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RESUMEN

El presente plan de trabajo de graduacion se realizd con la finalidad de analizar las
estrategias de marketing digital en una institucion bancaria ubicada en el municipio de

Guatemala, departamento de Guatemala.

En los dltimos afios la institucion bancaria no ha ido incrementando su nimero clientes a
través de la introduccion de nuevos productos financieros al mercado. Reforzé y
modernizado la atencion a los clientes a través de la App, Banca en Linea y la pagina
Web para acceder desde teléfonos moviles y busquedas en internet.

Realiz6 un cambio de imagen tanto en su logo como en la presentacion y remodelacion
de sus puntos de servicios, esto debido a que se encuentra posicionado como un banco
para créditos de vivienda y no como un banco privado que atiende a todo tipo de clientes

con diversidad de productos financieros.

La institucion financiera ha mejorado su relacion y forma de comunicacion con los clientes
a través de sus medios digitales, sin embargo, en la actualidad cuenta con la limitante del
uso de sus redes sociales debido que estas resultan ser poco fructifera con la captacion
de clientes que se interesen por de los nuevos productos financieros limitando la

planificacion e incremento de ventas.

Para el desarrollo del presente trabajo profesional se formularon objetivos de
investigacion que fueron soportados con instrumentos de caracter cualitativo y
cuantitativo, los cuales permitieron la recoleccion de datos primarios en el tiempo

respectivo de la elaboracién del informe.

El instrumento de caracter cualitativo consistio en una entrevista a profundidad aplicada
a la sub-gerente del area de mercadeo, asi mismo, el instrumento cuantitativo fue
elaborado como una encuesta realizada a una muestra de 161 personas que utilizan
algun producto financiero de una entidad bancaria, comprendido entre hombre y mujeres
de 18 a 65 afos. La parte metodologica se completd con fuentes secundaria,
comprendida por tesis, libros de texto, estudios, y articulos de la web relacionados con el

tema.



La recopilacion de informacion a través de los instrumentos mencionados permitid
conocer cuales eran los principales productos que los clientes utilizan, porque medio
realizan contacto con el banco y buscan informacion sobre los productos financieros, por
lo que se conociod sobre las preferencias en el momento de solicitar un producto financiero

y que parte de la promocién le motiva al cliente para adquirir dicho producto.

La empresa se encuentra posicionada en su nicho de créditos de vivienda, el cual fue
escogido desde sus inicios. Sin embargo, actualmente ofrece otros tipos de productos
financieros los cuales alun no es son reconocidos por los clientes que utilizan esto

servicios y productos.

La mayoria de clientes que buscan informacion sobre los productos financieros se dirigen
a las agencias o puntos de servicios para adquirirlo, siendo este es un punto en contra
para la institucion debido que no cuenta con suficientes puntos de servicio, sin embargo,
en las respuestas proporcionados indicaron que para adquirir el producto también
consultan con frecuencia las redes sociales, para conocer beneficios, productos y

promociones.

Como resultado del andlisis e interpretacion de la informacion recopilada por las distintas
fuentes consultadas y al mismo tiempo poniendo en practica los conocimientos adquiridos
por el autor de sus estudios académicos, se formulé una estrategia de marketing digital
con el fin de implementar tacticas que seran adecuadas a satisfacer las necesidades que
actualmente los clientes tienen, incluyendo en este un analisis competitivo , objetivos

claros, estratégicas y tacticas para su implementacion.



INTRODUCCION

El trabajo Profesional de Graduacién a través de cuatro capitulos busca el desarrollo del
tema: “Estrategia de marketing digital para una institucion bancaria, ubicada en el
municipio de Guatemala, departamento de Guatemala”, estableciendo gradualmente
cada etapa para el abordaje de la problematica y la presentacion de la propuesta de

solucion a la pregunta de investigacion.

El primer capitulo estd compuesto por los antecedentes del estudio, el cual muestra
informacion relevante de la industria a la que pertenece la empresa que es objeto de
estudio, a través de su desarrollo se presentan los datos e indicadores que permiten
conocer la situacion actual a nivel industrial y como estd compuesta con base a sus datos
histéricos desde como inicio y los avances que ha tenido. En este apartado, también se
hace una breve resefia de la empresa que se investigo, su trayectoria en el mercado
guatemalteco y los servicios financieros que ofrece en la actualidad. Para completar y
cerrar el capitulo, la informacién general de la industria se agrega contenido de estudios
que fueron realizados por diferentes autores que aportan en gran medida para comparar
sus hallazgos con los principales puntos identificados en esta informacién a la pregunta

de investigacion.

El segundo capitulo, se desarrolla el marco tedrico donde se define los conocimientos
existentes relacionados al tema y subtemas, con bases conceptuales que soportan la
investigaciéon del presente informe, que a su vez proveen y apoyan las herramientas para
el desarrollo del documento, asi mismo los conceptos que estan definidos en esta seccion
tienen su respectiva referencia al autor del mismo. Las fuentes secundarias de
informacion consultadas tienen su base en textos, estudios o informes de investigacion
gue avalan cientificamente los conceptos utilizados y que permiten la aceptaciéon de las

teorias para el desarrollo de la propuesta.

El tercer capitulo corresponde a la metodologia utilizada para este trabajo, que abarca
aspectos como la definicién del problema, con base a ellos se desarrolla la pregunta de
investigacion y delimitacion. En este capitulo también se incluyen los objetivos de

investigacion, divididos en un objetivo general y tres especificos que facilitaran a orientar



y solucionar de manera correcta la investigacion. Por ultimo, para este capitulo, se
determina el disefio de investigacion utilizado, asi mismo se abarca y desarrolla de
manera individual cada uno de los objetivos planteados. En el cual se explica los
métodos, técnicas e instrumentos que se utilizaron para llevar a cabo la recoleccion e

interpretacion de datos para atender la problematica identificada.

En el capitulo cuatro se elabord la discusion de resultados en el cual se dieron a conocer
los principales hallazgos sobre las estrategias de marketing digital en la institucion
financiera en funcién a las 4 P’s del marketing social (producto, precio, plaza y
promocién). Ademas, se da a conocer los resultados sobre las variables principales que
la institucion esta interesada que se realice la investigacion para implementar las
estrategias adecuadas. De acuerdo a la entrevista a profundidad se tom6 como variables

principales, producto, plaza y promocion.

Las conclusiones y recomendaciones que se establecieron a la empresa en este trabajo
de investigacién se encuentran plasmadas en el ultimo capitulo, estas fueron elaboradas
con base a los hallazgos encontrados, resaltando lo mas relevante para desarrollar las
estrategias adecuadas a la institucion financiera ubicada en el municipio de Guatemala

departamento de Guatemala,

Para finalizar el trabajo profesional de graduacion se adjunta la bibliografia y en ella se
detalla los fundamentos tedricos, que se utilizaron como base para el desarrollo de temas
de autores que con su experiencia y conocimiento lo plasmaron en los documentos

detallados.



1 ANTECEDENTES
1.1 Antecedentes de la Industria

En la antigiiedad el oro, la plata y el cobre eran administrado por funcionarios quienes
tenian la potestad de realizar prestamos como aceptar depdsitos. La evolucion de los
bancos hacia la actualidad inicio en Europa, especificamente en ltalia, Espafa, Inglaterra

y otros paises

Segun la pagina web de economia sobre informacion financiera las cuales indican que
entre los bancos mas grandes del mundo lidera el escalafon ICBC, seguido de China
Construction Bank, Agricultural Bank of China y Bank of China. Después aparecen los

estadounidenses JPMorgan Chase, Bank of América y Citigroup. (El Tiempo, 2021).

El articulo 133 de la Constitucion Politica de la Republica de Guatemala establece que la
Junta Monetaria tendré a su cargo la determinacion de la politica monetaria, cambiaria y
crediticia del pais y velara por la liquidez y solvencia del Sistema Bancario Nacional,
asegurando la estabilidad y el fortalecimiento del ahorro nacional (Banco de Guatemala ,
2021).

Actualmente en Guatemala, La Superintendencia de Bancos, organizada conforme a la
ley de supervision financiera, es el 6rgano que se encarga de velar e inspeccionar a los
bancos e instituciones de crédito, empresas financieras, entidades afianzadoras, de
seguros y las demas que la ley disponga. A su vez, esta organizacion supervisa los
activos, créditos, depdsitos, utilidades, entre otros, de los bancos con el afan de

proporcionar seguridad al cliente.

En Guatemala, en la industria financiera bancaria se puede mencionar que, derivado a
sus activos, créditos, depositos y utilidades, Banco Industrial lidera, y sigue en segunda
posicion como una del banco mas grande a nivel nacional Banrural, sin embargo, debido
a los constantes cambios y comportamiento de la economia nacional, se situa Banco
G&T Continental como tercera posicion en activos, créditos y depdésitos, pero en
utilidades se posiciona Bantrab. (Balcaceres, 2020)



En un afo atipico marcado por la pandemia Covis-19 y sus implicaciones para la
economia, los bancos que operan en Guatemala registraron crecimiento al cierre de
diciembre 2020 en lo que activos se refiere, no obstante, las utilidades cedieron terreno.
(Lozana Vega, 2021)

A medida que los productos financieros crecen y se diversifican, la tecnologia avanza y
a su vez el usuario o cliente se vuelve cada vez méas exigente, en sentido de obtener
informacion, alcance y seguimiento de una manera mas rapida y accesible, por lo tanto,
es importante tomar en cuenta que una estrategia de crecimiento puede tener éxito,
gracias al nivel de respuesta que se le dé a las consultas de los usuarios, brindado asi
una adecuada resolucion de gestiones, quejas y sugerencias, como también mantener

presencia y una cercana relacion con el cliente a través de las plataformas digitales
1.2 Antecedentes de la Empresa

La idea nace en un grupo de empresarios dedicados a la construccion y desarrollos
inmobiliario en Guatemala a principio de los afios 90 dicho grupo establecid la creciente
necesidad de la poblacion guatemalteca de tener una vivienda digna y obtencion de
financiamiento accesible para adquirirla, por lo que iniciaron los estudios para la
constitucién de un banco especializado en financiamiento para la obtencion de vivienda
(Arrivillaga, 2019).

El 19 de noviembre de 1993 decide emprender operaciones la institucién bancaria la cual
nace ante la necesidad de poder disminuir el alto déficit habitacional que existe en
Guatemala orientando su esfuerzo hacia la captacion de fondos con el fin de financiar la
adquisicion, remodelacion y construccion de viviendas y el financiamiento para el
desarrollo de proyectos habitacionales. Por términos de confidencialidad se oculté la

fuente de donde se obtuvo la informacion.

Debido a este proyecto se empez0 a otorgar financiamientos a los clientes para adquirir

casa nueva, o bien mejora y construir vivienda, Asi mismo la institucion bancaria concedio



financiamientos a desarrolladores de proyectos habitacionales, con el fin de ser el banco

que estaria financiando la compra de los bienes inmuebles de los proyectos.

La institucién financiera ha sido reconocida por ser participe en proyectos que facilite la
adquisicién de vivienda en el pais y a los guatemaltecos carentes de vivienda, lo cual
respalda la mision del banco, en la cual indica que esta orientado a la concesion de
créditos de vivienda, generando valor a sus clientes, colaboradores, accionistas y a la

comunidad.

Luego de 22 afios de consolidarse como un banco especializado en otorgar créditos para
la vivienda, en marzo de 2015, inicia sus operaciones como un Banco Privado Nacional,
ofreciendo productos y servicios financieros modernos a los guatemaltecos sin dejar a un
lado su especializacion en créditos de vivienda. La entidad bancaria también esta
conformada por su propia financiera, la cual es parte del grupo con el fin de asegurar los

fondos. Se oculta la fuente por términos de confidencialidad.

Al convertirse en un banco privado se desarrolla una serie de servicios y productos de
crédito. Entré ellos se puede indicar que la institucion bancaria desarroll6 nuevos
productos para entrar en el mercado de instituciones financieras. Entre ellos se encuentra
créditos de consumo, créditos para empleados de la iniciativa privada, créditos

empresariales y tarjetas de crédito.

El banco concede todo tipo de crédito y productos financieros, pero sigue siendo un banco
de nicho orientado a concesion de creditos de vivienda, productivos y de consumo, siendo

otorgados a personas individuales, grupos de familiar o empresas. (Arrivillaga, 2019).

En la actualidad la entidad bancaria cuenta con diez puntos de servicios y atencion al
cliente ubicados alrededor de la ciudad de Guatemala, asi mismo, tiene sus canales
electronicos, banca en linea y app donde se puede realizar trasferencia a entre cuentas

de la misma entidad o bien a otros bancos, asi como pago a proveedores afiliados.

En el afio 2018 la institucion financiera reforz6 y modernizé la atencion a los clientes a
través de la App, Banca en linea y pagina Web para acceder desde teléfonos moviles y
busqueda de internet. (Arrivillaga, 2019)



A continuacion, se presentan algunos estudios previos relacionados plan de marketing
digital o estrategias digitales, que han servido como bases para la realizacion de este

documento.
1.3 Antecedentes de Estudio

Duran Garcia (2019) realizé su tesis con el titulo de “Plan de Marketing Digital para del
Banco Agricola de la Republica Dominicana en septiembre 2019” para obtener el grado
de Maestria en Marketing y Estrategia Digital en el afio 2019, en Republica Dominicana,
con el objetivo de analizar aumentar la participacién de los medios convencionales, asi
como los no convencionales conjuntamente con el plan estratégico digital, como también
aumentar las ventas de sus productos y servicios de una manera efectiva, Gtil y confiable.
Utilizando como sujeto de investigacion clientes del banco y usuarios de productos
financieros, utilizando el método de investigacion cuantitativo con una técnica
experimental de encuesta fisica, obteniendo como principal resultado la falta de
conocimiento previo de la instituciéon y la marca como tal. La percepcién que tienen los
clientes y/o consumidores, como conclusion se indicé que es de suma importancia tener
un contacto frecuente con los usuarios y clientes de la institucion, por lo que se debe
aprovechar las herramientas digitales, de acuerdo con esto se recomendo, aprovechar
las herramientas digitales que tienen alcance hoy en dia; asi se mantiene el contacto y

poder asi crear la fidelizacion de los clientes directos hacia la marca.

Dominguez Alcivar (2018) presento la tesis con el titulo de “Analisis de la calidad de los
servicios en linea y la satisfaccion de los clientes del Banco Internacional de la ciudad de
Guayaquil” para obtener el grado de Magister en Administracion de Empresas, en el afio
2018 en el pais de Ecuador, se describe como objetivo el determinar analizar la relacion
entre la calidad y la satisfaccion de los usuarios de servicios en linea del Banco
Internacional para presentar una propuesta de mejora de los mismos, a través de un
enfoque cualitativo, utilizando como sujeto de investigacion a los clientes del banco, en
el cual se utilizd el método de investigacion cualitativo con una técnica experimental
obteniendo como resultado que los clientes tiene una percepcion distinta de los servicios
financieros por medio del uso en linea, comparado con lo que el banco quiere transmitir

y dar a conocer, por ello existe cierto descontento con los clientes actuales del banco, se



concluye que es necesario conocer mejor a los clientes y evitar la miopia estratégica, es
decir, implantar procedimientos para detectar lo que resulta importante a los ojos del
cliente y no sélo desde el punto de vista de la empresa, se recomienda se debe responder
a las preguntas o comentarios en las redes sociales de manera rapida, asi como
establecer el chat en vivo dentro de la pagina web con una persona encargada de estar
constantemente respondiendo las preguntas de las redes sociales y el chat en vivo para

dar la opcién de calificar el servicio brindado.

Jaramillo Parra (2020) en su tesis realizada bajo el nombre “Formulacion de estrategia
de mercadeo para posicionar a Bancolombia Region Centro en el Sector Agro” para
obtener el grado académico de Magister en Mercadeo Global. Con el objetivo de conocer
las percepciones de los clientes del Sector Agro, asi como el manejo que a hoy se les ha
dado a las comunicaciones del portafolio que ofrece la entidad. Basandose en un
enfoque cuantitativo a la poblacion considerada y un método de investigacion cientifica,
utilizando técnicas de investigacion directas como encuestas y cuestionario a profundidad
para obtener como resultado que es necesario que los clientes de Bancolombia de la
region centro , sepan que el banco esta en el negocio Agro, con todo un portafolio para
apoyarlos y que su personal es el mas idoneo para acompafiar sus proyectos, de esta
manera ganar clientes nuevos, fortalecer la relacion con los que ya se tienen y su
fidelizacién con la organizacién, acercara a Bancolombia al liderazgo del mercado, de
acuerdo con esto se recomendo capacitar y potenciar las habilidades del personal del
departamento de comercializacién, asi mismo dar dinamismo a la pagina Web de la
entidad bancaria, utilizando de manera correcta los medios de contacto y difusion que

existen en la actualidad.

Silva Gonzalez (2018) en su tesis realizada bajo el nombre “Estrategia de Marketing
Digital para Mejorar la Captacion de Alumnos en la Escuela de Administracion en la
Modalidad Virtual de la Universidad sefior de Sipan s.a.c.” para obtener el grado
académico de Maestra en Administracion y Marketing en Perd. Con el objetivo de mejorar
la captacion de estudiantes de la carrera de administracion de la Universidad Sefior de
Sipan en la modalidad Virtual, basandose en un enfoque cualitativo a la poblacion

considerada interesadas que preguntaron sobre el servicio educacién a distancia en las



oficinas de informe de la USS, en el afio 2017, bajo una método de investigacion
cientifica, y utilizado técnicas de investigacion directas como encuesta y cuestionario a
profundidad, obteniendo como resultado Marketing utilizado actualmente en la
Universidad Sefior de Sipan, es un proceso estatico, que solo se basa en utilizar técnicas
de difusion tradicionales como TV, radio, banner publicitarios y volantes, asi como medios
digitales que no permiten la interaccion de los usuarios interesados en adquirir los
servicios que ofrece la Universidad a través de sus carreras profesionales, y asi mismo
recomendando, capacitar y potenciar las habilidades del personal del &rea de promocion,
asi mismo dar dinamismo a la pagina Web de la Universidad y de la Escuela de
Administracion, utilizando de manera correcta los medios de contacto y difusién que

existen actualmente.

Herndndez Cabrejos (2019) presento la tesis con el titulo de “Marketing Digital y
Captacion de Clientes en el Estudio Juridico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao - 2019”
para obtener el grado académico de Maestra en Administracion de Negocios, en Perd,
con el objetivo de determinar el nivel de relacion que existe entre el marketing digital y
captacion de clientes en el Estudio Juridico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao — 2019,
realizando un enfoque cuantitativo con el método hipotético-deductivo utilizando como
sujeto de investigacion a clientes del Estudio Juridico lustitia Legalis S.A.C., utilizando la
técnica directa con una encuesta realizada de forma aleatoria a los clientes obteniendo
como resultado que existe una correlacion entre el marketing digital en las redes sociales
y enlaweb con la captacion de clientes, se recomienda Se recomienda al estudio juridico
lustitia Legalis S.A.C., analice e implemente estrategias de marketing digital el cual
involucre elementos como marketing en la web, marketing por e-mail y marketing en las
redes sociales, para de esta manera lograr una mayor captacion de clientes. Asi mismo,
dar conocer las caracteristicas de los servicios, asi como facilitacion de informacion
mediante la utilizaciéon de las paginas web, para lograr mayor facilidad para los clientes,
asi como mayor atraccion de clientes potenciales. Entre ello, desarrollar estrategias de
acuerdo al nicho de mercado, para lograr que las redes sociales sean mas atractivas, asi
como el desarrollo de publicidad y mayor conocimiento por parte de los clientes

potenciales.



2 MARCO TEORICO
2.1 Marketing digital

El marketing digital a través de los afios se ha convertido para las empresas en una
herramienta valiosa para obtener informacion y comunicarse de manera bidireccional con

los clientes.

Bricio, Calle & Zambrano (2018) refieren que hoy en dia el marketing digital se ha vuelto
una herramienta eficaz y un facilitador de procesos para el comercio nacional e
internacional, asi mismo se puede idear diversidad de modelos de negocios y estrategias
utilizando diversas técnicas orientadas a descubrir oportunidades en los mercados
globales, para lo cual exigen que las empresas desarrollen formas de comunicaciéon y
que integren, con ello la empresas logran segmentar sus mercados y conocer los medios
sociales que se utilizan en cada pais, los profesionales en el campo del marketing digital,
consideran que para que los consumidores indique que un producto existe debe

encontrarse en Internet.

La aplicacion de estrategias para comercializar un producto o servicio llevadas a cabo en
medio digitales es por medio de marketing digital. En el &mbito digital aparecen nuevas
caracterices como la inmediatez, la corrupciéon de las redes sociales y las herramientas

gue nos permiten hacer mediciones reales.

Muchos factores influyen en el éxito de una empresa, los sistemas de informacion, los
empleados capacitados, una excelente estrategia, y sobre todo un plan con un objetivo
establecido, sin embargo, todos estos factores, no aportan valor, si la organizacion no se
centra en identificar las necesidades reales de sus clientes en cada intercambio; cuando
las empresas caen en este juego de no conocer a su cliente y perder oportunidades que

brinda el mercado, en marketing se denomina como “miopia”.

Entre su aporte sobre marketing Monferrer (2013) menciona “Debemos entenderlo como
una filosofia de negocio que se centra en el cliente. En concreto, en el centro de la teoria
y la practica del marketing se sitla el afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus

mercados” (p.16). Con el marketing el objetivo de la empresa debe ser que los clientes



tengan una vision y opinion positiva de ella y de sus productos o servicios, la relacion que
se tiene con ellos debe hacerlos sentir importantes de manera que sienta la credibilidad

en lo que ofrece la organizacion.

Teniendo en cuenta que la tendencia del mercado establece que la mercadotecnia
tradicional en empresas que quieren incluir el nombre de su marca en un mercado tan
saturado ya no resulta ser tan practico debido que los clientes se enamoran y

desenamoran rapidamente en un mercado lleno de competencia.

En tu teoria Mufiz (2014) indica “La reputacion online se ha convertido en una prioridad,
y la empresa debe saber gestionar su transicion hacia el mundo digital. Las compafiias
deben estar preparadas para desarrollar procesos tecnolégicos” (p.228). A través del
marketing digital la empresa logra obtener éxito en captar y retener a sus clientes creando
una relacion de valor y lealtad, innovando su forma acercarse al cliente. El constante
desarrollo tecnologico y los progresos demostrativos en la productividad del marketing
demandan una clase de nueva tecnologia, para que las organizaciones tengan
conocimiento de los gustos y experiencias de los clientes, pero sobre todo saber que
percepcion tiene el cliente de la empresa.

Se considera importante el punto de vista de (English Moller, 2016) En lo concreto, en la
gran mayoria de los casos, cuando se trata de comprar algo, las personas usan internet
para investigar, tienen cientos de miles de opciones para mirar y comparar. El marketing
se ha convertido en un nuevo método de negociacion a nivel global por medio de la

aplicacion de estrategias de comercializacién llevadas a cabo en los medios digitales.

A través del marketing digital la empresa genera valor manteniendo una relacion cercana
con el cliente para extender la satisfaccion de los actuales y se nutre de informaciéon de
nuevos clientes potenciales, durante el proceso se identifica las oportunidades y
amenazas en el mercado, evolucionando y adaptando los objetivos de tal manera que

este sea puesto en practica.

Por lo tanto, para tener comunicacion con los clientes es necesario manejar una buena

relacion, confirmando la teoria de Wilcock (2012) cuando se proporciona contenido de



calidad a los consumidores invitandolos a participar adquiriendo los productos, es posible
obtener mayores niveles de aceptacion y de éxito, tanto en términos de trafico en el sitio

web como en la generacién, menos costosa, de leads.
2.1.1 Web 1.0

No difiere de la utilizacion de medios tradicionales, su mayor caracteristica es la
imposibilidad de comunicacion y exposicion de los usuarios. Por ser una forma basica
dentro del navegador existe Unicamente en texto, solamente la empresa tiene el control
de aquello que se publica sobre si misma. Confirmando la teoria (Delgado, 2021) La
Web 1.0 se refiere a la primera etapa en la World Wide Web, compuesta por paginas

estéaticas conectadas por hipervinculos, sin contenido interactivo.
2.1.2 Web 2.0

De acuerdo a Mejia (2013) en su teoria afirma “Se puede concluir entonces que la Web
2.0 la constituyen aquellos sitios Web que permiten compartir informacion entre los
usuarios, un disefio centrado en el usuario con experiencias enriquecedoras y la

colaboracion en la Web” (p. 24)

En esta Web los usuarios tienen el control debido que se basa en compartir informacion
facilmente gracias a las redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que
permiten el intercambio casi instantdneo de piezas que antes eran imposibles, como
videos, grafica, etc. Se comienza a usar internet como medio para comunicarse entre la
comunidad, no Unicamente para buscar informacion, donde se crea relaciones sociales,
personales y laborales constantemente ademas de obtener un feedback con los usuarios

de diferentes partes del mundo.
2.1.3 Web 3.0
Es como se conoce al Internet mas actual, es el denominado como Internet en la nube,

ya que gran parte del contenido estd almacenado de esta forma se puede almacenar

archivos en multiples plataformas y tenerlos disponibles desde cualquier lugar y en
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cualguier momento. el cambio mas importante de la web 3.0 es la accesibilidad desde

diferentes dispositivos (Jimenez, 2021)

La Web 3.0 ha sido diferenciada por la rapidez que se conecta con el usuario, el tiempo
de respuesta y seguimiento es en tiempo real, adicional de acuerdo a la tendencia que

existe en la evolucion de dispositivos, es accesible a estos.

2.2 Estrategias de marketing digital

Una estrategia de marketing bien elaborada no solo se debe incluir que el cliente se sienta
satisfecho, si no lograr que este cliente regrese, a modo de crear una relacion entre la
empresay el cliente. Confirmado la teoria sobre el marketing de relaciones donde Kotler
& Keller (2012) indican que: “No es tan eficaz en todas las situaciones, pero cuando se
emplea la estrategia correcta y se implementa adecuadamente, la organizacién se

enfocara tanto en la gestion de sus clientes como en la gestion de sus productos”. (p.562).

Considerando que hoy en dia muchas empresas ya cuentan presencia en redes sociales,
es muy importante identificar y reconocer que no solo es tener presencia si no tener una
estrategia de marketing que aumente el consumo del producto o servicio de la empresa,
es decir no basta con solo tener creado un perfil se requiere de una estrategia para
aprovechar todos los beneficios que las redes sociales pueden ofrecer. En su teoria
Weber (2010) afirma que la marca en redes sociales esta basada en el dialogo que usted
tiene con sus consumidores y prospectos, mientras mas soélido sea el didlogo, mas sélida

sera la marca; mientras mas débil es el didlogo, mas débil es la marca.

La estrategia en el manejo de redes sociales debe ser especifica a quien se quiere dirigir,
gue es lo que realmente se quiere decir, para poder generar resultados positivos. Si bien
es cierto que a través de una correcta estrategia en redes sociales la empresa puede
generar presencia de marca también puede incrementar sus ventas. “La estrategia es el
vinculo entre la actual situacion y la situacion futura de una empresa” (Jerez, 2018, p.
148). Toda empresa que desea agregar, crear, innovar, y darle valor agregado a los

productos o servicios que esta tiene, debe poseer una estrategia de marketing y a través
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de esta comunicarse con la sociedad en general, y sobre todo dar a conocer beneficios

gue puedan satisfacer sus necesidades.

De esta forma se puede decir que toda estrategia dentro del plan de marketing debe
elaborarse para un largo plazo en el que se pueda estipular las condiciones que se tendra
en laempresay en el mercado, asi mismo este debe ser coordinado por altos funcionarios
en el cual debe existir una revisién cada cierto tiempo para contemplar si las metas a
corto plazo estan siendo cumplidas y de esta manera pronosticar si las de largo plazo

también sera resultas y cumplidas.

Entre las estrategias mas importantes de marketing digital mas relevantes se puede
mencionar: posicionamiento en buscadores (SEO), campafias de anuncios en
buscadores (SEM), blog, redes sociales, Email Marketing, entre otras. (Tokio School,
2020)

Haciendo uso de las herramientas del marketing, y teniendo como objetivo primordial a
través del plan de mercadeo, se debe lograr un intercambio entre comprador y vendedor,
donde ambas partes salgan beneficiadas. Desde el punto de vista de Echeverria (2008)
define “El e-marketing o marketing digital se trata entonces de técnicas que se utilizan
para apoyar los objetivos de adquisicion de nuevos interesados, la prestacion de servicios
a los clientes existentes y que ayudan a desarrollar las relaciones con ellos” (p,27). La
empresa debe enfocarse en conocer y satisfacer las necesidades y deseos de sus
clientes, logrando fidelizarlos, para poder retenerlos y estos a su vez se conviertan en un

canal de captacion para nuevos, por medio de sus referencias.
2.3 Beneficios del marketing digital

Uno de los beneficios mas notables, en el uso o implementacion de estrategias digitales
basadas en redes sociales, son sus bajos costos, alta penetracion en mercados cautivos
con mayores poblaciones, la interaccién que estas permiten con los usuarios y la facilidad
de poder medir los resultados. La posibilidad de enfocar en acciones dirigidas al publico
ideal permite que se orienten los gastos en aquello que realmente trae resultados

evitando, de ese modo, desperdicios. (Guest Author, 2019)
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Un importante incremento en el posicionamiento y al mismo tiempo un aumento en la
generacion de leads a un bajo costo, el aumento significativo de la venta directa, pueden
ser resultados y beneficios del marketing digital. En su teoria Wilcock (2012) indica que
“La presencia e influencia en los medios sociales, la cantidad de seguidores que acumula
ademas de la frecuencia y los tipos de interacciones realizadas, ayuda a mejorar el

posicionamiento” (p.29).
2.3.1 Interactividad

La conexion que puede llegar a tener la empresa con el publico a través de la
interactividad es una razon por la cual el marketing digital es mas aceptado. Las
empresas realizan acciones en la cual los consumidores pueden interactuar y de esta

manera opinar.

Asi lo indica Leal & Quero (2011) “Influyen directamente en la percepcion de calidad que
se hacen los clientes, ya que estos han de interactuar con los sistemas. Si se sienten a
gusto con unos determinados sistemas, puede haber una orientacion hacia el servicio.
(p.210-211).

Al realizar estas acciones, también se debe tomar en cuenta que las empresas se
exponen a la critica de masas, las cuales pueden ser positivas, pero también negativas,

y deben aprender a liderar con ellas y saber cdmo manejar estas crisis de imagen.
2.3.2 Mayor alcance

La reduccion de distancia entre la empresa y el consumidor es una ventaja competitiva
gue cualquier organizacion debe tener, pues la empresa crea un posicionamiento dentro

de su publico a tal grado de estar cerca de el en cualquier momento.

Segun Wilcock (2012) en su teoria hace mencion que el beneficio de marketing digital es
aumentar el alcance de esta manera consigue el acceso de los consumidores o clientes
potenciales, puede que estos no visiten directamente los activos digitales, pero si estan
expuestos a que a través de comentarios de otros consumidores en medios sociales. El

camino hacia la fidelizacién de los clientes es la presencia de marca en la mente.
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2.3.3 Medicién de la publicidad

Se puede medir los resultados obtenidos en campafia digital a través del retorno de la
inversién es decir el aumento de las ventas debe incrementar, asi como el alcance al
publico objetivo. En su teoria indica Leal & Quero indican (2011) “La estrategia de medios
determina quién, cuando, donde y con qué frecuencia los receptores de los mensajes

resultaran alcanzados utilizando varios tipos de medios”. (p.241)
2.3.4 Reduccion de costo

Comparado con el marketing tradicional, el marketing digital no necesita tanta inversion
econOmica, pero en cuanto a la estrategia, ésta debe ser clara y especifica, debido a que
se busca mayor eficiencia en los presupuestos, ya que las redes sociales, poseen un
mayor alcance (permite llegar a mas personas), que el que permiten las campafas
tradicionales. Wilcock (2012) afirma en su teoria “Explotar esta dinAmica cambiante del
comportamiento del consumidor y captar a estos Investigadores o early adopters puede
conducir a un menor coste de adquisicion cuando los consumidores se encuentran mas

cerca de la decision de compra.” (p. 28)

El marketing digital cuenta con medios que tienen el alcance de llegar y trasmitir un
mensaje a miles de personas, con una sola publicacion. Wilcock (2012) Creando
contenido valioso y atractivo se consigue que los consumidores potenciales hablen sobre
la empresa lo que permite aumentar el alcance logrando el acceso a consumidores
potenciales. puede que no visiten directamente los activos digitales, pero estan expuestos
a la marca a través de los comentarios de otros clientes en los medios sociales. Las
acciones digitales se han vuelto mas populares en la medida en que los proveedores de
Internet se estan volviendo mas accesibles, sin embargo, es importante conocer las
ventas y desventajas que puede tener la empresa implementando este tipo de

herramientas.

Segun Moschini (2012) en su teoria hace mencidon que para ganar en el competitivo
mundo de marketing digital es saber utilizar las plataformas web es solo uno de los puntos

necesarios, sin embargo, ese mercado es muy dinamico donde el cambio es muy natural,
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es por ello gue no basta solo con conocer las herramientas, lo imprescindible es entender

la I6gica de cada proceso de interaccion.

En la actualidad, las personas tienen mas acceso a Internet que en afios anteriores, estan
constantemente conectados desde el ordenador y mayormente en sus dispositivos
moviles, lo que ha provocado que las empresas vuelquen sus esfuerzos mayormente en
el mundo online, disefiando campafas que permitan dar a conocer, posicionar y realizar

ventas de forma digital.
2.3.5 Satisfaccioén

La satisfaccion que se puede brindar a un cliente a través de las redes sociales, es muy
ventajosa, pues a través de estas, los usuarios, captan y fijan su atencién en lo que estan
buscando. Les genera menor tiempo y mayor comodidad en la blusqueda de informacion
de su interés. “La satisfaccion de los clientes es la clave para conservarlos. Es mas
probable que aquellos plenamente satisfechos sean leales a la empresa o que incluso se
conviertan en promotores activos de la misma y sus productos”. (Ferrell & Hartline, 2012,
p.378).

Los clientes que navegan en las redes sociales, se encuentran expuestos a recibir
publicidad de diversos productos o servicios, observan en lo que resulta mas atractivo a
su busqueda y capta su interés, lo cual despierta la curiosidad por indagar ain mas por

el producto.

2.4 Posicionamiento en marketing digital

Entre una de las dimensiones que tiene el marketing digital, es el posicionarse en la
mente del consumidor, es necesario que el cliente conozca el producto o servicio ofrecido
por la empresa creando una conexion con palabras clave las cuales crean una percepcion
del producto en el cliente. Segin Ries A. & Trout J. (2002). En su teoria definen al
posicionamiento como la manera que el producto (bien o servicio) se ubica en las mentes
de los clientes potenciales en una sociedad sobre comunicada, para lo cual recomiendan

segmentar nuestro mercado para asaltar el punto de vista.
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Cada cliente nuevo o actual a través de su percepcidon decide como ubicar dentro de su
mente a una empresa, sin embargo, a través de constantes mensajes de comunicacion

la empresa influye al cliente para reconocer y posicionarla.

2.5 Herramientas del marketing digital

Actualmente las empresas que no tienen presencia en Internet son como que no
existieran, ya que la demanda de los usuarios en compra de productos o servicios en
linea cada vez es mas alta, hoy dia, tanto los buenos como malos comentarios son
tomados en cuenta en la toma de decisiones de los clientes para adquirir productos o

servicios.

En la teoria de Kotler & Armstrong (2008) hacen mencion que el marketing mas que
ninguna otra funcién empresarial, se ocupa de los clientes, a través de este se realiza la
gestidon de relaciones rentables con clientes actuales y potenciales, es decir se trabaja
bajo un doble objetivo siendo este, atraer nuevos clientes que generen y aumenten valor

y mantener el nimero de clientes actuales, satisfaciendo la necesidad.

A medida que avanza la interaccién y los clientes demanden relaciones mas estrechas
con las empresas, el marketing digital gana importancia. El papel mas importante del
marketing digital es impulsar la accién y la defensa, sobre las ventajas que puede tener

el marketing en internet.

Moschini (2012) en su teoria hace mencién que una las de principales ventajas que tiene
utilizar marketing en internet es que se puede obtener transparencia respecto al
desemperio de las acciones con base a ello es posible evaluar con exactitud qué tipo de
contenidos atrae al publico objetivo, asi como acciones, tareas y canales que generan
resultados eficientes, Otro punto a favor del marketing digital es que estas variables se
pueden afinar y mejorar en el dia a dia del trabajo, gracias al seguimiento en tiempo real

que realiza la utilizacion de estas herramientas.

El internet esta unido en el dia a dia de la vida de las personas, lo que resulta ser una

herramienta muy importante para mantenerte en la mente y al alcance del cliente como
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empresa, con el fin de bridarle informacion o bien tomar acciones que resulten efectivas
en los medios digitales y llamar la atencion del cliente para que este se interese en el
producto o servicios que la organizacion ofrece, a estas acciones se le puede llamar

marketing digital.

Estas herramientas permiten a las organizaciones, nutrirse de informacion mas precisa y
profunda, para conocer sus necesidades, para luego desarrollar, estrategias de
comunicacién mas efectivas, luchando por atender de mejor manera a los clientes en

cada transaccion o visita.

Toda empresa debe tener entre sus objetivos, atender al cliente de una manera agil, asi
como tomar en cuenta sus exigencias y sugerencias, para ajustar la propuesta de valor
disefiada para atenderlo y luchar dia con dia, para mejorar la relacion y lograr la
fidelizacion de éstos.

Marketing digital permite estar mas cerca del cliente y obtener una respuesta mas rapida
y certera. Ivoskus (2010) afirma: “El marketing digital permite una integracion entre los
diferentes medios, aprovechando las posibilidades que nos brindan los nuevos junto a
los tradicionales, generando asi mayor interaccion y atrayendo a los usuarios a la

participacion.” (p. 289).

Es por ello que comparado con el marketing tradicional con el marketing digital este Gltimo
resulta ser mas efectivo, ya que con tan solo un clic se pueden generar negocios; de igual
manera, se pueden aprovechar las herramientas digitales para brindar un mejor

seguimiento que permita obtener ventas mas efectivas.

Las empresas para obtener una mayor cobertura y promover a mas personas Sus
productos, servicios y ofertas, en la actualidad utilizan la tecnologia, especificamente el
marketing digital, explorando mayor mente, las redes sociales. Es por eso que las
empresas se ven obligadas a reforzar su marca ya que cada vez la competencia es mas
alta, y el objetivo de todas es llegar hasta donde esté el cliente brindando un servicio mas

efectivo.
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Entre sus aportes sobre el marketing digital la Dra. Asuncion Hernandez Fernandez
(2013) menciona: “Las nuevas tendencias del marketing fuerzan a implementar un
modelo publicitario cada vez méas personalizado y segmentado, creado a la medida de

las necesidades reales de cada usuario” (p.57).

A través del marketing digital se puede medir el impacto que se tiene sobre el publico en
general, sobre los productos o servicios que la empresa brinda. El publico siente la
necesidad de tener comunicacion con la marca o empresa que es de su agrado, y esta a
su vez es de importancia para la empresa, pues resulta ser valiosa para obtener un cierre
de venta con mayor nivel de éxito, a tal grado que le mismo consumidor pueda referir

mas clientes o usuarios.
25.1 SEM

Para llegar de una manera mas rapida y ubicarse entre las primeras posiciones de
resultados en los primeros motores de busqueda existe el método de posicionamiento
SEM, este método las empresas pagan para poder utilizarlo. también existe el resultado
organico, estos ultimos no tiene pago sin embargo se depende de la relevancia de las
palabras clave.

Dentro de este concepto solemos englobar las campafias de anuncios de pago que
realizamos en los buscadores. Principalmente estas campafias de marketing en
buscadores se realizan en Google, que es el motor de busqueda mas utilizado. (Camara
Valencia, 2019)

2.5.2 Ventajas de utilizar SEM

Este método de posicionamiento ayuda a concretar mayor segmentacién derivado a ello
se incrementa el trafico web sobre todo a corto plazo debido que su proceso es
practicamente instantaneo. En su teoria (English Moller, 2016 indica lograr ese
posicionamiento pagando al buscador SEM para que el muestre como alternativa cuando

alguien busque algo relacionado a los productos y servicios.
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Otra ventaja de utilizar SEM es la monitorizacién y medicion esto se debe que todas las
actividades que los usuarios realizan, es decir, el numero de clics que reciben los

anuncios, niumero de impresiones, su posicion, entre otros.
2.5.3 SEO

Tomas & Cardona (2018) Afirman “Contar con una web bien posicionada en los
buscadores te da una “base” de trafico al que puedes comunicar tus nuevos productos,
lo que te pone las cosas mucho mas faciles que si empiezas desde cero cada vez” (p.
40)

Seo tiene la habilidad de persuadir por medio de los motores de busqueda como Google,
Bing y Yahoo, para que el contenido pueda ser recomendado dando solucion a los

problemas.
2.5.4 Social Media

Es un término amplio que abarca las redes sociales. Por lo tanto, social media se refiere
a todas las redes y medios sociales que han surgido en los ultimos afios con el Internet.
Social media consiste en crear vinculos y relaciones entre muchos usuarios que poseen
las mismas motivaciones y objetivos.

Son los medios de comunicacién sociales, es decir, plataformas de comunicacion en linea
cuyo contenido es generado por los propios usuarios de estas plataformas. (Olivier
Peralta, 2021)

2.5.5 Email Marketing

A través del correo electronico se genera la accion de promocionar productos o servicios
de una empresa. Una estrategia correctamente definida bajo esta herramienta, permite
educar al cliente objetivo, mantenerlo al dia con la informacién sobre promociones y
descuentos. El email marketing se dirige enviar mensajes con el objetivo de adquirir
nuevos clientes, ampliar la relacién con los actuales, crear lealtad, fomentar la interaccion
con los contactos, aumentar ventas, generar confianza hacia un servicio o producto,

confirmar una orden de compra, entre otros objetivos. (Sendiblue, 2021). Esta
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herramienta apoya al reconocimiento de marca, promociona contenido y crea una

oportunidad de venta.

2.6 Componentes del marketing en redes sociales

Cuando se habla de marketing digital lo primero en que se relaciona las palabras en
mente solamente es en redes sociales, debido que asi funciona el marketing digital. Por
lo tanto, es importante tener en cuenta dentro de las herramientas del marketing digital

las siguientes:
2.6.1 Redes sociales

“‘Las redes sociales son herramientas que nos permiten compartir informacién con
nuestros amigos, y esta informacion puede ser texto, audio, video... “(Merodio, 2010,
p.10).

Por lo tanto, en un mundo virtual, donde las redes sociales operan de varias maneras,
construyendo comunidades, se considera que los grupos de personas son las que
mantienen relacion con éstas por varios motivos, les permite intercambiar informacion,
buscar o compartir distintos tipos de conocimiento o realizar actividades que sean de

interés mutuo.

Las redes sociales aparte de permitir que las personas mantengan comunicacion, acortan
distancia entre las mismas, puesto que la informacién se intercambia en tiempo real.
abriendo vias tanto para la interaccion entre usuario, como para el anuncio de productos

0 servicios entre empresa y cliente.

Actualmente las generaciones comparten la mayor informacioén en el momento, por lo que
estar enterado y tener conocimiento sobre las nuevas tendencias es instantaneo
haciendo asi mayor publicidad por las redes de esta manera Kleppner (1994) en su teoria
indica que la publicidad es comunicar los objetivos de la mercadotecnia a audiencias con
un segmento definido. Con el fin de lograr varias tareas se maneja diferentes canales
de los medios de comunicacion para llegar a diversas audiencias y obtener su interés

mediante varias propuestas creativas.
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Aunque existen varias redes sociales en la actualidad las que siguen teniendo mayor
auge entre los usuarios son Google, YouTube, Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram,
Tik Tok, entre otras; la ventaja es que el contenido puede ser simultdneo entre todas,

permitiendo asi estar ain mas al alcance de varios usuarios.

Desde la aparicion del marketing digital estas herramientas digitales no han dejado de
desarrollarse y ganar popularidad, asi mismo han sabido adaptarse perfectamente a los
cambios y demandas de los consumidores. Las redes sociales son completamente
fuertes para la expansion de contenidos, asi como para la creacién de una comunidad de

marca.

En el momento de implementar una estrategia en redes sociales, la empresa debe
identificar en que redes se encuentran sus potenciales clientes, valorar la conveniencia
de crear una para reunirlos. En el caso de existir ya una red no tendria sentido arrastrar

a sus miembros a un nuevo sitio, sino que lo 6ptimo es aprovecharse de ella.

Por lo tanto, para realizar un buen andlisis e identificar las redes adecuadas e
implementar estrategias de formatos de contenido, las organizaciones actualmente con
el fin de lograr mayor alcance en su comunicacion digital estan tomando los videos como
estrategia de comunicacion debido que es uno de los formatos de contenido con mayor

alcance organico es decir que la pauta publicitaria no es pagada.

Adicional el nivel de respuesta que se le da a la consulta de los usuarios reduciendo cada
vez mas la brecha en tiempos de respuesta debido que la velocidad de esta es mas
rapida, manejando de una manera eficiente la calidad de la informacién que los

Community Managers para resolucién de consultas, quejas y sugerencias es importante.
2.6.1.1 Facebook

“El gran secreto de Facebook esta en que permite el establecimiento de una relacion
efectiva entre las empresas y sus consumidores, que va mucho mas alla de los contactos
habituales que estos dos grupos tenian histéricamente”. (Moschini, 2012, p. 17). Es decir,

la comunicacién e interaccion de miles de personas por medio de dispositivos. Su
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popularidad ha supuesto a una enorme cobertura de cualquier compafia en los efectos

psicoldgicos que tiene sobre los usuarios.

Mark Zuckerberg logré una extension que obtuvo la posicion para esta red como la reina
absoluta de la socializacion web. En la actualidad Facebook ofrece una variedad de
servicios, desde lista de amigos, Chat, creacion de paginas y grupos, fotos, aplicaciones,
camara desde la app, hasta tiendas en linea, y con el tiempo se ha ido actualizando de
para convertirse en una herramienta que permita ademas de brindar informacién dar

seguridad.

Al tener conocimiento de la dimension y el alcance de Facebook, y que dentro del
marketing digital millones de consumidores lo han adoptado como parte de sus rutinas
diarias, entonces se sabra el uso y el potencial que dicha herramienta puede tener como
canal hacia el cliente, asi como puede ser un canal de comercializacion de productos y
servicios, con el objetivo de ampliar la base de clientes potenciales, y fidelizar a los

clientes actuales.

El objetivo es poder obtener una relacion con los usuarios mas humana y mas cerca
permitiendo a los grupos de trabajo, la canalizaciébn de comunicaciones corporativas o
bien realizar investigacion de mercado en tiempo real, que son importantes para disefiar

un diagnéstico rapido y preciso de la popularidad de nuestra marca en la web.

Estas opciones que presenta la red se han ido penetrando e innovando en la sociedad,
creando una relacion entre empresa y clientes, “Con el tiempo, la red de redes paso6 de
un entorno exclusivamente militar al comercial, y de ahi, derivd rapidamente a una

masificacion y penetracion definitiva en la sociedad” (Gonzalez, 2014, p.69).

La ventaja de Facebook es que la herramienta esta conectada con la red social, de tal
manera que segmenta correctamente con variables muy delimitadas como alcance

geografico, edad, preferencias, tendencias, inclusive horario.
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2.6.1.2 Twitter

“Entre todas las redes sociales, probablemente sea Twitter la que concentra mas usuarios
ligados a la comunicacion, tanto institucional como propiamente periodistica” (Moschini,
2012, p.29). Debido al servicio de comunicacion entre ambas vias con el cual se comparte

de forma rapida, sin costo y sencilla todo tipo de informacién dirigida a distintos usuarios.

Ahora bien, si como organizacion esta interesado en que cada cierto tiempo se esté
twitteando informacién publicitaria de la empresa existe una opcion de pago por
publicidad por la que se puede optar y que consiste en pagar cierto monto de dinero a

cambio de publicitar anuncios en la red social.

En un inicio los mensajes tenian una longitud maxima de 140 caracteres y a partir del
2018 fueron ampliados a 280 caracteres, los cuales se encuentran facilmente en la pagina
principal del usuario. Este sitio de microblogging permite enviar mensajes cortos, lo cual
hizo popular a esta red obteniendo éxito en la actualidad, se identifica por ser facil y rapido
de leer debido al tamafio del mensaje, por lo mismo el mensaje enviado por medio de
Twitter debe ser directo, contundente de tal manera que su forma sea resumida para
obtener una idea abstracta de lo que se pretende dar a conocer.

Esta red social resulta atractiva para cierto segmento de usuarios debido al poco espacio
gue ocupan los mensajes tipo SMS de Twitter, impulsando el buen uso del tiempo para
estar al dia con variedad de informacion y noticias, creando una cultura de eficiencia entre
usuarios, aprovechando al maximo el espacio disponible, colocandose Twitter como una

potentisima herramienta comercial para promocionar productos y servicios.
2.6.1.3 LinkedIn

Es claro que las redes sociales se penetran cada vez mas en todos los aspectos de la
vida, LinkedIn es una red profesional fundada en el 2002 con el objetivo de tener
relaciones comerciales profesionales, asi como orientar al comercio entre empresas y
otros contactos, su valor fundamental es conectar a toda aquella persona de indole

profesional, estas no necesariamente se deben conocer.
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En esta red no se trata de acumulacion de contactos sino mas bien crear relaciones
nuevas, haciendo de esta una plataforma de gestion de contactos para un uso profesional

0 comercial.

Es importante mencionar que sin una estrategia de contenidos en LinkedIn el progreso
en esta red social va a ser muy poco o nulo, el contenido debe estar alineado con la
experiencia y conocimiento, debe aportar siempre valor, y ser entendible para el cliente-
objetivo al que va dirigido. “LinkedIn pone a disposicién de las empresas diferentes
formatos publicitarios que pueden ayudarles a conseguir el objetivo de marketing que se

hayan marcado en la plataforma” (Moreno, 2018, p. 201).

Por lo tanto, por medio de LinkedIn se puede crear una imagen de cultura de la empresa
y posicionamiento en la mente del consumidor, branding y visibilidad de las acciones que
se hace y sobre todo seguidores los cuales en el futuro seran clientes.

2.6.1.4 YouTube

“La plataforma YouTube es la herramienta que ofrece mayores opciones para el gremio
bibliotecolégico. Es sencilla de utilizar, amigable con el usuario” (Gonzalez, 2014, p.94).
Mas que una red social YouTube es una plataforma de contenido en la cual permite crear
y distribuir contenido importante a un segmento de usuarios, con el objetivo de
convertirlos en un futuro en clientes. El contenido que esta herramienta debe perseguir
son objetivos concretos los cuales aportaran valor al segmento de cliente seleccionado
compartiendo contenido de alta calidad y valor.

2.6.1.5 Instagram

Esta red social fue lanzada al mercado en el afio 2010 su funcién principal desde su
origen fue publicar contenido, agregar fotografias o videos al perfil, asi como historias.
Instagram esta abriéndose poco a poco a los sistemas de escritorio mediante su pagina

web, permitiendo desde su ordenador enviar y recibir mensajes.

A través de la aplicacion, se impulsa las expresiones visuales de las personas de todo el

mundo, por lo que para las empresas representa cambio para los usuarios, siendo este
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un fendmeno en la actualidad en términos digitales haciendo presencia y aumentado la
fuerza en la marca. “Es una de las plataformas que mas crece en numero de usuarios y
de las que mas engagement genera, ademas de ser muy dinamica. En ella es facil
adaptar el desarrollo de la estrategia de marketing a cualquier objetivo.” (Moreno, 2018,
p. 221).

La mayor parte de contenido para visualizar es por medio de un movil, de esta manera
Instagram es una red social que abarca el segmento de futuros clientes de las nuevas

generaciones, debido que la edad promedio de los usuarios es de 18 a 35 afios.

En una entrevista realizada a Phil Gonzalez, creador de Instagramers, indica que
Instagram es la segunda red social en el mundo en términos de usuarios, Ademas es una
de las que méas genera acercamiento, conversacion, interacciones con los usuarios y

potenciales clientes.
2.6.1.6 Tik Tok

En esta red social los usuarios comparten videos los cuales tienen un tiempo de treinta
segundos a un minuto. en su publicacion (Ufiaupe, 2020) indica que TikTok ha pasado
de ser una aplicacion de creacion de video destinada solo a los usuarios que expresen

su creatividad a convertirse en un paraiso de marketing y publicidad.

Tras el cambio global que se ha venido realizado hoy en dia las redes sociales en especial
la de Tik Tok se encuentra en un segmento donde la mayoria es adolescente, los cuales

influyen hasta cierto punto a los adultos a utilizar dicha red social.

En esta herramienta se puede grabar contenido el cual tiene como objetivo interactuar y
dar a conocer la marca para obtener una mayor relacion con el cliente actual y potencial,
como parte de su proceso de reinvencion, segun sus objetivos y alcances, las empresas
invierten en esta plataforma para aprovechar de una mejor manera a esta audiencia

interesante.
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2.7 Estrategia de captacion clientes

Una estrategia eficaz de captacion de clientes examina los diferentes medios de ventas
de una empresa, que entre su objetivo se encuentre atraer y conservar, de forma eficiente

y con éxito a los clientes.

Con la captacion de clientes se logra conseguir principalmente mas ingresos, de esta
manera nuevos productos o servicios para la empresa. Cuando se logra captar un cliente
nuevo de cierto modo se evita que este no se dirija a la competencia y esto tiene como

consecuencia que la empresa aumente sus ventas.

Adicional a ello, de los clientes se puede extraer informacion valiosa sobre los productos
0 servicios lo cual se debe aprovechar ya que es una ventaja que se obtiene para
aumentar de manera eficiente una correcta estrategia de atraer nuevos consumidores del

producto o servicio que la empresa ofrece.

La captacion de clientes tiene un complemento primordial para la fidelizacién de clientes,
es decir, el primer paso es lograr atraer al cliente y que este se intereses por el servicio
o producto de la institucién, con ello se lograra que el cliente visite y opte por adquirir el
producto si este le resulta atractivo.

Es importante mencionar que cuando la empresa ya logro atraer y captar al cliente, debe
fidelizarlos de tal manera que los clientes traigan mas clientes. “La fidelizacion se
entiende cdmo una accion dirigida a conseguir que los clientes mantengan relaciones

estables y continuadas con la empresa a lo largo del tiempo” (Galicia, 2012, p.21).

La estrategia de captacion de clientes consiste en identificar e incorporar nuevos y
potenciales clientes a la empresa con el Unico propdésito que estos adquieran los
productos o servicios, convirtiendo este consumo en una fuente de utilidad positiva para

la empresa.
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2.8 Convertir visitas en clientes en redes sociales

En la actualidad el cliente busca productos o servicios por medio de redes sociales en los
que se le facilite informacion de una manera rapida, la empresa capta la atencion de los

clientes desde la primera vista, logrando atraer sus visitas a los sitios y plataformas.

Usar las plataformas sociales y digitales para captar e interactuar con los clientes, es una
tendencia que se ha incrementado en los Ultimos afios, ademas de que es una estrategia
fundamental para humanizar la marca e indicarles a sus clientes que son importantes
para ellos como empresa, siendo este uno de los objetivos de las estrategias de Branding

o de gestidon de marca.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2003) afirman que: “E-Marketing, consiste en lo que una
empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por Internet.”
(p. 432)

Por lo tanto, presentar al cliente por medio de las redes sociales los productos o servicios
gue esta ofrece hara mas atractiva la visita del cliente, logrando tres objetivos, satisfacer

la necesidad del usuario, dar a conocer la marca y agregar valor en el intercambio.

Toda empresa debe tener claro que no solo es crear una pagina web o crear redes
sociales con la marca, si no atraer y captar clientes nuevos a través de estas

herramientas.

Kotler & Armstrong (2013) afirman en su teoria “Mas alla de so6lo crear un sitio Web, los
especialistas en marketing deben disefiar un sitio atractivo y encontrar formas de lograr

que los consumidores visiten el sitio, permanezcan cerca y regresen a menudo” (p.437)

Sin embargo, el objetivo del plan del marketing en redes sociales no es solo atraer a los
clientes y que estos realicen una sola transaccion, mas bien, lo que se busca es
mantenerlos y aumentar el nimero de transacciones a través de las plataformas,
facilitandoles el uso por medio de aplicaciones sencillas de utilizar. Merodio (2010) indica

en su teoria que “Una de las principales claves del éxito es la empatia, es decir, saber
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ponernos en el lugar de nuestros clientes y pensar como ellos, y algo que nos puede

ayudar mucho es conocer directamente su opinion” (p.60)

Es de vital importancia, que desde el primer momento el cliente interactie con la
plataforma, se enamore de ella, y a su vez, ayude a fidelizarlo con organizacion. De igual
manera, se pueden definir estrategias de servicio postventa que permitan a la marca darle

un correcto seguimiento al cliente y facilitarle el uso de la misma.

El mundo digital es amplio y directo, y si una empresa no se cuenta con una estrategia
para captar clientes por medio de sus redes sociales la informacion y el valor que esta
posee se puede volver insignificante para los usuarios en un mundo cada vez mas
digitalizado, bajo ese concepto es necesario que una empresa cuente con planes y

estrategias digitales que coadyuven al crecimiento organizacional.
2.9 |Institucién bancaria

Es una entidad la cual administra fondos de inversores a cierta tasa de interés para
prestarlo a otros inversores a una tasa de interés mas alta. Sean estos personas

individuales o empresas juridicas privadas o publicas.

En otras palabras, las instituciones financieras reciben depdésitos, esto lo administran,
gestionan y a la vez realizan prestamos con dichos fondos, facilitando de esta manera el

flujo de dinero a la economia de un pais.

En Guatemala la mayor parte de Instituciones financieras son reguladas por la
Superintendencia de Bancos, quien se encarga de velar e inspeccionar los movimientos

financieros de dichas entidades.
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3 METODOLOGIA

A continuacidon, se detalla la metodologia utilizada en el trabajo profesional de
graduacion, donde se plantea y define la problemética encontrada, a raiz de ello se define
el objetivo general, objetivos especificos como también el disefio utilizado.

3.1 Planteamiento del problema

Es necesario conocer, describir e identificar la definicidn y problematica que se abordo

para la elaboracion del presente informe.
3.1.1 Definicion del problema

La institucion financiera en el afio 2015 decide incursionar como un banco privado
ofreciendo productos y servicios financieros a todo tipo de cliente, para ello incrementé

su catélogo en productos con el fin de atender nuevo segmento de clientes.

Para dar a conocer los nuevos productos implementd el uso de redes sociales. sin
embargo, el resultado es poco fructifero con la captacion de clientes que se interesen por
los nuevos productos financieros debido que los clientes lo siguen ubicando como un

banco que otorga créditos Unicamente para adquirir vivienda.

Derivado a ello los clientes actuales y potenciales se mantienen en desconocimiento de
los beneficios y productos nuevos que como institucion se le puede ofrecer, debilitando
de tal manera la relacién con clientes por la poca comunicacién en la estrategia utilizada

actualmente en sus redes sociales.

Asi mismo, se obtiene bajo crecimiento dentro de nichos potenciales de mercado con los
nuevos productos financieros, debido que no se logra la captacién e interés por adquirir

y conocer los productos por parte de los clientes.

A pesar que la entidad bancaria ha mejorado la informacion que sube a sus redes sociales
haciendo mas atractiva su comunicacion sobre los productos financieros, adn existe una
falta de estrategia que permita la captacion de nuevos clientes, careciendo de un plan de

marketing digital que permita ejecutar estrategias para incrementar la adquisicién de los



29

nuevos productos financieros y sobre todo que los clientes se muestren interesados en

conocer los productos o beneficios que la entidad bancaria ofrece.

Por lo descrito anteriormente, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cuéles
seran las estrategias de marketing digital para una institucion bancaria, ubicada en el

municipio de Guatemala, departamento de Guatemala?

3.1.2 Delimitacion del problema

3.1.2.1 Ambito temporal

De Julio 2020 a Julio 2021.

3.1.2.2 Ambito geogréafico

Municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala.

3.1.2.3 Ambito institucional

El &rea de mercadeo de la institucion bancaria.

3.1.2.4 Ambito personal

Sub-gerente de mercadeo de la institucion bancaria y clientes potenciales.
3.2 Objetivo general

Entregar la propuesta de estrategia de marketing digital para la institucion bancaria.
3.2.1 Objetivos especificos

Con el fin de alcanzar el objetivo general, en relacion con la definicién y delimitacion del
problema, se determinaron tres objetivos especificos, los cuales se detallan a

continuacion:

1. Analizar actuales estrategias de marketing digital utilizadas por la empresa.
2. Disefar las estrategias de marketing digital.
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3. Desarrollar un plan de seguimiento y control para garantizar que las estrategias de

marketing digital se apliquen adecuadamente.
3.3 Disefio utilizado

Debido a que cada uno de los objetivos especificos tuvo un disefio Unico, a continuacion,

se presenta el disefio utilizado.
3.3.1 Al objetivo especifico uno

A continuacién, se presenta la metodologia, unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para clasificar a los clientes que tiene

la empresa.
3.3.1.1 Metodologia

Para el desarrollo de este objetivo se utilizé la metodologia cualitativa, a través de la
técnica de entrevista a profundidad.

3.3.1.2 Unidad de andlisis

Estuvo constituida por el subgerente de mercadeo de la Institucion Bancaria, bajo la

metodologia cualitativa.

3.3.1.3 Universo

El universo utilizado para el desarrollo del objetivo uno, fue el subgerente de mercadeo y

de las 17 instituciones bancarias en Guatemala.
3.3.1.4 Tamaio de la muestra

Para el objetivo nimero uno, no se calculd ningun tipo de muestra, ya que la metodologia
de observacion se aplico para todas las instituciones bancarias de Guatemala, se realizo

un censo, asi como la técnica de entrevista a profundidad
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3.3.1.5 Instrumento

El instrumento utilizado para el objetivo uno fue uno fue una entrevista a profundidad, la

cual puede ser encontrada en el Anexo II.
3.3.1.6 Resumen del procedimiento

Para alcanzar el objetivo especifico uno, se utilizé la técnica de entrevista a profundidad
que corresponde a la metodologia de investigacion cualitativa. Realizando un
acercamiento con el subgerente de mercadeo, a quien se le efectué la entrevista
correspondiente la técnica de observacion que corresponde a la metodologia de

investigacion cuantitativa.
3.3.2 Al objetivo especifico dos

A continuacién, se presenta la metodologia, unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para evaluar con los usuarios que
poseen algun producto financiero en cualquier entidad bancaria, el nivel de uso de las

redes sociales.
3.3.2.1 Metodologia

Para el desarrollo de este objetivo se utilizé la metodologia concluyente de tipo descriptiva

(cuantitativa), a través de la técnica de encuesta.
3.3.2.2 Unidad de analisis

Estuvo constituida por personas que poseen algun producto financiero en cualquier

entidad bancaria.
3.3.2.3 Universo

El universo utilizado para el desarrollo del objetivo fueron personas que poseen algun
producto financiero en cualquier entidad bancaria, nimero de usuarios que asciende a

mas de 100,000 personas.
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3.3.2.4 Tamaio de la muestra

Para la técnica de encuesta de la metodologia cuantitativa, se utilizé una muestra para

poblaciones infinitas.

Formula:

Z°pq

e 2

1l —

Dénde:

n = Tamafo de muestra a obtener.

Z = Valor calculado en las tablas del area de la curva normal, segun el nivel de confianza
determinado por el investigador para obtener mayor precision en los datos recopilados.
P = Proporcion de éxito, se tomara 0.5 como valor debido a que se desconoce el
comportamiento de la poblacién.

Q = Proporcién de fracaso, se tomara 0.5 como valor debido a que se desconoce el
comportamiento de la poblacion.

E = nivel de error aceptado.

Procedimiento:

Z = 95% = 1.96
P=05
Q=05
E =5%
2
n=(1.96) * (0.5) *(0.5) = 384

2

(0.05)
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Después de realizar los célculos correspondientes, se determind que la muestra asciende

a 384 personas, las cuales fueron seleccionadas al azar.
3.3.2.5 Instrumento

El instrumento utilizado para el objetivo dos, fue una encuesta, la cual puede encontrar

en el Anexo llI.
3.3.2.6 Resumen del procedimiento

Para alcanzar el objetivo especifico dos, se utilizé la técnica de encuesta que corresponde
a la metodologia de investigacion cuantitativa. Para el desarrollo de la técnica de
encuesta, se usé como base a cualquier persona que posea un producto financiero en

cualquier entidad bancaria.

Luego de realizado el célculo de la muestra el instrumento fue enviado de manera
electronica para recabar los datos necesarios. Derivado a la pandemia fue necesario
enviar dicha encuesta de forma electrénica para que las personas se les facilitara

responder a las preguntas realizadas.

Los datos obtenidos a través de la metodologia cuantitativa fueron tabulados, ordenados
y analizados utilizando como base una hoja de célculo que permitié conocer las

distribuciones de las respuestas.
3.3.3 Al objetivo especifico tres

A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para disefar estrategias de marketing
digital para captacion de nuevos clientes y establecer los indicadores de control para el

plan.
3.3.3.1 Metodologia

Para el desarrollo de este objetivo se triangulo la informacion obtenida en ambas técnicas

de la metodologia cuantitativa, datos obtenidos de la observacion realizada a todas las
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instituciones bancarias y las encuestas aplicadas a las personas que poseen algun

producto financiero de cualquier entidad bancaria.

3.3.3.2 Unidad de analisis

No fue necesario una unidad de analisis

3.3.3.3 Universo

No fue necesario definir universo.

3.3.3.4 Tamaiio de la muestra

No fue necesario argumentar el tamafio de muestra

3.3.3.5 Instrumento

No fue necesario el uso de un instrumento para medir resultados.
3.3.3.6 Resumen del procedimiento

No fue necesario realizar un resumen de procedimiento.
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4 DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la investigacion y andlisis
relacionados a las estrategias de marketing digital en una institucion bancaria en el
municipio de Guatemala, departamento de Guatemala. La distribucion de la informacion

se muestra de acuerdo a los objetivos tanto general como especificos.

Los instrumentos utilizados para la investigacion de campo fueron: 1) Entrevista a
profundidad con el subgerente de mercadeo de una institucién bancaria. 2) Encuesta
realizada a publico objetivo con 30 preguntas segmentadas en funcién a producto, plaza
y promocion. Es importante mencionar que la variable precio no fue analizada debido
gue en la entrevista realizada al subgerente de mercadeo indico que dicha variable esta

sujeta a la tasa de interés anual que estipula la junta directiva.

Como resultado de los efectos causados por la pandemia de COVID-19 (coronavirus) que
afecta mundialmente con el aumento de personas perjudicadas, afecté al nimero de la
muestra que fue establecida en un principio en el apartado metodoldgico, derivado a esta
situacion, la encuesta logré que 161 personas respondieran de las 384 previstas para el
estudio, modificando el margen de error de 5% a 7.72%.

De la encuesta se realizaron las preguntas 2, 3, 4, 7, 8, con el fin de conocer la
clasificacion del publico objetivo, y asi mismo identificar cual de los medios digitales son
los mas utilizados por éstos.  En los resultados obtenidos se identificd que el publico
objetivo se encuentra conformado tanto por el sexo masculino con un 50.3%, y el
femenino con 49.7%, segmento que se encuentra mayormente concentrado en un rango
de 25 a 39 afios, de los cuales la mayoria son profesionales que utilizan correo electrénico

y redes sociales.

Asi mismo se enfatiza que con base a las preguntas 9,13, y 23, que los entrevistados en
sus respuestas indicaron que el lugar que mas visitan para obtener informacion sobre
productos financieros son las agencia o puntos de servicio fisicos, y como segundo lugar
las redes sociales, donde la més utilizada es Facebook; el 100% de los encuestados
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indicaron utilizar el correo electronico, pero indicaron mayor preferencia por las redes

sociales.
4.1 Objetivo Especifico numero uno

Para realizar el primer objetivo en el que se indica al andlisis de las actuales estrategias
de marketing digital utilizadas por la empresa, se presenta los resultados de la entrevista
a profundidad al subgerente de mercadeo de la institucion bancaria, y las preguntas 2,
3, 4,9, 10,15, 16, 19 de la entrevista en funcion a producto, promocion y plaza,

relacionadas con el objetivo nUmero uno.

Con el fin de orientar hacia una estrategia eficiente y efectiva para tomar decisiones
respecto al uso que actualmente tienen en la institucion bancaria y hacia donde se
pretende llegar, o bien potencializar el esfuerzo para que las estrategias que se pueda

presentar generen valor a la institucion.
4.1.1 Resultado de la entrevista a profundidad

A continuacién, se presenta las respuestas detalladas con informacién recabada de la
entrevista que fue realizada a profundidad al subgerente de mercadeo, enfocado a
analizar las actuales estrategias de marketing digital de la institucion bancaria ubicada

en el municipio de Guatemala.

Para conocer de una forma mas concreta la problematica que actualmente se presenta
se analizaron la preguntas 1, 2, 3 donde el subgerente de mercadeo indico que era
necesario conocer el perfil del cliente, asi como los productos y promociones que los

clientes mas se interesan en el sector bancario.

En referencia al producto, el subgerente indico que la cuenta de ahorro es el producto
financiero que mas preferencia tienen los clientes, asi mismo entre los nuevos productos

se pretende dar a conocer el crédito empresarial segun preguntas 4y 5.
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Para la variable plaza se tomo en cuenta las preguntas 6, 7, 8, 9 y 10 donde se indic6
que entre los lugares mas utilizados para dar a conocer la institucion bancaria se
encuentra la pagina web, e iniciando proceso en redes sociales, entre ellas Facebook,
Instagram, LinkedIn, WhatsApp, Twitter y videos publicitarios en YouTube.

Con respecto al factor precio, la institucion bancaria cada afio realiza una supervision de
politicas internas donde se estipula las tasas de interés, asi como costos que conllevan
los productos financieros, por tal motivo dicha variable no se considera necesaria
conocer o elaborar estrategias segun respuestas obtenidas por las preguntas no. 11y
12.

La institucion financiera segun el subgerente de mercadeo realiza promociones en las
cuales da a conocer los beneficios de los nuevos productos financieros, se han trabajado
campafas publicitarias en eventos de vivienda, para seguir posicionando la marca, las
cuales han sido efectivas. Sin embargo, las promociones de redes sociales por el
alcance que estas tienen resultan ser mas efectivas, lo cual ayuda a cumplir con uno de
los objetivos del banco que es atraer clientes nuevos. Derivado a ello se considera
necesario implementar estrategias de promociones que den a conocer los beneficios de

los nuevos productos financieros segun preguntas no. 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19y 20.
4.1.2 De lavariable producto

La interpretacion de datos de la variable producto se tomaron como referencia las

preguntas 10, 12, 13 de la encuesta personal.

Donde se reflejo que el producto financiero que los clientes potenciales mas utilizan es
la cuenta monetaria con un 89.10% seguido de tarjeta de débito, asi como la cuenta de
ahorro, se puede reflejar que un producto que se encuentra punteando entre los mas
utilizados es la tarjeta de crédito y como producto potencial en crecimiento los prestamos
empresariales.

Asi mismo las personas al momento de adquirir un producto financiero indican que entre

los aspectos mas relevantes que un banco debe proveer al usuario se encuentra entre
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el mas importante, informacion sobre productos financieros, derivado a ello es importante

no solo vender un producto si no asesor al cliente para que este se sienta satisfechos.

Asi mismo se encuentra entre otros de lo mas importante, que la institucién financiera
tenga agilidad en el momento de resolver una gestion o bien solventar dudas cuando el

cliente las requiera.

Grafica 1l
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Fuente: trabajo de campo 2021 Base: 572 menciones

El producto con mayor porcentaje de uso es la cuenta monetaria, es decir de las 572
menciones realizadas en las respuestas obtenidas en las encuestas el producto que
mas adquieren es la cuenta monetaria con 110 menciones es decir un 19% de
aceptacion, es importante mencionar que el producto que, aungue no se encuentra entre
el primero si es unos de los que mas utilizan los cuentahabientes es la tarjeta de crédito
reflejando su uso con un 17 % de favoritismo de acuerdo a las menciones realizadas. y
un mercado que aun no se encuentra atendido o bien no reconocido es el crédito

empresarial.
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Siendo la tarjeta de crédito el producto mas solicitado en los activos de las instituciones
bancarias. La tarjeta de crédito no es un dinero extra es un préstamo que se debe pagar
conforme a las condiciones pactadas (SIB, 2020). Sin embargo a pesar que no es un
dinero que el cliente tenga como ahorro, la mayoria de usuario la utilizan como un dinero

gue se tuviera dentro del banco disponible, es decir como una cuenta monetaria.
4.1.3 De lavariable Plaza

Se toma en cuenta la informacion obtenida de las preguntas 9 y 13. En la encuesta

personal la cual se detalla a continuacion.

De las 161 personas encuestas respondieron que, si utilizan redes sociales como medio
de comunicaciéon e informacion, entre sus preferencias indicaron cuales son las mas
utilizadas y sobre todo de acuerdo al banco que més utiliza, o bien de su preferencia cual
red social es la que mas utiliza dicho banco.

Grafica 2

¢, Qué redes sociales ha visto que utiliza el banco de su preferencia?
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El 72 % de las personas encuestadas indicaron que se identifican con Facebook como
red social para obtener informacion sobre el banco de su preferencia, asi mismo la otra

red con mayor uso con un 31% es el WhatsApp.

WhatsApp es otra herramienta que por su mensajeria instantanea permite llegar a mas
personas, es por ello que resulta ser una app con frecuencia de uso diario y popular para

todos los grupos de edad.

4.1.4 De la variable promocion

La interpretacion de datos para la variable promocion, se basé en la pregunta 23 de la

encuesta,

Grafica 3
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El lugar donde mayor informacion y beneficio encuentra resulta ser la agencia o puntos
de servicios, pero el segundo lugar con mayor porcentaje 40% son las redes sociales

donde el cliente se entera e investiga de los productos financieros.

Al comparar las respuestas obtenidas de la pregunta 19 de los 161 encuestados el 46.5%
coinciden que en las redes sociales se obtiene informacion sobre productos, mientas un
38% indica que les interesa conocer los beneficios que la institucion financiera ofrece a

través de sus redes,
4.2 Objetivo especifico numero dos

A continuacion, se presentan los resultados encuesta tomando como base las preguntas
14, 15,16, 17, 19, 27. 29,30 en funcidén a las estrategias de marketing digital y el objetivo
especifico dos de la investigacion el cual tiene como fin disefar las estrategias de
marketing digital.

4.2.1 De la variable producto

Para esta variable se tom6 como base la pregunta no. 19. De la encuesta realizada a 161
personas, asi mismo la pregunta no. 16, donde el 48% responde que si ha adquirido
algun producto o bien ha gestionado un proceso por medio de las redes sociales Un 23%
responde que no ha adquirido un producto por redes sociales y un 27% no sabe. De
acuerdo a este porcentaje se puede reflejar que las redes sociales si son un medio

efectivo al momento de adquirir un producto financiero.

Para realizar un correcto analisis sobre la situacidon actual y las estrategias
implementadas en la institucion financiera es necesario el conocer que motiva a un cliente
a visitar o adquirir un producto de la organizacion. y de acuerdo a ello determinar si estas

motivaciones estan siendo implementadas.
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Grafica 4
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Se considera que para una de la principal razén por las que los clientes visitan las redes
sociales es por la calidad en el servicio que prestan con un 37.3% sin embargo la
informacion sobre los productos es otro indice por el cual es visitada las redes sociales,
con este analisis se confirma que el adquirir un producto financiero o informacién sobre
este, es una de las principales motivaciones que los clientes utilizan estos medios

digitales.

De acuerdo a los datos obtenido de la pregunta no. 17 se puede indicar que el producto
con mayor preferencia para ser adquirido dentro de las redes sociales el que mayor
porcentaje tiene (33%) es la tarjeta de crédito, es decir el cliente utiliza las redes sociales
para adquirir este producto financiero. Y el 27.3% adquiere informacién para cuenta
monetaria o de ahorro, también se puede observar que otro producto para el cual las
redes sociales son medio de adquirir es la tarjeta de débito. Y, por dltimo, un 27%

simplemente no solicita ningun producto por medio de ellas.
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4.2.2 De lavariable plaza

Para esta variable y respondiendo al objetivo 2 tomé como analisis la pregunta no. 29,

para saber si es efectivo las redes sociales como medio de comunicacion.

Asi mismo se estara utilizando conocimientos adquiridos en diversos cursos de esta

maestria, para proponer estrategia efectiva.

Grafica b
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112

37
si No lo sé no
Fuente: trabajo de campo 2021 Base: 161 respuestas

Un 71% de las personas encuestas (161) recomiendan el uso de las redes sociales del
banco de su preferencia, y solamente un 12.9% no la recomendaria. Asi mismo en la
pregunta no. 15, el mayor porcentaje de personas 39.6% respondieron, que, para
mantenerse al dia con la informacion sobre el banco, utilizan las redes sociales, asi como
para resolver gestion de su producto un 38.6% indicaron utilizar dicho medio. Con base

a ello se puede indicar que las redes sociales de la institucion son imprescindibles para
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que los clientes mantengan una constante relacion con la empresa y puedan adquirir

nuevos productos.

(Melo, 2019) Indica que es imprescindible que tu empresa tenga presencia en estos
canales digitales para construir comunidades alrededor de la marca, ganar la atencion de
sus potenciales clientes y convertir a las redes sociales en un canal de generacion de
ventas. Lo cual confirma las respuestas realizadas por las personas encuestas debido
que indican que dichos medios digitales son potenciales para la generar y aumentar

ventas en productos financieros.
Grafica 6

¢Considera que las redes sociales del banco influyen en usted para visitar y

conocer los productos financieros del banco?
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Fuente: trabajo de campo 2021 Base 161 respuestas

De acuerdo al andlisis el 52% de las personas indican que el uso de las redes sociales si
influyen para que los clientes puedes visitar y de esta manera pueden orientarse por
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adquirir un producto financiero, asi mismo el porcentaje de la respuesta talvez es similar
a la respuesta No. Lo que deja como analisis que existe un mercado en el cual falta

investigar y explorar para atraerlos para que puedan ser clientes potenciales de compra.

Es importante mencionar este mercado sin explorar coincide con el analisis realizado a
la pregunta no. 26. Donde un 63% de las personas que respondieron la encuesta no
conocen si existe beneficios, de acuerdo a ello no sabran si las redes pueden ser causa

de influenciar o no en el momento de la compra.
4.2.3 De lavariable promocion

Para esta variable se tomé como analisis a las preguntas no. 30, donde el 55.4% de
personas encuestas respondieron que si consideran que las redes sociales influyen para
visitar y conocer los productos de una empresa. Un 23% respondié que no sabia si eso
afectaba o no. Y un porcentaje minimo de 20% indica que realmente no influye.

Con este andlisis se confirma la teoria (Plops, 2014), hoy dia la empresa que no tiene
redes sociales para contactar con sus clientes esta perdiendo una gran oportunidad de

fidelizar a sus clientes a través de una herramienta altamente efectiva.

En las observaciones realizadas y analizada en la pregunta no. 26. El 35% de las
personas que se encuesto indico que el banco de su preferencia le ofrece promociones,
beneficios u otro producto al utilizar las redes sociales, y un 36% indic6 que lo sabia. lo
cual resulta ser positivo pues es un mercado que no se esta atendiendo y pueden ser

clientes potenciales.

Un cliente potencial o prospecto en ventas, es aquel que podria consumir un producto
gue actualmente no conocen, si bien es cierto que no son clientes o no tienen informacion
aun de productos del banco pueden ser los que generen ingresos para la empresa, o bien

se pueda proyectar que lo haran en el futuro.

Con respecto a la grafica no. 6, con un total de 50.3% en las respuestas, entre las
promociones que los encuentras se inclinaron fueron descuentos y con el uso de los

productos financieros, asi como puntos canjeables y regalos.
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Grafica 7
¢, Qué tipo de promocion o beneficios le gustaria que le ofrecieran por medio de

las redes sociales?

Otros [N 13.00%
Productos adicionales | 19.30%
Sorteos [N 23.00%
Regalos NN :3.50%
Puntos Canjeables NN 43.50%
Descuentos |  50.30%

Fuente: trabajo de campo 2021 Base: 292 menciones

Dichos beneficios son mas comunes con el uso de tarjeta de crédito lo cual coincide con
la pregunta no. 17, donde se indicé que el producto que tiene mayor aceptacion en

adquirirlo por redes sociales resulta ser la tarjeta de crédito.

El uso de este producto financiero resulta siendo de utilidad a los clientes debido que
posibilitan una mayor agilidad que el dinero en efectivo, Asi mismo en el mercado la

tarjeta de crédito es el producto en el que mas promociones y descuentos ofrecen
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CONCLUSIONES

A continuacion, se presentan las principales conclusiones del Trabajo Profesional de

Graduacion en funcion a los objetivos de la investigacion.

1. En funcion al objetivo general de esta investigacion y la problematica identificada
en el trabajo profesional de graduacion se concluye el desarrollo de la propuesta

de estrategias de marketing digital.

2. La implementacion de estrategias de marketing digital puede influir en que los
clientes conozcan de los productos financieros en una institucion bancaria, en
funcién a las 4 Ps del marketing mix y los objetivos especificos de la investigacion.
Siendo las utilizadas para efecto de la investigacion Plaza, Promocién y Producto,
que servirhn como una guia con acciones concretas para ejecutar y evaluar los
aspectos relacionados a la situacion competitiva de la empresa, considerando
factores de caracter interno y externo, asi mismo, definir estrategias y tacticas que

estableceran el curso de accion para llegar a clientes potenciales.

3. Se concluyo realizar el marco teérico en este trabajo profesional de graduacion
con un disefio de marketing digital y su relacion con las estrategias, beneficios,
herramientas, y componentes para el incremento de ventas y clientes, siendo

estas las de mayor alcance en las estrategias organizacionales.

4. La metodologia utilizada en el informe fue concluyente, para analizar las
estrategias actuales de marketing digital y publicidad en medios sociales de la
institucion bancaria, a través de los dos (2) instrumentos de investigacion de
campo, se da a conocer por qué medio los clientes potenciales se acercan mas a
las instituciones bancarias, asi como cual era el producto y promociones de su
preferencia, a través de estos instrumentos se consintio cumplir con los objetivos

especificos y sobre todo, fundamentar las estrategias.

5. Se concluye que fue posible responder los objetivos de investigacion iniciando con
la situacion actual de la empresa donde se identificé que el medio digital que

prefieren utilizar para tener mayor alcance con respecto a la comunicacion de los
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productos financieros son las redes sociales, asi mismo este medio resulta ser el
mas utilizado por los clientes potenciales al momento de solicitar o buscar
informacion sobre un producto financieros, debido que conductualmente estas

plataformas son con las que mas se relacionan.

Las estrategias y tacticas que se utilizan actualmente en el mercado tienen su base
en los factores que influyen de manera significativa a que el cliente adquiera o se
interese por un producto financiero, donde los mas sondeados, pueden
mencionarse, las cuentas de monetarias, cuentas de ahorro y las tarjetas de
crédito. Los medios de comunicacion de mayor preferencia para comunicar las

estrategias son las redes sociales, y las agencias y/o puntos de servicios.

Asi mismo con respecto al publico objetivo para dirigir las estrategias digitales, el
perfil se enfoca tanto en hombres como en mujeres, que se encuentre concentrado
en el rango de 25 a 39 afos, los cuales la mayoria son profesionales que utilizan

como medio de informacion correo electrénico y redes sociales.

Se concluye que las estrategias y tacticas para competir en el mercado tienen su
base en las variables de promocion, en donde los elementos que mostraron mayor

interés fueron los descuentos, puntos canjeables y regalos.

El portafolio de productos financieros y servicios actuales que la institucion
financiera ofrece por su pagina en linea permite satisfacer la mayoria de las
necesidades de los clientes, sin embargo, muchos de los productos aln son

desconocidos para muchos clientes.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las principales recomendaciones del Trabajo Profesional de

Graduacion en funcion a los objetivos de la investigacion.

1. Se recomienda enfocar los recursos y esfuerzos en posicionar el portafolio de
productos financieros de la entidad bancaria, dando a conocer los benéficos y

ventajas que estos ofrecen.

2. Se recomienda dirigir la propuesta de valor de los productos financieros para dar
a conocer sus beneficios y productos nuevos que como Institucién se le puede
ofrecer, aumentado la relacion con clientes actuales y futuros clientes potenciales
a través de una efectiva comunicacion en la estrategia utilizada actualmente en

sus redes sociales.

3. Se recomienda elaborar estrategias de marketing digital para medios sociales que
no requieran un desembolso econémico para generar trafico organico, asi como
las que requieren un costo como trafico de pago, las cuales podrian ser segun la
preferencia de los clientes las redes sociales, y los puntos de servicios o0 agencias,
esto contribuiria a que el alcance del mensaje sea mas extenso y despierte mayor

interés en el publico objetivo.

4. Se recomienda contratar recurso humano que sea capacitado para guiar a través
de los medios digitales a los clientes potenciales, con el fin de atender las
inquietudes de las diferentes personas que se encuentren interesados en
productos financieros, asi mismo brindar servicio y solucion al cliente, contribuira
a mantener la calidad en la comunicacion a traves de distintas actividades que se
realicen y mejorar la percepcion de las personas que visitan la institucién financiera

por sus distintos medios digitales.
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La situacion de la pandemia mundial ocasionada por el COVID-19, repercutio en
la cantidad de personas que respondieron la encuesta. Se recomienda, realizar
nuevamente un estudio de mercado que contemple obtener una muestra de 384
personas para poder analizar si los datos obtenidos siguen consistentes al

presente estudio de mercado realizado con la cantidad de 161 personas.

Se recomienda realizar un analisis de la situacién competitiva de los productos de
la institucion financiera realizando un mapa perceptual que muestre graficamente
la relacion de variables producto y promocion de los competidores con el fin de
conocer la percepcion del cliente con respectos al uso de los productos

financieros.

Se recomienda la segmentacion del grupo objetivo estructurado en funcion de los
datos recabados con los instrumentos y consecutivamente presentar y desarrollar
mas estrategias de acuerdo al mercado meta, para lograr que las redes sociales

sean mas atractivas, y con mayor impacto.

Se recomienda Implementar estrategias de marketing digital en las redes sociales
con contenido que contribuyan en despertar el interés de nuevos clientes con el
objetivo de crear cambios que ayuden al incremento de ventas, y la comunicacién
efectiva con clientes futuros, creando una eficiente captacion de clientes, asi como
su fidelizacion, logrando el aumento de ventas, posicionarse en el mercado y lograr

mayor rentabilidad a largo plazo.

Se recomienda que el trabajo de investigacion realizado pueda ser presentado a
nuevos estudiantes universitarios con el fin de lograr interés por profundizar en el

tema.
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GLOSARIO

EARLY ADOPTERS: un adoptante temprano o cliente faro es un cliente determinado de

una compafia, producto o tecnologia dada.

COMMUNITY MANAGERS: es la persona responsable que se encarga de construir y
administrar la comunidad online y gestionar la identidad y la imagen de la marca de una

empresa.

ENGAGEMENT: Es la persona encargada de determinar y controlar el compromiso que
se establece entre una marca y su audiencia en las distintas comunicaciones que

producen entre si,
LIKES: por su traduccion en espariol “me gusta”
MARKETING: mercadotécnica o mercadeo

TASA DE INTERES: es la cantidad de dinero que por lo regular representa un porcentaje
de un producto financiero que se ha requerido y que la persona o entidad juridica debera

pagar a quien le presta,

SIB: Superintendencia de Bancos, entidad encargada de regular el funcionamiento de

los bancos.

LEADS: usuario que da a conocer sus datos a una empresa y que, COmo consecuencia,
pasa a ser un registro de su base de datos con el que se puede disponer para contactarle

y brindarle informacién sobre los productos o servicios de la empresa.

SEM: siglas del inglés Search Engine Marketing consiste en aumentar la visibilidad y

posicionamiento en una pagina Web de una empresa.

SEGMENTACION: es la division de los clientes para escoger un grupo objetivo a los

cuales la empresa quiere dar a conocer los productos o servicios que ofrece.
EMAIL MARKETING: marketing por correo electrénico

FITCH RATINGS: corporacion financiera internacional de calificacion crediticia.
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TOP OF MIND: expresion inglesa la cual puntualiza a la marca o producto que resulta

primero en la mente del consumidor

FANPAGEKARMA: es una herramienta que se encarga de realizar un analisis web de

las redes sociales de las empresas.
BUYER PERSONA: es la representacion ficticia de un cliente ideal.

CHAT BOT: aplicaciones software que provee respuestas automaticas a clientes

actuales y potenciales.



58

ANEXO |
PLAN ANUAL DE MARKETING DIGITAL PARA UNA INSTITUCION BANCARIA,
UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUATEMALA, DEPARTAMENTO DE
GUATEMALA

El presente plan de mercadeo para la institucion bancaria, se desarroll6 bajo el contenido
y lineamientos de marketing, asi mismo dando respuesta al objetivo especifico numero
dos el cual tiene como proposito disefiar las estrategias de marketing digital, y el objetivo
especifico numero tres el cual fue establecido para desarrollar un plan de seguimiento y
control para garantizar que las estrategias de marketing digital se apliquen

adecuadamente.

Tomando como base la referencia del autor Mufiz (2014) donde indica que el plan de
marketing no es algo magico que hace que se incrementen las ventas, si no el fruto de
una planificacién constante, bajo esta definicion expuesta, el siguiente plan de marketing
se ha elaborado respondiendo a las siguientes preguntas 1) ¢ Dénde estamos? 2) ¢Hacia

donde queremos ir? 3) ¢ Como se llegara ahi?

Respondiendo a dichas interrogantes se ha elaborado un esquema conformado de la
siguiente manera 1) Diagnostico, en el cual se realiza la situacion tanto interna como
externa de la institucion bancaria, asi mismo deducir las fortalezas y debilidades que se
pueden presentar como las oportunidades y amenazas. 2) Propuesta, Planeacién y
Formulacién de Estrategias, en el cual se establece los objetivos de marketing y las
estrategias como las acciones a seguir para el alcance de los objetivos plasmados. 3)
Ejecucion, bajo el control y evaluacion con el fin de asegurar que los objetivos

establecidos en este plan sean alcanzados.
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ESQUEMA DEL PLAN ANUAL DEL MARKETING DIGITAL

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2021



60

1. Diagnoéstico

La institucién bancaria inicia operaciones en 1993 con el objetivo de facilitar a la poblacion
guatemalteca la finalidad de adquirir una vivienda, de esta manera disminuir el alto déficit
habitacional en el pais. Un grupo de empresarios financieros con experiencia en vivienda
y finanzas deciden en el 2015 consolidar a la institucion como un banco especializado en
otorgar créditos para vivienda, al mismo tiempo ofrecer productos y servicios financieros

modernos.
1.1 Filosofia empresarial

Dentro del conjunto de principios y creencias que guian las decisiones de la institucion
bancaria, se encuentra la estructura organizacional, misién, vision y valores.

Para definir las operaciones de la institucion es necesario conocer la estructura
organizacional la cual se encarga de planificar y dividir todas las acciones de trabajo

formalmente.

Esta estructura organizacional fue formada a través de los cambios que la institucion
consideraba, debido a cada una de las areas ha ido implementando con la finalidad de
poder atender a cada segmento que en la actualidad tiene, esto se debe al portafolio de

productos financieros que ofrece al mercado.

Para definir la estructura de las operaciones de la institucion bancaria es necesario
especificar las unidades estratégicas de negocio actuales, que combinadas se

transforman en la propuesta integral que se ofrece al mercado.

Importante mencionar que de la gerencia general se subdividen tres gerencias la cuales
se integran de la siguiente manera, Gerencia Division de Riesgos, Gerencia Financiera,
y Gerencia de negocios en la cual se encuentra la subgerencia de mercadeo, que sera el

area en la cual nos basaremos para la elaboracion del presente plan.



Figura 1.

Estructura organizacional de la institucion bancaria
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Fuente: fotografia recuperada de la pagina web oficial de la institucién bancaria.
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Mision

Somos un banco administrado con excelencia, orientado a la concesion de créditos de
vivienda, productivos y de consumo, y a la oferta de productos y servicios que promuevan
el ahorro y la inversion, generando valor a sus clientes, colaboradores, accionistas y a la

comunidad.

Vision

Ser reconocidos como un banco importante para el pais por su proactividad y creatividad
en la oferta de productos y servicios financieros modernos a los guatemaltecos,
consolidando su especializacion en créditos de vivienda, complementada con los nuevos

productos financieros, con una amplia cobertura y atencion personalizada.

Valores
e Honestidad
¢ Integridad
e Transparencia
e Respeto
e Discrecion
e Lealtad
¢ Responsabilidad

e Diligencia

1.2 Analisis del entorno

El analisis de entorno de este plan de marketing es promover los productos financieros
de la institucion bancaria a través de sus distintos canales de comunicacion digital, para
ello se ha analizado las variables: Microentorno y Macroentorno.

1.2.1 Microentorno

Clientes

Los clientes de la institucion financiera es toda aquella persona individual o juridica que

esté interesado en un producto o servicio financiero. De acuerdo al analisis realizado con
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base a las respuestas obtenidas en las encuestas, los consumidores pueden ser desde
los 25 hasta 65 afos, Estos consumidores pueden ser:

e Empresarios

e Empleados sector privado

e Personas profesionales

e Ejecutivos

e Comerciantes

Todo cliente en la actualidad espera que la empresa que le brinde un servicio financiero
adicional le brinde innovacion digital como propuesta de valor para satisfacer las
necesidades de clientes. Todo consumidor busca facilitar los procesos largos y
engorrosos que existian anteriormente en los bancos, por ello buscan administrar el
tiempo accediendo a més informacién sobre el manejo de sus finanzas a través de la

tecnologia, en este caso la banca electrénica.

Sin perder el servicio personalizado esto debido que aun existen algunos consumidores

que necesitan que se le brinde informacién clara y concisa.

El mercado

En el mercado guatemalteco actualmente existen 17 instituciones financieras los cuales
atienden a diferentes segmentos de clientes, asi mismo otorgan diferentes productos que
adecuan de acuerdo al tipo de cliente a quien se dirigen. Entre los productos financieros
gue mas solicitan se encuentran las cuentas monetarias, ahorro, créditos y tarjetas de

crédito.

Segun la superintendencia de banco de enero a junio 2021 la evolucién de clientes que
adquieren créditos ha aumentado en distintos segmentos. siendo los créditos un producto

solicitado con frecuencia.
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Evolucién en créditos

MONTO EN CREDITOS

CRITERIOS DE AGRUPACION 31/01/2021 31/07/2021
Empresarial mayor Q 3,852.00 Q 4,121.00
Empresarial menor Q. 30,692.00 Q 31,787.00

Consumo Q.2,757,873.00 Q. 2,849,962.00
Microcrédito Q. 133,488.00 Q. 140,030.00
Hipotecario para vivienda Q. 33,222.00 Q 36,792.00
Total, por criterio de agrupacion Q.2,959,127.00 Q. 3,062,692.00

Fuente: superintendencia de Bancos, junio 2021

Los competidores

En 2015 inicia como un banco privado nacional, ofreciendo productos y servicios
financieros modernos. Actualmente existen 17 instituciones en el sistema bancario, el
cual compiten de alguna forma con la instituciéon financiera.

Cabe mencionar que a pesar que todas las instituciones manejan redes sociales, no

utilizan todas las que actualmente existen en el mercado.

Se omitieron nombres por confidencialidad y el orden corresponde como los tiene
clasificados la superintendencia de bancos en su lista de entidades financieras

supervisadas.



CLASIFICACION DE BANCOS

(ordenados de acuerdo a la SIB)
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Redes Puntos de Correo
No. Nombre sociales |PaginaWeb| servicios |Electronico App
1 Banco 1 X X X X X
2 Banco 2 X X X X X
3 Banco 3 X X X X X
4 Banco 4 X X X X X
5 Banco 5 X X X X X
6 Banco 6 X X X X X
7 Banco 7 X X X X X
8 Institucion Bancaria X X X X X
9 Banco 9 X X X X X
10 Banco 10 X X X X X
11 Banco 11 X X X X X
12 Banco 12 X X X X X
13 Banco 13 X X X X X
14 Banco 14 X X X X X
15 Banco 15 X X X X X
16 Banco 16 X X X X X
17 Banco 17 X X X X X

Fuente: elaboracion Propia.

Trabajo de campo 2021

1. Sus principales competidores en el sector financiero de Guatemala por sus

caracteristicas son:
DIRECTA:

Banco 1
Banco 2

Banco 12

SUSTITUTOS:

Financieras

Cooperativas

2. De acuerdo con la agencia calificadora Fitch Ratings, tres de ellas dominan el sector

y controlan el 67% de los activos bancarios totales del pais. Los bancos mas grandes del

pais son: son Banco 4, Banco 5, y Banco 14.
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3. La institucion bancaria posee 10 agencias (1 menos que en el 2018), mientras que sus
competidores directos Banco 1, tiene 72 agencias, Banco 2, tiene 41 agencias, y Banco

12 tiene 167 agenciasen el pais, (todas disminuyeron agencias de 2021 vrs 2019).

4. En presencia departamental con locales o agentes, solamente Banco 12 posee esa

fuerza con 660 establecimientos fuera de la regidon metropolitana.

5. En relacion con bienes activos la institucion bancaria esta en la posicion 17, mientras
que banco 12 esta en el 7, Banco 1 en el 11 y Banco 2 en el 15. Esto segun datos

recabados de la superintendencia de Bancos de Guatemala.

6. Banco 12, posee plataformas digitales amigables, ademas de mayor presencia a nivel

nacional.

7. Las estrategias de marketing de los bancos lideres en Guatemala son mas agresivas,

que la que maneja la institucion financiera.

8. Segun el Top Of Mind elaborado por la revista E&N en el 2018, en Guatemala esta
liderado por: Banco 4 con 44%, Banco 5 con 28% y Banco 14 con un 14%. Que coincide
con los posicionamientos de activos de los tres primeros lugares de la Superintendencia

del Banco de Guatemala.

9. Segun la plataforma FanpageKarma las instituciones financieras con mas

interacciones en redes sociales son Banco 5, Banco 2 y Banco 13.

1.2.2 Macroentorno

Para la variable macroentorno se realiz6 un andlisis basado en la matriz PESTEL,
relacionada con datos politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnologicos, Ecologicos y
Legales, identificando la tendencia en cuanto a dificultades que puedan afectar a la

institucién financiera.
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Para identificar las amenazas o bien las ventajas que posee la institucion financiera se
elabora el modelo estratégico las cinco fuerzas de Porter, con ello identificar el valor de

la empresa y su proyeccion.

1.2.2.1 Matriz Pestel

Politico

La inestabilidad politica afecta el desempefio econdmico por la preocupacion acerca de
los efectos que la crisis politica puede tener sobre variables econémicas fundamentales
como la tasa de crecimiento del PIB, las inversiones, el empleo, tipo de cambio.

La baja calificacion que S&P emiti6 en el 2017 tuvo un impacto significativo en la
economia ya que los inversionistas piensan que existe mayor riesgo de no recuperar sus

inversiones.

Econdmico

En un entorno en el que sobresalen extensos margenes de incertidumbre y volatilidad en
los mercados financieros, la actividad econémica mundial se recupera de forma lenta.
Segun el Ministerio de Finanzas Publicas (2020) la economia del pais ha demostrado

resiliencia ante acontecimientos econdomicos desfavorables en el pais.

Socio-Cultural

La falta de educacion financiera puede reducir el uso de los servicios bancarios por falta
de confianza. Sin embargo, existen mayores grupos de bancarizaciéon debido al
confinamiento existen muchos clientes que realizan transacciones desde casa, pago de

servicios, transferencias entre bancos, actualizaciones de datos, entre otros.

Tecnolégico

La tecnologia es clave para mejorar los procesos y cumplir con las exigencias
regulatorias, transformando sus sistemas para disminuir sus costos operativos y
aumentar la rentabilidad.

La pandemia impulso la digitalizacién en la banca, con ello el crecimiento y utilizacion de

banca movil, como uso de redes y otras aplicaciones.
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Ecolbgico

Politicas de responsabilidad social y ambiental para la institucion bancaria, con el fin de
mejorar la imagen y competitividad.

Cambio climatico que genere impacto en la economia del pais, perjudicando a muchos
clientes que utilizan productos financieros, afectando costos y morosidad de la institucion
bancaria.

Medidas de coeficiencia en puntos de servicio 0 agencias para el ahorro de energia, agua
y papel

Los pagos y transacciones electronicas ayudan a mitigar el impacto ambiental generando

conciencia en clientes.

Legal

Ley por las medidas temporales derivado a la pandemia Covid-19 que regulen las
actividades en clientes, la cual busca promover el financiamiento a MiPymes y
emprendedores.

Ley en la disminucion de tasa de interés tanto en activos como pasivos de la institucion
financiera.

Incumplimiento de normas de salubridad derivado a pandemia Covid-19, que como

consecuencia incurra en cierre de empresas.

Detalle de Impacto Matriz PESTEL

Factores Identificados Impacto Plazo
Politicos Negativo Mediano
Econbémicos Negativo Largo
Sociales Positivo Corto
Tecnolbgicos Positivo Corto
Ecoldgicos Positivo Mediano
Legales Negativo Mediano

Fuente: elaboracion Propia Trabajo de Campo 2021
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1.2.2.2 Matriz de las 5 fuerzas de Porter
Este modelo hace relevancia a las multiples fuerzas que debe enfrentar la institucion
financiera para permanecer competitiva en un futuro a su vez mejorar la competitividad
en el sector bancario.

Matriz 5 Fuerzas de Porter

Amenazas de

nuevos
competidores
entrantes: Legales
y financieros

Amenazas de Poder de
productos y Rivalidad neogociacion
servicos entre entre
sustittucos: competidores proveedores: Bajo
Financieras, : 17 bancos en por no ser esencial
Cooperativas y el pais en el
otros funcionamiento

Poder de
negociacion con
los clientes: Medio

bajo por no tener
ampio portafio en
productos

Fuente: elaboracién propia. Trabajo de campo 2021
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Poder de negociacién de los clientes

La institucién bancaria presta servicios financieros manteniendo una relacién entre cliente
y empresa, basdndose en apoyar al cliente y ser una opcién financiera, para la
construccion de su futuro, por ser una institucién financiera mas pequefia los procesos

con los clientes son mas directos, manteniendo un estrecho vinculo.

La captacién de fondos para cualquier destino de vivienda fue su orientacion para iniciar
con sus operaciones, especializandose en otorgar créditos hipotecarios por su liderazgo
en estos créditos mantiene alianzas con constructoras, que se traduce en relaciones
comerciales duraderas, permitiendo que se desarrollen estrategias especificas. Asi

mismo cuenta con un portafolio de productos financieros definidos.

A pesar de su cartera de clientes es pequefia, son clientes que ha trabajo por afios con
el banco. Lo primordial sera buscar nuevas estrategias para futuros clientes. Luego de
varios afios consolidandose como un banco especializado en otorgar créditos para la
vivienda, ofreciendo productos y servicios financieros modernos a los guatemaltecos en
su especializacidon su cadena de valor mas fuerte son las empresas que se relacionen

con el giro de construccién, remodelacion o venta de viviendas.

Del afio 2015 en adelante amplio sus operaciones para trabajar con nuevos segmentos
de clientes y poder introducirse en el mercado guatemalteco con nuevos destinos de

crédito, asi como nuevos productos financieros.

Poder de negociacion de los proveedores

La institucion financiera inicié operaciones hace 28 afos. Adquiriendo asi servicios y
productos de varios proveedores. Sin embargo, el poder de negociacion con los
proveedores es baja, debido a los servicios o productos que la institucion requiere para
sus labores, son de alta demanda para varios competidores en el pais, siendo estos

proveedores de insumos, mensajeria, seguridad, y otros.
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Amenaza de nuevos competidores entrantes

Por ser un segmento que se considera prometedor en el mercado debido al incremento
del uso de productos financieros en los afos futuros, existe una alta probabilidad de
entrada de nuevos competidores. A pesar que una de las barreras mas fuertes para los
nuevos competidores es la confianza y credibilidad, esta se va ganando a través de los

afos por ser estable y posicionarse entre los clientes.

Sin embargo, otros bancos extranjeros grandes han ingresado con la compra de acciones
de bancos que ya cuentan con posicionamiento en el pais, o bien alianzas entre bancos
ya establecidos para realizar fusiones y ser competencia. Asi mismo, los nuevos
competidores como cooperativas, financieras y otras que ejercen las mismas actividades
de algunos segmentos de esta entidad bancaria, pueden afectar algin servicio o producto

actual.

Amenaza de nuevos productos sustitutivos

En Guatemala existen servicios determinados que pueden parecer productos sustitutos,
sobre todo en productos financieros suelen ser similares. Dentro de estos Cooperativas,
Casas de empefio, Financieras, Casas de cambio, y prestamistas, algunas de estas
instituciones no estan supervisadas por la SIB (Superintendencia de Bancos) siendo
algunas de estas entidades informales que no exigen requisitos de formalidad para la

consecuciéon de sus servicios.

En el caso del producto lider de la institucién financiera que son los créditos hipotecarios,
estas instituciones ofrecen el producto sustituto, si bien es cierto que la ventaja de la
institucion bancaria es la tasa de interés, la ventaja competitiva de estos nuevos

competidores es la agilidad de procesos, ocupando cierto porcentaje del mercado.

Rivalidad entre competidores existentes

Segun la Superintendencia de bancos (SIB) en su informe realizado a febrero 2020 en
Guatemala existen registrados 17 bancos, 77 entidades supervisadas. Por lo tanto, la
rivalidad entre los competidores es muy alta, ya que ofrecen productos y servicios muy
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similares, pero que en muchas ocasiones se especializan en un nicho de mercado. Para
obtener una ventaja competitiva la institucion bancaria utiliza variables como su
infraestructura, capital humano, relaciones laborales con clientes actuales, tasas de

interés y bajos cobros en algunos productos financieros que la competencia ofrece.

Siendo los competidores regulados por la SIB, hace que los cobros o tasas de interés
como comisiones se encuentren dentro de un rango bastante similar, entre todos, sin
embargo, cuando se compara con cada producto, los cobros que esta realiza, resulta ser
una ventaja para competir en el mercado, donde al final el cliente es quien decide entre

una u otra institucion.

Puntaje evaluacién Fuerzas de Porter

Cinco Fuerzas de Porter Rentabilidad
1 | Poder de negociacion de los Medio Alta
Clientes
2 | Poder de negociacion de los Bajo Baja
Proveedores
3 | Amenaza de nuevos Medio-Bajo Medio-Alto
competidores entrantes
4 | Amenaza de nuevos productos Medio-Alto Medio-Bajo
Sustitutivos
5 | Rivalidad entre los competidores Alta Baja
Fuente: elaboracion Propia. Trabajo de campo 2021

1.3 Anélisis Situacional

Es necesario realizar un analisis y responder a la cuestionaste mencionada con
anterioridad donde indica ¢Dénde estamos? Para ello se debe conocer quién es y de
donde se viene, derivado a esto se menciona los factores internos y externos que influyen
en la situacion de la empresa para lo cual se presenta las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas elaboradas a partir del andlisis de hallazgos.
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1.3.1 Matriz FODA

Fortalezas

La institucion financiera posee mas de 28 afos de existir en el mercado
guatemalteco.

Proceso interno agil que beneficia al cliente en sus gestiones con el banco.

Tasa de interés activa competitiva en créditos empresariales.

Tasas de interés pasivas competitivas en cuentas monetarias.

Varios servicios no se cobran a diferencia de competencia (emisién de chequeras,

reposicion de tarjetas)

Oportunidades

Utilizacion de las agencias y puntos de presencia de la institucién financiera como
puntos de ventas.

Expectativa de crecimiento: Actualmente cuentan con 10 agencias ubicadas
dentro de la ciudad capital, lo cual limita el alcance a nuevos mercados en el
interior donde el flujo de dinero juega un papel importante dentro de la economia
del pais.

Realizar mas alianzas estratégicas con empresas no relacionadas con la banca lo
cual puede generar un trafico mayor de clientes, dando a conocer los servicios que
el banco ofrece y que actualmente los cuentahabientes no conocen.

Introduccion de nuevos servicios financieros (factoraje, microempresarios, créditos
prendarios, tarjetas empresariales) para ser una propuesta mas atractiva de cara
al cliente y agregar competitividad en el sector financiero.

Mayor uso de tarjetas de crédito.

Mayores usuarios con preferencias de servicios tecnoldgicos.

Debilidades

Pocas agencias fisicas.
Plataforma de servicios tecnologicos desactualizada.

Minima inversion en marketing y estrategias de comunicaciéon de sus servicios.
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Los nuevos servicios ofrecidos por el banco son desconocidos y de poco interés
para sus usuarios, ya que tradicionalmente y por su nombre estd posicionado
como créditos de vivienda.

Falta de compromiso por parte de colaboradores.

Falta de innovacion tecnoldgica en puntos de servicios / agencias

No se evalla el clima laboral.

Amenazas

Riesgos de ataques cibernéticos, que pueden ocasionar pérdidas econémicas,
tanto a las instituciones como a los clientes, y las interrupciones de la tecnologia
les puede impedir brindar sus servicios.

Temor por parte de clientes potenciales en el uso de plataformas digitales por
robos de identidad e informacion confidencial.

Competencia abriendo nuevas agencias en mas ubicaciones geograficas.
Competencia de otros bancos con los mismos productos y servicios.

Cambios en la legislacion y politica monetaria.

Inestabilidad Politica.

1.3.2 Propuesta de valor

La institucién financiera cuenta con experiencia asi mismo ofrece soluciones financieras

a sus clientes, con una atencion personalizada, eficiente gestion en sus procesos y toma

de decisiones. Ademas, por su experiencia y capacidad interna, ofrece productos

financieros competitivos en el mercado.
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2. Propuesta, planeacion y formulacion estratégica
2.1  Objetivos del plan de marketing digital
El objetivo general del plan de marketing se encuentra disefiado con base al objetivo
especifico nimero tres de la investigacion del trabajo profesional de graduacion.

En este apartado se expresa lo que la institucién bancaria quiere alcanzar en una linea
de tiempo de un afio, para ello asignara los recursos y los esfuerzos necesarios que

hagan eficiente los resultados.

Objetivo general
Desarrollar las estrategias de marketing digital de los tres productos de mayor interés del
mercado potencial para la institucion financiera para el afio 2022.

Objetivos especificos
1. Establecer la linea estratégica de comunicacion digital a través de redes sociales
para el afio 2022
2. Mejorar la posicién de la institucion financiera, sobre los tres productos de mayor
interés de los clientes potenciales, en los motores de busqueda digital para el afio
2022
3. Aumentar el nivel de contacto con los clientes actuales en un 5% a través de

herramientas digitales para el afio 2022.

2.2 Segmentacion de mercado

Los clientes de la institucion bancaria tienen caracteristicas similares las cuales para
conocer el perfil de cliente estas se presentan agrupadas, Es importante establecer el

segmento al cual se desea abarcar con el objetivo crear lineas de accion eficientes.

De acuerdo a las variables de segmentacion y con base en los hallazgos del capitulo 4,
es posible construir el grupo objetivo. Es preciso mencionar que la institucion bancaria
esta expandiendo sus servicios financieros, por tal motivo se debe conocer al tipo de

cliente que se quiere llegar.



76

Resumen de Segmentacion

Variable Descripcion

* Personas de ambos sexos comprendidas de 25 a 46 afios.

+ Pertenecientes a la poblacion economicamente activa (PEA).

« Estado civil indiferente, personas solteras y parejas.

Demograficos . Nivel socioeconémico de segmentos del C- al A.

« Empresarios, Empleados sector privado, personas
profesionales, ejecutivos, estudiantes.

+ Pais Guatemala, Departamento de Guatemala

Geograficos | * Areaurbana

* Personas en busca facilitar los procesos largos y engorrosos
gue existian anteriormente en los bancos.

Psicograficos  * Se enfocan en adquirir un servicio financiero adicional que le

brinde innovacion digital como propuesta de valor para

satisfacer las necesidades

« Personas con un grado alto de lealtad,

* Que utilicen los servicios financieros de la institucion bancaria

Conductuales | = Responsabilidad en el uso de los productos bancarios.

* Personas que consecutivamente buscan actualizar o renovar
SuS servicios.

+ Clientes interesados en un producto nuevo e innovador,
ademas de un servicio personalizado.

Beneficios
» Clientes Premium que esperan que el producto y servicio sea
optimo.
» El nivel de expectativa es de una calidad elevada
Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2021

2.2.1 Buyer persona

En el tema digital se aborda adicional a segmentacion el disefio de un arquetipo de cliente
ideal denominado Buyer persona, se elabora el perfil de acuerdo a las respuestas
obtenidas en la encuesta realizada sobre el perfil de personas que respondian a este tipo
de productos. asi mismo se triangulo la informacion obtenida de la entrevista realizada,

el cual se describe a continuacion.
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Cliente empresarial

Perfil Retos
¢ Profesional e Incrementar la utilidad de
e Casado, padre de familia su empresa en un 30% en

los ultimos dos afios.

e Posicionar su empresa en
el segmento

B UYE R microempresarial.

e Combinar estabilidad en
su empresa y familia.

Datos Demogréficos PERSO NA Frustraciones

e Hombre, 46 afos e Pasar poco tiempo en
e Empresa propia, familia
e Ingresos mensuales e Aumentar el indice de
aproximados de desempleo.
Q25,000.00. e Quedarse estancado en

las ventas de su empresa.
e No cumplir sus metas.

Habitos Intereses Objetivos
e Alto sentido de Ia e Entre sus | ¢ Crecer las operaciones de
independencia intereses,  estd| su empresa a nivel
econdmica _ _
estudiar temas de nacional.
[ ] i . .
Ata Ca_p_a cidad en'Foma crecimiento e Apertura de sucursales en
de decisiones analitico y
estratégico personal, le gusta los departamentos de
leer un libro por Quetzaltenango y Peten.

e Acostumbrado a hacer
crecer proyectos y
empresas. innovacion y

mes, le interesa la

tecnologia.

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2021
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Clientes para cuenta o tarjeta de crédito

Perfil

Ejecutiva de ventas,
Estudiante universitaria
Soltera

Estabilidad laboral 3 afios

Datos Demograficos

e Mujer de 25 afios,
soltera

e Vive en apartamento,
alquilado.

e Ingresos mensuales
aproximados
Q7,500.00

BUYER

PERSONA

Retos

Incrementar sus
ahorros en un 15 % al
final de cada afo.
Combinar trabajo vy
estudio.

Estudiar una maestria

Frustraciones

Quedarse estancada
profesionalmente.

No culminar su etapa
de estudios.

Visitar muy poco a su
familia.

Descuidar su fisico.

Habitos

Intereses

Objetivos

Independiente con habito
de ahorro.

Le gusta comprar, pero no
gastar mas de lo que
gana.

Realiza compras en linea
y pagos sistematizados.

Programa  todos  sus
pagos y ahorros lleva
control mensual de ello.

e Le gusta hacer deporte
e Cuida de su aspecto

fisico.

e Intelectual
e Le gusta la tecnologia

Y SUS avances

e Conocer e interactuar

por redes sociales.

e Viajar.

Ser Gerente o jefa de
area al culminar sus
estudios universitarios.

Emprender
propio.

negocio

Fuente: elaboracion propia.

Trabajo de campo 2021
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2.2 Estrategias de marketing digital
La institucion bancaria debe implementar los siguientes cursos de accién para el alcance
de los objetivos planteados en el plan de marketing, para ello se indican las distintas
estrategias, tacticas, presupuesto asignado y finalmente el cronograma especifico que

indica las fechas donde se realizara cada actividad.

Objetivo:
Establecer la linea estratégica de comunicacién digital a través de redes sociales

para el afio 2022

Estrategia:

Aumentar el uso de las redes sociales

Variable Téactica Responsable

Dar a conocer los productos cuentas monetarias,
“prestamos empresariales y tarjetas de crédito.
Producto ofreciendo al cliente una experiencia Departamento

personalizada a través de Chat Bot. de mercadeo.

Implementacion y fortalecimiento del canal digital | Departamento
Plaza para la atencién de usuarios de mercadeo.
Publicidad

Redes sociales:

Facebook, Instagram, LinkedIn,

WhatsApp, YouTube, Tik Tok,

Promocion Twitter. Departamento

Promocion de ventas de Mercadeo

e Descuento del 10% en primera compra
al solicitar tarjeta de crédito.

e Puntos canjeables en cuenta o tarjeta al

etiguetar amigos en redes sociales.

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2021



Objetivo:

Mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda digital para el afio 2022.

Estrategia:

Mejorar la posicion de marca de marca

Variable Tactica Responsable

Estudiar e implementar las palabras
clave més buscadas a través del sector
bancario, las cuales estén relacionadas | Departamento de
con los productos cuentas monetarias, | Mercadeo

tarjetas de crédito y prestamos

empresariales.

Promocién Google Ads:
e Anuncios de pago por Departamento de
impresiones. Mercadeo

e Anuncios de pago por clic.

Departamento de
Diseio de campafa publicitaria y | Mercadeo:
contenido de calidad. Disefiador grafico
Publicidad: inhouse

Redes sociales:

e Disefio grafico, creacién de

contenido de calidad.

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2021



Objetivo:
Aumentar el nivel de contacto con los clientes actuales en un 5% a través de
herramientas digitales para el afio 2022

Estrategia:

Promocionar contenido a través de la herramienta E-mail Marketing

Variable Tactica Responsable

Actualizar base de datos:
Confirmar contactos con el fin de reactivar a | Departamento

aguellos usuarios que se han alejado. de mercadeo

Email marketing:
Envio de correo electrénico:
¢ Informacion sobre productos
e Envio de solicitud de productos Departamento
Promocion e Envio de articulos de interés de mercadeo
e Envio de promociones con aliados
estratégicos al adquirir la tarjeta de

crédito o préstamo empresarial

Guiar a los nuevos clientes:
Videos de informacion dentro de la | Departamento
plataforma para ensefiar como solicitar los | de mercadeo
productos y obtener atencién personalizada

a través de las redes sociales.

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2021
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2.4.1 Cronograma
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Variable Estrategia Tactica Afio
2[3]4a]5]6[7][8]9]10 [11 [12
Producto Dar a conocer los productos cuentas monetarias, “prestamos empresariales y
tarjetas de crédito. ofreciendo al cliente una experiencia personalizada a través
Aumentar el | de Chat Bot.
Plaza uso de redes | Implementacion y fortalecimiento del canal digital para la atencion de usuarios
Promocidén sociales Publicidad en redes sociales: Facebook, Instagram, LinkedIn, WhatsApp,
YouTube, Tik Tok, Twitter.
Promocion de ventas: ® Descuento del 10% en primera compra al solicitar
tarjeta de crédito.
Puntos canjeables en cuenta o tarjeta al etiquetar amigos en redes sociales.
Estudiar e implementar las palabras clave mds buscadas a través del sector
bancario, las cuales estén relacionadas con los productos cuentas monetarias,
Mejorar la | tarjetas de crédito y prestamos empresariales.
Promocion posicion  de
marca de | Google Ads: Anuncios de pago por impresiones. Anuncios de pago por clic.
marca
Disefio de campafia publicitaria y contenido de calidad.
Publicidad: Redes sociales: Disefio grafico, creacion de contenido de calidad.
Actualizar base de datos: Confirmar contactos con el fin de reactivar a aquellos
usuarios que se han alejado.
Promocionar | Email marketing: envio de correo electrénico: Informacién sobre productos,
Promocidén contenido  a | envio de solicitud de productos, envio de articulos de interés, envio de

través de la
herramienta
E-mail
Marketing

promociones con aliados estratégicos al adquirir |a tarjeta de crédito o préstamo
empresarial.

Guiar a los nuevos clientes: Videos de informacion dentro de la plataforma para
ensefiar como solicitar los productos y obtener atencién personalizada a través
de las redes sociales.

Fuente: elaboracion Propia.

Trabajo de Campo 2021
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Variable

Fuente: elaboracién Propia.

Estrategia

Téactica Costo Presupuesto
Unitario
Dar a conocer los productos cuentas monetarias, “prestamos empresariales y | Q.  600.00 Q. 7,200.00
tarjetas de crédito. ofreciendo al cliente una experiencia personalizada a través
de Chat Bot.
Implementacidn y fortalecimiento del canal digital para la atencion de usuarios Q. 0.00 Q. 0.00
Publicidad en redes sociales: Facebook, Instagram, LinkedIn, WhatsApp, YouTube, Tik | Q. 10,500.00 | Q. 42,000.00
Tok, Twitter.
Inversidon en Promocién de ventas. eDescuento del 10% en primera compra al solicitar
tarjeta de crédito. Puntos canjeables en cuenta o tarjeta al etiquetar amigos en redes
sociales.
Estudiar e implementar las palabras clave mds buscadas a través del sector bancario, las | Q. 0.00 Q. 0.00
cuales estén relacionadas con los productos cuentas monetarias, tarjetas de crédito y
prestamos empresariales.
Google Ads: Anuncios de pago por impresiones. Anuncios de pago por clic. Q. 1,000.00 Q. 12,000.00
Contratacion de disefiar grafico para el disefio de campafia publicitaria y contenido de | Q. 4,000.00 Q. 48,000.00
calidad.
Publicidad en redes sociales: disefio grafico, creacion de contenido de calidad.
Actualizar base de datos: confirmar contactos con el fin de reactivar a aquellos usuarios | Q. 0,00 Q. 0.00
gue se han alejado.
Email marketing: envio de correo electrénico: Q. 0.00 | Q. 0.00
e Informacidn sobre productos
e Envio de solicitud de productos
e Envio de articulos de interés
e Envio de promociones con aliados estratégicos al adquirir la tarjeta de
crédito o préstamo empresarial
Guiar a los nuevos clientes: videos de informacién dentro de la plataforma para enseiar | Q. 0.00 | Q. 0.00
como solicitar los productos y obtener atencidén personalizada a través de las redes
sociales.
Costo total del plan de marketing digital ‘ Q. 109,200.00

Trabajo de Campo 2021
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3. Ejecucion
3.1 Control y evaluacion

Sera necesario realizar un proceso de auditoria de forma bimestral para poder asegurar
gue los procesos se estan cumpliendo y, de no ser asi, tomar medidas correctivas sobre
la marcha para evitar costos por procesos erréneos o procesos adicionales que puedan

representar gastos innecesarios en determinado momento.

Asi mismo el control sobre promociones sera vital para reconocer el momento en que sea
necesario cesar esta tactica que puede llegar a descompensar los ingresos gue se

puedan haber acumulado luego de las ventas gestionadas en un periodo dado.

Los procesos de promocion sera prioridad para dar énfasis a la venta mediante la pagina
web organizacional, asi como en las redes sociales y medios digitales de la institucion
bancaria que permitiran evitar costos de intermediarios y maximizar la interaccion de los

clientes con la empresa.

El asegurar alianzas estrategias para el canje de punto o cupones igualmente asegurara
un pago de regalias adecuada mediante condiciones contractuales que favorezcan a

ambas partes.

El tablero que se muestra a continuacion esté elaborado en funcion a las estrategias de
marketing digital que seran aplicadas, este tablero permitira el seguimiento para cada una
de las tacticas establecidas con la ayuda de los responsables por la ejecucidn de estas,
asi mismo permitird llevar un sistema en el cual se pueda medir y conocer el estatus de
las acciones, como de los indicadores los cuales estaran contribuyendo a que los

resultados sean efectivos.

La forma de cumplir con los objetivos y estrategias establecidas en este plan de marketing
para la institucion bancaria, es tomar medidas de control, las cuales permitan verificar el

desarrollo e implementacion correcta de las mismas.

Una de las caracteristicas de este tablero de evaluacion y control es su flexibilidad al
cambio y adaptacion de las necesidades las cuales puedes ser adaptadas por la

institucion bancaria.



3.1 Tablero de evaluacion y control del plan de marketing digital

Variable Estrategia Téactica Responsable

Logrado

Dpto. de
Dar a conocer los mercadeo
productos cuentas
monetarias, “prestamos
empresariales y tarjetas
de crédito. ofreciendo al
cliente una experiencia
personalizada a través de
Chat Bot.

Producto

Status

No
logrado

Dpto. de
Implementacién y mercadeo
Plaza Aumentar fortalecimiento del canal
el uso de | digital para la atencién
redes de usuarios

sociales

Dpto. de
Publicidad en redes | mercadeo
sociales: Facebook,
Instagram, LinkedIn,
WhatsApp, YouTube, Tik

Tok, Twitter.

Inversién en Promocidn
de ventas:

eDescuento del 10% en
primera  compra  al
solicitar  tarjeta de
crédito.

Puntos canjeables en
cuenta o tarjeta al
etiquetar amigos en
redes sociales.

Promocién

Dpto. de
Estudiar e implementar | mercadeo
las palabras clave mas
buscadas a través del
sector  bancario, las
cuales estén relacionadas
con los productos
cuentas monetarias,
tarjetas de crédito vy

Indicador
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Resultado

Correctiva

Medida

Mejorar el
disefio
- rafico.
Crecimiento del &
5% de clientes
en estos , Mejorar el
Establecer la linea
productos en ‘. copy
o estratégica de -
un afio. o writing.
comunicacion
digital a través de
redes sociales para | Revision del
el afio 2022 funcionami
- ento del
10% de trafico
Chat Boty
generado en la )
) realizar
red social )
ajustes
5% de
seguidores
después de 3
semanas.
Obtenerun 5%
de leads de los
clientes que
vean la
publicidad en
redes sociales.
Cantidad de Mejorar la
palabras clave busqueda
recopiladas de palabras
Calidad de clave.
engagement de
las palabras e | Cambio de
clave eJ_orar ) € software
posicionamiento
para

en los motores de
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Promocion

Mejorar la
posicion de
marca de
marca

prestamos
empresariales.

Google Ads: Anuncios de
pago por impresiones. Y
Anuncios de pago por
clic.

Dpto.
mercadeo

de

Contratacién de disefiar
grafico para el disefio de
campafia publicitaria y
contenido de calidad.
Publicidad:

Redes sociales:

Disefio gréfico,

creacién de contenido de
calidad.

Disefiador
grafico
Inhouse

Promocion

Promocionar
contenido a
través de la
herramienta
E-mail
Marketing

Actualizar base de datos:
Confirmar contactos con
el fin de reactivar a
aquellos usuarios que se
han alejado.

Dpto.
mercadeo

de

Email marketing:
Envio de
correo electrénico:
e Informaciéon  sobre
productos
. Envio de solicitud
de productos
. Envio de articulos
de interés

. Envio de
promociones  con
aliados estratégicos
al adquirir la tarjeta
de crédito o
préstamo
empresarial

Dpto.
mercadeo

de

Guiar a los nuevos
clientes:

Videos de informacién
dentro de la plataforma
para  ensefiar como
solicitar los productos y
obtener atencion
personalizada a través de
las redes sociales.

Dpto.
mercadeo

de

Obtenerun 5% | busqueda digital blsqueda
de cantidad de para el afio 2022. de palabras
impresiones clave.
Mejorar el
copy
writing.
Revision de
los
resultados
Obtener un 7% de los
de Cantidad de anunciosy
clic en anuncios realizar
ajustes.
80% de base Mejorar la
actualizada pre
para los produccion,
primeros dos Aumentar el nivel | produccién
meses. de contacto con y post
50% de los clientes | produccion
mensajes actuales en un 5% de los
enviados de la a través de videos.
base herramientas
actualizada en di~gitales para el Mejora de
los primeros afio 2022 titulos en
dos meses YouTube
20% de Nivel
de respuesta
obtenido en los Mejorar el
mensajes copy
enviados writing.
Revision de
los
resultados
de los
videos y
realizar
ajustes.
15% de
visualizaciones
de los videos

en YouTube de
los seguidores
en los primeros
dos meses.

5% de tasa de
conversion en
el primer mes.
75% de
comentarios
positivos. Cada
dos meses.

Fuente: elaboracion propia.

Trabajo de campo 2021
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ANEXO Il

Entrevista a profundidad a Subgerente de Mercadeo

OBJETIVO: recopilar la informacidén necesaria para determinar las estrategias y tacticas

de mercadotecnia a utilizar para la elaboracion del trabajo profesional de graduacion.

INSTRUCCIONES: a continuacion, se le presentaran una serie de preguntas las cuales
debe responder de manera clara y precisa. La informacion contenida en esta boleta sera

utilizada Unicamente para fines de investigacién, por lo que serd tratada de manera

confidencial.
NOMBRE:
SEXO EDAD: PROFESION:
NIVEL ACADEMICO: ANTIGUEDAD EN LA EMPRESA:

Informacion General

Pregunta uno: ¢ Cual es el perfil (caracteristicas que posee) los clientes de la institucién

bancaria?
Personas interesadas en ahorrar o bien obtener un financiamiento por medio de

un producto financiero para lograr metas, econémicamente activas.

Pregunta dos: ¢Qué medios considera que el banco debe aumentar el indice de uso y

por qué?

Los medios digitales, en especial las redes sociales debido que el uso de estan
han incrementado y la mayoria de usuarios manejan aparatos moviles donde
frecuentemente realizan visitas a las redes, considero que especificamente en productos
que el cliente mas se interese, plaza con respecto a medios, y promociones y beneficios

en que los clientes se interesan, con respecto a precio por el tipo de producto el banco
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tiene estipulado cierta tasa ponderada por lo que no esta enfocado por el momento en la

variable precio.

Pregunta tres ¢ Han considerado las redes sociales como estrategia para captar nuevos

clientes?
Si, en efecto es el medio que actualmente se considera mas efectivo por el

alcance que estas tienen.

Producto

Pregunta cuatro: ¢ Cual es el tipo de producto que mas utilizan actualmente en el banco?

Se encuentra distribuido entre cuentas de ahorro el préstamo para vivienda.

Pregunta cinco ¢ Planea introducir nuevos productos o servicios financieros a la gama

gue actualmente ofrece?

Si, ese es el objetivo dar a conocer que el banco también posee otro producto
como préstamos para personas asalariadas sin fiador, y tarjetas de crédito se esta
implementando el préstamo empresarial para cubrir otro segmento dentro del mercado
financiero.

Plaza

Pregunta seis: ¢Qué medio digital es el que mas se utiliza actualmente?

Entre los mas utilizadas se encuentra la pagina web, e iniciando proceso en redes
sociales, el correo electronico se utiliza, pero no ha sido tan efectivo como los otros dos

mencionados con anterioridad.

Pregunta siete: ¢ El banco cuenta con una base de datos con informacion de los clientes?

Asi es, es una base interna, la cual Unicamente tiene ingreso los altos
funcionarios y el departamento IT.

Pregunta ocho: ¢ Se cuenta con presencia en internet a través de una pagina web?

Si, tiene su propia pagina Web en la cual se quiere trabajar con contenido para

obtener mas visitas de clientes potenciales.
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Pregunta nueve: ¢ Cual es la dificultad actualmente para invertir en publicidad?

Se tiene autorizado bajo presupuesto en marketing, por ser un banco pequefio no
se ha logrado incrementar el presupuesta para publicidad,

Pregunta diez: ¢ Se cuenta con redes sociales? ¢ Cuales?

Si, se maneja actualmente Facebook, Instagram, Linkedin WhatsApp (es menos

que las otras) video publicitarios en YouTube, Twitter.

Precio

Pregunta once: ¢ Qué precio o en su efecto tasa de intereses son las mas atractivas en

el producto financiero?
Realmente se tiene una tasa ponderada autorizada, sin embargo, la tasa de
interés o precio no es una variable que actualmente interese promocionar o conocer.

Pregunta _doce: ¢El precio fijado en los productos, permite alcanzar las metas de la

instituciéon?
Si en efecto, cada afio se hace revision de politicas internas donde se estipula la
tasa de interés, por tal motivo dicha variable no se considera necesaria conocer o

elaborar estrategias.

Promocion

Pregunta trece: ¢Actualmente existe algln presupuesto para publicidad y marketing?

Si, existe, pero es bajo, no se tiene lo suficiente para invertir en ello.

Pregunta catorce: ¢ En el banco que tipo de publicidad han realizado? ¢ Qué resultados

han obtenido?

Se han trabajado camparfias publicitarias en eventos de vivienda, para seguir
posicionando la marca, asi mismo campafas en television y radio, las cuales han sido
efectivas, pero no como las de redes sociales, el resultado de redes sociales ha servido

para completar uno de los objetivos del banco que es atraer clientes nuevos.

Pregunta_quince: ¢Se realizan promociones para incentivar la captacién de nuevos

clientes?



90

No, actualmente se sube mas contenido, pero no se ha trabajado en promociones
como tal.
Pregunta dieciséis: ¢ Los clientes han solicitado algun tipo de promocion en especifico?
¢,Cual?

Quiza en puntos, canje o bien descuentos, si han solicitado. No tengo claro cual

de estos beneficios prefieren.

Pregunta diecisiete: ¢ COmo esta conformada la fuerza de ventas del banco?

Con asesores de créditos y las areas de servicios al cliente que se encuentra
dentro de los puntos de servicio.

Pregunta dieciocho: ¢Se planea contratar mas personal para apoyar la labor de ventas?

Side hecho actualmente esta en el presupuesto la ampliacién del area de créditos,
gue seran contratados como freelance.

Pregunta diecinueve: ¢Actualmente se envia informacién a los clientes potenciales por

medio de correo electronico o WhatsApp?
Si se realizan unas campafias, pero no se da seguimiento a lo enviado, se carece
del servicio post-envio

Pregunta veinte: ¢Se han utilizado las redes sociales para promover los productos

financieros del banco?

Si, pero no lo suficiente debido a la pandemia se empez06 a utiliza mas las redes
como la pagina web, derivado al resultado positivo que se obtuvo es que se decidi

implementar el uso de redes como estrategia.
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ANEXO Il
Encuesta

Evaluar con los usuarios que poseen algun producto financiero en cualquier entidad
bancaria, el nivel de uso de las redes sociales con el objetivo de obtener la informacién
necesaria para determinar las estrategias de marketing en captacién de clientes y
conocer los motivos que estimulan al cliente a adquirir los productos financieros por medio
de sus redes sociales.

INSTRUCCIONES: a continuacién, se le presentaran una serie de preguntas, las cuales
debe responder de manera clara y precisa, haciendo uso de la seleccion multiple o
escribiendo cuando sea necesario. La informacion contenida en esta boleta sera utilizada

anicamente para fines de investigacion

I. INFORMACION DE IDENTIFICACION

Fecha NUm

ero

Il. INFORMACION DE CLASIFICACION

1. ¢Tiene usted algin producto financiero en cualquier entidad bancaria de Guatemala?

1 Si O Ir a la siguiente seccion 2. NO O Finalizar la encuesta

2. Sexo 3. Edad

1 Masculino () 1 18a24() 2l 25229 () 3| 30a34 O

2 Femenino {_) 4 35a39() 5 40a44 ) 6 45a49
7 50a54() 8 55a59 () 9| 606mas )

4. Estado civil 5. Profesion
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3| Empleado privado

O

Jubilado O

1 Soltero O

2 Casado O

7. ¢Actualmente utiliza correo electrénico?

9. ¢Quéredes sociales utiliza regularmente?
Posible seleccionar méas de uno

l1Facebook O 2Twitter O 3 Instagram

O

4 TikTok O 3WhatsApp O 4 LinkedlIn

O

5 YouTube O 6 Otros ( )

PRODUCTO

11. ¢Qué banco es el que usted utiliza?
El Crédito Hipotecario Nacional

Banco Inmobiliario S.A.

Banco de los Trabajadores
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Banco Industrial S.A.

Banco de Desarrollo Rural S.A
Banco Internacional S.A.
Citibank, n.a. Sucursal Guatemala
Vivibanco S.A.

Banco Ficohsa Guatemala S.A.
Banco Promerica S.A.

Banco de Antigua S.A.

Bando de América Central S.A.
Banco Agromercantil de Guatemala S.A.
Banco G&T Continental S.A.
Banco Azteca de Guatemala S.A.
Banco INV S.A.

Banco Credicorp S.A.

Otro

13. ¢ Qué redes sociales ha visto que utiliza el banco de su preferencia?

Facebook O YouTube O WhatsApp O
Twitter O Instagram O Otro O
LinkedIn O Tik Tok O No he visto si utiliza redes sociales O
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14. ¢ Cuando fue la Gltima vez que visit6 algunared social de su banco?

1 Menosdelmes O 2 Hace 3 meses O 3 Hace 6 meses O
4 Hace 9 meses O 5 hace una semana O 6. Hace 16+ 2 dias O
7 Nunca

15. ;,Qué tipo de uso le da a su la red social de su banco? Posible seleccionar mas de uno

1 solicitar informacion O 2 adquirir nuevos productos O 3 resolver gestiones

@)

4 mantenerse al dia 5 No la utilizo ( )

16. ¢ Su banco le permite poder hacer gestiones por medio de las redes sociales?

Si O No O No sé O

17. Si respondi6 que si, ¢Qué tipo de servicios ha adquirido por medio de las redes sociales de su banco?
Posible seleccionar mas de uno

Cuenta de ahorro O Cuenta Monetaria O Tarjeta de Crédito O
Tarjeta de Débito O Plazo Fijo O Cobro de Remesa O
Crédito de Consumo O Crédito Empresarial O Seguro de vida O
Seguro Médico O Seguro de Vehiculo O Otro D
Ninguno O

18. ¢ Cémo calificaria el proceso para realizar una gestion por medio de las redes sociales del banco?

Complicado O O O O O Muy facil

19. De las siguientes opciones, ¢Cudles considera que son sus principales motivaciones para visitar las

redes sociales de su banco? Posible seleccionar mas de uno

1 calidad de servicio O 2 Beneficios O 3 Informacién sobre productos

O
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20. ¢Ha encontrado toda la informacién que necesita publicada en las redes sociales de su banco de su

preferencia?

1s1 O 2 Nno O

22. Segln su percepcion ¢Cémo considera que son los beneficios de los productos financieros de la

institucion bancaria comparados con la competencia?

1 Mejores que la competencia O 2 lguales ala competencia O 3 Més bajos que la competencia

O

4 Nolosé O

24. ;Tiene conocimiento sobre todos los productos financieros que ofrece el banco?

181 O 2 N0 D
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26. ¢Su banco le ofrece promociones, beneficios u otro producto al utilizar las redes sociales con ellos?

1S1 O 2nNo O 2 No sé O

27. ¢Qué tipo de promocion o beneficios le gustaria que le ofrecieran por medio de las redes sociales?

Posible seleccionar mas de uno

1Descuentos {) 2Regalos O 3 Puntos canjeables
4Productos gratis {) 5Sorteos O 6
7 Otros ( )

28. ¢ En general cémo calificaria el servicio digital de su banco?

Muy Malo O O O O O Excelente

29. ¢ Recomendaria a su familia o amigos utilizar las redes sociales de su banco?

lSI'C:'ZNO'C:l

30. ¢Considera que las redes sociales del banco influyen en usted para visitar y conocer los productos

financieros del banco?

1 Si O 2 NO O 3 Talvez O

iMuchas gracias por sus respuestas!
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