ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Propuesta estratégica de marketing digital para la fidelizacién del
usuario y atraccién de nuevos clientes de Financiera Oh! S.A periodo

2021

TRABAJO DE SUFICIENCIA PROFESIONAL PARA OBTENER EL TiTULO

PROFESIONAL DE: )
LICENCIADA EN ADMINISTRACION
AUTORA:
Gonzales Pastor, Valery Katia (ORCID: 0000-0002-4448-8592)
ASESOR:
Dr. Romero Pacora, Jesus (ORCID: 0000-0003-4188-2479)
LINEA DE INVESTIGACION:
Gestion de Organizaciones

Lima - Peru

2021



DEDICATORIA

El presente trabajo, se lo dedico a mis padres,
quienes han sido mi fortaleza, soporte y hombro
en el transcurrir de mi vida; a mi tia Giovanna,
quien desde muy pequefia me motivd a hacer
una gran profesional y que ahora desde el cielo
estoy segura ha de sentirse orgullosa vy
finalmente a mi esposo e hijo, por haber

complementado mi felicidad y vida para mejor.



AGRADECIMIENTO

Le agradezco ante todo a Dios, por permitirme
llegar a este momento teniendo a mis padres y
hermano con vida, y que pese a las adversidades
que la vida nos pone en el camino, nos

mantenemos fuertes y unidos.

Le agradezco a mis padres, por siempre
impulsarme a cumplir mis metas y nunca

haberme soltado mi mano.

Le agradezco a nuestro doctor, por tenernos
paciencia en cada consulta y estar pendiente a

cualquier inquietud presentada.



INDICE

CARATULA
DEDICATORIA
AGRADECIMIENTO
RESUMEN
ABSTRACT

l. INTRODUCCION

1.1. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

1.1.1. Resefia historica

Pag.

il
Vi

vii

1.1.2.  Actividad principal de la empresa, razén social y objetivo social. Proceso

productivo 3
1.1.3. Organigrama de la Empresa o institucion
1.1.4.  Mision, visidn y marco axiolégico de la institucion
1.1.5.  Funciones del &rea en donde labora
1.2. ANALISIS DE LA EMPRESA
1.2.1.  Analisis FODA:
1.2.2.  Analisis del mix del Marketing
1.2.3.  Proceso de reclutamiento, seleccion y desarrollo del personal:
1.2.4.  Evaluacién de desempefio (180°, 360°)
1.2.5. Climay Cultura Organizacional

1.2.6. Capacitacion del personal

16

18

20



1.2.7.  Analisis Financiero

1.3. PROBLEMATICA
1.3.1.  Area(s) donde se encuentra la (s) problematica (s)
1.3.2.  Diagndstico de la(s) problemética (s)

1.3.3. En base al diagnostico, seleccionar un problema y fundamente

eleccion 29

ll.  MARCO TEORICO

. METODOLOGIA

IV. RESULTADOS:

V. CONCLUSIONES - APORTES
VI. RECOMENDACIONES

VIl. REFERENCIAS

ANEXOS

22

29

29

29

Su

33
49
53
57
58
59
62



RESUMEN

El presente trabajo de suficiencia profesional para obtener el titulo de Licenciada en
Administracion, se titula: Propuesta estratégica de marketing digital, para la fidelizacion
del usuario y atraccion de nuevos clientes de Financiera Oh! S.A periodo 2021, se analiza
el comportamiento del cliente de Tarjeta Oh!, donde se constata la desinformacion de los
procesos de su tarjeta como también la falta de interés en tal, como consecuencia a corto,
mediano y largo plazo se efectian constantes reclamaciones. Se propone una estrategia
de marketing enfocada a la atraccioén y fidelizacion de usuarios, ya que luego de la
coyuntura actual (sanitaria y economica), se generaron pérdidas economicas
considerables, ademas que esta estrategia se adaptaria rapidamente a uno de los
principales planes de la Financiera: formular una plataforma digital que resulte agil,
practica y flexible al uso del cliente para alcanzar una penetracion a la banca digital; todo
ello implementando una nueva modalidad de atencion al cliente a través de quioscos
interactivos posicionados en los Centros de Tarjetas Oh!, los mismos que se encuentran
ubicados en retailers del grupo Intercorp y permite tener mas allegada al cliente, de esta
manera se espera transmitir transparencia en los procesos de atencion de la entidad

financiera.

Palabras Clave: marketing, transparencia, mercadeo, retail.
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ABSTRACT

The present work of professional sufficiency to obtain the title of Bachelor of
Administration, is titled: Strategic proposal of digital marketing, for user loyalty and
attraction of new clients of Financiera Oh! S.A period 2021, the behavior of the Oh! Card
customer is analyzed, where the misinformation of the card processes is verified as well
as the lack of interest in such, as a consequence in the short, medium and long term,
constant claims are made. A marketing strategy focused on attracting and retaining users
is proposed, since after the current situation (health and economic), considerable
economic losses were generated, in addition to that this strategy would quickly adapt to
one of the main plans of the Financiera : Formulate a digital platform that is agile, practical
and flexible to the use of the client to reach a penetration to digital banking; All of this by
implementing a new modality of customer service through interactive kiosks located in the
Oh! Card Centers, the same ones that are located in Intercorp group retailers and allows
to have closer to the customer, in this way it is expected to transmit transparency in the

financial institution's service processes.

Keywords: marketing, transparency, marketing, retail.
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l. INTRODUCCION

1.1. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

1.1.1. Resefla histérica

Financiera Oh! inicia sus operaciones en marzo del 2010, bajo la denominacion social
de Financiera Uno, manteniéndose asi al hasta el 15 de julio del 2016. Es una empresa
perteneciente a la holding peruana Intercorp Retail, la misma que tiene una solida
posicion en los sectores de supermercados, farmacéutico e inmobiliario peruano, y tiene
una fuerte presencia en tiendas departamentales y tiendas minoristas, las mismas que

todavia se encuentran en expansion.

Su objetivo es convertirse en el brazo financiero de las empresas retail del Grupo
Intercorp. Desde principios, se enfoco al negocio financiero especificamente en tiendas
por departamento (por medio de Oechsle) para posteriormente dirigirse al de las tiendas
para el mejoramiento del hogar - Homecenter (Promart). Y ya en el 2013 ingreso al
negocio de supermercados en el Grupo Intercorp, este fue el impulso total para que
Financiera oh! crezca notoriamente y asi conseguir un punto de equilibrio. Financiera oh!
es una subsidiaria de Intercorp Retail Inc., empresa de capital peruano constituida en
Panama y que tiene como subsidiarias operativas a: Supermercados Peruanos,

Inkafarma, InRetail Real Estate Corp., Oechsle, Promart y Milenia.

Cabe sefialar que las empresas en mencion se unen para repotenciarse con otros
negocios del Nexusgroup; como por ejemplo: los cines (Cineplanet) y diversos
restaurantes en el mercado. Es importante resaltar el potencial de la oferta conjunta al
segmento retail con respecto a las empresas vinculadas, las cuales son mas de 200
tiendas (tiendas por departamento, supermercados, mejoramiento del hogar), ello como

consecuencia hacen que la tarjeta de la Financiera oh! sea mas atractiva para los clientes.
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Ademas, se destaca la tasa de crecimiento de nuevas tiendas conectadas (superior a los
principales competidores) y la evolucién del poder adquisitivo en los segmentos objetivo
(principalmente clase media). Tanto Intercorp como Nexusgroup forman el servicio mas
grande y diverso en el segmento retail del mercado nacional, respaldando las actividades
inmobiliarias del centro comercial Real Plaza de Intercorp Retail. De esta forma, se
destaca el respaldo del Grupo Intercorp, que cuenta con una calificacion internacional

BBB- publicada por Fitch Ratings y aprobada en abril de este afio.

Financiera Oh! a pesar de ser una institucién financiera relativamente emergente en
un mercado altamente competitivo, pudo desempefiarse de manera sostenible y como se
esperaba, ademas de encontrarse en un mercado con entidades muy bien posicionadas.
Asi mismo, existe una buena gestion de riesgos para las carteras de préstamos con un

promedio de crédito relativamente bajo y tasas de incumplimiento controladas.



1.1.2. Actividad principal de la empresa, razén social y objetivo social. Proceso

productivo

Financiera Oh! es una empresa del grupo Intercorp y su principal producto es la Tarjeta
Ohl, la cual es una tarjeta de crédito internacional con el respaldo de Visa y MasterCard,
que permite que mas de 800 mil usuarios disfruten libremente de la misma a nivel

nacional e internacional.

Ademas, se lanza un nuevo producto: préstamos en efectivo, el crecimiento mas rapido
en los ultimos dos afios desde 2015. Como se sabe, desde el 2013 Financiera Oh! es
considerado el brazo derecho del negocio de supermercados de la marca Plaza Vea y
actualmente es el principal canal de venta ya que cuenta con el mayor numero de tiendas:
222 tiendas en tres formatos diferentes: Plaza Vea, Vivanda y Mass, parte del grupo
Intercorp; por lo que tiene mas visitantes y la recurrencia de los mismos es mayor.
Participan también la cadena de farmacias Inkafarma y Mi farma (2245 tiendas al 2018
que corresponde al 18% de farmacias en Perl), las tiendas de mejoramiento del hogar,
las tiendas por departamento Oechsle vy los centros comerciales Real Plaza (11 a
setiembre 2017).

Razon Social: FINANCIERA OH! S.A. O FINANCIERA OH S.A.

1.1.3. Organigrama de la Empresa o institucion



GERENC!

7¢“

1A GENERAL
RENC 4‘ ¥

DIRECTORIO
NTERNA | - " ORCIAL DE CUMPLY:

Financierachl

Se observa estabilidad desde inicios de las operaciones con la conformacion de la

institucion:

Gerente General

Gerente de Ventas y Gestion

Gerente de Riesgos y Cobranzas

Gerente de Gestion y Desarrollo Humano

Gerente de Administracion y Operaciones

Gerente de Finanzas

Gerente Comercial

Augusto Rey Vallarino

Graciela del Castillo Zevallos

David Diaz Miranda

Lucianna Moreno Pérez (05/04/21)

Alfredo Olivos Rodriguez

Renzo Castellano Brunello

Hernando Serna Venegas (01/06/20)



Gerente de Auditoriay Contraloria Carla Acosta Berrios

Gerente de Tecnologia de Informacion Hugo Vera Guzman

1.1.4. Mision, vision y marco axioldgico de la institucion

Para McGraw Hill (2000), la visién es el camino al cual se enfoca una organizacion a
largo plazo y sirve de direccion y incentivo para guiar las decisiones estratégicas de

crecimiento junto a las de competitividad.

Vision de Financiera Oh!: Ser reconocidos como excelentes; excelentes

colaboradores, excelentes productos, excelente servicio y excelentes resultados.

Para Staton, Etzel y Walker, la mision de una organizacién manifiesta a que clientes
se enfoca, como también las necesidades que satisface y qué tipos de productos se
ofrece.

Misién de Financiera Oh!: Trabajamos para que mas peruanos puedan acceder a

productos de primera calidad y logren satisfacer sus necesidades personales y familiares"

Para Certo (1984), toda organizacién tiene diferentes propositos y objetivos, ya que
cada empresa tiene diferentes intereses y se enfoca en a diferentes mercados,

basandose en las metas de la organizacion

El propésito de Financiera Oh!, es ayudar a los peruanos a disfrutar el presente

mientras construimos juntos su futuro.
Los valores principales de la financiera son:

¢ Nos preocupamos por los clientes
e Buscamos la excelencia
e Somos manos a la obra

e Aprendemos de nuestros errores



e La pasamos bien

e Trabajamos en equipo

1.1.5. Funciones del area en donde labora

Titulo del puesto: Asesor de redes sociales

Division: Divisiéon de ventas y Gestion
Area: Experiencia al Cliente

Misién: Atender el inbox - muro de redes sociales y el buzén del correo
contactanos@somosoh.pe (libro de reclamaciones virtual) de Tarjeta oh!, manteniendo
la relacion a largo plazo.

Responsabilidades:

e Atender y asesoramiento con una buena redaccion (ortografia) en redes
sociales.

e Cumplir con los indicadores definidos en el Servicio (Productividad, calidad,

entre otros)

e Cumplir con los horarios de trabajo y procedimientos establecidos por las

normas de la empresa.

e Reportar diariamente las observaciones de los clientes.

1.2. ANALISIS DE LA EMPRESA

1.2.1. Anéalisis FODA:



Thompson y Strikland (1998) establecen que el analisis FODA estima el efecto que
una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la

organizacion y su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas.

De acuerdo a la experiencia en Financiera oh!, se plantea una matriz FODA estratégica
de la institucion, indicando las posibles estrategias a implementar de acuerdo al andlisis

realizado

Construimos ello de acuerdo a cada situacion:

FORTALEZAS Equipo compenetrado
Constantes capacitaciones
Bonificaciones para sus colaboradores
Promociones constantes para colaboradores y clientes
Respaldada por un grupo reconocido
Empresa posicionada

Amplia cartera de clientes debido a los retailers con los que
se trabaja

Revolucion digital

Pertenecer a la plataforma retail mas grande a nivel
nacional.



DEBILIDADES

Alta tasa de interés

Competencia bancaria, donde los bancos tiene procesos
mas potentes, nosotros al ser jovenes en el mercado
tenemos muchos procesos por mejorar

Elevado reporte de reclamos, muchos de estos
ocasionados por no conocer los procesos de su tarjeta.

OPORTUNIDADES

Somos una empresa joven en el mercado con capacidad
de expansion y crecimiento

Nos enfocamos no solo en clientes que son trabajares
dependientes, si no también a gran cantidad de
independientes.



AMENAZAS  Competencia Agresiva

Constantes cambios en la regulacion peruana, como
modificaciones en las tasas de interés que obligan a la
entidad financiera

Crisis sanitaria, dificulta la colocacién de tarjetas que es el
producto principal de la Financiera.

Crisis econ6mica que evita colocar tarjetas o créditos, a
clientes independientes.

Incertidumbre debido al impacto de la crisis actual en el
comportamiento futuro de capacidad a consumir de nuestros
clientes

Estrategias a implementar:

En base a la experiencia obtenida en 2 areas de atencién al cliente (presencial y

digital), se ha evaluado el comportamiento de nuestros clientes.

Muchos de los usuarios, no saben poner en practica los procesos de su tarjeta, pese
a que se les explica, ello resulta un poco tedioso para muchos y como resultado del poco

entendimiento, ya sea a corto o a largo plazo, terminan muchos casos en reclamacion.

Al ser la Unica tarjeta retail de in Intercorp, se tiene gran acogida, y por ello se considera
sumar una estrategia de capacitacion al cliente, ello de la misma manera en cémo

nosotros nos capacitamos, es decir virtualmente.

e Innovar en el proceso de capacitacién al cliente: que el usuario conozca el
funcionamiento de su tarjeta a través de una plataforma digital ubicado en nuestros
Centros de tarjetas Oh!

e Personalizar la experiencia de nuestros clientes: Fidelizar a nuestros clientes,

dando a conocer la transparencia de nuestros procesos.



e Hacer uso de mayor tecnologia para beneficio de nuestros clientes
e Mayor participacion de nuestros clientes para que conozcan la funcionalidad de su
tarjeta, de una manera mas practica.

e Atraccion de nuestros clientes

1.2.2. Analisis del mix del Marketing

Philip Kotler (experto mundial en marketing), expone en su libro: Marketing 4.0.
Transforma tu estrategia para atraer al consumidor digital: ElI “Marketing Mix” es un
instrumento clasico e importante para la planificacion del “¢ qué ofrecer al consumidor?”
y “icomo ofrecérselo?”. Ello estara orientado a adaptar cuatro variables al mercado:
producto, precio, plaza y promocion, a un contexto digital, tras un seguimiento del cémo

se comporta el cliente en el mercado.

e Producto: La tarjeta Oh! Permite a sus clientes:

o Comprar en miles de establecimientos.

o Membresia gratis para aquellos que consumieron todos los meses, sin un
minimo de consumo.

o Retiro efectivo al instante en cajas de Oechsle, plaza Vea, Promart,
economax, Inkafarma.

o La posibilidad de pagar hasta 36 meses para pagar.

o Pasivos (CTS y DPF)

e Precio:

Obtener una tarjeta oh! es rapido y sencillo, presentando tu DNI en los centros de
tarjetas oh!, los ejecutivos de tarjeta podran evaluar al usuario, incluso actualmente
se ha implementado la evaluacion con tan solo un clic, promocioén adaptada al canal
de Facebook, donde de una manera mas accesible el cliente puede evaluarse desde

su celular o computadora.
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e Plazo:

Los centros de Tarjetas oh!, se encuentran ubicados en los retailers de Intercorp:
plaza vea, oechsle, economax, promart y ahora en Makro. Teniendo al 2020, 85
centros de tarjetas oh!.

e Promocion

Desde marzo 2020, la compafila se ha adaptado a las nuevas disposiciones
establecidas por la SBS, siendo Financiera Oh! respaldada por el grupo Intercorp,
generamos campafias estratégicas con nuestros retailers ademas de comercios
asociados a nivel nacional. Es por ello que se encuentra al alcance del cliente la

pagina web de tarjeta Oh! (https://ohbeneficios.tarjetaoh.pe/) con los beneficios del

uso de esta y todas las promociones gue se van lanzando.

1.2.3. Proceso de reclutamiento, seleccion y desarrollo del personal:

Chiavenato (2006), nos indica que la seleccién del personal consiste en el proceso de
poder seleccionar a la persona mas adecuada para un puesto, es decir tener la capacidad
de escoger entre determinados candidatos a la persona que mas se ajuste al perfil de un

puesto y este pueda mantener y superar las expectativas planteadas.

Para Financiera Oh! el objetivo del proceso es seleccionar al candidato idéneo de

acuerdo al perfil y competencias requeridas.

El proceso aplica para todas las areas de la oficina central de Financiera Oh! y abarca
desde que el Gerente o Jefe Contratante envia el Formato de Requerimiento de Personal

al area de Reclutamiento y Seleccion hasta el envio del correo de bienvenida.
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Financiera Oh! es una empresa comprometida con la promocion de igualdad de
oportunidades laborales tanto para sus colaboradores y solicitantes externos, sin
distincion de género, raza, credo, opinion politica, edad, orientacion sexual,
estado civil, nivel socio econémico, entre otros.

Financiera Oh! se compromete con la equidad de género en sus contrataciones,
todo proceso de reclutamiento y seleccion debe llevarse segun lo especificado
en la Politica de Equidad de Género de la compafia.

El proceso de Reclutamiento y Seleccion debe ser manejado de acuerdo a la
Vision, Mision y Valores de la empresa, cumpliendo con las politicas y
procedimientos establecidos.

Todo requerimiento para la busqueda de un nuevo personal en donde se
apertura una nueva vacante (no reemplazo) debera acompafarse por el formato
establecido con la firma del Gerente General.

El proceso de Reclutamiento y Seleccion tiene una duracion promedio de 30 dias
calendario para posiciones administrativas (practicantes, asistentes y analistas),
35 dias calendario (coordinador y supervisor), 55 dias calendario (jefaturas y
posiciones especializadas) y 65 dias calendario (subgerentes y gerentes). El
tiempo se contabiliza desde la generacidon y/o actualizacién de la DP, previa
entrega del formato de requerimiento hasta la fecha de la firma de la carta oferta.
El proceso podra pasar a un estado de stand by si transcurren 7 dias calendarios
desde que se presentd la terna finalista al Gerente / jefe Contratante y no
comunicé quién es el candidato seleccionado o brindé su feedback.

Si durante el proceso de reclutamiento el cliente interno solicita y/o comunica un
cambio en el requerimiento inicial vinculado a la posicion, el tiempo de cobertura
es contabilizado a partir de la Gltima modificacion.

El nuevo colaborador debe contar con el 100% de los documentos solicitados
para poder incorporarse a la empresa. En el caso de la renta de 5ta y certificado
de trabajo, podran ser regularizados con un plazo maximo de un mes desde el
ingreso a Financiera Oh!. Esta excepcion no es aplicable a practicantes.

El Gerente / jefe contratante tomara la decision de contratacion con apoyo del
area de Reclutamiento y Seleccion.

12



e Las convocatorias externas e internas se realizardn paralelamente, este tipo de
reclutamiento es llamado "mixto".

e El &rea de Reclutamiento y Seleccion se encargara de realizar el requerimiento
para la creacion de un usuario, contrasefia, correo electrénico y habilitacion de
equipos. Es responsabilidad del Gerente/jefe contratante realizar el seguimiento
de dicho requerimiento.

e Tipo de convocatoria:

A. Convocatoria Interna:

A.l. Financiera Oh! fomenta el cubrimiento de vacantes a partir de Convocatorias
Internas a excepcién de casos especificos o de busquedas confidenciales. Los
colaboradores que desean postular a las Convocatorias Internas deberan cumplir con

lo siguiente:

o Contar con la aprobacién de su jefe inmediato

o Contar como minimo con un afio en el puesto actual, en el caso de
practicantes haberse desempefiado como minimo 6 meses.

o Tener un puntaje minimo de 80% en su ultima evaluacion de desempefio

o No haber postulado a otras convocatorias en los 3 meses previos

o No contar con faltas o0 amonestaciones

o El perfil profesional debe cumplir con los requisitos estipulados en el puesto

vacante

A.2. El area solicitante conjuntamente con el area de Reclutamiento y Seleccion
identificardn mas opciones para cubrir la vacante las cuales podran ser cubiertas por
colaboradores internos, fomentando la retencion de personal teniendo en cuenta el

desempeiio, las competencias y el valor agregado que generan a la compainia.

B. Convocatoria Externa:

13



B.1. No estad permitida la contratacibn de personas que tengan un vinculo de

consanguinidad con colaboradores de la empresa en los siguientes casos:

o Primer grado de consanguinidad: Padre, Madre e hijos(as)
o Segundo grado de consanguinidad: Abuelo(a), hermano(a) y nieto(a)
o Tercer grado de consanguinidad: Tio paterno o materno, sobrino (a)

o Cuarto grado de consanguinidad: Primo hermano (a)

B.2. No esta permitida la contratacion de personas que tengan un vinculo de afinidad
con colaboradores de la empresa en los siguientes casos:

o Primer grado de afinidad: Esposo (a), Suegro (a)

o Segundo grado de afinidad: Cufiado (a), Nuera o Yerno

B.3. Cualquier solicitud excepcional deberé ser evaluada por la Gerencia de Gestion
y Desarrollo Humano.

C. Re-ingreso interno:

C.1. Los colaboradores que han laborado en Financiera Oh! y cuya desvinculacion
se haya realizado por proceso disciplinario, bajo rendimiento y desempefio, actitudes
inadecuadas hacia el trabajo y/o cualquier motivo que atente contra las politicas de la

comparfiia no podran ser considerados para un reingreso.

C.2. La Gerencia de GDH solo permitira el reingreso de ex colaboradores cuyo cese

se haya dado por renuncia voluntaria y cumpla con lo siguiente:

C.3. El tiempo transcurrido entre el cese y el reingreso no debe ser menor a 06
meses, adicional, el ex colaborador debe haber mantenido vinculo laboral con la
compaiiia por lo menos durante 4 meses consecutivos. Ademas, es imprescindible

contar con buenas referencias del anterior jefe inmediato en cuanto a su desempefio.

14



C.4. Las excepciones a esta normativa seran evaluadas por la Gerencia de Gestion

y Desarrollo Humano

D. Re-ingreso corporativo:

D.1. Los candidatos que han laborado en cualquier otra empresa del grupo Intercorp

y que quieran postular a una vacante en Financiera Oh! deben cumplir con lo siguiente:

e Tener buenas referencias sobre su desempeiio en dicha empresa, bajo
ningln motivo se deber& gestionar el ingreso de un postulante cuyo cese
en su anterior empresa haya derivado de un proceso disciplinario,

rendimiento o actitudes inadecuadas hacia el trabajo.

E. Convocatoria Corporativa

E.1. Los colaboradores interesados en postular a las ofertas del grupo Intercorp,

deberan cumplir con los siguientes lineamientos:
El colaborador debera validar si cumple con los parametros:
1. Tiempo de permanencia
2. Evaluacion de desempefio 80%
3. No presentar sanciones
E.2. No exceder el numero de postulaciones permitidas (max. 2 afios)

e El colaborador debera informar el interés en la convocatoria al jefe
inmediato para contar con el VB.

e El colaborador enviara el formato de declaracion jurada, donde se
especifica el cumplimiento de los parametros antes mencionados en el

primer lineamiento.
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e EIl negocio interesado deberd comunicarse con el area de Gestidon y
Desarrollo Humano, para validar la declaracion jurada.

E.3. Los colaboradores interesados en postular a las ofertas del grupo cuyas
publicaciones sea fuera de la convocatoria interna, ya sea por linkedin, bumeran o

cualquier otra bolsa de trabajo deberan informar el interés de postular al jefe inmediato.

Entre algunas nuevas de las practicas implementadas al sistema de reclutamiento y

seleccion, estan los CVs ciegos donde se considera los siguientes puntos:

e CVs sin nombre

e Foto

e Género

e Fecha de nacimiento
e Edad

e Centro de estudios

e Domicilio

e Entre otros.

Se elimina cualquier informacion que pueda generar algun sesgo en los evaluadores.

1.2.4. Evaluacién de desempefio (180°, 360°)

Para Chiavenato (2000), la evaluacién del desempefio es una percepcion sistematica

de la practica de cada persona en el cargo/puesto.

Segun Gibson (1.997) La evaluacion del desempefio es un método sistematico, con el
cual se evalla la practica del empleado y el potencial de su desarrollo a futuro.

El objetivo de este proceso es identificar de manera objetiva las fortalezas y
oportunidades de mejora de los colaboradores con respecto al desempefio de sus
funciones establecidas, ello con la finalidad de mejorar los resultados del recurso humano

de Financiera Oh!.
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El alcance del proceso aplica a la Evaluacién de Desempefio de los colaboradores de
Central y abarca desde la carga masiva de nuevos ingresos hasta el envio del resultado

de la evaluacion.

e El registro de los objetivos en Logroh! se realizara en el mes de Febrero y de
Marzo y seré el Sub Gerente de Cultura y Talento quien establezca la fecha de
inicio y fin.

e Todos los colaboradores que se encuentren activos a la fecha podran realizar
el registro de sus objetivos para el presente afio.

e El colaborador establece como minimo 4 y maximo 6 objetivos, los cuales
deberan ser registrados, aprobados y cumplidos dentro del afio de evaluacion.

e El colaborador y su jefe inmediato realizardn 2 revisiones anuales sobre el
avance de los objetivos establecidos. La primera revision es entre abril y mayo
y la segunda entre agosto y setiembre.

e La Evaluacion de Desempefio se realiza entre el mes de enero y de febrero y
sera el Sub Gerente de Cultura y Talento quien establezca la fecha de inicio y
fin.

e La Evaluacion de Desempefio solo se podra realizar a colaboradores que se
encuentren laborando minimo 5 meses en la empresa, considerando que la
fecha de corte (fecha cierre) es el 31 de agosto. Si el colaborador fue trasladado
de puesto (dentro o fuera del area), el jefe inmediato del puesto anterior seré el
responsable de aplicar la evaluacion, siempre y cuando este haya estado por lo
menos 03 meses supervisandolo.

e Todos los colaboradores deben realizar la autoevaluacion por competencias,
linea de carrera y plan de desarrollo, la misma que le aparecera en la plataforma
Logroh! al Jefe inmediato y podra ser tomada como referencia en caso lo crea
conveniente para la evaluacion que realizara al colaborador.

e En caso el jefe inmediato no cuente con el periodo minimo requerido para la

evaluacion (5 meses) o haya cesado, quien asume la evaluacion del
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colaborador es el jefe superior. El jefe inmediato realiza la evaluacién por
competencias, linea de carrera, plan de desarrollo y objetivos.
e El resultado de la evaluacion de desempefio por competencias tendra 5

categorias:

o Nota 1: De 0% a 29 % = No cumple

o Nota 2: De 30% a 69 % = En progreso

o Nota 3: De 70% a 79% = Cumple

o Nota 4: De 80% a 99% = Cumple y supera
o Nota 5: 100% = Sobresaliente

e Culminada la Evaluacion de Desempefio, el Sub Gerente de Cultura y Talento
enviara el informe de la evaluacién a la gerencia de cada area.

e En caso el colaborador no acepte el resultado de la evaluacion por competencia,
el Sub Gerente de Culturay Talento revisa el caso de manera individual y realiza
el focus group o evaluacién 360 en caso aplique. Sera el Gerente de Gestion y

Desarrollo Humano quien aplique las medidas de acuerdo al resultado obtenido.

1.2.5. Climay Cultura Organizacional

Para Stephen Robbins, la cultura organizacional es un sistema compartido entre
diferentes individuos que diferencia a una organizacién de las otras, es decir son

caracteristicas propias de una empresa.

Financiera Oh! Obtuvo el puesto #4 en el afio 2020 en lo mejores lugares para trabajar

— Great place to work.

Financiera Oh! cree fielmente en el valor de la comunicacion interna y por este motivo
que se utiliza canales como Whatsapp, Facebook, mail, LinkedIn, y el App Somos Oh!
(aplicacion unica para trabajadores de esta entidad), para que todos sus colaboradores

mantengan una comunicacion a tiempo real y a nivel nacional. Asi mismo, se ha
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implementado en nuestra labor una cultura de trato plano, cordial e informal, ello debido
a que mas del 70% del total de sus colaboradores, forman parte de la llamada generacion

millennial.

Se realizan evaluaciones internas de manera permanente para asi poder garantizar
que se viva la cultura mencionada en todas sus areas de influencia. A través de encuestas
de clima laboral (internas y externas), y la ejecucion de Focus Groups, se busca identificar
las necesidades y oportunidades de mejora para ponerlas de inmediato al alcance de

todos los colaboradores.

La cultura apoya la estrategia y la cultura mejora o previene el cambio. Para dar un

salto adelante en la transformacion digital, debemos pensar en el interior y actuar.

Se tiene que empezar por la estrategia, ¢ por qué tenemos que cambiarnos y hacia
donde queremos ir? La necesidad de cambio debe establecerse y vincularse a nuestros
objetivos y a lo que nuestros clientes esperan de nosotros. La verdad es que no existe
una receta secreta ni Unica. Cada negocio es Unico y es necesario buscar hasta encontrar

la metodologia que mejor se adapte a sus necesidades.

Algunas herramientas aplicadas en nuestros procesos de transformacion a la era

digital son:

a) Comunicacion. Le permite organizar reuniones, celebrar fechas importantes,
reconocer, comunicarnos con los equipos, como: Zoom, Teams, Meet, etc.

b) Planificar el trabajo, monitorear el avance y designar personas responsables

c) Colaboracién. En este punto, pueden trabajar en equipo, intercambiar ideas,
planificar juntos, votar mejores ideas y mas. Mural, Milo, Slack y mas.

d) Herramientas para incorporar nuevos métodos de trabajo como NWOW, Scrum y
Kanban. Esto nos permite entregar valor mas rapido y por etapas. Existe una
versidn mas consistente de la respuesta que permite la sintonizaciéon en tiempo
real.

e) Data, cada vez contamos con mas data e indicadores que debemos trabajar para

poder tomar las mejores decisiones.
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1.2.6. Capacitacion del personal

Segun el autor Chiavenato (2007), la Capacitacion es el proceso educativo de corto
plazo, aplicado de manera sistematica y organizada, por medio del cual las personas
adquieren conocimientos, desarrollan habilidades y competencias en funcion de objetivos
definidos.

El objetivo del proceso es realizar de manera efectiva la inscripcion de los
colaboradores de Finantienda a las capacitaciones programadas en el Plan Anual de
Desarrollo Profesional. El alcance del proceso aplica para el Personal de posiciones
masivas Gerente zonal, jefe y Supervisor de Finantienda, asi como también al
Coordinador de Seguros, Asesor de Servicio al cliente, Ejecutivo de Ventas, Asesor de
Servicios y Asesor de Retencién Call Center y abarca desde la consolidacion del plan
anal de desarrollo profesional hasta la entrega de los certificados de la capacitacion, en

caso aplique.

e Es responsabilidad del jefe de Aprendizaje y Desarrollo fomentar alianzas
estratégicas con universidades, institutos y centros de aprendizaje que permitan
obtener mejores beneficios y costos para la empresa.

e Esresponsabilidad del Analista de Aprendizaje y Desarrollo que cada colaborador
lleve como minimo una capacitacion establecida En Campus Oh! Modelo de
Capacitacion Interna, establecida por el equipo de Aprendizaje y Desarrollo.

¢ No se aceptaran los gastos en capacitaciones que no hayan sido gestionadas por
Aprendizaje y Desarrollo, salvo excepciones aprobadas por la Gerencia de Gestion
y Desarrollo Humano.

e El gasto de la capacitacion externa, sera cargado al presupuesto de capacitacion
y asignada al centro de costo del participante. .

e EIl colaborador que asista a una capacitacion externa deberad contar con la
aprobacion respectiva, asi como comprometerse con la asistencia continua y

aprobacion de la misma
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En caso un colaborador desapruebe la capacitacion por bajo rendimiento o
inasistencias, debera presentar la justificacién correspondiente la cual debe contar
con aprobacion del Gerente de Area. El colaborador es el tnico responsable de
presentar la justificacion a Aprendizaje y Desarrollo en un tiempo maximo de una
semana posterior a la capacitacion, de no presentarse la justificacién dentro de
este tiempo se procederd a descontar por planilla al colaborador el importe
completo de la capacitacion, estableciéndose de mutuo acuerdo las cuotas
respectivas, en caso de capacitacion que no genere un costo se procedera con la
amonestacion respectiva.

Las inasistencias injustificadas se registraran en la Base de Capacitacion Foh! y
se tomardn en cuenta para futuras participaciones de capacitacion del
colaborador.

Los colaboradores que participen en capacitaciones externas deberan entregar el
certificado de capacitacién respectivo, en caso aplique el documento, teniendo
como plazo maximo una semana posterior a la finalizacion de la capacitacion.

En el caso que se realicen las capacitaciones internas gestionadas o generadas
por area de Aprendizaje y Desarrollo, siendo responsables de la entrega de los
certificados y/o diplomas a los colaboradores que asistieron y aprobaron de
manera satisfactoria en un plazo maximo de 10 dias utiles de haber culminado los
Cursos o capacitaciones.

Aprendizaje y Desarrollo enviard un reporte de asistencia a los cursos realizados
por cada colaborador en el Modelo de Capacitacion Interna — Campus oh!, la
periodicidad de este reporte es de manera mensual y se emitira a los gerentes
zonales.

En caso de las capacitaciones abiertas, la invitacion se remitira de manera general
a todos los colaboradores y ellos seran responsables de gestionar el permiso
respectivo con su jefe Inmediato. El area de Aprendizaje y Desarrollo realizara las
inscripciones.

Toda capacitacion que se realice a los colaboradores de Finantienda, desde
ejecutivo de ventas hasta gerente zonal, deben ser informadas al area de

Aprendizaje y Desarrollo, quienes seran los responsables de contar con la
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documentacion correspondiente (lista de asistencia, material, encuesta de
satisfaccion) de mencionado evento, y sumara esta informacién a la Base de

Capacitacion Foh!.

1.2.7. Analisis Financiero

La clasificacion de riesgo asociadas a las fortalezas y herramientas financieras

brindadas por Financieras oh!, consideran los siguientes puntos:
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Indicadores Financieros

En mies de solas

Dic. 2018 Dic. 2019 Dic. 2020
Total Activos fincl Op. Conbing.) 4.581236 5378 356 4,676 737
Cartara Bruta 1,331,885 1625139 1,367 296
Activos Improductros 86804 106,004 247087
Pasivos axigbles (sin continganies) 1,155837 1511 828 1,251 532
Patrimonic 6,297 386 E2T 315,005
Resukado Operac. Bruto 472 665 5BA.TA3  508.TT1
(Gastos da apoyo y deprec. 202 B85 250418 250,538
Provisionas par colacac. 158,135 220801 327412
Resukada neta 65299 TDAM  -67622
Cartara Atrasada | Colocacionas brutas 520%  558%  17.50%
Cartara Atrasada+ref -orov./Patrim. A00% 1049  -1681%
Rafio da capital giobal 16.19% 1599%  17.16%
Liguidez Corto Plezo/Pasios 047 124 027
Posicion cambiana .01 0.00 .0
Resul operac. Meta/Activos prod. prom. T.0% 7439% 5.72%
Resul nedo/ Activies prod. prom. 1.78% 1.85%  -1.55%
ROE 6% 1819%  -2120%
(zastos da apoyo y dep. /Ing. Fnanciens S041% 4885%  59.15%
N* de oficinas T a7 ES
N* de empleados 1,486 1,742 1.251

Las categorias anteriormente explicadas (clasificacién de riesgo asignadas), se ven

afectadas por factores adversos como:
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Asi mismo, Financiera Oh! ha presentado un desarrollo sostenible con respecto a las
colocaciones hasta 2019 (29.68% anual en promedio en el periodo 2015 al 2019),
llegando asi a contar con una cartera de S/ 1,625.14 millones al cierre del afio 2019.

Sin embargo, debido a la coyuntura sanitaria y las disposiciones del gobierno para

contener la propagaciéon del contagio del covid, al cierre del afio 2020 se presentd una
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reduccion en las colocaciones brutas de 15.87% respecto a diciembre del 2019, con un
saldo de S/ 1,367.30 millones. Tabla 1

Por lo anteriormente expuesto, y considerando que Financiera Oh! depende y es el
brazo derecho de los retailers de Intercorp, se ve afectado también por el impacto en
consumo en los negocios asociados ya que son sus principales canales de ventas, los
mismos que durante el periodo de marzo a junio tuvieron que suspender sus atenciones
en los diferentes comercios asociados y solo operaron las tiendas de Supermercados
Peruanos (plaza vea - economax), donde sumado a esto se ajustd y disminuyo la
capacidad de consumo de la poblaciéon, ademas de que los clientes optaron por el pago

en efectivo o tarjeta de débito.

La Financiera Oh! fue méas cauteloso al colocar tarjetas de crédito, reduciendo el

mercado objetivo en casi un 50%.
La colocacion cay6 un 17.4%, tras el siguiente esquema:

e Préstamos no revolventes cayeron un 31,5%

e Las tarjetas de crédito cayeron un 6,2%.

Esto es consistente con la estrategia de las instituciones financieras para reducir su
apetito por el riesgo de productos de mayor riesgo, que son los antes mencionados. Como
resultado, la Financiera Oh! aument6 su tasa de participacion a 62 a 69% y préstamos

no renovables cayo de 38% a 31%. Tabla 2

Financiera Oh! ha incrementado su atencidn en sus canales remotos, debido a que
han sido repotenciados por la coyuntura actual (desde 2020) para poder llegar a sus
clientes, los mismos que ya se encuentran familiarizados a la plataforma digital. Con
todos los cambios que atraviesa nuestra sociedad, gran parte de la actividad econdémica
y productiva del pais se vio afectada, las autoridades econémicas decretaron diferentes
medidas para salvaguardar el consumo de la poblacién y la continuidad de la cadena de
pagos. Es por ello, que la SBS habilité facilidades de pago para los clientes, tales como
la reprogramacion de los créditos (deudas de los clientes) y la suspension del conteo de

dias de atraso (hasta agosto del 2020).
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Inicialmente, Financiera Oh! reprogramé las cuotas minimas, para luego realizar las
reprogramaciones por el total de la deuda para los clientes que lo soliciten. Asi mismo,
también se han realizado reducciones de linea de crédito, las campafias de crédito en
efectivo también disminuyeron, ello con el fin de mantener ratios de liquidez holgados y

un seguimiento constante de la cartera reprogramada.

Debido a que la Financiera Oh!, realizé estas reprogramaciones sin periodo de gracia,

se reflejé un indice elevado de morosidad en los clientes. Tabla 3 y tabla 4

Tal es asi que como hubo un menor nivel de cumplimiento de pago de los clientes,
incrementd la cartera de morosidad y también hubo un menor ritmo de colocaciones.
Tabla 5

Punto positivo:

No es reservado el hecho que Financiera Oh! tiene como una de sus mayores
fortalezas su nivel de capitalizacion debido al respaldo del Grupo Intercorp, ello debido a
la alta capitalizacion, es por tal motivo que pese a la actual crisis econdémica en donde
registré una pérdida aproximada de s/67.6 mil millones, no se ha visto tan perjudicada y

al contrario, se le ha permitido mantenerse resiliente ante este contexto.

Financiera Oh! ha establecido una reserva voluntaria de S/ 163 millones en el afio
2020 para compensar la disminucion en la calidad de las carteras de préstamos reales y
esperadas. En diciembre de 2020, se registr6 un saldo de reserva voluntaria de S/ 25
millones, como medida prudente para cubrir la posibilidad de una disminucion de la

cartera en el afno 2021.

Después de una importante campania financiera para atraer depésitos a plazoy CTS
lanzada en 2019, los depdsitos llegaron a representar el 43.12% de sus pasivos totales
a diciembre de 2020. Financiera Oh! participar en el mercado de valores con emisiones
de certificados de depdsito y bonos corporativos:
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Diciembre 2020:
saldo de S/ 574.76
millones, 45.92% de
pasivos totales

Diciembre 2019: S/
755.09 millones,
disminuyendo
23.88% en relaciéon
al saldo en
circulacion al cierre
de este afio

Todo esto producto del vencimiento de las emisiones producidas durante el afio 2020:

en el 2019)

e Pérdidas netas registradas: asciende
a s/67.62 millones (+s/70.33 millones

e Reduccion de ingresos de -14.10%)

)
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Por lo tanto, cabe resaltar que una de las principales fuentes de fondeo de la Financiera
Oh!, son las obligaciones con el cliente, es decir los pasivos que son depdsitos a plazo

fijo (DPF) y compensacion por tiempos de servicio (CTS). Tabla 6.

1.3. PROBLEMATICA

1.3.1. Area(s) donde se encuentra la (s) problematica (s)

Experiencia al cliente

1.3.2. Diagndstico de la(s) problematica (s)

Alta tasa de clientes descontentos con los procesos de su tarjeta oh!

1.3.3. En base al diagnéstico, seleccionar un problemay fundamente su eleccion

En un analisis al afio 2019, de acuerdo a un medio periodistico en Perd, OJO
PUBLICO, se indica que diariamente aproximadamente hay 5 mil quejas diarias, debido
a que los clientes se sienten descontentos con el servicio de atencion o incluso estafados
por mala informacion, muchos de ellos llegan hasta INDECOPI, representado este sector
de las tarjetas de crédito un 50% en reclamaciones. Es el caso de Financiera Oh!, donde

se ubican muchos clientes descontentos con los procesos de su tarjeta.

Si bien es cierto, la transformacién a la era digital crece a pasos agigantados,
Financiera Oh! se encuentra adaptando a estos nuevos procesos, tal es el caso del uso
del app de Tarjeta Oh!, consultas en linea en su pagina web oficial, mddulos de

autoatencion ubicados en los Centros de Tarjetas oh!, atencion al cliente por redes
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sociales (ChatBot). La transformacion digital permite sistematizar, monitorear, optimizar
y agilizar la gestion de recursos. Las transacciones a través de Internet se pueden realizar
de forma mas rapida, eficiente y segura, evitando el uso de dinero fisico y realizando un

seguimiento de todas las tendencias financieras en linea.

Como parte de la transicion a la banca digital, se han identificado varios desafios que
enfrentan los bancos tradicionales. El primer desafio comienza con la experiencia del
cliente, una nueva forma de atencion y la educacion conduce a esta nueva forma de
atencion. El segundo desafio es la eficiencia operativa en la automatizacion y la formacion

de los empleados.

El tercer desafio esté relacionado con todos los datos que procesa el banco, pero con
poca informacion, relacionada con una buena recoleccion y gestion de datos. Es
importante que no se pierda la personalizacion del servicio. Esto significa que, como
usuario, no se sienten ayudados por los robots y los bancos adaptan sus productos y
servicios a las necesidades de sus clientes; por tal motivo, Financiera Oh! se suma a las
nuevas tendencias con la implementacion del area de redes sociales donde un bot brinda
soporte de informacion general de la tarjeta del cliente pero también, se mantienen en la
atencion diferentes asesores personalizados para brindar soporte al cliente que asi lo

requiera.

En el canal de atencion de redes sociales, se asesora al cliente para que pueda
comprender su tarjeta de crédito y en diferentes ocasiones, pese a ser para algunos un
proceso sencillo, para muchos se torna muy complicado y el efecto es perjudicial para la
entidad financiera, por la generacion de reclamaciones. El hecho de tener una facturaciéon
para consumos, fechas de pago limite, comisiones por retraso, créditos en efectivos que
son lineas paralelas que se facturan a su cuenta originaria de consumos en la tarjeta,
interés por compras, campafas de descuentos en retailers, entre otros; hace que en
indistintas ocasiones y muchas veces la desinformacién de estos puntos, nuestros
clientes desistan de su tarjeta y por consecuencia, se conviertan en detractores de la

marca.
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Se ha podido estudiar este comportamiento de cerca, tenemos una amplia cartera de
clientes satisfechos con las promociones de su tarjeta, debido a que trabajamos con
retailers reconocidos a nivel nacional y altamente posicionados, pero contradiciéndose

con su fastidio por los cobros en su tarjeta y este punto es el eje del trabajo actual.

En el dia a dia, Financiera Oh! como compaifiia, se preocupa mucho por la atencion y
experiencia de los clientes; en el area de redes sociales, se realiza capacitaciones
constantemente para mas alla de conocer los procesos, se aprenda a atender al cliente

de una manera mas eficiente y contener casos criticos.

Tal es el caso que, debido a que muchos clientes que de una manera textual no
comprenden los procesos, se propone implementar un formato mas dindmico para la
autocapacitacién, es decir, un modulo ubicados estratégicamente en nuestros mismos
Centros de tarjetas Oh!, estos que vayan de la mano con un proceso de mercadeo de la
marca; haciendo que el cliente a través de su usuario digital y de preguntas al azar como
cuestionarios en este médulo, conozcan su tarjeta y sumen puntos para canjearlos y
finalmente tener descuentos segmentados en nuestros Retailers utilizando la tarjeta oh!,
de esta manera demostrando la transparencia en nuestros procesos Yy fidelizando a

nuestros clientes ademas de atraer a nuevos usuarios.

Es importante definir también que, el marketing comienza con la idea de conectar un
producto o servicio con el usuario final. Intenta convencer e incentivar tu compra. El

objetivo principal es la atraccion del cliente.

Sin duda, la situacion en 2020 ha acelerado el proceso de transformacién digital que
ya estaba en marcha. Por ejemplo, la digitalizacion de tiendas fisicas, que solo se ha se
venia implementado recientemente en grandes cadenas de distribucion, y ahora ha
llegado a las pequefias empresas. Como resultado, la recopilacion de datos, la

experiencia del cliente y la automatizacion de procesos continGan ganando impulso.

El quiosco interactivo tiene el fin de utilizarse como la principal estrategia digital, es
decir priorizar el uso de ello como estrategia de atraccion ademas de fidelizacion del
cliente. Esta modalidad de acumulacion de puntos ya se ha visto en otras entidades de

competencia y ello por realizar consumos, en este caso enforcarnos al valor de clientes
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informados, brindarle ain mas valor a nuestra transparencia en atencion y experiencia
del cliente. Este campus estaria habilitado en el quiosco, se ingresa a través del usuario
del cliente y los puntos se generan por contestar preguntas al azar correctamente, ello
podra ser canjeado con promociones segmentadas para estos clientes que participen.

Asi mismo, solo en el periodo de octubre a diciembre 2020 se ingresaron 49,129

reclamaciones, donde los mas significativos fueron:

e 26,622 por concepto: cobros indebidos de intereses, comisiones, gastos y tributos
(tales como tarifas, seguros, ITF, entre otros cargos), de ello 17,875 fueron a favor
de la Financiera y 8,747 a favor del cliente.

e 1,459 por concepto: modificaciones contractuales del crédito — Insatisfaccion por
inadecuada informacién sobre condiciones de la modificacion y/o procedimiento
de reversion, de ello 1,442 a favor de la Financiera y 17 a favor del cliente.

Ya en el primer trimestre del 2021 (enero a marzo), se presentan la siguiente cantidad

de requerimientos:

e 19,526 por concepto: cobros indebidos de intereses, comisiones, gastos y tributos
(tales como tarifas, seguros, ITF, entre otros cargos), donde 13,245 fueron a favor
de la Financiera y 6,281 a favor del cliente.

e 72 por concepto: modificaciones contractuales del crédito — Insatisfaccion por
inadecuada informacién sobre condiciones de la modificacion y/o procedimiento

de reversion, de ello 70 a favor de la Financiera y 2 a favor del cliente
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. MARCO TEORICO

o Teorias, enfoques conceptuales en base a las variables encontradas en el

problema a desarrollar.

“La Innovacion es el instrumento especifico del empresario innovador”

(Drucker, 1997)

Teoria de Drucker: Para Drucker, una empresa debe tener un Unico objetivo que es:
“crear clientes”. Sus conclusiones apuntaban siempre a enfocarse a la direccion de una
empresa, ya que si esta se realiza de manera correcta, da como resultado un progreso

econémico y una armonia social.

Por tal motivo para alcanzar ello, todas las actividades deben ser realizadas por una
organizacion capaz de promover resultados exitosos de la sociedad del conocimiento en

el dia a dia de las actividades productivas.

Asi mismo, uno de los principales y relevantes objetivos de una organizacion es la
innovacion, la misma que juega un rol vital, ya que ello es lo que caracteriza al verdadero

empresario del que no lo es.

Para Drucker, la innovacién no estaba asociada directamente con la produccion de
“objetos o cosas”, ya que ello era reducir lo que engloba este concepto. Resalté en
diferentes oportunidades que la innovacién se trata de disciplina sistematica, organizada
y rigurosa. Y esta actitud debe ser la de “abandonar lo de ayer, en vez de defenderlo”
(Drucker, 2002).

Drucker esquematizé los principios elementales de la innovacion:
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Para Drucker, existen dos areas o Fuentes de Innovacion en las que el empresario

I. efectiva
tiene que
comenzar
siendo
pequefiay
enfocada, o
puede llegar a
confundir al
consumidor.

debe prestar suma atencion:
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* Lo inesperado: el éxito o fracaso que no se preveia tener.

* Lo incongruente.: la distancia entre la realidad y lo que uno
suponia que debia suceder

* Innovaciones basadas en los procesos. Estos tienen
necesidades, y hay que cumplirlas siempre.

« Cambios que se generan en la estructura de la industria y
del mercado "nada es para siempre"

e Cambios demogréaficos: resultaran en la conformacion de |C§
grupos de consumidores.

e Cambios en la percepcion de la realidad: lo que antes se
rechazaba ahora se acepta, y viceversa.

¢ Nuevos conocimientos en cualquier campo de estudio:
pararo Drucker quiza esta sea el area menos confiable y
predecible.

J

Con respecto a las estrategias de promocién que se desea implementar vinculadas a
los Retailers, es importante mencionar las palabras claves que son inevitablemente
atractivas para el consumidor: Gratis, Gratis, Regalos, Especiales, Descuentos, 2x1, 3x2;

cuando una persona ve ello, llama la atencion sin muchas veces conocer de qué trata.

Para promocionar el uso del quiosco interactivo, se sugiere utilizar las redes sociales

con infografias o imagenes y escaparates en tiendas presenciales (retaileres).

Segun Kotler, el marketing digital que esta surgiendo en la era de la informacién actual
se basa en la tecnologia de la informacién. Las personas si bien es cierto no se adaptan
a un sistema financiero rdpidamente, ellos si se adaptan de una manera acelerada a la
tecnologiay através de ella pueden comparar diferentes ofertas de productos similares.
Por tanto, las marcas necesitan segmentar el mercado y desarrollar productos que

satisfagan las necesidades del publico objetivo.

Kotler divide el marketing digital en 4:
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MKT MKT
1.0 3.0

MKT MKT
2.0 4.0

1.0 En este punto, todo lo que necesita hacer es sefalar los beneficios del producto
sin llegar al idioma de su cliente potencial.

2.0 Por ello, se han desarrollado herramientas analiticas que permiten a las empresas
intentar comprender a sus clientes.

3.0 La empresa se encuentra en la etapa de marketing consciente al mundo, y los
clientes son conscientes de las preocupaciones de la empresa, aprecian no solo
los beneficios del producto, sino también las preocupaciones de la organizacion
con el medio ambiente y el buen vivir juntos.

4.0 Esta fase se basa en transacciones realizadas en la economia digital y los medios
digitales. Por ello, las empresas deben comprender y adaptarse a cambios

significativos en los usuarios.

Kotler sugiere que las personas dedicadas al marketing digital acomparfien a los

usuarios en el siguiente proceso:

e Cuando un usuario pregunta sobre un producto.
e Atencion para cuando sientan que el producto les atrae.

e Responder a las preguntas de los consumidores sobre el producto.
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e Adquisicion de productos.

e Recomendaciones de clientes después de su experiencia con el producto.

Asi mismo, es necesario identificar variables para realizar un correcto marketing digital,

entre los que se destaca:

Fidelizacion Tono adecuado

* Necesitamos captar la atencion » La percepcion del usuario de
de los usuarios, proporcionar nuestra marca y reputacion es
contenido y servicios atractivos y clave para lograr el compromiso
llevarlos a nuestros servicios. y, en ultima instancia, la

confianza. Debemos ser
transparentes y honestos en
nuestra comunicacion y rapidos y
decididos en caso de conflicto.
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Interactividad Comunicacion

* Los usuarios deben poder » La comunicacion debe ser
interactuar con nuestra marca y intuitiva, simple, coherente e
sentirse capaces de participar a integrada en su plan de

través de comentarios, opiniones, marketing general.

concursos, sugerencias. Al
mismo tiempo, esta sera la
manera de que nuestra marca se
considere una marca con vida.

En el presente trabajo, es indispensable enfocarnos en la estrategia a trabajar con
respecto al marketing digital, se opté por la mejora de la experiencia al cliente,
enfocarse a la percepcion final del cliente en relacion a la organizacién, para ello es
necesario recopilar data como: sentimiento, satisfaccion, opiniones, cantidad de
reclamaciones, entre otros; esta informacion puede ser obtenida por el canal de redes

sociales donde se tiene una cercania con el cliente. Se establece los siguientes pasos:

o Hacer del campus digital (quiosco interactivo) una plataforma dinamica,
sencilla y agradable al gusto del consumidor, adaptdndonos a las nuevas
tendencias en linea.

o Llamar la atencion del usuario con colores llamativos en el campus, musica
atractiva, resaltar el paso a paso del uso del cliente acompafiandolo de emojis
y/o dibujos.

o Poner videos explicativos y dinamicos sobre el contrato de la tarjeta Oh!,
afadir cuestionarios en referencia a ello, que permitan que se gane puntaje
por un buen resultado (nota)

o El campus para el cliente Oh! se ingresara con el mismo usuario del app que
es el DNl y la clave digital.
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Una estrategia también, es hacer uso de publicidad indirecta, donde el campus oh!
figure en diferentes retailers solo como imagen, para que el cliente tenga la curiosidad
de ingresar o consultar al respeto. Es decir, colocar mensajes escondidos o publicidad

encubierta para que el consumidor se sienta atraido a la marca.

e Antecedentes Nacionales y/o internacionales

Nacionales

a. Magno y Mautino (2021), en su tesis de grado: “El inbound marketing como
estrategia de atraccion y fidelizacion de clientes para la adquisicion de tarjetas de
crédito de consumo en el sector bancario peruano”; en el trabajo en mencion nos
manifiesta como principal objetivo: la elaboracién de un marco analitico del inbound
marketing, enfocandose a la adquisicion de tarjetas de crédito, se concluye con ello
gue esta estrategia es la principal para la atraccion y fidelizacion de los clientes. Se
manifiesta también que el Inbound marketing, es ademas una estrategia que
incluye herramientas que no intervienen en referencia al marketing tradicional asi
como también al marketing digital, las cuales al aplicarlas se puede alcanzar el
acercamiento del consumidor con la organizacién/empresa y finalmente mantener
la relacion mutua a largo plazo. Esto se debe a que el inbound marketing establece

las siguientes cuatro etapas:
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En la presente investigacion se estudiaran Gnicamente las etapas de atraccion y
fidelizacion, ello debido a que son las etapas mas importantes e indispensables en todo
el proceso de captacién y consumo. Se ha comprobado que la elaboracién del marco
analitico del inbound marketing es de vital importancia, debido a que no se cuenta con
estudios significativos y por tal motivo las organizaciones no disponen de la informacion
necesario para estudiar la posibilidad de implantar el inbound marketing como su
estrategia. Por lo expuesto, se determina que el marketing 4.0 es la etapa que se ajusta
mas dentro de las demandas del mercado actual. Asi como también, se plantea la
estrategia del inbound marketing de la mano de sus etapas como la mas soélida para
atender el problema planteado. Posteriormente, se detalla los ultimos desarrollos en el
sistema bancario y financiero de Peru y las estrategias que los principales bancos
peruanos estan proponiendo para atraer y retener usuarios. En definitiva, se espera que
la investigacion realizada establezca el inbound marketing como una estrategia de nicho
de marketing a ser implementada en diversos sectores, especialmente el bancario, ya

que es efectiva relacionada con la implementacion de las estrategias en Perq.
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b. Medina (2020) en su tesis de grado: “Marketing digital y captacion del cliente del
Banco Interbank, SJL, afio 2020” sefiala como principal objetivo: Determinar la
relacion entre la adquisicion de clientes del Banco Interbank de San Juan del
Lurigancho y el marketing digital para el periodo 2020. La poblacion encuestada
fue de 350 y actualmente muestreamos a 184 clientes del Banco Interbank (sede
Hacienda - distrito de San Juan de Lurigancho) se ha resuelto la relacion critica
entre el marketing digital y la captacion de clientes, demostrando que el marketing
digital es 58,7% efectivo y tiene una alta tasa de captacion de clientes del 58,7%.
Finalmente, con base en la encuesta, la institucion financiera en cuestion
continuara desarrollando y disefiando estrategias que se adapten a las diferentes
necesidades de los consumidores o los problemas que se presenten y a los que
Interbank necesita atender para atraer para ampliar la cartera de clientes y que sea

atractiva para los usuarios.

c. Guerrero (2020), en su tesis de grado: “Estrategias de marketing digital para
promover la gestion de relaciones con los clientes de Mi Banco, Agencia Los
Organos — Piura 2019”; el objetivo primordial de la investigacion actual es
analizar las relaciones de gestidén que existen entre el cliente y la organizacién. La
encuesta fue realizada por la empresa financiera Mi Banco (Agencia Los Organos)
sobre marketing digital para promocionar los productos que ofrece. Son dos
variables de la encuesta: gestion de la relacién con el cliente y estrategia de
marketing digital. Utilizando como herramienta de medicién: cuestionarios, con una
muestra de 102 clientes. Los clientes saben qué productos ofrece Mi Banco en
Internet, cuando y dénde pueden realizar transacciones. Dada la importancia del
uso de la tecnologia por parte del cliente y la relacion entre la organizaciéon y el
cliente, este ultimo factor es muy importante porque la relacion con el cliente no

debe pasarse por alto.
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d. Bazan (2019), en su tesis de maestria: “Planeamiento estratégico del sector retail
financiero”; el trabajo en mencion hace referencia a la metodologia del modelo
secuencial del Proceso Estratégico desarrollado por el Dr. Fernando D”Alessio.
Como resultado de este proceso de investigacion, se han establecido las
estrategias de mejora para el sector financiero y su gran importancia en la inclusion
financiera de nuestro pais considerando el dinamismo del sector. De esta manera,
la vision que plantea el Plan Estratégico del Sector Retail Financiero manifiesta que
para el aio 2025, el Sector Retail Financiero pueda alcanzar hasta el 41% de
participacion de la inclusion financiera del Perd, brindando acceso y atencion al
crédito a la poblacion con niveles socioecondmicos de caracter desatendida,
impulsando herramientas financieros digitales mediante la penetracion en el
mercado peruano con nuevos establecimientos en Lima y enfocados al nivel socio
econdémico C y D y provincias, ademas del uso permanente de las redes sociales,
estableciendo alianzas estratégicas con comercios locales que ofertan productos
distintos a los de las tiendas retail, de esta manera se obtendra beneficios cruzados
llegando al cliente a través de campafias de concientizacion para el uso de canales
digitales y por las agencias presenciales. Teniendo como obijetivo la inversion en
innovacion tecnolégica para la implementacion de una plataforma de ventas simple
y rapida (big data), que como consecuencia permita incrementar la cartera de
clientes de tarjetas y créditos, estableciendo mejores y mayores ofertas
personalizadas con el fin se incrementen los atributos de valor de los productos
financieros ofrecidos. Finalmente, a lo largo del plan se establece la necesaria
participacion de las principales empresas del Sector Retail Financiero, tomando en
consideracion que el crecimiento del mismo, ya que es una gran oportunidad de
inclusion financiera donde permitir4 al cliente la mejor en su calidad de vida debido

a la oferta.

e. Troncos (2019), en su tesis de grado: “Marketing digital y la ventaja competitiva en
el Banco Interbank S.A.A Lima 2019”. El principal objetivo de este esfuerzo de
investigacion es determinar la relacion entre el marketing digital y la ventaja

competitiva del Banco Interbank SAA, Lima 2019. Esto se hace para promover
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productos y servicios a través de canales digitales, en base a los avances
tecnoldgicos disponibles en la actualidad. Hace unos cuatro afios, la industria
financiera entr6 en la era digital, tratando de proporcionar servicios / productos
financieros a sus clientes a través de nuevas tecnologias. El marketing digital es
de gran valor para las organizaciones que definen estrategias competitivas en el
mercado, lo que les obliga a diferenciar a todas las empresas. Segun Strauss y
Howe, autores de Generation Theory, argumentan que los consumidores nacidos
en la misma generacion comparten caracteristicas de consumo similares debido a
sus experiencias compartidas y vividas. Strauss y Howe dividieron la generacion
en cuatro. Baby Boomers (nacidos de 1940 a 1960), Generacion X (nacidos de
1961-1981), Generacién Y o millennials (nacidos de 1981 a 2004), Generacién Z
(nacidos de 2005 hasta el presente). Segun una encuesta realizada, se cree que
los millennials (nacidos entre 1981 y 2004) pueden acceder a las redes sociales
para obtener mas informacion sobre productos y servicios, sin ignorar a las
generaciones mayores (baby boomers y generacion X). Porque las nuevas
tecnologias, especialmente los teléfonos inteligentes, hacen que la comunicacion
sea mas rapida y accesible. Al comparar toda la informacién obtenida mediante el
programa SPSS con los resultados de una encuesta a 169 clientes de la tienda
Tienda Izaguirre, concluimos que existe un vinculo razonablemente positivo entre
el marketing digital y la ventaja competitiva del Banco. Finalmente, ademas de
brindar la informacion en estudio sobre los beneficios mas comunes, se sugiere

seguir implementando mejoras en el canal digital.

Internacionales

a. Arellano (2018) en su tesis de grado en la Universidad de Ecuador: “Plan de
marketing para promocionar el uso de canales digitales en los servicios de tarjetas
de crédito de Banco Pichincha C.A.”; donde sefala que, el Banco Pichincha ocupa
una posicion alta entre todas las instituciones bancarias ecuatorianas existentes y
es considerado el mas grande e importante por la cantidad de clientes y la

seguridad que ha brindado en los dltimos afios, ademas de ser el banco mas
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confiable. Es por esto que Banco Pichincha ha lanzado exitosamente un nuevo
producto en su portafolio. Por ejemplo, préstamos, depoésitos de cheques,
depdsitos de ahorro, inversiones, tarjetas de crédito, etc. En consecuencia, gracias
a la experiencia positiva de los cliente, actualmente la mayoria de usuarios del
Banco Pichincha cuenta con al menos una tarjeta de crédito de la entidad. En
consecuencia, Banco Pichincha practica una variedad de canales de servicio que
facilitan la atencion al cliente y fomentan el uso de canales basados en el desarrollo
de la tecnologia actual y un nuevo estilo de vida hacia la practicidad de los clientes.
Para atender a los clientes de una manera mas sencilla y agil, este esfuerzo de
investigacion se enfoca en identificar estrategias que permitan a Banco Pichincha
promover el uso de canales de atencion digital para los clientes que tienen tarjetas
de crédito.

Villavicencio (2018) en su tesis de grado en la Universidad de Ecuador: “Plan de
marketing para el Banco Diners Club del Ecuador S.A.”; se realizé un estudio que
permitiria a los bancos retener a sus clientes y al mismo tiempo establecerse como
una institucion bancaria que ayudaria a los nuevos emprendedores ecuatorianos a
desarrollar sus economias. Por tanto, esta encuesta tiene un impacto social positivo
en el Banco Diners Club. La recoleccion de datos en el presente trabajo se realiz6
a través de una encuesta unipersonal, con apoyo de colaboradores. La informacion
obtenida a través de las redes sociales de los clientes de Banco Diners Club es
proporcionada por videoconferencia. De todos los encuestados, se obtiene la

siguiente informacion:
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28% usaba
31% usab Diners

A M
visa

34% usaba
MasterCard

72% tenia una tarjeta de
crédito

Al tratarse de un registro de crédito, se concluye que las personas estan sujetas a
otorgarles crédito debido a su buena calificacion. Los objetivos planteados en la
investigacion son los siguientes: Captacion de clientes jovenes de la ciudad de Quito,
promocionar los productos bancarios a través de redes sociales incrementa la cartera de

clientes.

c. Vargas (2020) en su tesis de grado en la universidad de Chile: “Estrategias para
mejorar la experiencia del cliente de un banco en contexto digital”; donde expone
qgue la revolucion Industrial 4.0 ha dinamizado el entorno y el sistema tradicional
para aplicar estrategias que hacen que se el funcionamiento varie y se cree un
valor en cada organizacion. La implementacion de herramientas digitales
relacionadas como Big Data (es decir una plataforma de ventas simple y rapida),
hacen posible el hecho de formular nuevas ofertas de valor, enfocadas
especificamente a la parte que no esta siendo cominmente atendida de los clientes
y primordialmente basandose en el uso constante de herramientas digitales Al
identificar oportunidades a tiempo, permite convertir la organizacion o incluso poder
crear empresas nuevas desde un enfoque digital, ello también permite la

penetracion a mercados que no eran satisfechos, como también se adquiere una
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posicion importante en la participacion de mercados en otras industrias que se
encuentran ya consolidadas. La finalidad del estudio actual, es identificar el
desarrollo de la transformacién digital en el sector financiero a nivel nacional, la
misma que permita crear estrategias que faciliten el hecho que un banco pueda
subsistir en el entorno actual, el cual es mas competitivo con el transcurrir del
tiempo. La perspectiva del usuario es, el eje central de la actual investigacion,
debido a que finalmente son ellos quienes deciden si mantienen la relacion con la
organizacion, es decir que elijan mantener su comportamiento de consumos con la
empresa, o de lo contrario empezar a buscar nuevas y mejores experiencias con
nuevas organizaciones. Para idear y plantear los diferentes lineamientos
estratégicos que preserven la reimaginacion del comercio, utilizando la aplicacion
de Modelos de Negocios: Canvas y Digital, es indispensable hacerle un
seguimiento al cliente para identificar toda su experiencia relacionada con la
organizacion, asi permitird conocer de cerca temas inquietantes de cada usuario.
Con la captacién de los resultados es factible diseflar una nueva y mejorada
propuesta de valor que permita al banco brindar un servicio disruptivo a sus
usuarios, orientado principalmente a la aplicacion de recursos/herramientas

digitales.

Uribe (2018) en su tesis de grado en la universidad de Chile: “Camino a la
transformacioén digital en retail financiero”, el estudio requiere la aprobacion de la
estrategia del Retail Financiero para validar si considera en instrumentos cruciales
para el proceso de transformacion digital. En el presente trabajo de investigacion.
se formulan dos hipétesis:
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Asi mismo, se debe asegurar que todas las decisiones se tomen de acuerdo con
su estrategia planteada. Como metodologia en el presente estudio, se utilizé la guia
sugerida por el autor David L. Roger, en su libro The Digital transformation donde
describe cinco areas operativas donde se puede lograr la transformacién., en cada
ambito el autor establece una guia para implementar estrategias; el trabajo en curso
estd examinando dos areas las que se fortaleceran, teniendo en cuenta lo planteado
en la estrategia Retail Financiero. La adaptacion a la era digital es importante no solo
para la implementacion de la tecnologia, sino también para las definiciones
estratégicas que deben conceptualizar las formas o enfoques futuros de
transformacion empresarial. Por tal motivo, en el proceso del presente trabajo se
detallara ello para comprenderlo a fondo. Para 2020, este concepto sera seguido por
una empresa digitalizada con una vision integrada para comprender por qué las
organizaciones necesitan cambiar y también las tecnologias que cambiaran. En la
elaboracién del trabajo realizado, el informe del marco de referencia no es una copia
exacta de la definicion del marco tedrico, sino que se lleva a cabo de acuerdo con lo
gue realmente sucede en el dia a dia, para el Retail Financiero. El enfoque estratégico
de una empresa para un pedido en particular se puede combinar con un marco
estructurado y totalmente utilizado. Finalmente, se explica las dos hipétesis que se

han fijado, donde el Retail Financiero, contiene una definicion estratégica de
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transformacion digital y esta decision esta en el camino correcto, pero refleja varios
puntos desde la definicion hasta la ejecucion. Desafios en la implementacion de la

estrategia.

e. Pérez (2020) en su tesis de grado en la universidad de Chile: “Disefio de una
plataforma digital para el retail con enfoque en la experiencia de cliente”. Su
objetivo es disefiar una plataforma digital para gestionar la experiencia de compra
de los compradores en el mercado Retail a través del comercio electronico, desde
el descubrimiento de productos y servicios hasta la compra y entrega, y finalmente
con el servicio post — venta. También analiza los modelos de redes vinculados al
ecosistema y sus implicaciones e impacto empresarial. Este trabajo tiene como
objetivo recopilar las mejores practicas de varios casos de éxito que existen en el
mercado Retail, especialmente en el comercio electrénico. El resultado es una
plataforma digital para el comercio electronico que gestiona de forma eficaz las
experiencias de compra y devolucion de productos de los clientes. Aqui se tienen
en cuenta los puntos relacionados con el disefio, personalizacién y revisiones,
equipos especializados, edicion simple y devoluciones, mercados, membresias y
listados personalizados. El disefio también determina el patron de interaccion entre
el usuario (en este caso, el vendedor y el comprador), analiza los efectos de la red
y se centra en la importancia del cliente y la retroalimentacion que aporta a la
empresa. Teniendo en cuenta sus efectos positivos 0 negativos, puede hacer que
SuU negocio sea exitoso o viceversa; tal como se puede ver en el mercado desde
hace 10 afos. El disefio tiene en cuenta la monetizacion de la plataforma. Aqui es
cuando considera tres modelos de ingresos para hacer que su proyecto sea
atractivo: facturacion de tarifa de comerciante por transaccion, facturacion de
comprador por membresia y facturacién de publicidad. En pocas palabras, todos

los impactos analizan el efecto en los clientes y sus redes.
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Il. METODOLOGIA

e Teorias, enfoques conceptuales en base a las variables encontradas en el problema

a desarrollar.

El trabajo expuesto, se realiza en base a los conocimientos adquiridos en el area de
Ventas y Gestidon (Atencion al cliente en Financiera Oh!) desde el afio 2018 en el puesto
de Asesor de ventas en un Centro de tarjetas oh! ubicado en Oechsle en la Ciudad de
Arequipa y desde Julio 2020 desempefidndome en el cargo de Asesor de redes sociales
bajo la modalidad de Home office a cargo la notaria (oficina central en la ciudad de Lima)

hasta la actualidad.

En el presente trabajo se expondra los conocimientos ganados como asesor de redes
sociales en el periodo Julio 2020 — Julio 2021, donde esta area fue oficialmente habilitada
(mes julio 2020), para asi llegar a nuestros clientes de manera digital, considerando que
hubo una reduccion considerable en la atencion presencial debido a la coyuntura sanitaria

y econdémica actual.

En el siguiente cuadro, se brinda una explicacion concreta de las funciones y

desemperio en las 2 areas laboradas desde que se dio inicio con Financiera Oh!

49



» Gestion de créditos en efectivo
¢ Venta de seguros

e Atencion al cliente

» Gestion de documentacion
ventas e Atencién a reclamaciones

¢ Entrega de tarjetas de crédito

Asesor de

e Asesoramiento al cliente
e Atencion en el libro de reclamaciones
IA\S=0) gle (=) ¢ Anulaciones de seguros
redes e Explicacién de facturaciones
® Reprogramaciones de deuda
» Contencion a clientes en estado critico

sociales

En el puesto a cargo se realizé un andlisis personal sobre la gran acogida de las
promociones de la tarjeta Oh! especificamente con los retailers del grupo: plaza vea,
promart, economax, mass, inkafarma, oechsle; asi como también se detect6 gran
cantidad de afluencia de consultas sobre datos de la tarjeta o procesos de la misma, tales

como:

¢ Entendimiento de fechas y ciclos de facturacién
e Pagos diferidos

e Exoneracién de membresia

e Desgravamen

e Blogueos de tarjeta

e Deudas del mes
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e Créditos en efectivo: lineas paralelas a la tarjeta
e Anulacion de compras realizadas con la tarjeta
e Explicacion de campafias sobre tarjeta Oh!

e Reprogramacion de deudas

Todo ello, pese a tener la app a disposicion del cliente y también la pagina oficial de la

tarjeta con la opcion de “consultas en linea”.

Recolectando esta informacion a través de los canales de redes sociales como: inbox
de Facebook de Tarjeta Oh!, muro del Facebook de Tarjeta Oh!, contactanos (correo de
la financiera autorizada como libro de reclamaciones y donde también se responden las
consultas de los clientes si es que estos se contactan por este medio) y por ultimo por el

canal de Whatsapp (canal piloto).

Por ello, se propone un plan estratégico de marketing digital, para la fidelizacién del
cliente y atraccion de nuevos clientes, colocando quioscos interactivos en nuestros
centros de tarjetas Oh! vinculados con su app de tarjeta Oh, donde a través de una
plataforma dinamica creada especialmente para el cliente con un usuario personal, podra
conocer estos procesos, ganando asi puntuaciones que permitirAdn descuentos con

nuestros retailers.
Este método de atraccion, se realiza con doble objetivo:

lero. Que el cliente conozca mas su Tarjeta Oh! y como consecuencia se reduzca las

reclamaciones.
2do: Incentivar al uso de la Tarjeta Oh! de la mano con los retailers del grupo.

Se analiza el comportamiento del cliente y el desinterés de un gran grupo por el tema
de los procesos y cobros en su tarjeta, y como consecuencia reclamaciones que
afectan también a la Financiera Oh! como organizacion; es por ello que enfocado
a esta casuistica, se establece esta propuesta digital que influird en todo el proceso
de experiencia al cliente, es decir desde incluso antes de ser cliente, ya que esta
modalidad no solo permite que el usuario se sienta atraido si no también se sienta

a gusto con los procesos de transparencia de la entidad financiera.
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a. Aspectos éticos:

Con el presente trabajo, se cumple con los lineamientos establecidos en el codigo de
ética de la universidad Cesar Vallejo, especificamente en el articulo 15 de la politica
antiplagio y el articulo 16 de derechos del autor. Por lo que se respeta la informacion
adquirida de las diferentes fuentes incluyendo a la Clasificadora de riesgos: CLASS &
ASOCIADOS S.A, informacion de la Financiera OH! auditada al 31 de diciembre del afio
2020.

b. Gestién de cambio

Metodologia de atraccion y fidelizacion de clientes, a través de quioscos interactivos
vinculados con el app de su tarjeta oh!, campus especificamente usado por el usuario,
donde podra conocer a su tarjeta a través de cuestionarios, preguntas aleatorias sobre

su tarjeta con el fin de generar puntajes que permitan descuentos en retaileres.

Debido a un andlisis personal, es comun que los consumos generen puntos en algunas
tarjetas de competencia, pero una nueva estrategia es enfocarnos en el sector interesado
en conocer su tarjeta o que también ya la conoce y que ellos generen puntos por el

conocimiento que vayan adquiriendo.
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V. RESULTADOS:

TABLA 1

Colocaciones de productos (29.68% - 13.81%)

30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
ANO 2019 ARNO 2020

W Serie 1

Fuente: Clasificadora de riesgos Class & Asociados S.A.

TABLA 2

Colocaciones brutas y nimero de tarjetas
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1,800
1,600
1,400
1,200
1,000
800
600
400
200

Afio 2019

Afio 2020

Colocaciones Brutas Numero de tarjeta

H Afo0 2020 ® Afio 2019

Fuente: Clasificadora de riesgos Class & Asociados S.A.

TABLA 3

Cartera de alto riesgo

Alto riesgo

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00%

B Afio 2020 ® Afo 2019

Fuente: Clasificadora de riesgos Apoyo & Asociados.
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TABLA 4

Cartera pesada (se incluyen castigos)

40.00%
31.20%
20.00%

0.00%
Ano 2019
Afio 2020
= Ventas
Fuente: Clasificadora de riesgos Apoyo & Asociados.
TABLA 5

Cartera de morosidad.

20.00%
15.00%

10.00%

w
-
w
—
w
(a]
o
=1
2

=
=

5.00%

0.00% ¢
ANO 2019 5.58%
m ANO 2020 17.93%

ANO 2019

Ventas

ANO 2020
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Fuente: Clasificadora de riesgos Apoyo & Asociados.
TABLA 6

Depdsitos (se incluyen castigos)

Categoria 1

0.00% 5.00% 10.00%  15.00%  20.00%  25.00%

1 ANO 2020 = ANO 2019

Fuente: Clasificadora de riesgos Apoyo & Asociados.

30.00%

35.00%

40.00%

56



V.

CONCLUSIONES - APORTES

En el presente trabajo se concluyeron:

1. De acuerdo a la reciente coyuntura originada por la crisis sanitaria y econémica

que atraviesa el Pert (ademas del resto del mundo), Financiera Oh! se ha visto
afectada por un incremento en morosidad y colocacién de tarjetas que como
consecuencia repercute en el uso de la Tarjeta Oh!. Asi mismo, es vital utilizar
publicidad indirecta que sea colocada en los retailers, es decir que el campus
oh! como tal aparezca como mensaje publicitario a través de carteles, display
entre otros.

Se concluye el interés constante en las promociones de la tarjeta con los
retailers del holding peruano Intercorp.

Se identificé el desinterés de un grupo considerado de clientes, por conocer su
tarjeta y los cobros, en consecuencia, a corto y mediano se generan
reclamaciones perjudicando a la Financiera Oh!

De acuerdo al reporte de la Financiera, los reclamos por falta de informacion
son los principales indicadores sobre el total del reporte de reclamaciones.

Se establece una estrategia de Marketing digital para la atraccién y fidelizacion
de clientes, a través de quioscos interactivos vinculados con la app de tarjeta
Oh! donde se acumulan puntos por la participacién en el campus resolviendo
preguntas al azar sobre los procesos de su tarjeta, puntos determinados que
podran canjearlos por descuentos en retailers del grupo.
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VI. RECOMENDACIONES

Se establecieron las siguientes recomendaciones:

1. Establecer estrategias para la atraccion y fidelizacion de clientes, mas aun
por las pérdidas generadas, tales como: mejorar la experiencia del usuario,
donde se mide la experiencia del cliente en referencia al resultado final
sobre este; es decir con respecto a toda la experiencia de inicio a fin, es
necesario enfocarse en la perspectiva final del usuario a la marca. Es
simple, los usuarios necesitan una atencion flexible, rapida y sencilla, sin
dejar de lado la calidad en ello que lograra satisfacer sus necesidades.

2. Desarrollar estrategias relacionadas a promociones con los retailers del
grupo Intercorp

3. Los quioscos interactivos, permitirdn brindar informacion clara, sencilla y
transparente al cliente y acumular puntaje por resolver cuestionarios,
preguntas al azar, con ello podran canjear sus puntos para promociones
segmentadas con retailers del grupo.

4. La estrategia propuesta a corto, mediano y largo plazo; reducira el indice
de reclamaciones originada por la desinformacion.

5. Elfin de que estén vinculados con el app, es que a través de ello se verifique
la cantidad de puntos ganados y el canje se genere tanto en los quioscos o
de manera digital. Al estar Financiera Oh! enfocada actualmente en educar
al cliente y al ya tener modulos de autoatencion digital en nuestros Centros
de tarjetas Oh!, esta estrategia de atraccion se acoplaria rapidamente al

funcionamiento del cliente.
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ANEXOS

Modelo ejemplo del quiosco interactivo

Reclamaciones en el perfil del Facebook de Tarjeta Oh!
Desinformacion

HMeaHn WMeaH

MI NOMERE ES IVAN, QUIERO M| DINERO DE VUELTA
SARTA DE LADRONES, ESTAN RETENIENDO MI DINERC
INSULSAMLENTE, 5U TARJETA OH ES UNA DE LAS
PEORES ESTAFAS QUE HAY, COMPRE EN LINEA UNA
LAVADOA

O

Me gusta - Responder - Ver respuesta - 2 sem
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Alan Milla Machuca
A parte de los intereses; cuanto cobran por “pasar a

cuotas “ una compra???i@ @

oD

Me gusta - Responder - Mensaje - 2 sem

Maruja Meneses

Como comunicarse con Financiera OH por los depaositos
a plazo fijo? no hay como obtener informacion en
ninguna parte, de manera clara y precisa. Esto crea
Inestabilidad y desconfianza

e

Me gusta - Responder - Mensaje - 2 sem

Maritza Alfaro
porgue me estan cobrando la membresia si nunca he

utilizado la tarjeta porque estoy lejos, ademas quiero
anularla porque con toda esta pandemia solo Dios sabe
cuando terminara, me pueden ayudar por favor, estoy
llamande desde el viernes muchas vecs todos los dias y
no me contestan dicen que me van a comunicar con un
asesor que espere y nada hasta este momento que ya
perdi la cuenta cuantas vecs he llamado

Me gusta . Responder - Mensaje - 13 sem . Editado

f‘ Autor
Tarint~ Akl @
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