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1. Objeto del Analisis

El objetivo principal de este plan de marketing es establecer una estrategia para el Lanzamiento de la

Billetera BBVA que permita llegar a 450 Mil clientes alcanzando ingresos netos por USD 400 Mil.

2. Historia

En el afio de 1857 nace el Banco de Bilbao el cual fue fundado en la ciudad de su mismo nombre
ubicada en el norte de Espafia. Posteriormente en 1901 es fundado el Banco de Vizcaya y en 1988
ocurre la fusion de estas dos entidades. Luego en 1999 se adhiere a esta fusion el Banco Argentaria.

Sin embargo este Banco no solo proviene de estas tres entidades financieras, pues durante ese lapso

de tiempo también adquirieron a Banca Catalana en 1984 y Banco de alicante en 1983 entre otros.

En el caso de Colombia el BBV A llega de la mano del Banco Ganadero, ¢l cual fue fundado en el afio
de 1956 y poco a poco fue comprado mediante la adquisicion de participacion accionaria, iniciando
desde un 40% en 1996 hasta alcanzar el 95,16% en el afio 2001. Adicionalmente en el 2005 se realiza
la compra del Banco Granahorrar, lo cual increment6 la participacion del Banco en todo el territorio

Colombiano.(BBVA Site Corporativo)

3. Analisis Interno y Externo

3.1. Productos

El producto objeto del analisis de este plan de marketing sera la Billetera BBVA.

Durante los tltimos afios los medios de pago se han vendido modernizado y transformando cada vez

mas en medios digitales. Esta situacion se da como respuesta para incrementar la seguridad, evitar

fraudes y adicionalmente para ofrecer medios mas sencillos de pago a los clientes.

Lo anterior estd cambiando los habitos transaccionales de los clientes, por lo cual se hace necesario

que el banco responda a dichas necesidades ofreciendo servicios de pago actualizados.

Debido a esto surge el producto Billetera BBVA, el cual hace parte de la aplicacion movil del Banco

denominada BBVA Movil.



Esta funcionalidad permite que el celular haga las veces de billetera, por lo que puede ser usado para

retirar dinero en cajeros automaticos y realizar compras en comercios.

Para que un cliente pueda usar la Billetera BBVA, debe descargar primero la aplicacion denominada

BBVA Movil, lo cual se realiza de la siguiente manera:

1) El cliente descarga 2) Para registrarse por 3) Activa la Billetera 4) Se dirige a un
la aplicacion en su » primera vez ingresa * BBVA vy agrega las Comercio para realizar
una compra.

celular sus datos personales tarietas aue desea

A continuacion se muestra de forma detallada cada uno de estos pasos:
3.1.1.Descargar la aplicacién al celular:

Desde un teléfono inteligente ingresar al Appstore de Apple, Google Play de Android o App World
de BlackBerry y en la barra de busqueda digitar “BBVA Colombia”.

Como resultado de la biisqueda se desplegara la siguiente aplicacion.

BBVA | Colombia

Fiainse Para descargarla es necesario hacer click sobre el Boton

*| Add to Wishlist

“Instalar”.

LA & & BNE S

Desde cualquier otro teléfono se debe ingresar a la aplicacion de Navegacion en Internet y digitar la

direccion “m.bbva.com.co”.

En ese instante se mostrara solicitando autorizacion descargar la aplicacion, luego de lo cual BBVA

Movil se descarga en el teléfono.



3.1.2.Registrarse por primera vez.

a) El Cliente debe ubicar el icono de la aplicacion en el menu
de su celular y luego ejecutar BBVA Movil haciendo click

sobre él.

b) En el momento en que se inicia la aplicacion por primera

vez, se debe crear una contrasefia denominada Llave Movil.

Esta contrasefia se solicitard cada vez que se inicie la
aplicacion, su objetivo es prevenir que terceras personas
hagan uso de la aplicacion sin la autorizacion del Cliente

Titular.

¢) Se debe seleccionar el tipo de documento de identidad

(Cédula de ciudadania, Cédula de Extranjeria, Numero de

. ., . . . Luego digita el

Identificacion Personal, etc) y luego se requiere digitar el ntmero de tu

, . documento de
numero del mismo. identidad

d) En la siguiente pantalla el cliente debera leer el documento
de términos y condiciones, bajo los cuales se realizan los

acuerdo de niveles de uso de la aplicacion entre el Banco y el [BEEEER TS
y condiciones, s/

; e acuerdo
Usuario. iona aceptar.

Si esta de acuerdo con dichos Términos y Condiciones, dara click sobre el boton “Aceptar” y

podra continuar con el proceso de activacion de BBVA Movil.

e) Para validar la identidad de cliente, es necesario que digite

los 16 numeros de una de sus tarjetas Débito o Crédito en = Luego dbeFAREISE
- 4 ndmeros de la clave

conjunto con los cuatro niimeros de su clave personal. de la tarjeta.




f)

Luego de validar la identidad del cliente, se le permite

Debes crear un nombre de

. - , usuario y una contrasefia
crear un nombre de usuario y contrasefia. Estos datos seran

los que se le solicitardn en adelante cada vez que desee

Este usuario y contrasefia serd

solicitado cada vex que desees
consultar tu saldo, hacer

transferencias y pagos, etc.

realizar alguna transaccion dentro de BBVA Movil.

g)

En este instante y de forma automatica el Banco envia de | Recibirés un mensaje de
. . ., SN texto con un cddigo de
un mensaje de Texto que contiene una clave de activacion, == Sy

Esto con el fin de garantizar la identidad del cliente. : | Copia el cédigo

h)

Finalmente el cliente digita el codigo de activacion en la
Aplicacién y esta queda completamente activada y en

adelante para usar la aplicacion el Cliente solo requerira la

Llave Mévil, el usuario y la contrasefia.

Luego de que el cliente ha activado BBVA Modvil podra acceder a las operaciones basicas de la

aplicacion, tales como:

Consulta del estado de cuenta de sus productos financieros (Cuentas de Ahorro, Corriente,
Préstamos, Fondos de Inversion y Certificados de Deposito a Término).
Transferencia de recursos entre cuentas propias y a cuentas de terceros.

Pago de productos y facturas.

Sin embargo en este punto atn no puede hacer uso de la Billetera BBVA, ya que este es un servicio

adicional que los clientes podran activar a discrecion.

Para activarla deberan realizar los siguientes pasos:
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3.1.3.Activar la Billetera por primera vez
Para usar el teléfono moévil como Billetera, es necesario que el cliente active esta funcionalidad, lo

cual le permitird ademds agregar las tarjetas que desee en su billetera, de igual manera como lo haria

con una Billetera Fisica de Cuero.

a) Ir al ment principal y seleccionar la opcion “Billetera”

b) Para activar la Billetera el cliente debe digitar su nombre de Usuario y Contrasefia

¢) Luego de activar la Billetera el Cliente debera agregar las tarjetas que desea usar

con su Billetera; Para esto elige la opcion “Inscribir”.

d) Se muestra el listado de tarjetas con las que cuenta el cliente y procede a

selecciona las tarjetas que desea agregar en su Billetera Virtual.

e) Finalmente se muestra un mensaje indicando que las tarjetas seleccionadas se han
inscrito correctamente y el cliente puede empezar a hacer uso de su Billetera

Virtual de forma inmediata.

11



Actualmente la Billetera BBV A soporta dos tipos de funcionalidades que son El retiro de efectivo en

Cajeros Automaticos y La compra en Comercios, la cual es la funcionalidad objeto de este estudio.

Para comprender completamente el funcionamiento de este servicio, a continuacion se explicaran de

forma detallada estas dos funcionalidades:

3.1.4.Uso de la Billetera BBVA
3.14.1. Compra en un Comercio
Funcionalidad que le permite a los clientes realizar compras en establecimientos de comercios sin
necesidad de su tarjeta débito o crédito y usando tnicamente su celular a través de la funcionalidad

Billetera BBVA.

Gracias a este servicio los clientes podran realizar compras con total tranquilidad, ya que su tarjeta

débito no podra ser clonada o copiada.

Su funcionamiento es de la siguiente manera:

a) Elcliente se acerca a un comercio que cuente con la funcionalidad de ¥ pagos
. L. . on celular.
Pago con el Celular. Estos comercios estan identificados con el : pago
il
siguiente logo. g N
b) Compra los productos que desea y se acerca a la caja a pagar
indicandole al cajero que va a realizar el pago con el celular.
c) El cajero registra los productos y le indica al cliente el valor total de

la compra

12



d) El Cliente toma su teléfono celular, ingresa a BBVA Movil y digita la — L —

clave “Llave Movil”.

BBVA il

e) Selecciona la opcion “Billetera”.

L XA Y,
»

Atrds Billetera

f) En la parte superior selecciona la tarjeta con la cual desea realizar el pago y

en el campo inferior digita el valor total de la compra.

g) Laaplicacion genera una Clave unica para realizar el pago con una

duracion de 90 segundos para ser usada.

h) El cajero le entrega al cliente el datafono (TPV), en el cual el cliente digita

su numero de documento de Identidad y la clave que gener6 en el celular.

13



i) La compra se completa cuando el datafono (TPV) genera el Voucher

para ser firmado por el cliente.

j) Finalmente el cliente se retira del lugar con sus productos

3.1.4.2. Retiro en Cajero Automatico

Otra de las funcionalidades con las que cuenta la Billetera BBVA, es la de permitir el retiro de dinero en
efectivo desde los cajeros automaticos de BBVA.

Este servicio fue lanzado desde Marzo de 2014, fue bien recibido por los clientes y ha permitido mejorar
los indices de fraude en ATM.

Sin embargo, debido a que para su optimo funcionamiento se requiere mantener una gran red de cajeros
automaticos asi como en el mantenimiento de las maquinas, este servicio implica altos costos en la
gestion del efectivo y de operacion.

Por lo anterior se requiere impulsar de forma rapida el nuevo servicio de compra en comercio, ya que con
este se lograra compensar dicho gasto, asi como alcanzar los objetivos adicionales descritos en este Plan
de Marketing.

Aunque esta funcionalidad no corresponde al objeto de este Plan, y solo como informacion adicional para
el lector de manera que se obtenga un contexto y un panorama general del servicio, a continuacion se
detallara el funcionamiento del servicio de Retiro Sin Tarjeta.

14



a) El Cliente se acerca a uno de los cajeros de BBVA en Colombia

b) Mientras espera en la fila, ingresa a BBVA movil digitando su llave Mdvil

para obtener el acceso a la misma.

BBvA

Lo

¢) Selecciona la Opcién Billetera.

oW s D)
o S

d) En la parte superior elige la tarjeta de la cual desea retirar el efectivo y en la

. Cuenta Ahomo

parte inferior de la misma digita el valor que desea retirar.

e) Luego la aplicacion le entregard una clave de unico uso (OTP) con la cual

podra retirar el efectivo en el cajero. BOVA
[ -3
1360580

15



Posteriormente el cliente se
acerca al cajero automatico y
selecciona la opcion de retiro

sin tarjeta.

BBVA

SELECCION TIPO DE DOCUMENTO

g) El cajero automatico le solicitar el tipo de documento
adelante.
UITF.N-TO--r .
h) En la siguiente pantalla, el cliente debe digitar el nfimero de su
documento de identidad
Cancelar
i) Posteriormente el cliente debe digitar el valor que va a retirar
BBVA
INGRESO DE TOI_(FN
j) Finalmente el cliente digita la Clave para el retiro que generd en
su celular. el
k) Si la informacion digitada es correcta, el cajero automatico

entrega el dinero y se completa la operacion.

16



3.2. Ciclo de Vida del Producto

El producto Billetera, tiene un gran potencial de crecimiento a nivel mundial, como se observa en las

cifras que se muestran a continuacion:

Figura 1. Crecimiento esperado del comercio movil a nivel Global

Comercio Global Mévil

113%

2013 2017

Comercio movil Global a
través de tabletas y
celulares

Fuente: Juniper

Adicionalmente, de acuerdo con el estudio de Juniper 2014, citado por Mobiforge se indica que el
numero de teléfonos que contaran con la funcion de Billetera electronica se duplicaran para el 2018 y
adicionalmente para este mismo afio, 1 de cada 3 Billeteras electronicas tendran la funcion de pago

sin contacto.
Para el caso de Estados unidos se observa que la gente desea conocer mas acerca de las billeteras

electronicas, sin embargo cuando se indaga sobre su uso, este alin no es amplio como se observa en la

siguiente imagen:
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Figura 2. Crecimiento esperado del comercio movil a nivel Global

Dos Tercios de los
consumidores de EEUU estan
interesados en saber
de la Billetera Electrénica.

) solo el 16% d
.JJ ~laf

movil han

con billetera electronica

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Juniper 2013.

Adicionalmente, se ha observado que las grandes empresas han empezado a lanzar servicios de pago,
como Google Wallet y Apple Pay, lo cual nos muestra la direccion que esta llevando el mercado

actualmente.

Figura 3. Publicidad de Apple Pay, lanzado en Septiembre de 2014
@& Pay
Your wallet.
Without the wallet.

Fuente: Apple.com

Por otro lado, en Colombia aun no existe un servicio de este tipo y BBVA es el pionero en contar con
un servicio de este tipo. Para esto realizd una alianza con la empresa Credibanco, la cual es

propietaria de cerca del 50% de los datafonos (TPUV) que actualmente existen en el pais.

Como fruto de esta alianza se esta desarrollando el servicio en conjunto entre estas dos empresas y
posteriormente podra llevarse a otras entidades financieras, sin embargo mientras esto ocurre, BBVA
es pionero en este servicio, de manera que sera la primera Billetera existente en el territorio

colombiano.

Debido a lo anterior es sencillo identificar que este producto se encuentra en la etapa de introduccion

del ciclo de vida del producto.

18



Figura 4. Ciclo de Vida del Producto

4 introduccidn crecimiento madurez declive

Fuente: Elaboracion Propia

3.3. Piramide de Abraham Masllow

De acuerdo con Maslow, hasta que las personas hayan logrado cubrir sus necesidades basicas, podran

enfocarse en necesidades de un orden superior (Bronstein, 2011)

La piramide de Maslow costa de 5 niveles principales: Fisiologia, Seguridad, Afiliacion, Reconocimiento
y Autorrealizacion. Teniendo en cuenta que el producto basico de las entidades financieras son las cuentas
de ahorro, las cuales brindan un lugar seguro para almacenar el dinero, se puede inferir que el sistema
financiero brinda seguridad y por lo tanto esta en el segundo nivel de las necesidades descritas por

Maslow.

Sin embargo si se revisan de forma detallada los productos que ofrecen las entidades financieras, como se
observa en la figura XX, encontramos que estos no solo estan enfocados en satisfacer la necesidad de
seguridad, y se pueden encontrar en los siguientes tres niveles asi:

Seguridad: Cuenta de ahorros, permite almacenar el dinero en una sitio seguro.

Afiliaciéon: Tarjeta de Crédito, le da a las personas un estatus y por lo que le permite generar relacionarse

con personas de su nivel.

Reconocimiento: Los créditos para estudiar o para vehiculo, le permiten a las personas obtener bienes o

servicios cuyo objetivo es el de cubrir esta necesidad.
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Autorrealizacion: Los créditos para compra de una segunda vivienda, por ejemplo para una finca de

retiro o para un viaje especial, pueden ser signos de que una persona ha logrado cubrir el ultimo escalon

de la piramide de Maslow.

De acuerdo con lo anterior, se puede establecer la piramide de Maslow para servicios financieros de la

siguiente manera:

Figura 5. Piramide de Maslow para productos Financieros

Autorrealizacion Crédito para Finca A
Reconocimiento | | cemwsutorvense |
Cafiliacion || Taetade Credito |
[Seguridad || Cenadeptoro |

Fisiolégicas

Nota Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta que el objeto de este estudio es analizar a las personas que no actualmente no tienen
relacion con los servicios financieros, se podria establecer que la primera necesidad a cubrir es la de la

seguridad.

3.4. Matriz de Ansoff

Teniendo en cuenta que el servicio de Billetera corresponde a un mercado inexplorado por los Bancos, es
posible empezar a determinar su ubicacién en la matriz de Ansoff, la cual permitira determinar la mejor

estrategia a aplicar.
El servicio de pagos mediante teléfono mdévil es totalmente nuevo para todos los Bancos del Pais, por lo

anterior para una entidad que desee llegar a este segmento, su estrategia a aplicar debe estar enfocada en

la diversificacidon, como se observa en la siguiente figura.
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Figura 6. Matriz de Ansoff para los clientes de la Billetera BBVA.

Productos
Existentes Nuevos

Existentes

Mercados

IVERSIFICACION

Nuevos

Nota Fuente: Elaboracion propia

3.5. Entorno

3.5.1.Situacion Socioeconomica

Durante los tltimos afios Colombia ha venido manteniendo un crecimiento positivo, lo cual es un indicio

de que el mercado es atractivo para al ingreso de nuevos productos y servicios.

A pesar de la crisis economica mundial, Colombia no se ha visto afectada en gran medida a la misma y
adicionalmente no se espera que en un futuro proximo se avecine una crisis econémica en este mercado.
De acuerdo con las proyecciones de crecimiento del PIB de Colombia se estima que se mantenga entre un

3 y 4% durante los proximos 10 afios, como se puede ver en la siguiente figura.
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Figura 7. Crecimiento del PIB en Colombia durante los altimos afios.

Crecimiento PIB Colombia
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Nota: Fuente: Dane -PRODUCTO INTERNO BRUTO - COLOMBIA Cuarto trimestre y total anual de

2013 - Base 2005

Figura 8. Crecimiento del PIB en Colombia proyectado al 2.025

Crecimiento PIB Colombia
(Historico y proyectado)
5,010%

4,020%

3,343% 3,012%

1996-2001 2002-2007 2008-2013 2014-2019 2020-2025

Nota: Fuente: Global Economic Outlook 2014 — May 2014 update

Al observar el crecimiento por cada uno de los sectores de la economia se puede ver que estos crecieron

en general a una tasa similar. Y de estos, el sector financiero logré un incremento del 4,6%, dado que es

un sector que continua en crecimiento.
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Figura 9. PIB de Colombia por sectores
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Figura 10. Proyeccion de la poblacion colombiana por sectores

Proyeccion de poblacién Colombiana al 2.020

50,91
50,37
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Nota: Fuente: Proyecciones de Poblacion (DANE)

De acuerdo con la proyeccion de la poblacion realizada por el Dane, se estima que el pais continuara
creciendo en numero de habitantes y al 2.020 se estima que llegue a cerca de 51 Millones de personas.
Eso nos muestra que ademas de los clientes potenciales actuales, en los proximos afios continuara

creciendo el segmento.
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3.5.2.Normativa Legal

Las entidades financieras se encuentran vigiladas por la Superintendencia Financiera, por lo que la

normatividad con respecto a los canales electronicos en Colombia es generada por este organismo.

Para esto actualmente existe un documento denominado Circular Externa 042 de 2012, en el cual se tratan
los requerimientos minimos de seguridad y calidad para la realizacion de operaciones a través de los

canales electronicos.

3.5.3.Tendencias

Actualmente los Bancos se estan moviendo hacia una era digital, la cual permite ofrecer nuevas

soluciones a las necesidades de los clientes.

Para esto se ha generado una nueva tendencia denominada Omnicanalidad (BBVA), las cual se basa en
que los clientes de una entidad, pueden usar sus canales de forma indistinta. Es decir que de esta manera

las personas podran iniciar una operacion en un canal y terminarlo en otro.

Uno de los grandes beneficios que ofrece esta nueva tendencia es la de potencializar los pagos

electronicos mediante los diferente canales no presenciales que ofrece el Banco.

3.5.4.Aparicion de nuevos nichos de mercado

Dentro de las nuevas oportunidades que ofrece la tecnologia y gracias al apoyo del gobierno ha surgido

un nuevo nicho de negocio para los Bancos.

Lo anterior se debe gracias a que mediante el decreto 4687 del 12 de Diciembre de 2011 (Ministerio de
Hacienda y Crédito Publico, 2012)se reglamentd el Deposito Electronico, el cual es un tipo de cuenta
dirigido principalmente a apoyar la inclusion financiera. Es decir que ahora los bancos tienen un nuevo
producto con el cual pueden llegar a un nuevo segmento de poblacion que actualmente no posee ningin

tipo de producto Bancario.
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Debido a lo anterior se hace evidente que las entidades financieras estdn ampliando su segmento objetivo

a clientes de niveles socioeconémicos menores a los que anteriormente estaban acostumbrados a llegar.

3.6. Imagen
3.6.1.Imagen del Sector

Actualmente en Colombia el sector financiero no cuenta con una buena imagen, ya que es generalizado el

concepto que indica que los Bancos tienen altos costos.

Debido a lo anterior, los clientes tienen desconfianza de ellos, ya que se cree que estas entidades
aprovechan cualquier tipo de servicio ofrecido para cobrarlo con altas tarifas. Como por ejemplo las tasas

de interés o los costos por realizar transacciones en los diferentes canales que ofrecen.

Figura 11. De que se quejan los colombianos?

De qué se quejan los colombianos

116 quejas
135 quejas e

~ 141 quejas
720 quejas

253 quejas

m Mala atencion W Fallasen los cajeros
® Aspectos contractuales ® Revisionesy liguidaciones
H Reportes a centrales de riesgo

Nota: Fuente: Los colombianos se quejan del sistema financiero. (Actualicese, 2010)
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Figura 12. Establecimientos financieros que mas quejas acumulan

Establecimientos financieros que
mas quejas acumulan

W Bancos
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B Compafiiasde
Financiamiento

= Aseguradoras

M Régimen de Prima
Media
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Nota: Fuente: Los colombianos se quejan del sistema financiero. (Actualicese, 2010)

Como se observa las entidades que mayor numero de quejas acumulan son los Bancos, por lo que como

se mostrd inicialmente, su imagen no se encuentra bien posicionada entre los clientes.

3.6.2.Imagen de los productos

En general los productos financieros son vistos de forma positiva por los clientes, ya que para gran parte
de la poblacioén son el Gnico camino para acceder a un vehiculo, una vivienda o para cubrir alguna

necesidad que implique costos altos.

3.6.3.Imagen de la Empresa

La imagen y la reputacion de la empresa son un intangible muy importante ya que representan uno de los
principales factores por los cuales sus clientes adquieren los productos.(Sanchez Herrera & Pintado

Blanco, 2009)

De acuerdo con lo que indica el departamento de comunicacion de BBVA: “El posicionamiento de la
marca tiene que recoger, en cada momento, el significado de la vision mas relevante para la sociedad y los
clientes con el fin de construir una marca al servicio del negocio.” Se observa que la marca y por lo tanto
la imagen que quiere dar el Banco, debe comprender todas las caracteristicas que se desean comunicar a

los clientes.(BBVA - Marca y reputacion)

Debido a lo anterior BBVA desea que su imagen represente dos pilares fundamentales que son “Ser una

entidad confiable y sencilla’(BBVA - Marca y reputacion), el primero debido a que la confiabilidad es
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quiza la caracteristica mas importante de un Banco, y la segunda se explica en palabras de la empresa

como se muestra a continuacion:

“Sencillez o vida mas facil significa cuatro cosas:

e Agilidad y pocos tramites
e Conveniencia y multicanalidad
e Cercania y sencillez en el trato (versus arrogancia)

e Lenguaje claro, transparente y facil de entender”(BBVA - Marca y reputacion)

Finalmente la idea creativa se resume en una sola palabra “Adelante”, la cual nuevamente en
palabras del banco significa: “ese futuro mejor al que todos aspiramos, y por el que trabajamos en
BBVA. Adelante, significa hoy: ven que te vamos a apoyar en tus proyectos de futuro y lo vamos

a hacer de manera muy sencilla, sin complicaciones.”(BBVA - Marca y reputacion)

3.7. Mercado

Actualmente en Colombia existen 22,59 Millones de personas que cuentan con al menos un producto

financiero. Esto implica que el indice de Bancarizacion se encuentra en 71,59%.

3.7.1.Bancarizacion

En los ultimos cuatro afios, se destaca que alrededor de cuatro millones de personas, que antes no tenian
acceso a productos financieros, se vincularon al sistema (principalmente mediante la apertura de cuentas
de ahorro); esta vinculacion paso de 18.56 millones de colombianos con algiun producto financiero en
2010, a 22,59 millones al término de 2013; es decir, que se ha tenido un incremento del indice de

Bancarizacion de 9,3% en este lapso de tiempo.

Actualmente el indice de Bancarizacion en Colombia es de 71,5%, es decir que aun se tiene un gran

potencial de clientes no bancarizados que representan el 28,5%.
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Figura 13. Indice de Inclusién Financiera
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Fuente: elaboracion propia a partir de informacion de Asobancaria 2013

3.7.2.Bancarizacién en Colombia y Latinoamérica

El mayor indice de bancarizacion en Latinoamérica lo tiene Trinidad y Tobago, con el 75,9%; el menor
indice lo tienen El Salvador con 13,8% y Nicaragua con el 14,2%. En Colombia, éste indice esta en el

30,4%; en paises similares como Argentina estd en el 33,1% y en Bolivia es del 28%.

Figura 14. Indice de Inclusion Financiera en otros paises
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3.7.3.Uso de Internet

De acuerdo con el estudio sobre “el nivel de digitalizacion de los colombianos y como las nuevas
tecnologias estin impactando sus vidas” realizado por Ipsos MediaCT y el Ministerio de
Telecomunicaciones, se evidencia que una de las principales actividades que se han migrado al teléfono
movil y que antes hacia a través de otro medio son las operaciones financieras, donde se destaca que la
consulta de extractos bancarios se ha incrementado en un 24%, las transacciones financieras se han

incrementado en un 16% y los pagos de servicios publicos ha crecido en un 9%.

En términos generales, el comercio movil global a través de tabletas y celulares representd 1,5 billones de
dolares en 2013; se espera que a 2017 tenga un crecimiento de 113%, es decir que representara 3,2
billones de dolares. El nimero de personas realizando pagos moviles globales en el afio 2013 fue de 245
millones y se espera que a cierre de 2014 esta cifra se incremente en un 84%, con 450 millones de

personas.

La funcidn e billetera electronica en los teléfonos en el 2013 fue del 10%; se espera que para el 2018 esta
cifra se duplique (20%) y que una de cada tres billeteras electronicas tenga la funcion de pago sin

contacto.

En cuanto al crecimiento y penetracion de los usos de internet, se encontré que las Operaciones Bancarias

han tenido un crecimiento superior al 50% y una penetracion cercana al 40%.

3.7.4.Utilidades de las entidades financieras

Entre enero y agosto de 2013 los bancos que operan en Colombia reportaron ganancias por $4,13

billones; las entidades financieras nacionales reportaron mayores utilidades que las extranjeras.

Bancolombia fue la entidad bancaria con mejores resultados financieros hasta agosto de este afio, segun el

reporte de la Superintendencia Financiera de Colombia.

El banco obtuvo $951.020 millones en beneficios, lo que representa un aumento de 2,2% frente al mismo

periodo de 2012, pero un aumento de 7,5% con respecto a julio de este afio.
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El segundo lugar del ranking es para el Banco de Bogota con ganancias por $906.990 millones, éstas

crecieron 20% comparandolas con los resultados de entre enero y septiembre del afio pasado.

El tercer puesto es para Davivienda que report6 utilidades por $434.835 millones, lo que le represento al

banco un 10% menos de los que habia ganado para el mismo lapso de 2012.

Entre los bancos extranjeros, el de mayor ganancia fue BBVA Colombia que registr6 $325.023 millones
en sus beneficios, Colpatria le sigue los pasos con ganancias por $208.875 millones y Corpbanca esta en

el tercer puesto con $122.220 millones.

Para este periodo el Ginico banco que report6 pérdidas fue el HSBC Colombia con $58.458 millones.

Figura 15. Utilidades Entidades Bancarias — Agosto 2013
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Nota: Fuente: Adaptado con datos de Revista Dinero (Revista Dinero, 2013)
Figura 16. Utilidades Entidades Bancarias 2013

Entidad Utilidad

BANCO DE BOGOTA 906.990
BANCO POPULAR 275.959
BANCOLOMBIA 951.020
HELM BANK 130.433
OCCIDENTE 279.025
BCSC 190.635
DAVIVIENDA 434.835
BANCO AV VILLAS 124.226
BANCAMIA 25.307
WWB S.A. 11.443
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BANCOOMEVA 2.470
BANCO FINANDINA 19.049
BANCO CORPBANCA 122.220
CITIBANK 78.249
HSBC -58.458
GNB SUDAMERIS 64.554
BBVA 325.023
RED MULTIBANCA COLPATRIA 208.875
PROCREDIT 14
BANCO FALABELLA S.A. 25.410
BANCO PICHINCHA S.A. 13.433
TOTAL BANCOS EXTRANJEROS ‘ 779.320

Nota: Fuente: Adaptado con datos de Revista Dinero - (Revista Dinero, 2013)

3.8. Red de Distribucion

Actualmente BBVA Cuenta con una red compuesta por mas de 300 Oficinas en todo el territorio
colombiano. Estas son el principal medio de venta de los Canales Electronicos, pues son el primer sitio al
que acude un cliente nuevo. Ademas existe atin un alto nimero de personas que usan las oficinas del

banco.

Adicionalmente existe una Fuerza de Venta externa dedicada a la venta de productos financieros e

incentivar el uso de los canales.

El Call Center es uno de los medios a través de los cuales se ofrecen los canales y se invita a los clientes a

usarlos.

3.9. Competencia
El mercado de los servicios financieros corresponde a un sector con fuerte regulacion por parte del

gobierno, lo cual genera una gran barrera de entrada a nuevos competidores. Actualmente el mercado esta

compuesto de la siguiente manera.
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Figura 17. Numero de entidades financieras en Colombia por tipo

Tipo de Entidad

Bancos

Compafiias de Financiamiento 21
Cooperativas (SFC) 7

Cooperativas (SES) 164

ONG Microcrediticia

T

Fuente: Reporte inclusion financiera 2013(Asobancaria, 2013)

Como vemos existen 235 empresas que actualmente pueden prestarle servicios financieros a la

poblacion no bancarizada.
La utilizacion actual de los canales electronicos se muestra a continuacion:

Figura 18. Numero de Cajeros Automaticos a Dic. 2013

N°ATM's

B Bancolambia

z ; B Banco de Bogotd

ENTIDAD AT || ERERCR B Sanco daviienda
Bancolombia | 3.538 | 26% lSar-io Popular
Banco de Bogotd | 1688 | 12% W BBVA Colombla

Banco Davivienda 1.581 12% B Banco Caja Social
Banco Popular | 1139 | 8% ® Banco AV Villas

BBVA Colombia | 1125 8% B Citibank Colambia
TOTAL 13.679 100% = Banco Colgatria

W Bancode Occidents

N Banco Corpbanca

B OTRAS ENTIDADES

Nota: Fuente: Superfinanciera - (Superintendencia Financiera de Colombia, 2013)
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Figura 19. Transacciones en Cajeros Automaticos a Dic. 2013
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BBVA Colombia 32.960.414 9% ™ Banco Colpatria
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W Sancode Occidents
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Nota: Fuente: Superfinanciera - (Superintendencia Financiera de Colombia, 2013)

Figura 20. Numero Total de operaciones por Entidad

Numero Total de Operaciones
Nimero Total ‘. 2%
Entidad de p'nidp"ion 3% 2% 1% ] !ar:ulaa\-uﬂrdo
 Operaciones | oot s
_Banco Davivienda | 19.552.728 | 43% msBEVA cglc:n—b.a
Bancolombia | 18.333.044 | 41% W Bance Agraria de Colombin
Banco de Bogotd | 3709419 | 8% e
BBVA Colombia | 1.144.323 | 3% H Banco de Occidents
TOTAL 45.311.131 |  100% Banco Cajs Social
u Citibank Colombia

Nota: Fuente: Superfinanciera - (Superintendencia Financiera de Colombia, 2013)

En las graficas anteriores, donde se muestra el volumen de operaciones a través de los canales
electronicos, existe una gran diferencia en el volumen transaccional en entidades como Bancolombia
y Davivienda con respecto a las demas entidades financieras, por lo tanto hay una gran oportunidad

de mercado para el BBVA.

En cuanto a las operaciones realizadas en el Canal de Débito Automatico, la participacion en

operaciones monetarias realizadas por el BBVA ocupa el primer lugar con un 31%.

Por otro lado, se observa que existe una gran varianza entre las operaciones y transacciones que

permiten realizar los bancos, como se observa a continuacion:
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Figura 21. Comparativo operaciones por Banco - Canal Internet
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Nota: Fuente: Adaptado de Sitios Web e informacion de las entidades

3.9.1.Banca Movil

Para el caso de Banca Movil, debido a que es un canal relativamente nuevo, se encuentra que las

transacciones ofrecidas son mas estandarizadas.

Lo anterior se debe a que los Bancos lanzan primero las transacciones basicas y luego se preocupan
por implementar operaciones diferenciadas que les dé una ventaja competitiva con respecto a los

demas bancos.

Por otro lado debido a que en el mundo mdvil opera en un alto niimero de teléfonos diferentes cada
banco debe realizar una aplicacion para cada uno de los sistemas operativos existentes, lo cual

implica una demora adicional en el tiempo de implementacion y lanzamiento de estos servicios.
En resumen se observa que los bancos ya han ingresado al mundo digital cubriendo las

funcionalidades basicas y actualmente se encuentran empezando a desarrollar funcionalidades

diferenciadas.
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Figura 22. Comparativo operaciones por Banco - Canal Bancamovil
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4. Politica de Comunicacion

La politica de Comunicacioén nace de la personalidad de la Marca BBVA, la cual se centra en la premisa

“Trabajamos por un futuro mejor para las personas”’(BBVA - Posicionamiento Corporativo)

Ademas existen tres pilares fundamentales sobre los cuales se basa la comunicacion del Banco y son:
Liderazgo, Modernidad y el hecho de ser un banco de Personas para Personas y se explican de la

siguiente forma:

Liderazgo: Significa el reconocimiento de la empresa, asi como su capacidad de crear confianza en

clientes y no clientes.

Modernidad: Hace referencia a la innovacion y la generacion de nuevas ideas que permitan solucionar

las necesidades de los clientes.

Personas para Personas: Significa que para el Banco, el factor humano es muy importante y que las
personas son uno de los factores mas importantes para la empresa.
Lo anterior representa las politicas de comunicacion a nivel Global y que por lo tanto aplican para todos

los paises del Grupo.
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A nivel local, existe una estrategia especialmente enfocada en los canales digitales, ya que uno de los
objetivos de BBVA es convertirse en el primer Banco digital en Colombia y por lo tanto actualmente su

comunicacion se encuentra enfocada en dar a conocer esta estrategia.

Adicionalmente, debido a que BBV A siempre ha sido un banco muy cercano al Futbol, debido a su
patrocinio de la Liga BBVA en Espafia, en Colombia también ha ligado su comunicacion a este

deporte, como lo vemos en el Racional Creativo de la ultima campafa lanzada en Marzo de 2014,
Racional Creativo — Campaiia BBVA Donde Estés:

“Las personas que viven el ftbol con pasion llevan su equipo a todas partes. Estén donde estén, llevan
a su equipo en el corazén a donde vayan. Un verdadero hincha estd con su equipo en la oficina, en la
tienda, en la casa, en la calle. Un verdadero hincha ama sin restriccion y sin razon a su equipo y lleva
ese amor a todas partes, al igual que BBVA donde estés, que acompafia a sus usuarios a donde vayan,

sin restricciones, incondicionalmente.” (Informacion Interna BBVA)

5. FODA

Con base en lo analizado anteriormente y luego de realizar una validacion detallada de la Billetera

BBVA, se ha desarrollado el siguiente analisis.

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Somos el primer Banco en lanzar el pago e  Nuestra aplicacion a veces presenta problemas
en teléfonos convencionales.

. ., i i ° Debemos realizar actualizaciones en forma

e  Nuestra aplicacion funciona en teléfonos constante.
inteligentes y convencionales. e Desarrollos de aplicaciones conlleva demasiado

e Nuestra aplicacion funciona aunque el tiempo. )

. El cliente debe crear un usuario y password.

e Tenemos dos plataformas tecnologicas que
funcionan en paralelo

en comercios a través de celulares.

teléfono no tenga sefial.

e Implementacién de nuevas funcionalidades »  Opciones de seguridad gratuita ofrecidas por
existentes en otros paises. otros bancos

e  Crecimiento en el uso de datos moviles e  Baja bancarizacion

e Incremento penetracion de banda ancha e No es un negocio exclusivo de los bancos, las

e  Mayor cultura acerca de los medios de empresa como Apple y Google ya cuentan con
electronicos

medios de pago por celular.
e Nuevos desarrollos de tecnologia para

> ¢ e  Elcliente percibe que el proceso de activacion
conexion a internet

requiere demasiados pasos
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A partir de este analisis se define adoptar una estrategia ofensiva, para capitalizar las Oportunidades que

existen en el mercado y en funcion de las Fortalezas de nuestro producto.

6. Mercado objetivo
Debido a que por el momento la aplicacion solo esta disponible para clientes de BBVA que
cuenten con al menos una tarjeta débito o crédito activa, ya se tiene un primer filtro para

seleccionar el mercado objetivo.

Por lo tanto se define como mercado objetivo los clientes actuales del banco con tarjeta débito o

crédito, los cuales ascienden al 41% de los clientes.

Figura 23. Clientes de BBVA Colombia con al menos una tarjeta débito o crédito

B Sin Tarjeta

¥ Con Tarjeta

Fuente: Elaboracion propia con datos de BBVA Colombia

7. Objetivos

Mediante el presente plan de marketing se requiere lograr cuatro objetivos, los cuales se mencionan a
continuacion:

e Ingresos netos por USD 400 Mil en el afio.

e Alcanzar una rentabilidad del canal del 80%.
e Disminuir los fraudes en 1%.

e Alcanzar 450 Mil Clientes.
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8. Estrategias

8.1. Estrategia de producto
Teniendo en cuenta que el producto es nuevo y estd dirigido principalmente a los clientes actuales de
BBVA MOVIL, se define tener una estrategia basada en el desarrollo de nuevos productos.Para mantener
la ventaja competitiva se desarrollaran nuevas funcionalidades que se liberaran al mercado una vez los
competidores empiecen a igualar la ventaja actual.

8.2. Estrategia de distribucion

La distribucion es exclusiva ya que se realiza directamente por el Banco y actualmente no contamos con

terceros que realicen la venta de productos financieros de BBVA Colombia.

Fuente: Unipymes.com

8.3. Estrategia de comunicacion

El banco BBVA tiene como marca sombrilla global de todos sus productos de banca electronica la marca

BBVA donde estés.

Figura 25. Marca Sombrilla corporativa BBVA dondeestes

BBVA dondeestés

BBVA Net 1 Oficinas  BEVA Corresponsal
; A Bancario
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Este nuevo producto sera incluido dentro del canal BBVA Movil.

La marca a utilizar para el producto sera Billetera BBVA.

Figura 26. Imagen propuesta Billetera BBVA

Billetera
BBVA

Fuente: Elaboracién propia con base en imagenes BBVA

Los atributos del producto que mas valoran los clientes y que se resaltaran a través de la comunicacion

son:

e Seguridad.
0 La Billetera BBVA evita fraudes utilizando en cada transaccion usa datos Unicos del
cliente.
e Datos personales y del movil
e Valor de la transaccion
e Cuenta con la que va a pagar

e Hora de la operacion

0 Cada Token solo puede ser usado una vez.

0 El cliente cuenta con 90 segundos para usar la clave asignada, luego de esto se desactiva
automaticamente.

0 El cliente cuenta con una Clave de acceso a la aplicacion, si se intenta vulnerar la
aplicacion, esta se desactiva.

0 La aplicacion esta asociada al teléfono en el que se activa y no es posible activarla en otro

dispositivo.
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0 En caso de pérdida o robo del teléfono el cliente puede desactivar la aplicacion llamando

al banco o cuando reporta la pérdida del teléfono.

o Agilidad
0 La aplicacion cuenta con un look and feel sencillo y amigable.
0 La Billetera BBVA esta disponible siempre para el cliente, aun

cuando la linea telefonica no funcione. e

0 Eltoken para el pago se genera de forma inmediata. 83013011

0 El proceso completo toma el mismo tiempo que la compra con la

tarjeta débito.

e Confiabilidad
0 La Billetera BBVA esta soportada por servicio 7 x 24 x 365 a través de una linea de
ayuda, que soporta todos los momentos de interacciéon con la aplicacion, incluyendo
inconvenientes al momento del pago.
0 Se brindaré apoyo personalizado en las oficinas del banco para instalar el servicio.
0 Se realizaran demostraciones de la instalacion y el uso de la aplicacion en todas las

oficinas del Banco.
8.4. Estrategia de comunicacion interna
Para el lanzamiento interno de la Billetera BBVA se realizaran acciones de activacion para todo el
personal, buscando que sean los primeros en descargar la aplicacion y se conviertan en los embajadores

de la Billetera BBV A, con los siguientes elementos:

e Lanzamiento de la Billetera BBV A por medio de un video de expectativa que resalte los atributos del

producto, 15 dias antes del lanzamiento oficial.
e Mensajes a través de correo electronico anunciando la fecha de lanzamiento.

e Lanzamiento en simultinea en todas las sucursales, por medio de un video con Falcao Garcia

invitando al uso de la Billetera BBVA.
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e Se enviard un correo electronico de convocatoria a todos los empleados en el que los invitaremos a
descargar la app para participar en el sorteo de unos Ipads y recibir una video llamada de Falcao. Para

participar los empleados deberan:

0 Descargar la app.
0 Responder al correo de invitacion con su nombre y numero celular para completar la

inscripcion al sorteo.
Una tropa llegara sorpresivamente a las oficinas y le hara entrega al ganador de su Ipad.
Al recibir el Ipad el ganador recibird una llamada en Facetime, una llamada de Falcao.

En ésta llamada Falcao saludara al ganador y le dara la noticia de que ése es su nuevo Ipad

Figura 27. Falcao — Embajador de BBVA Colombia

.

Fuente: BBVA Colombia
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En las sedes se realizara activacion en los espacios

Figura 28. Ejemplo de Publicidad en sedes del Banco

Fuente: Elaboracion propia con base en imagenes BBVA

8.5. Estrategia de comunicacion externa

La activacion se realizard en medios tradicionales como Television nacional y cable y a través de

radio con comerciales durante enero y posteriormente en marzo.

Dada la naturaleza digital del producto la comunicacion ON LINE serd el medio principal y
permanente de comunicacion con el cliente a través de Mensajes PUSH, la pagina web, Fan Page y

Twitter.

Teniendo en cuenta que el primer grupo de clientes que se busca capturar con este producto son los
clientes actuales de la aplicacion, se utilizaran medios electronicos para comunicarles el lanzamiento
a través de Mensajes PUSH desde la APP BBVA MOVIL, informando el lanzamiento e incluyendo

promocion en comercios aliados.
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Figura 29. Modelo de mensaje push que se enviara a clientes

Estimado CLIENTE, a partir de hoy
podréas pagar Tus compras desde Tu

celular,
Solo debes utilizar la Billetera Virtual
VIL.

»la App BBVA MOVIL.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30. Modelo de pagina WEB con micrositio de Billetera BBVA

Paga desde Tu celular no importa donde

estes

Fuente: Adaptacion de Imagenes BBVA
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Para posicionar la billetera BBVA como medio de pago, se realizara la promocion en los comercios con
anuncios que indiquen los sitios donde el servicio estd disponible. Estos mensajes se ubicaran en el

exterior de los locales y en las mesas.

Figura 31. Publicidad propuesta — Billetera BBVA
PAGA AQUICON TU BBVA

BILLET

PAGA AQUI CON TU BBVA

A=

En los canales propios se realizara la promocion
del nuevo servicio en:

e Segmentadores de Fila

e Pagina Web

e Pantallas Direccion General
e Material P.O.P oficinas

e Redes sociales

e Ventanales Direcciéon General y stickers
oficinas

e Boletin adelante y sobre extractos

e Email marketing
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8.

6. Presupuesto Estrategias de Comunicacion

El presupuesto para las estrategias de comunicacion se enfoca principalmente al medio ON LINE y a

las promociones dirigidas a los clientes para que empiecen a usar la billetera en los comercios

asociados.

Plan de Medi [ | Presupuest Cronograma
an de Medios |Area R bl |Participacién % [Inversién (SUSD)  [Ene [feb [Mar [Abr [May [Jun|JulJAgo[Sep [Oct[Nov [ Dic|

p

Comunicacion Interna

Video camparia de expectativa

Mailing

Video lanzamiento interno
Falcao

H 0,
Activacién en los espacios Marketing 10% § 50.000

Material POP

Concurso interno Video
llamada Falcao

T

icacion Externa

Tradicionales

Nacional Marketing 8% $ 40.000

Cable

Radio

|Punto de venta - Comercios

Material POP | Marketing | 2% [ s wooo [T T T T T T T 7T T T T

On line

Pagina Web
I PUSH

Marketing 10% $ 50.000

Fan Page (Facebook)

Twitter

P
Pror

Transacciones sin cobro Ventas |

N [ N N N N
Promociones para cliente final Marketing | % $ 350.000

Total Inversion USD § 490,000

9. Modelo del Negocio

En general, en este negocio participan cuatro entes, que son: El cliente, EL banco BBVA, Credibanco y el

Comercio.

A continuacion se explica cada uno de ellos:

a.

El Cliente: Es una persona que ya cuenta con productos en BBVA y que previamente ha activado
la Billetera BBVA en su celular. Es quién acude al comercio para efectuar la compra de un

producto determinado.

El Banco BBVA: Es la entidad en la cual El Cliente tiene sus productos financieros, y la cual le

ofrece el servicio de Billetera BBVA.
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¢. Credibanco: Es la empresa que provee a los comercios de los datafonos, los cuales son los

dispositivos mediante los cuales se pueden recibir pagos con tarjeta débito o crédito.

d. Comercio: Es la tienda o almacén que previamente ha cerrado un contrato con Credibanco, la cual

cuenta con datafono. A este lugar se acerca El Cliente a realizar la compra de un producto.

Con base en lo anterior, podemos explicar el modelo, de la siguiente manera:

Figura 32. Publicidad propuesta — Billetera BBVA
Cobro de credibanco a

1l
) Sl A

Igreso de comision

+$

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico anterior se observa que el Banco obtiene sus ingresos gracias a la comision que paga el

comercio cada vez que recibe un pago.

Por lo tanto el producto Billetera BBV A, obtiene sus ingresos principalmente debido a las comisiones

que se obtiene por cada compra que realizan los clientes.
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10. Costos por Transaccion
BBVA utiliza la red de Credibanco para comunicar el comercio con el Banco y devolver una respuesta de
pago, servicio por el cual se tienen las siguientes tarifas por transaccion de acuerdo con los rangos de

transacciones realizadas en el mes:

Tabla 1. Tarifas por transaccion de acuerdo con los rangos transaccionales realizados

RANGOS DE TRANSACCIONES TARIFA UNITARIA POR
DESDE HASTA TRANSACCION
1 100.000 | $ 800,00
100.001 150.000 | $ 790,00
150.001 250.000 | $ 780,00
250.001 450.000 | $ 770,00
450.001 860.000 | $ 760,00
860.001 EN ADELANTE $ 750,00

Fuente: elaboracion propia a partir de las tarifas cobradas por Credibanco a BBVA

11. Fijacion de Precios

Para los comercios, se definidé que durante los primeros cuatro meses el BBVA asumira los costos de las

transacciones realizadas, posterior a esta fecha, se definieron las siguientes tarifas:

Tabla 2. Tarifas para los comercios de acuerdo con el nivel transaccional

RANGOS DE TRANSACCIONES TARIFA POR
DESDE HASTA TRANSACCION
1 56 |$ 960
56 120 | $ 880
121 250 | $ 864
251 EN ADELANTE $ 840

Fuente: elaboracion propia a partir de estimados de tarifas

El primer rango obedece al promedio transaccional por comercio, a partir de este primer rango, se
definieron los otros de forma estimada; en la medida que el comercio realice mas transacciones, la tarifa

va a S€r menor.

En cuanto al nimero de clientes estimados (persona natural) utilizando Billetera BBVA, se espera que en

los primeros 4 meses, inicien a utilizar la herramienta 100.000 clientes actuales de BancaMovil ademas de
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los nuevos clientes incentivados por la seguridad y facilidad en los pagos; posteriormente a este gran

crecimiento inicial, se tendria un crecimiento moderado hasta alcanzar los 400.000 clientes meta.
12. Cuadro de Mando

A continuacion se detallan los indices definidos con periodicidad mensual con los cuales se va a medir el
logro de los objetivos planteados en niimero de clientes, volumenes transaccionales y disminucion de

fraudes con tarjeta de crédito.

Figura 33. indices definidos para la medicién

BTN T N T

Numero de Clientes

Volumen
Transaccional

Disminucion de
Fraudes por
Migracion de TD o
Billetera BBVA

Fuente: elaboracion propia
13. Plan de Contingencia

Si en el seguimiento realizado a los indicadores definidos en el Cuadro de Mando muestran cambios

significativos respecto a lo previsto, se definieron las siguientes contingencias para cada indice:

e Numero de clientes: cada vez que se mida este indice y su resultado sea inferior al 80%, se

procedera a generar publicidad inserta en los extractos de clientes y en la pagina Web del BBVA.
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Volumen transaccional: cuando los resultados sean inferiores al 80%, se procedera a incrementar

la publicidad en los comercios a través de rompetraficos y promotores con el fin de incentivar la

transaccionalidad de la Billetera BBVA.

Disminucion de fraudes por migracion de clientes de Tarjeta Débito a Billetera BBVA: uno de los

objetivos con la migracion de transacciones con Tarjeta Débito es la disminucion de fraudes por
clonacién de tarjeta, por lo tanto, con Billetera BBV A se espera que los fraudes que actualmente
se reportan disminuyan en un 5%, en la medida que no se logre esta disminucion, se procedera a

incentivar a través de publicidad el uso de Billetera BBVA.

Figura 34. Contingencias definidas para casa indice.

. Periodicidad Limite Contingencia
Indice KPI P gl gy o
Mediciéon Inferior (limite Inferior)

- Publicidad (Inserto
NUTFIEF? de Mensual 80% Extracto, Pagina Web)
clienres Billetera BBV A
Volumen Publicidad en los
Transaccional gL 220 Comercios
L. o Publicidad para
D"::;E‘::QO"‘O?G 5% de los ir!( .‘(.:n[i_v'(lrtl:jl
. 2op Mensuail fraudes g nae
M|groc|°n deTD reportados ircn_sacmo_ne_s con
a Billetera BBVA B larieta Débifo @

Billetera BBV A

Fuente: elaboracion propia
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