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RESUMEN
La revolución digital ha cambiado el equilibrio de fuerzas entre la persona y la institución. Es así, como la explosión de datos, las redes sociales, la proliferación de canales, dispositivos electrónicos, y los cambios generacionales son las variables que contemplan nuevos retos para las empresas, en especial la banca quien tiene una posición envidiable en cuanto a la captación de datos e información del consumidor. 

En un entorno cada vez más rápido y complejo es fundamental entender cómo las percepciones del consumidor desencadenan emociones y sentimientos, y cómo éstos tienen efectos directos en los resultados organizacionales. Ahora más que nunca, la omnipresencia de la tecnología es determinante como medio para la creación y valoración de las experiencias entregadas al cliente. 
Si el objetivo de las instituciones bancarias es comprender y ofrecer valor a los consumidores, éstas deberán concentrar sus esfuerzos en conocer a las personas además del entorno en donde se desenvuelven. Existe un cambio de paradigma, el cliente no solo desea cubrir sus necesidades básicas, busca elevar sus procesos de compra y consumo a un estado superior, el de las emociones y experiencias. 
La experiencia del cliente es el próximo campo de competitividad, y la tecnología la herramienta que permitirá a las organizaciones tomar la ventaja.
ABSTRACT
The digital revolution has changed the balance of power between the individual and the institution. Therefore, the data explosion, social media, increasing number of channels, abundant electronic devices, and generational changes provide new challenges for companies, especially banks which has a desirable position in terms of attracting data and consumer information.

In an increasingly fast and complex environment it is critical to understand how consumer perceptions prompt emotions and feelings, and how these have direct effects on the financial results of the organizations. Now more than ever, the omnipresence of technology is essential for the creation of the experiences delivered to the customer.

If the goal of the banks is to understand and deliver value to consumers, they should focus their efforts on know people behaviors. There is a paradigm shift; the clients not only want to cover their basic needs. They try to increase their buying processes and consumption to a higher state, the one of emotions and experiences.

The customer experience is the next field of competitiveness and technology the tool that will enable organizations to take the advantage.


INTRODUCCIÓN
1.1. Planteamiento del problema
La revolución digital ha cambiado el equilibrio de fuerzas entre la persona y la institución, es así, como la explosión de datos, las redes sociales, la proliferación de canales, dispositivos electrónicos y los cambios generacionales son las variables que contemplan nuevos retos para las empresas y sus directivos. En un entorno cada vez más rápido y complejo es fundamental entender cómo las percepciones del consumidor desencadenan emociones y sentimientos, y cómo éstos tienen efectos directos en los resultados organizacionales. 
Hoy en día, la exigencia del consumidor otorga mayor complejidad entre oferta y demanda. Por tanto, si el objetivo de los C–Level
 es comprender y ofrecer valor a los clientes, éstos deberán concentrar sus esfuerzos en conocer a las personas además del entorno en donde se desenvuelven. Ahora más que nunca, la cercanía con el consumidor se ha convertido en una ventaja competitiva para las organizaciones, y así es como surge la oportunidad de invertir en nuevas tecnologías de información que promuevan la cercanía con el consumidor, e incidan positivamente en la experiencia del mismo. Gracias a las nuevas tecnologías de información que se ofrecen en el mercado es posible determinar el comportamiento de cada persona y formar vínculos mucho más personalizados con cada cliente. 
Esta evolución del consumidor ha ocasionado que las industrias focalicen esfuerzos para proveer una variedad de productos y servicios que permitan generar mayor experiencia en el mismo. Puntualizando una industria en el Ecuador, y tomando en cuenta el papel que juega como dinamizador de la economía, la banca es un gran referente para implantar una estrategia basada en tecnologías de información para mejorar la experiencia del consumidor. Un sistema financiero que tiene la capacidad de estimular y captar ahorro puede incentivar de manera efectiva las actividades de consumo e inversión dentro del país. En el pasado la banca era un mero agente de intermediación financiera, captaba ahorro y proveía crédito; la realidad en la actualidad es otra, existen otras exigencias adicionales. El sistema financiero busca ejecutar procesos ágiles y eficientes siempre enfocándose en altos estándares de calidad y servicio, que en sí, respondan al poder del cliente. 
1.2. Formulación del Problema

Los servicios bancarios son eje transversal en la cotidianidad de la persona, lo cual genera gran cantidad de oportunidades para mejorar el relacionamiento y experiencia entre la entidad bancaria y el consumidor, por lo tanto, el diseño de la estrategia pretende evidenciar que las nuevas tecnologías de información son una herramienta que facilita el relacionamiento y generación de experiencias en el consumidor de la banca ecuatoriana.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General

El objetivo primordial de este trabajo es presentar los lineamientos para el diseño de una estrategia de fidelización basada en herramientas tecnológicas para el mejoramiento de la experiencia del consumidor de las principales instituciones bancarias del país. 

1.3.2. Objetivos Específicos

En relación a este gran objetivo general, se plantea lo siguiente:  
· Identificar las variables de experiencia del consumidor para incluir las más relevantes como elementos integradores de una estrategia de fidelización. 
· Identificar cuál es la perspectiva de los directivos de la banca ecuatoriana en función a la experiencia del consumidor.
· Analizar los beneficios de las nuevas tecnologías para comparar con la estrategia usual de tecnología de las instituciones bancarias. 

1.4. Justificación

El mundo se encuentra frente a un cambio de paradigma, de lo transaccional a lo relacional. El cliente no solo desea cubrir sus necesidades básicas, busca elevar sus procesos de compra y consumo a un estado superior, el de las emociones y experiencias. Los consumidores tienen lo que quieren - cuándo y cómo lo quieren - la experiencia del cliente es el próximo campo de competitividad, y la tecnología la herramienta que permitirá a las organizaciones tomar la ventaja  (Restrepo Torres, 2007).
En la práctica, la informática es una utilidad que ha logrado transformar diferentes industrias debido a las siguientes características: capacidad de monitoreo remoto, menos necesidad de hardware, menores costos de almacenamiento, constantes avances en software y tecnología móvil. Todas estas características se pueden traducir en un conjunto de cinco tendencias tecnológicas denominado CAMS - por el uso de las iniciales de las tecnologías en inglés: cloud, analytics, mobile & social. Mucho se ha escrito acerca de estas tecnologías como fuerzas significativas que están transformando la informática; sin embargo, es poco lo que se ha dicho sobre el impacto de estas cuando las iniciativas empresariales se basan en ellas  (IBM Global Technology Services, 2014). Hoy por hoy, la implementación de este conjunto de tendencias ya no es un lujo o una inversión sino una necesidad fundamental que permite a las grandes y pequeñas empresas enfrentar los retos más importantes que posee la industria: la explosión de datos, las redes sociales, la proliferación de canales y dispositivos y los cambios demográficos en los consumidores (IBM Institute of Business Value, 2011).
Actualmente la omnipresencia de la tecnología es determinante como medio de creación y valoración de las experiencias entregadas al cliente, más aun cuando se ve involucrado un servicio de consumo diario, como los servicios bancarios. El correcto diseño de una estrategia apalancada en la tecnología permite a los bancos servir mejor a la cotidianidad de las personas y por tanto fomentar un beneficio social. Cada vez más personas tienen un problema con el tiempo y encuentran más dificultades a la hora de conciliar todas sus obligaciones diarias. Por tanto, en el mundo actual, el servicio al cliente en línea es muy importante; un consumidor empoderado quiere autoservirse y autosatisfacerse rápidamente.  Disponer de un servicio de atención al cliente en el canal que el consumidor prefiera se traduce en ahorro de tiempo y falta de fatiga de elección. 
En cuanto a la teoría, el marketing ha evolucionado con el paso del tiempo, desde la era industrial y el marketing transaccional, hasta la era digital y el marketing relacional; los consumidores esperan productos, comunicaciones y campañas que deslumbren sus sentidos, lleguen a sus corazones y estimulen sus mentes. 
Los clientes esperan ser tratados de forma personalizada, para lo cual las organizaciones deben saber lo que motiva a cada individuo: valores, opiniones, hábitos y deseos. Esta nueva tendencia demanda una colaboración más estrecha entre las organizaciones y los clientes. En este sentido la tecnología no solo forma parte de la infraestructura necesaria para ejecutar una estrategia de negocio, sino que es lo que hace posible la existencia de estrategias completamente nuevas y competitivas en el mercado. En este sentido, como metodología que rige el diseño de esta estrategia se utilizó un muestreo no probabilístico o referencial, y con base a una entrevista a profundidad a diferentes directivos de los principales bancos ecuatorianos se recopiló opiniones en relación a la importancia del consumidor en dicha industria. 

1.5. Delimitación de la Investigación
En esta era de intensa conectividad e información, de digitalización generalizada, las empresas pueden derribar barreras que impiden mayor colaboración interna y externa a través de las nuevas tecnologías. Pese a esto, en el país todavía no se ha visto gran despunte de este recurso, es ahí donde radica el eje de este trabajo. 

Los bancos centran cada vez más esfuerzos en la entrega de valor a sus clientes, moviendo la relación de correspondencia bancaria más cerca del consumidor. Estos cambios son palpables especialmente en las entidades financieras más grandes del país, quienes concentran aproximadamente 87% del mercado bancario (Zabala, 2015). Acorde a un estudio realizado por el grupo Ekos, tres fueron las entidades que registraron mayor cantidad de activos, así como lo expone la siguiente tabla:
Tabla 1
Indicadores financieros de los bancos más grandes del país
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Pichincha 13,78% 8,64% 0,81% 9,34% 3,62% 5,65% 85,28%  9’883.037,02 

Pacífico 21,21% 12,1% 1,13% 9,39% 2,66% 4,76% 86,49%  4’251.264,59 

Guayaquil 26,03% 9,65% 1,27% 13,13% 2,77% 4,78% 87,99%  4’048.411,33 

Produbanco 30,42% 7,53% 1,02% 13,59% 1,85% 4,11% 87,73%  3’924.934,93 

Bolivariano 27,02% 7,95% 1,01% 12,71% 0,73% 3,94% 89,3%  2’794.405,90 

Internacional 27,02% 8,61% 1,20% 13,96% 1,37% 3,28% 88,56%  2’677.111,76 

Austro  22,62% 8,71% 0,86% 9,86% 4,35% 4,23% 86,43%  1’577.640,14 

Fuente: (Zabala, 2015)


El desarrollo de este estudio se focalizó en las tres instituciones bancarias más grandes del país; dos de las cuales poseen la casa matriz en Guayaquil y una en Quito, segmentando así el desarrollo de la investigación a las dos ciudades más pobladas del país. 
Dada la delimitación espacial, es importante mencionar que este estudio se realizó durante los primeros meses del año 2016, cuando las diferentes instituciones comenzaron a instaurar sus políticas para llevar a cabo la planificación del año venidero. Para esto, se tomó como base las conversaciones personales y entrevistas a profundidad proporcionadas por diferentes directivos de los tres bancos más grandes del país, y del estudio realizado por la corporación IBM en el año 2013 denominado “La empresa dirigida por el cliente”. El estudio a nivel mundial se lo realizó con 4.183 directivos de 70 países y se lo ejecuta cada dos años para revelar la rapidez del cambio en la empresa y la sociedad. Las entrevistas identifican tres temas clave: la apertura a la influencia del cliente, liderazgo en innovación digital-física y diseño de experiencias que involucren al cliente.

MARCO REFERENCIAL
2.1. Antecedentes de la Investigación
La experiencia del consumidor – interacción plena, de comienzo a fin del cliente con la empresa- ha alcanzado gran importancia en los últimos años a lo largo de todos los sectores e industrias. Los avances tecnológicos y correspondiente comodidad de los consumidores han ocasionado grandes retos, sobre todo para la banca; industria que para mantener la fidelidad de sus clientes debe conseguir un gran diferenciador a lo largo de sus momentos de verdad
 frente a la competencia, así como lo muestra el Anexo 2. 
Anteriormente, la demanda de la banca que incluía flexibilidad, eficiencia y fácil acceso para los clientes se ha ampliado para incluir servicio personalizado y la integración de las actividades bancarias a lo largo de diferentes canales. Según el estudio realizado por Deloitte en diciembre del año 2014 denominado “Reshaping the retail banking experience for the costumer of tomorrow” en español “Remodelando la experiencia de la banca para el consumidor del futuro”, la mayoría de las organizaciones colocan a la experiencia del consumidor como un imperativo estratégico, y tan solo un 30% destinan fondos para entender y mejorar esta tendencia (Deloitte, 2014).

Este corto porcentaje de bancos que han logrado satisfacer esta nueva demanda son vistos positivamente por los consumidores, quienes se convierten en advocates
 y son partícipes de una gran estrategia de comunicación boca a boca, a través de la cual las personas difunden mensajes de satisfacción por diversos medios. Hoy en día el alcance de un consumidor satisfecho es mucho mayor debido a la accesibilidad a la información y el constante uso de las redes sociales (Deloitte, 2014).

Según Deloitte estos son los impactos de los consumidores de hoy en la banca: 

· Si la experiencia de un cliente es menos que perfecta, es probable que el consumidor no vuelva y convencerá a sus pares para que no vuelvan también. La importancia de esto es que el 90% de los consumidores creen siete veces más en los comentarios de sus pares que en la publicidad de la empresa. 
· Si las expectativas del consumidor no se cumplen, otras opciones existen. La experiencia del consumidor es la razón principal para abrir o cerrar una cuenta con una institución financiera. 
· Los consumidores conocen bien los productos y servicios, y deben ser tratados como embajadores de la marca, no solo como clientes. 

· El 84% de los consumidores mantienen su smartphone todo el tiempo, por tal motivo una plataforma móvil es esencial, de esa manera los clientes tienen acceso a más y mejor información a través de algún dispositivo móvil. 
· Tan solo el 44% de los consumidores confía en su proveedor de servicios bancarios, si los indicadores de confianza y lealtad son bajos, los bancos podrán proveer experiencias deseadas para satisfacer y retener a los consumidores. 

La conectividad del consumidor es la razón principal del empoderamiento del mismo, mientras el poder de consumo se incrementa, su voz colectiva también lo hace, permitiendo así, que cada organización acople sus expectativas de personalización, productos intuitivos y accesibilidad en cualquier momento y lugar (Deloitte, 2014).

La experiencia del consumidor es la clave para el crecimiento de la banca. Eso lo plantea el estudio denominado “EY Global Consumer Banking Survey”, publicado por Ernst & Young en el año 2014. Este estudio fue realizado con base a las respuestas de 32.000 consumidores de la banca a lo largo de 43 países. Como en los años 80 con los cajeros automáticos, los servicios a través de los diferentes canales electrónicos empezaron siendo un diferenciador de la competencia; hoy en día la expectativa del consumidor es tener la posibilidad de tener los mismos servicios a través de todos canales digitales. 
El estudio realizado por Ernst & Young evalúa 31 beneficios que espera el consumidor de su entidad bancaria, entre ellos aparecen las expectativas básicas como la transparencia de información, la capacidad de resolver problemas y las políticas de seguridad. Así también figuran ciertas oportunidades para los bancos, como la personalización de servicios, la correcta utilización de información a través de canales digitales y una mejor experiencia en la resolución de problemas. Gracias a estas nuevas oportunidades de satisfacción, la tecnología ha generado gran diferenciación entre los proveedores de servicios bancarios. La experiencia es clave para determinar actitudes y decisiones en el consumidor. Según el estudio realizado, el 33% de las personas que cancelaron un servicio bancario fue gracias a una mala experiencia en la entidad financiera. 
En la actualidad el consumidor posee varias alternativas para realizar las operaciones bancarias cotidianas. Lo que se busca es simplicidad en el día a día, como facilidad de hacer transacciones, respuestas rápidas y certeras a los inconvenientes que puedan surgir y excelentes características de la banca en línea. A pesar de los avances tecnológicos, los canales tradicionales como los cajeros, call centers y agencias bancarias continúan siendo los más satisfactorios para el consumidor, pero no son los más utilizados por el mismo. Si bien no hay mayor diferencia en los porcentajes de satisfacción, la banca móvil y en línea representan oportunidades de mejora para las entidades financieras (Ernst & Young, 2014).
En función a los estudios realizados por Deloitte y Ernst & Young las entidades financieras tienen grandes oportunidades de crecimiento al mejorar la satisfacción de sus clientes a través de la experiencia. Las expectativas crecen cada vez más con el avance de la tecnología; el comportamiento del consumidor ya no busca los simples servicios de la banca tradicional sino comodidad a través de la web, dispositivos móviles y redes sociales. La tecnología y la experiencia del consumidor son la clave para el crecimiento de la banca. 
2.2. Marco Legal
2.2.1. Sistema Financiero Ecuatoriano 

Desde la toma de posesión del presidente Correa en enero de 2007, el Gobierno se ha embarcado en una serie de reformas para transformar y regular el sistema financiero. 

A finales del 2008, se puso en vigencia la Ley de Seguridad Financiera, con lo cual el Gobierno estableció un fondo de liquidez para emergencias bancarias financiado a partir de impuestos aplicados a los propios bancos y que a marzo del 2016 el Banco Central del Ecuador reportó 2.269 millones de dólares. En la misma ordenanza, se establecieron los procedimientos para la resolución de los bancos insolventes, así como también la regulación a las comisiones de varios tipos de transacciones financieras para proteger a los consumidores y al interés general. (Ley de creación de la red de seguridad financiera, 2008). En mayo de 2009 el Gobierno estableció un coeficiente de liquidez doméstica que requiere que un 45% de todos los activos líquidos que poseen los bancos se queden en el país. Este porcentaje se incrementó hasta el 60% en agosto de 2012 (Weisbrot, 2013). Otra regulación que afectó a la banca ecuatoriana fue la introducción, desde el 2008, del Impuesto a la Salida de Divisas (ISD), que arrancó desde el 0,5% hasta llegar actualmente al 5%. 

En el ambito político, la banca también fue afectada con la prohibición de posesión de medios de comunicación, siendo esta industria propietaria de las principales cadenas de televisión del país. Adicionalmente, en la llamada Ley Antimonopolio de octubre de 2011 (Ley Orgánica de Regulación y Control del Poder de Mercado), se prohibió que un solo grupo financiero estuviese compuesto por más de un banco, o por más instituciones financieras, como los bancos de inversión, sociedades financieras o compañías aseguradoras. Esta última regulación afectó directamente a la entidad financiera más grande del país.

Hasta finales de junio del 2014, el Sistema Financiero Nacional (SFN) estuvo conformado por 25 bancos privados, 4 mutualistas, 9 sociedades financieras y 4 instituciones financieras públicas. Acorde a los activos pertenecientes a cada entidad, los 25 bancos privados se agrupan de la siguiente manera: 4 grandes, 7 medianos y 14 pequeños, esto con la finalidad de establecer comparabilidad en las cifras entre las instituciones. Los resultados del sistema de Bancos a junio 2014 alcanzaron la cifra de 148,4 millones Hasta ese momento , seis bancos concentraron alrededor de cuatro quintos de las utilidades del sistema, encabezadas por Banco Pichincha (22,5%), Guayaquil (17,9%), Pacífico (14,8%), Internacional (9,3%), Produbanco (9,1%) y Bolivariano (8,4%) (Mazón, 2014). Los bancos grandes concentraron el 64% de las utilidades obtenidas a junio 2014, por lo que el presente trabajo se enfocó en dicho segmento de la banca. 

Independiente al tamaño de la institución, en una simplísima definición los bancos son entidades que receptan depósitos y usan dichos fondos para prestar dinero (Escoto Leiva, 2007). Existen dos tipos de bancos, los de consumo y los corporativos, en ambos las principales áreas de análisis y comparación son: el desempeño financiero, operacional y el servicio al cliente. El desempeño del banco en cuanto al servicio al cliente puede tomar un sin número de formas para así medir el nivel y la calidad de la interacción personal con los clientes. Esto es particularmente crítico en la banca de consumo, donde la competitividad de los bancos se centra cada vez más en su servicio al cliente. 

En el Ecuador, el sector bancario se enfrenta a un período de gran incertidumbre. Los bancos tienen que convertirse en empresas ágiles que equilibren la eficiencia y la flexibilidad institucional, comprendiendo a sus consumidores, mientras hacen frente a una dura adaptación regulatoria. Entre los retos que debe asumir la banca están: 

· Clientes más empoderados que esperan productos y servicios altamente personalizados; 

· Manejo del incremento regulatorio no sólo en mayores requerimientos de capital, sino mayor transparencia y empoderamiento de los clientes; 

· Bajar los costos operacionales para lo cual buscan racionalizar procesos, consolidar tecnologías de información, y adoptar estructuras de costes variables; 
· Optimizar datos, eliminar redundancias, para así obtener información más fiable en cuanto la gestión del riesgo, el shared of wallet
 del cliente y la respuesta oportuna a oportunidades de mercado.

Estos retos han conllevado a un gran imperativo de industria hacia el cual se dirige la banca, la transformación hacia una organización centrada en el cliente; convertir al cliente en principio organizacional y eje transversal de la estrategia corporativa, y así realinear operaciones, tecnología y sistemas. El mundo se encuentra frente a un cambio actitudinal de los clientes, impulsado primordialmente por el rápido cambio tecnológico (IBM, 2014).
2.3. Bases Teóricas
2.3.1. Nuevas Tecnologías

A lo largo de la historia, las empresas de desarrollo de tecnología han innovado constantemente su cartera de productos para centrarse en soluciones informáticas de mayor valor para los clientes. Actualmente se concibe a la informática como una utilidad que ha logrado transformar la industria, esto debido a las siguientes características: capacidad de monitoreo remoto, menos necesidad de hardware, menores costos de almacenamiento y las constantes avances en software e informática móvil. Hoy en día, ya no es necesaria una amplia inversión en equipos de hardware ni tampoco la incursión en costos de manutención y operación que éstos requieren para almacenar la información.
 Es así como surge la nube (Cloud), por requerimientos inmediatos del cliente y por la avidez en tecnologías más eficientes y económicas. El software se ha convertido en algo más que la base para el desarrollo de soluciones empresariales, su atractivo recae en que es un servicio ya definido, que da forma al diseño y adquisición del hardware (Armbrust, 2010). 
Cuando se menciona Cloud, se refiere tanto a las aplicaciones entregadas como servicios a través de Internet, así como también el hardware con los debidos sistemas de software en los centros de datos. Este modelo de nube, según lo describe Peter Mell en su artículo “The NIST definition of cloud computing”, se compone de cinco características esenciales y tres modelos de servicio.

· Demanda de autoservicio: el consumidor puede unilateralmente administrar contenidos de computación como el tiempo de almacenamiento y servidores de red según sea necesario de forma automática, sin necesidad de interacción humana con cada proveedor de servicios.

· Amplio acceso a la red: el manejo de los contenidos están disponibles en la red y se accede a través de mecanismos usuales que promueven el uso de plataformas corrientes de cliente como por ejemplo teléfonos móviles y tablets.
· Recursos en común: el proveedor sirve a múltiples consumidores con un conjunto de diferentes recursos físicos y virtuales (almacenamiento, procesamiento, memoria y ancho de banda de red) dinámicamente asignados de acuerdo a la demanda del consumidor. Generalmente el cliente no tiene control o conocimiento sobre la ubicación exacta de los recursos proporcionados, pero puede ser capaz de especificar la ubicación en un nivel más alto de abstracción como por ejemplo, país, estado o centro de datos. 
· Elasticidad rápida: Las capacidades pueden ser elásticamente aprovisionadas y liberadas en función a la demanda, en algunos casos, se podrían liberar de forma automática. Para el consumidor, la provisión de capacidades parecerían ser ilimitadas en cualquier momento y cantidad. 
· Servicio a la medida: Cloud Systems controlan y optimizan automáticamente el uso de recursos mediante el aprovechamiento de una capacidad de medición para el servicio que se brinda. El uso de recursos se puede supervisar, controlar, proporcionando así transparencia tanto para el proveedor y el consumidor del servicio utilizado (Mell, 2011).
Técnicamente, la computación en la nube es un modelo informático que permite el acceso bajo demanda a una red que comparte un conjunto de recursos configurables como servidores, almacenamiento, aplicaciones y servicios, que pueden ser rápidamente aprovisionados y liberados con un esfuerzo mínimo de gestión o interacción proveedor de servicios. Esto permite a las organizaciones adquirir los servicios acorde a sus necesidades y recursos disponibles, sin mayor inversión (Mell, 2011).
En cuanto a la analítica (Analytics) surge a raíz de la necesidad de buscar mejores maneras de obtener valor a partir de los datos e información que llegan a las organizaciones a través de diferentes medios de comunicación (LaValle, 2013). El volumen, la velocidad, y la variedad de datos que llegan a la empresa son realmente alarmantes, y se los denomina Big Data. En cuanto a Big Data, la mayoría de las definiciones aluden la cantidad de los datos almacenados. Sin embargo, hay otros atributos importantes en Big Data, como la variedad y la velocidad de datos en tiempo real. El Big Data permite ampliar el conocimiento acerca del perfil del consumidor, fortaleciendo así el proceso end to end de servicio al cliente. Big Data es la materia prima, donde las técnicas de analítica avanzadas operan para generar una mejor relación con el cliente (Holsapple, Hsiao, & Pakath, 2104). 

La conjunción de Big Data y Analytics aprovecha la información para descubrir insights
 del negocio en función a la predicción de incógnitas. En primer lugar, hay masivas cantidades de datos detallados. En segunda instancia, la analítica avanzada,  que es en realidad una colección de diferentes tipos de herramientas, incluyendo aquellas basadas ​​en análisis predictivo, minería de datos, estadísticas, inteligencia artificial, procesamiento del lenguaje natural, y así sucesivamente (Russom, 2011). Si bien las empresas han mejorado en cuanto a la recolección de datos, la falta de adopción de tecnologías de manejo, validación e interpretación de datos, limita mucho el accionar de la compañía (eMarketer, 2015). 
La analítica ayuda a descubrir lo que ha cambiado, y permite tomar acciones al respecto; es la mejor manera de descubrir nuevos segmentos de clientes, identificar los mejores proveedores, y entender la estacionalidad de las ventas. La analítica permite que la organización identifique las tendencias y patrones sutiles, de modo que pueda anticipar y controlar acontecimientos para mejorar resultados. 

Otra de las tendencias tecnológicas surge a partir de la proliferación de los dispositivos móviles. Al igual que lo hizo el internet, los dispositivos móviles han revolucionado el mundo; desde hace tiempo no existía mayor cambio en la naturalidad de la vida diaria. La manera de trabajar, comunicarse, y comprar se ha transformado gracias a los dispositivos móviles; esta nueva herramienta ha amplificado las condiciones de interacción humana. La evidencia de la transformación móvil es indudable, por cada bebé que nace cada día, se venden aproximadamente diez veces más teléfonos inteligentes y tabletas. La persona promedio mira su teléfono inteligente 150 veces al día, o casi una vez cada seis minutos, y esto no termina ahí, se prevé que el mercado para los dispositivos portátiles crezca al menos cinco veces más en los próximos cuatro años (Berman, Korsten, & Balboni, 2014: 4). Actualmente existen 1,9 mil millones de dispositivos conectados a Internet en comunicación e interacción constante en todo el mundo, entre esos dispositivos están las tecnologías de vigilancia de la policía, los sensores de tráfico en tiempo real, vigilancia de la salud a distancia y más (LeBlanc, 2014). 

A pesar del amplio consumo de las tecnologías móviles, la adopción de nuevas estrategias móviles todavía no es una realidad. Si bien es cierto, muchas organizaciones han incursionado en la utilización de dispositivos móviles, todavía no han llegado a cohesionar acciones para una correcta estrategia digital. Esto implica que utilizan a los dispositivos como un nuevo canal de comunicación de la empresa y otros pocos ya han desarrollado aplicaciones de venta a través de las cuales se pueden realizar transacciones con los clientes.
Desde la creación del internet, en el ámbito comercial, se creó un conjunto ilimitado de posibilidades para las empresas, ahora la movilidad añade también otra serie de oportunidades a las ya existentes. La movilidad es la fuerza principal detrás del cambio hacia la integración económica y un nuevo valor de negocio. Con los dispositivos móviles y el internet se puede tener un alcance a grandes segmentos de la población mundial más rápidamente con información e interacción con otros usuarios en una escala nunca antes vista. Subsecuentemente, esta mixtura de herramientas permite cumplir más necesidades con mayor rapidez y con más frecuencia. 

Sin embargo, lo que la gente llama Móvil es algo más que tener una pequeña computadora todo el tiempo. Es también una nueva manera de distribuir software y traer un nuevo conjunto de expectativas y experiencias del usuario hacia la compañía. Una estrategia móvil tiene gran potencial para transformar el desenvolvimiento comercial de la empresa, pero su valor integral se genera sólo con la analítica. La actividad continua de las personas con los dispositivos móviles está creando vasta cantidad de información acerca de los usuarios. Captando información en el contexto y tiempo real, las organizaciones son capaces de entender mucho mejor a los artífices de la información. La correcta aplicación de mobile y analytics permite reducir el tiempo de reacción ante algún suceso inesperado en la empresa, mejorando así la productividad, y por ende la eficiencia operacional (Berman, Korsten, & Balboni, 2014). 
En resumen la movilidad y la analítica son dos fenómenos coincidentes que juntos van a cambiar la forma de hacer negocios, poniendo información en un contexto en tiempo real al alcance de los empleados y clientes de la empresa, así como también proporcionando análisis predictivos para mejorar la toma de decisiones. Es así como en función a estas herramientas los empleados están en mejores condiciones para aprovechar el conocimiento de la empresa, hacer un mejor uso del tiempo y de los activos, y conseguir resultados más rápido. 
Las actividades de Social Media dentro del día a día de una organización aparecieron por primera vez en escena hace más de 10 años. La adopción temprana fue impulsada por la proliferación de herramientas en línea que prometieron una mayor colaboración entre las personas. Actualmente 1.6 billones de personas están inmersas en este mundo digital, lo cual convierte al Social Media en otro imperativo tecnológico. Esta nueva herramienta ha amplificado condiciones de comunicación humana. La interacción social es el uso número uno del internet; más de 2 billones de conexiones y 5 billones de expresiones por día se pueden conocer a través del Social Media (IBM Institute of Business Value, 2011). 
Con la proliferación de las herramientas sociales también incrementó la necesidad de hacer un buen uso de las mismas. Cada vez existen más redes sociales especializadas, en las cuales se puede interactuar directamente con un claro segmento objetivo. Estos nuevos canales de comunicación permiten atender al cliente de manera masiva, sin reemplazar el contacto cara a cara, únicamente como medio de apoyo. Una campaña que utilice redes sociales y medios on line permite reforzar notoriedad de marca, engagement
 y fidelización. Estos nuevos medios son fuentes de información que permiten optimizar recursos de investigación y una potente herramienta comercial, convirtiéndoles en escaparate de productos, fomentando la venta directa y personalizada. A diferencia de los medios tradicionales, son mucho más prolíficos, virales, así como también dañinos para la reputación de la empresa. Un solo tweet puede destruir la imagen de una empresa. Una compañía con 100.000 seguidores puede llegar aproximadamente a 60 millones de personas; por tanto, las opiniones y conocimientos de los consumidores son mucho más accesibles en la web (Oracle, 2013). 
Profundas relaciones con el cliente, eficiencia operacional y optimización de la fuerza laboral, son tres características que permiten generar mayor valor y diferenciación en el mercado. Es así, como las empresas que adoptaron esta tecnología tuvieron grandes resultados, un claro ejemplo de ello es el RBC Royal Bank, quienes lograron incrementar en un 300% las ventas/servicios online. Así mismo, American Express logro conectar a 124.000 empleados alrededor del mundo (Carter & Brousseau, 2011).

Los consumidores son cada vez más resistentes a las ofertas masificadas y las innovaciones bancarias, como hipotecas personalizadas y servicios de pago móvil, requieren de un amplio involucramiento de los clientes. Los bancos deben responder a las necesidades emocionales de los clientes, así como tambien direccionar correcta y efectivamente la publicidad. Tomando en cuenta estas iniciativas, las entidades financieras deben generar una estrategia para la gestión masiva de información, y convertirla así en percepciones que otorguen mayor poder al cliente.  (IBM Institute for Business Value, 2008)
2.3.2. Experiencia del Consumidor
Cuando la tecnología se radicaba en la maquinaria de producción, en la revolución industrial, el marketing se focalizaba en la comercialización de los productos o servicios de la empresa a todos aquellos individuos que estén interesados en comprarlos. El objetivo: estandarizar productos, y a través de una economía de escala, minimizar costos de producción para así poder vender a menor precio y que el producto final sea alcanzable para el bolsillo de más individuos. Una visión meramente mercantilista, centralizada en el producto y poco enfocada en el consumidor final. Ese es el denominado Marketing 1.0   (Flórez, 2011)
Junto con la era de la información, el desarrollo de los medios de comunicación y el internet, el marketing dejó de ser tan simple. Con un consumidor más informado, las empresas sabían que había que diferenciarse de la competencia, ya no por las características de los bienes en sí, sino por lo que el producto o servicio significaba en la mente del consumidor. Es así como las marcas fueron teniendo constancia de la importancia de la relación con el consumidor. El Marketing 2.0 se centra en la satisfacción del consumidor, en desarrollar el valor de marca; en fidelizar al consumidor (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010)
En la actualidad se está experimentando la evolución al Marketing 3.0, en el cual, detrás de las cifras de venta, hay personas con razón y emociones. Cada vez son más los consumidores que buscan soluciones que fomenten un mundo mejor, es decir la satisfacción funcional y emocional ya no es suficiente, se busca productos con conciencia social y medio ambiental. 
Cualquiera de estas tres estrategias o visiones afectan directamente a los pilares del marketing (posicionamiento, segmentación, marketing mix) lo que cambia es la focalización de esfuerzos hacia el producto, al consumidor y a la sociedad. Esto implica que las empresas deben ejecutar estos modelos de mercadeo de manera conjunta, para ganar relevancia en la vida del consumidor. Ciertamente, la estandarización de productos, servicios y medios de comunicación ha dado lugar a una homogeneización del consumo. Sin embargo, tanto la tensión competitiva de las empresas como la mayor exigencia de los consumidores están provocando una tendencia creciente hacia estilos más personales de relación comercial (Ruiz, 2005).  La búsqueda de relaciones con los consumidores no elimina las transacciones de bienes y servicios a cambio de dinero, más bien, las desarrolla, las busca como objetivo y procura potenciarlas. Las experiencias suponen la verdadera motivación y estímulo en la decisión de compra.

Este enfoque relacional procura generar buenas experiencias en el consumidor, no sólo en el momento de la compra sino en diversas situaciones, incluyendo el consumo, el postconsumo, y cualquier contacto del consumidor con la marca. Para la generación de una buena experiencia, es preciso recurrir a las emociones, sentimientos y pensamientos del consumidor, para lo cual se debe estar al tanto de los hábitos de compra, horarios, y en sí un conocimiento 360 que va más allá de las necesidades del consumidor. De esta forma, se puede ofrecer a cada uno (las nuevas tecnologías permiten direccionar esfuerzos a cada persona) la información más adecuada a sus intereses. La experiencia del consumidor es la herramienta más efectiva para acercar la marca al consumidor, refuerza y establece lazos emocionales duraderos.
Usualmente se cree que el famoso Customer Relationship Management (CRM), es la clave para generación de buenas prácticas de experiencia con el consumidor. En realidad esta herramienta es únicamente la base del conocimiento del mismo. El CRM solamente proporciona datos básicos (transaccionales) acerca del consumidor, mientras que el reto de las empresas está en descubrir datos más trascendentales del cliente como sus intereses, estilo de vida, metas, sueños, y hábitos de consumo. Este nuevo reto organizacional, requiere de nuevas fuentes de información; las encuestas y estudios dirigidos ya no son suficientes, se requiere de observación al cliente en su hábitat natural, descifrar la voz del cliente en las redes sociales, todos estos datos considerados no estructurados permiten conocer en mayor profundidad al cliente (Meyer & Schwager, 2007). Toda esta información puede ser utilizada como dato de negocio gracias a la utilización de las nuevas tecnologías. 
2.3.3. Fidelización
A mediados de los años cincuenta surgió el primer enfoque de marketing centrado en fabricar y vender; ahora en lugar de seguir con esa filosofía apegada al producto las organizaciones centran sus esfuerzos en el consumidor en detectar y responder. En vez de cazar, las empresas empezaron a cultivar clientes, esto originó el denominado marketing relacional. Este enfoque mercadológico busca establecer relaciones satisfactorias y de largo plazo con los consumidores con el fin de conservar e incrementar el negocio (Kotler & Keller, 2006). Por ende, el objetivo principal de este enfoque es la fidelización. 
Harvard Business Review define a la fidelización como la intención de un consumidor de continuar haciendo negocios con una empresa, aumentar su consumo y hablar bien de la misma. La verdadera fidelización afecta en la rentabilidad y crecimiento de las empresas. Los consumidores realmente fieles tienden a comprar más a traves del tiempo, si sus ingresos aumentan su consumo tambien lo hace, si sus experiencias son buenas, sus referencias también lo son (Dixon, Freeman, & Thoman, 2011).
La importancia de fidelizar al cliente, recae en el creciente poder del consumidor, y la infoxicación
 del mismo. Es primordial una estrategia a traves de la cual se logre una vinculación afectiva y emocional con el cliente. Es así que para lograr fidelizar a los consumidores existen tres aristas que se deben cubrir, la primera, una cultura organizacional orientada al cliente en la cual se lo coloque como punto cardinal en todas las areas de la empresa. En segunda instancia se debe fomentar y priorizar la experiencia del consumidor y finalmente una estrategia relacional  (Alcaide, 2015: 13). 

En otra defiición la fidelización del consumidor, es una de las tres bases de un nuevo modelo de marketing. Con el incremento de la oferta, marcas e información a través de los diferentes medios existentes, las famosas 4 P de marketing – plaza, precio, producto y promoción – han dejado de ser efectivas. Los productos son similares, los puntos de distribución no difieren en gran manera, los precios son extremadamente competitivos y los consumidores tienen el control y la información necesaria para persuadir a su entorno. La fidelización complementa la estrategia clásica de marketing con el compromiso y las expectativas del cliente. Sin mayor diferencia y competitividad dentro de la estrategia de las 4P; lo que funciona es la fidelización, ya que es el único modelo que identifica expectativas y mide el compromiso del cliente con la marca  (Passikoff, 2006: 2)
El mundo de la fidelización de los clientes evoluciona y cambia muy deprisa en algunos aspectos, uno de ellos es la forma que tienen las empresas para relacionarse con los consumidores; si el consumidor evoluciona, los métodos de relacionamiento con el mismo también lo hacen. Por tal motivo y en función de una mejor estrategia relacional con el consumidor el concepto desarrollado por Juan Carlos Alcaide es el que más se acopla al desarrollo de este trabajo.
2.3.4. Sostenibilidad de la inversión
Las caracterizaciones de las estrategias no se pueden convertir directamente en medidas financieras, pero tienen un efecto fundamental sobre los resultados del desempeño. Es por eso que, como parte de los lineamientos de diseño e implementación de una estrategia de fidelización de la banca, es preciso mencionar el análisis de inversión. El análisis de un caso de negocio es un método tradicional que toma en cuenta ingresos y egresos de la institución bancaria, junto con los cálculos o simulaciones de inversión para en función a eso empezar o no la implementación del proyecto (Information Resources Management Association , 2015). 
Este método de análisis puede ser complementario a las medidas de desempeño que abarcan las razones financieras. Estas medidas de desempeño reflejan decisiones estratégicas, operativas y financieras, y se estudian en tres grupos, las medidas de rentabilidad, crecimiento y valuación. Debido al objetivo del presente trabajo, solo se ahondará en el análisis de las medidas de crecimiento. Estos índices miden la eficacia mediante la cual la empresa mantiene su posición dentro de la industria. Los datos que surgen a partir de este análisis se expresan en términos nominales a efecto de que las tasas de crecimiento, tal como se han calculado representan el crecimiento real más un factor de crecimiento. En este caso se tomará como factor de crecimiento las tasas de crecimiento alcanzadas en otras instituciones bancarias debido a la implementación de lineamientos similares a los expuestos en este trabajo. Las razones de crecimiento a ser analizadas serán los depósitos y el comportamiento de los ingresos (Weston & Copeland, 1995). 
2.3.5. Estrategia

En términos generales el diseño de una estrategia, es el proceso intelectual de confirmar lo que una compañía podría hacer en términos de las oportunidades que existen en el mercado, y decidir que puede hacer la empresa en función a su capacidad y poder de acción (Mintzberg & Quinn, 1997). 

En cuanto a la definición de estrategias de Michael Porter, la estrategia a ser desarrollada en este trabajo será fundamentada en la estrategia genérica de diferenciación. Una estrategia de diferenciación debe ser guiada después del establecimiento de las necesidades de los consumidores, para así determinar la viabilidad de implantación de los componentes de la estrategia. Es importante mencionar que las bases de diferenciación más eficaces frente a la competencia son aquellas que se ven difíciles de replicar y costosas de implementar. Por ende si un cambio tecnológico ocurre a un ritmo rápido y la competencia gira entorno a dichas características adoptadas, el valor percibido por el cliente será más importante que el valor real del servicio (David, 2008).
2.3.6. Sistematización de la variable

	Objetivo general: Presentar los lineamientos para el diseño de una estrategia de fidelización basada en herramientas tecnológicas para el mejoramiento de la experiencia del consumidor de las principales instituciones bancarias del país.

	Objetivos Específicos
	Categoría
	Sub-categoría
	Unidad de Análisis

	Identificar las variables de experiencia del consumidor para incluir las más relevantes como elementos integradores de una estrategia de fidelización. 
	Lineamientos para una estrategia de fidelización


	Variables de experiencia del consumidor
	Puntos de verdad del consumidor

Variables exógenas

Eficiencia operacional

Omni Canalidad

Satisfacción del consumidor
Imperativos de la industria

	Identificar cuál es la perspectiva de los directivos de la banca ecuatoriana en función a la experiencia del consumidor.
	
	Perspectiva de los directivos de la banca
	

	Analizar los beneficios de las nuevas tecnologías para comparar con la estrategia usual de tecnología de las instituciones bancarias. 
	
	Beneficios de las nuevas herramientas tecnológicas: CAMS
	


MARCO METODOLÓGICO

3.1. Tipo de Investigación
El diseño de la estrategia de fidelización para la banca ecuatoriana tiene como respaldo un tipo de investigación descriptivo y documental. Se cataloga como investigación descriptiva ya que tiene como objetivo primordial la descripción de la realidad, para lo cual se utiliza como uno de sus principales métodos de recolección de datos la entrevista a profundidad. Este tipo de investigación se guía por las preguntas formuladas por el investigador a lo largo del trabajo, en este caso puntual sería el problema mencionado a inicios del mismo (Mas Ruiz, 2012).

El presente estudio se fundamenta en diferentes entrevistas realizadas a los directivos de la banca ecuatoriana, y también en una revisión documental de estudios publicados por dos grandes empresas consultoras alrededor del mundo. Adicionalmente, para fundamentar cuantitativamente la implementación de la estrategia de fidelización, se mencionaran diferentes casos de éxito de la banca para mostrar los diversos resultados financieramente favorables para para la institución. 
3.2. Diseño de la investigación
El diseño de esta investigación es no experimental, ya que al no ser de carácter cuantitativo, se analiza la información existente para poder validar las variables expuestas en el estudio. La investigación no experimental se centra en ubicar un conjunto de variables en un momento específico, en este caso puntual es una investigación transversal ya que recolectó datos publicados en un mismo intervalo de tiempo para describir la situación e incidencia de las nuevas tecnologías de información en una estrategia de fidelización del consumidor  (Gomez, 2006).

Adicionalmente es un tipo de investigación bibliográfica ya que recurrió a la utilización de datos secundarios, que han sido obtenido por terceras personas pero no han sido elaborados y procesados para el fin que posee esta investigación (Tamayo, 2004).

Tomando en cuenta lo antes mencionado, para el desarrollo de la investigación se tomó como base las conversaciones personales y entrevistas a profundidad proporcionadas por diferentes directivos de los tres bancos más grandes del país, y del estudio realizado por la corporación IBM en el año 2013 denominado “La empresa dirigida por el cliente”. El estudio a nivel mundial se lo realizó con 4.183 directivos de 70 países y se lo ejecuta cada dos años para revelar la rapidez del cambio en la empresa y la sociedad. Las entrevistas identificaron tres temas clave: la apertura a la influencia del cliente, liderazgo en innovación digital-física y diseño de experiencias que involucren al cliente. 

Los resultados de las entrevistas realizadas por IBM a los directivos ecuatorianos fueron contrastados con dos estudios realizados y publicados por Deloitte y Ernst & Young. Ambos estudios fueron realizados a nivel mundial en la misma escala de tiempo y enfocados a la banca, lo cual permitió obtener mejores conclusiones al término del trabajo. 
Es importante mencionar que el análisis bibliográfico será respaldado cuantitativamente por los resultados financieros obtenidos en diferentes casos de éxito. Los ratios expuestos en dichos casos serán posteriormente comprobados a través de un análisis financiero de ingresos y de retorno sobre la inversión (ROI).
3.3. Técnica de Observación
3.3.1. Instrumento

Como guía de observación se realizó un esquema de comparación entre las respuestas dadas por los directivos de la banca frente a la tendencia mundial expuesta por el estudio realizado por IBM. De esta manera se contrastaron de manera más objetiva las tecnologías y acciones que se priorizan según los directivos, para realzar variables de experiencia del consumidor dentro de la banca. 

El esquema de comparación utilizado fue una matriz de calificación mediante la cual se establecieron rangos cuantitativos para poder confrontar los resultados locales frente a los resultados obtenidos a nivel mundial por el estudio realizado por IBM. Para esto se utilizaron las preguntas realizadas en la entrevista a profundidad y las respuestas que los directivos dieron a las mismas. 
Tabla 2

Esquema de Comparación
[image: image3.emf]Componentes Factores de valoracion Calificacion directivos Tendencia mundial 

Puntaje asignado Puntaje asignado

Situación Empresa 0-50

Como evolucionará el entorno

0 - 50

76 - 100

Conocimiento del cliente 0 - 50

Influencia del cliente 51 - 75

Intermedio Intermedio

Grado de colaboración con el cliente 76 - 100

0 - 50

76 - 100

Matriz de Calificación
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Intermedio
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Intermedio

Situación 
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Global
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51 - 75
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51 - 75

Nuevas tecnologias 

55

72

64

Perspectiva

Importancia del 
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Organización 54 63

Intermedio



73 Intermedio

Intermedio

Intermedio

Presiones Externas 

CAMSS

Estrategía

51 - 75

Fuente: Elaboración propia
3.3.2. Validez 

Como se mencionó anteriormente las principales fuentes de información fueron los estudios realizados y publicados por IBM (Véase Anexo 3), Deloitte y Ernst & Young respectivamente. Por tal motivo, y tomando en cuenta el renombre, posicionamiento y calidad de las organizaciones publicadoras, se aduce que las tres fuentes a ser utilizadas para el desarrollo de la investigación son altamente fiables y válidas. 

Para un respaldo cuantitativo de la triangulación comparativa de los estudios, se mencionan casos de éxito relacionados con los componentes tecnológicos propuestos como lineamientos para una estrategia de fidelización.

3.4. Técnica de análisis de Datos
Debido al carácter cualitativo del presente trabajo, la técnica para el análisis de datos que se utilizó fue la triangulación. Para lo cual se tomó como base teórica las respuestas a las entrevistas realizadas por la corporación IBM para el estudio denominado “La empresa dirigida por el cliente”. Dicho estudio fue realizado en el año 2013 y publicado en el año 2014 por la corporación.

En función a las respuestas obtenidas por los directivos de la banca ecuatoriana, se establecieron diferencias y similitudes con las respuestas obtenidas por el mismo estudio en diferentes países del mundo. Es así como se obtuvo una perspectiva local y mundial de tres principales temas: la apertura a la influencia del cliente, liderazgo en innovación digital-física y diseño de experiencias que involucren al cliente
Adicionalmente para corroborar los resultados obtenidos las respuestas fueron contrastadas con dos estudios realizados y publicados por Deloitte y Ernst & Young que tratan sobre la experiencia del cliente alrededor de la banca. Este análisis cualitativo será respaldado de manera cuantitativa con la exposición de diversos casos de estudio publicados por IBM en la banca, para así tener un punto de partida en el análisis de ingresos y retorno sobre la inversión. 

Con toda esta información, y tomando en cuenta la sistematización de la variable el resultado final son los lineamientos para el diseño de una estrategia de fidelización basada en nuevas tecnologías para la banca ecuatoriana.
RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN
4.1. Análisis y discusión de los resultados
4.1.1. Resultados cualitativos

En función del análisis de las entrevistas a los directivos de la banca se puede establecer que localmente, dentro las instituciones financieras más grandes del país, existen los imperativos organizacionales de brindar mejores experiencias al consumidor y aprovechar las nuevas tecnologías para hacerlo. 
Tabla 3

Tabla de comparación teórica 

	Variables
	IBM
 
	Deloitte

	Erns & Young


	Satisfacción del consumidor
	Se debe encontrar la forma de combinar los dos mundos, de la banca presencial y la experiencia remota a través de los medios digitales para conectarse de manera proactiva y predictiva con el consumidor. 
	La experiencia del consumidor radica en utilizar las nuevas tecnologías para solventar las necesidades del cliente previo a la aparición de las mismas.
	Para E&Y, la  experiencia del consumidor se basa en la facilidad que tenga el cliente para acceder a los servicios a través de los diferentes canales que posee la banca.

	Imperativos de la industria
	El imperativo de la banca ecuatoriana es la combinación de datos internos y externos para aportar conocimientos profundos acerca del cliente. 
	El empoderamiento del consumidor obliga a la banca a proveer servicios personalizados, productos intuitivos y accesibilidad a los servicios donde y cuando el cliente quiera
	Para ser competitivas las instituciones financieras requieren construir los procesos necesarios para proveer un servicio 24/7 en tiempo real a través de todos sus canales.

	Nuevas tecnologías
	En la agenda de los directivos de la banca Analytics es el objetivo principal en cuanto a las nuevas tecnologías. Esto en función de conocer de manera más profunda los insights del consumidor.
	Si bien no menciona alguna tecnologica en particular, el estudio sugiere basicamente la accesibilidad del consumidor a los servicios bancarios
	Según el estudio de E&Y, para fortalecer la satisfacción del consumidor lo más importante es el desarrollo de los canales moviles.


Fuente: Elaboración propia
En función a los tres estudios analizados, se puede decir que la banca dejó de ser un una estructura física distribuidora de servicios que posee diferentes canales electrónicos para la interacción con el consumidor, en su lugar, es una organización entregadora de servicios electrónicos que posee diferentes canales físicos y digitales para comodidad del consumidor. Por ende, el imperativo en común entre los estudios de la industria es la orquestación de la información a través de la omni-canalidad para así generar mayor satisfacción en el consumidor. 

La omni canalidad es la cohesión digital y física con la cual se generan experiencias coherentes en todos los puntos de interacción con los clientes. En función a esto, las instituciones financieras tienen una posición envidiable con una correcta utilización de la información del cliente. Las expectativas de los clientes crecen a medida que la tecnología evoluciona y esto facilita la flexibilización operacional entre los diferentes canales de interacción con el consumidor.  Esta estrategia es importante ya que fomenta el desarrollo de la relación con el cliente durante todo el ciclo de vida del servicio, y así se vincula un conocimiento de punta a punta del mismo para aprovechar nuevas oportunidades de mercado.  
Es así como las nuevas tecnologías y su correcta implementación se convierte en un gran diferenciador de la competencia, y en la herramienta indispensable para brindar una mejor experiencia del consumidor. 
4.1.1.1. Casos de Éxito: 

El banco OCBC es uno los principales grupos de servicios financieros de Asia y una de las mayores instituciones financieras en el mercado asiático. Este banco cuenta con una extensa red de más de 500 sucursales y oficinas de representación en 15 países como Singapur, Malasia, Indonesia, Vietnam, China, Hong Kong, Brunei, Japón, Australia, el Reino Unido y los Estados Unidos.
El cliente buscó ser una referencia para situaciones de venta. La solución de comercialización anterior del banco no lograba satisfacer de manera eficiente los problemas de cara al cliente. No se determinaban cuáles eran los servicios y productos que más importaba a los clientes, el banco tenía un tremendo flujo de ventas y riqueza de datos del cliente pero carecía de herramientas para nutrir a los clientes y cerrar negocios. En conclusión, el OCBC necesitaba una plataforma de marketing inteligente para analizar los datos y así encontrar caminos y oportunidades de ventas significativas.
En función a esto el banco construyó una solución mediante la cual puede generar acciones dirigidas a través de diferentes eventos en la cotidianidad de sus clientes. ¿Cómo?  Mediante el análisis de datos para detectar patrones de compra de los clientes. Esta solución puede reconocer cuando los clientes son más receptivos a las ofertas, si se ha visto una caída en la actividad bancaria del cliente y por tanto puede alertar a los equipos de ventas y de marketing que el consumidor pueda necesitar un poco más de atención y esfuerzo para mantener su fidelidad. 
En función a la detección de eventos, se detectan oportunidades en base a las cuales OCBC Bank puede planificar, diseñar, ejecutar, medir y analizar campañas de marketing altamente personalizados. El banco puede gestionar campañas a través de una interfaz amigable, basada en diagrama de flujo que puede manejar toda la lógica de la campaña, incluyendo la segmentación del público, exclusiones, asignación de ofertas y canales. Como resultado mantiene un historial completo de los contactos realizados, las ofertas presentadas, el contexto y los detalles de la campaña, y un registro de respuestas para cada cliente, así como también capacidades completas de ejecución, generación de informes y la capacidad de medir el éxito o el fracaso basados ​​en las respuestas y ventas (Whitten, 2016).
Oferta personalizada 

El banco OCBC es uno los principales grupos de servicios financieros de Asia y una de las mayores instituciones financieras en el mercado asiático. Este banco cuenta con una extensa red de más de 500 sucursales y oficinas de representación en 15 países como Singapur, Malasia, Indonesia, Vietnam, China, Hong Kong, Brunei, Japón, Australia, el Reino Unido y los Estados Unidos.
El cliente buscó ser una referencia para situaciones de venta. La solución de comercialización anterior del banco no lograba satisfacer de manera eficiente los problemas de cara al cliente. No se determinaban cuáles eran los servicios y productos que más importaba a los clientes, el banco tenía un tremendo flujo de ventas y riqueza de datos del cliente pero carecía de herramientas para nutrir a los clientes y cerrar negocios. En conclusión, el OCBC necesitaba una plataforma de marketing inteligente para analizar los datos y así encontrar caminos y oportunidades de ventas significativas.
En función a esto el banco construyó una solución mediante la cual puede generar acciones dirigidas a través de diferentes eventos en la cotidianidad de sus clientes. ¿Cómo?  Mediante el análisis de datos para detectar patrones de compra de los clientes. Esta solución puede reconocer cuando los clientes son más receptivos a las ofertas, si se ha visto una caída en la actividad bancaria del cliente y por tanto puede alertar a los equipos de ventas y de marketing que el consumidor pueda necesitar un poco más de atención y esfuerzo para mantener su fidelidad. 
En función a la detección de eventos, se detectan oportunidades en base a las cuales OCBC Bank puede planificar, diseñar, ejecutar, medir y analizar campañas de marketing altamente personalizados. El banco puede gestionar campañas a través de una interfaz amigable, basada en diagrama de flujo que puede manejar toda la lógica de la campaña, incluyendo la segmentación del público, exclusiones, asignación de ofertas y canales. Como resultado mantiene un historial completo de los contactos realizados, las ofertas presentadas, el contexto y los detalles de la campaña, y un registro de respuestas para cada cliente, así como también capacidades completas de ejecución, generación de informes y la capacidad de medir el éxito o el fracaso basados ​​en las respuestas y ventas (Whitten, 2016).
Getin Noble Bank S.A. es un banco polaco especializado en brindar créditos de consume e hipotecarios para clients privados y pequeños negocios, que cuenta con aproximadamente a 2.2 millones de clientes. Para ofrecer servicios personalizados y satisfacer las necesidades de su exigente clientela, el banco implementó soluciones de analítica predictiva y de gestión de campañas automatizadas para analizar la actividad del cliente y crear ofertas personalizadas. Este ayudó al banco a mejorar los índices de aceptación y reducir la frustración del cliente a recibir ofertas irrelevantes. 

Mediante la obtención de una mejor comprensión de las necesidades del cliente el banco elevó su balance de cuentas de ahorros en un 20 por ciento, así también aumentó el número de tarjetas activas de 1,7 veces, y en 2,5 veces el número de transacciones realizadas con dichas tarjetas (IBM Corporation, 2015).
Otro caso de éxito en la región es el de Banorte. Este banco mexicano que quería comercializar servicios bancarios personalizados para ayudar a sus clientes alcanzar sus objetivos financieros, para lo cual implemento soluciones de analítica y marketing digital con el objetivo de comprender las necesidades de los clientes integrando y analizando datos de los mismos.
 En función a eso, Banorte estableció una filosofía de marketing verdaderamente centrada en el cliente, ganando niveles sin precedentes de insigths de los consumidores, canales y campañas. Esto permite al banco avivar su ventaja competitiva mediante el aprovechamiento de un conocimiento sin igual de las preferencias del cliente y tendencias de comportamiento.
El beneficio de poner al cliente como centro de las operaciones ayudó a mejorar el servicio al cliente y por ende aumentar la lealtad del mismo, mientras que cuantitativamente generó mayor retorno de la inversión para campañas de marketing (IBM Software, 2015).
Redes Sociales 

En el 2012 ICICI Bank en la India lanzó una app en Facebook. ¿El objetivo? Relacionarse con los 80 millones de usuarios de Facebook de la India. El servicio fue lanzado en febrero del 2012, diez meses después obtuvo un millón de likes en su página, a los dos años llegó a las dos millones de likes y hoy en día dicha página cuenta con un completo servicio de procesos bancarios, así como también otros servicios que fomentan el relacionamiento con el consumidor (Véase anexo 4). El lanzamiento de estas a
aplicaciones en Facebook permitió a ICICI aumentar su nivel de aceptación y satisfacción entre sus consumidores, del 19% de comentarios positivos ahora el 49% lo son. Es un claro ejemplo que las redes sociales pueden servir para proveer servicios bancarios no solo relacionamiento con los consumidores (Skinner, 2014). 

Movilidad

Con base en Auckland, Nueva Zelanda Westpac Ltd. es una subsidiaria de Westpac Banking Corp. el segundo banco más grande de Australia. Los clientes de esta institución bancaria deseaban una experiencia bancaria constante pero la mayoría de las aplicaciones de banca móvil ofrecen funciones limitadas y requieren múltiples inicios de sesión para acceder a diferentes cuentas. En Westpac New Zeland Ltd. Se buscó la forma de superar estos obstáculos y ofrecer a sus clientes de banca móvil mayor facilidad de acceso. 

La plataforma de banca móvil implantada ayudó a los usuarios a realizar casi cualquier transacción bancaria, así como también facilitó el  acceso a diferentes cuentas a través del mismo canal sin mayor complicación. En complemento una solución de análisis basado en la nube permitió captar datos de los consumidores con mayor agilidad sin mayor carga a otros sistemas informáticos del banco. Esto ocasionó la reducción mensual del 60 por ciento de los costos operativos, de NZD1 millones a NZD400.000 (IBM Corporation, 2016). 
Flexibilidad operacional

La expectativa de triplicar a 1,5 millones su base de clientes para el 2020 obligó a Boursorama (filial de Société Générale S.A. con sede en París – Francia) a alinear su estrategia de infraestructura para dar cabida a patrones de crecimiento más dinámicos. Boursorama migró su negocio a una infraestructura de nube privada de alta elasticidad obteniendo así flexibilidad para aumentar su capacidad operacional en cuestión de minutos, así como también la posibilidad de desarrollar nuevos productos a través de una respuesta más rápida y dinámica a las oportunidades del mercado.  

En consecuencia, el banco redujo en un 90%  el tiempo para desarrollar nuevos servicios de banca en línea y móviles, al tiempo que facilitó el crecimiento del 20 por ciento de clientes año tras año en el 2014 sin un aumento proporcional en los costes de infraestructura de TI  (IBM Corporation, 2015)

4.1.2. Resultados Cuantitativos
Según los  casos de éxito mencionados varias son las posibles áreas de análisis, sin embargo para reflejar la efectividad de la inversión se analizó los ingresos y retorno sobre la inversión tomando como referencia los casos de campañas personalizadas de OCBC Bank y Getin Noble Bank. 
Si bien son proyecciones financieras, el objetivo es determinar en cuanto tiempo la institución bancaria alcanzará los resultados obtenidos en los casos de éxito, principalmente la consecución de 15 dólares de retorno por cada dólar de inversión, 400% en el crecimiento de los ingresos después de la inversión realizada y finalmente el tiempo que retomará recuperar la inversión realizada en cuanto a oferta personalizada. 

Los drivers para este análisis fueron los siguientes: 
Tabla 4

Proyecciones ingresos con campañas personalizadas
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Periodo de Tiempo para Aumento de Conversión (Meses) 24  

Conversión de Campañas Actuales 8.12%

Conversión de Campañas Campaign 13.00% 2.06%

% Campañas Enfocados en aumento de conversión 50.00%

Ticket Promedio Actual $150.00

Ticket Promedio Campaign $240.00 1.6         2.1%

% Campañas Enfocadas en aumentar facturación 50.00%

Campañas Mensuales Actuales 62

Crecimiento Campañas Mensuales Campaign 42 68%

Campañas Mensuales Campaign 103 2.29%

Audiencia por Campaña Actual 6,740

Audiencia por Campaña Campaign Recompra Mensual 6,740 0.00%

Drivers


Fuente: Elaboración propia
El periodo de tiempo de análisis fue de 24 meses, se asume que en dicho periodo de tiempo se alcanzará el objetivo estipulado anteriormente del 400% de crecimiento de los ingresos sobre la inversión realizada y USD15 de retorno por cada dólar invertido. Durante los 24 meses el crecimiento mensual acumulado será de 32.71%. 

El crecimiento del 13% de conversión ponderada por campañas, muestra el incremento de efectividad de la campaña en cuanto a al incremento de la cartera de los clientes. En base a los datos aproximados entregados por la entidad bancaria actualmente la tasa de conversión ponderada es de 8.12%, lo cual implica más de un 60% de mejora en la tasa de conversión actual con la simple optimización de las campañas. 
En cuanto al ticket promedio de consumo de una persona con la tarjeta de crédito fue un dato asumido por el autor, esto implica el monto mínimo que una persona de clase media alta debe cancelar mensualmente en su tarjeta de crédito. Con la optimización de campañas el ticket promedio, en función a lo expuesto en el caso OCBC será del 60% más, dando así un incremento de 1.6 veces en el uso de la tarjeta de crédito.

En cuanto al promedio y detalle por campañas actuales (véase anexo 5) son datos aproximados a los otorgados por una de las tres entidades bancarias más grandes del país, de la cual no se dirá el nombre por requisitos de confidencialidad. El promedio de campañas actual en dicha entidad bancaria es de 62 campañas mensuales, con la optimización de campañas se tomará en cuenta únicamente un aumento de la cuarta parte del incremento alcanzado por OCBC de 273%. Es decir con la optimización de campañas en este caso de estudio se calcula un 68% de crecimiento, dando así un total de 103 campañas mensuales. En el caso de negocio (Anexo 6) se puede ver que este indicador se utilizó para saber cuál podría ser el crecimiento progresivo con la utilización de la herramienta de optimización de campañas. Tomando en cuenta un lanzamiento progresivo mensual, al mes diecinueve la entidad bancaria alcanzaría a lanzar la totalidad de las nuevas campañas  optimizadas. 
Finalmente la audiencia por campaña se asume será la misma que la institución bancaria maneja en la actualidad, esto sería el escenario más conservador tomando en cuenta que al incrementar las campañas lo ideal sería diversificar la audiencia actual. 
Con estos drivers se planteó un caso de negocio (Anexo 6) en el cual se expone la situación actual y la diferencia con las campañas optimizadas. Para esto se estimó que el 50% de las campañas son ejecutadas para el aumento de la facturación y el otro 50% para el aumento de conversión. El primer mes de implementación de la herramienta la diferencia en cuanto a ingresos es de 3.11% tomando en cuenta a que no existirá ingresos por campañas personalizadas. Al mes 24, habiendo alcanzando un total de 103 campañas en el mes diecinueve, la diferencia acumulativa entre las campañas que mantiene el banco y las nuevas campañas, los ingresos serán de 116,72%. Eso en términos monetarios implicaría aproximadamente US$ 143 millones de incremento acumulativo durante los 24 meses de implementación de la herramienta. A pesar de este incremento de ingresos el tiempo de implementación planteado no bastaría para alcanzar el objetivo de 400% de crecimiento de los ingresos por la optimización de campañas. Pese a no alcanzar el objetivo planteado, el caso de negocio es un claro ejemplo de la sostenibilidad de los ingresos de conversiones por oferta personalizada a través de los canales digitales. 
En cuanto al ROI, es importante mencionar que los primeros tres meses que dura la implementación el banco debería afrontar gastos por US$ 213.963 por concepto de licencias del software, configuración de la herramienta y la mensualidad de US$ 6.603 por mantenimiento de las licencias. A los meses 7 y 12 se calculan los últimos pagos de USD72.000 por concepto de adquisición de las licencias de software.  Cabe recalcar que US$ 200.000 solo se invertirán al inicio de la implementación por arquitectura de la solución y hardware, y después del primer año de uso se establece el costo de mantenimiento y suporte del equipo. Al séptimo mes de implementación se recuperaría el 111% de inversión, mientras que al mes número 12 se alcanzaría el objetivo de captar USD15 por cada dólar de inversión (Anexo 7).
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Recomendaciones

· La banca esta embebida en el viejo estilo de funcionamiento, debe madurar su modelo de negocio hacia una banca digital. En la cual, para poder aprovechar las oportunidades que ofrece la tecnología hoy en día., la banca necesita romper sus cadenas con los legacy systems ya que estos son una barrera para el almacenamiento, análisis y aprovechamiento de la información que es el nuevo campo de batalla entre las entidades bancarias.
· La movilidad, la analítica y el social media son fenómenos coincidentes que juntos pueden cambiar la forma de hacer negocios, poniendo información en un contexto en tiempo real al alcance de los empleados y clientes de la banca, así como también proporcionando análisis predictivos para mejorar la toma de decisiones. 
· A la interna de la empresa las nuevas tecnologías permiten a los empleados estar en mejores condiciones para aprovechar el conocimiento de la empresa, hacer un mejor uso del tiempo y de los activos, conseguir resultados más rápido y consecuentemente brindar un mejor servicio al cliente.
· Actualmente se cree que la nueva era del marketing, recae única y exclusivamente  en las estrategias enfocadas a los medios online. Este nuevo “concepto” de marketing es bastante erróneo como discriminatorio para las clásicas estrategias de mercadeo. El objetivo de las nuevas tecnologías es apalancar un mejor relacionamiento con el consumidor, más no el completo reemplazo de las interacciones presenciales con el mismo. Las redes sociales no son un medio para hacer dinero, las redes sociales son un medio para generar relacionamiento con el consumidor que acarrea a mayores oportunidades de negocio con el mismo. 
5.2. Conclusiones
· Acorde a los estudios analizados la experiencia del consumidor se fortalece en función a la tecnología y la correcta combinación del mundo presencial y digital. La banca es cuestión de tecnología, y los consumidores reconocen una buena experiencia en función a la  personalización  de servicios y óptimos resultados en cada interacción a través de cualquier canal de la institución bancaria. La omnipresencia de la tecnología es determinante como medio de creación y valoración de las experiencias entregadas al cliente. Se debe tomar en cuenta que la banca es una organización entregadora de servicios electrónicos que posee diferentes canales físicos y digitales que necesita de tecnología para lograr una cohesión digital- física para una mejor experiencia de interacción con el consumidor. 
· En cuanto a la experiencia del consumidor, los directivos de la banca consideran como imperativo estratégico la capacidad de obtención de conocimientos significativos de los clientes. Priorizando así actividades como el seguimiento a la satisfacción del cliente, la analítica de los clientes y la gobernanza de datos. En otras palabras, tener mayor perspectiva acerca de los comportamientos y preferencias del consumidor a través del Big Data, no es una estrategia ajena a las necesidades del banco.

·  Se puede agrupar a las nuevas tecnologías en cuatro categorías según sus beneficios. La capacidad de interconectar dispositivos móviles, el social media, el análisis de data y la ilimitada conectividad y almacenamiento de la computación. La red de servicios móviles involucra a toda la combinación de internet, telecomunicaciones y dispositivos portátiles con las tecnologías de información. Por otra parte las tecnologías de interacción social, que son comandadas por Facebook y Twitter pero que no son las únicas, ya que estas tecnologías promueven la creación de contenidos de una manera simple e interactiva por parte del consumidor. Adicionalmente, y la más importante acorde a los directivos de la banca, es el análisis de datos a través del Big Data y la analítica avanzada, cabe  mencionar que en la actualidad los datos son considerados como materia prima de las organizaciones es por ello la relevancia que otorgan a este tema las diferentes industrias. Finalmente y sin dejar de ser importante, la capacidad ilimitada de almacenar y facilidad de acceso a las estructuras informáticas basadas en servicios Cloud, en donde cualquier cosa se puede almacenar, con un fácil acceso en nanosegundos. 
En función a estas conclusiones, se debe tomar en cuenta el marketing relacional, mediante el cual se establecen relaciones duraderas y estables con los clientes para el correcto establecimiento de una estrategia de fidelización.
Este enfoque relacional, no llega exento de grandes inversiones, entre estas la adopción de las nuevas tecnologías de información que son herramientas de gran ayuda para la consecución de objetivos. Por tal motivo, los lineamientos que serán expuestos a continuación, tendrán como componentes principales las variables de experiencia del consumidor y las nuevas tecnologías que se adaptan a dichas variables, para en conjunto generar mayor fidelización en el consumidor de la banca ecuatoriana.  
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ANEXOS

Anexo 1: 

LINEAMIENTOS PARA EL DISEÑO DE UNA ESTRATEGIA DE FIDELIZACIÓN

Con la rápida expansión de la tecnología, los mercadólogos deben perfeccionar y evolucionar sus prácticas para entender y servir mejor a sus clientes. Para esto, deben identificar correctamente las necesidades e insights de los consumidores y así construir procesos usando recursos digitales que alimenten y mantengan satisfechos a sus clientes. De nada sirve a una organización invertir grandes cantidades de dinero, si los objetivos comerciales no han sido bien limitados. Es así, como los lineamientos de esta estrategia serán de ayuda para la priorización de actividades que generen mayor fidelidad del consumidor hacia la institución. 

Es momento de pensar en la banca como servicio. El seguimiento a la satisfacción del cliente, la analítica de los consumidores y la gobernanza de datos para desencadenar servicios más personalizados, requiere dejar de lado los legacy sytems 
 que limitan el progreso tecnológico de la banca.

7.1.1. Lineamentos estratégicos:

En función a esto, a continuación se establecen los componentes para la estructuración de una estrategia según Minztberg en su libro “El Proceso Estratégico” 

7.1.1.1. Objetivos organizacionales

Es el establecimiento de la misión y visión organizacional, en donde se establece aquello que la organización piensa hacer, y para que lo hará, así como las premisas filosóficas centrales que servirán para las operaciones organizacionales cotidianas.  

Es así como se debe partir de la definición del negocio y los objetivos a largo plazo que tenga la entidad bancaria para poder formular y establecer la estrategia de fidelización. En términos generales estos objetivos en cuestión deben ser cortos, concretos y de fácil recordación ya que deben estar presentes en el accionar de cada uno de los empleados de la organización y  a su vez asimilado por la clientela de la institución. 

Es importante mencionar que estos objetivos son el fundamento de la cultura organizacional, por tanto modificarlos o cambiarlos involucraría un cambio en las premisas ideológicas de la organización y consecuente repercusión institucional. A pesar de ello, y para el desarrollo de una estrategia corporativa, a continuación se menciona un caso supuesto de objetivos para seguir con el proceso de diseño estratégico.

7.1.1.1.1. Misión: 

Promover el desarrollo del país ofreciendo bienestar a los clientes a través de los servicios bancarios prestados. 

7.1.1.1.2. Visión: 

Ser el banco líder en el mercado, enfocando esfuerzos para fomentar el desarrollo del cliente interno y externo. 

En función al establecimiento de la misión y visión se podrá definir los objetivos estratégicos de la institución financiera. Estos objetivos se pueden establecer para todas aquellas áreas de la empresa que se consideren trascendentales para la consecución de los parámetros establecidos en la misión y visión. En este caso, y dada la naturaleza del trabajo se desarrollan los objetivos estratégicos del área de marketing, específicamente los que involucren las necesidades y experiencias de los clientes en la banca.

· Proporcionar satisfacción a los clientes, convirtiéndolos en consumidores fieles y defensores de la marca, a través del mejoramiento de experiencias en los diferentes canales de interacción.

· Contar con un servicio cohesionado entre los canales físicos y digitales para reducir costos operacionales y fomentar el autoservicio de los clientes.

·  Promover el acercamiento de los clientes generando una segmentación más individualizada para ofertar servicios dirigidos y personalizados a través del manejo eficiente de la data. 

7.1.1.2. Ambiente externo:
La estrategia no surge de la nada, debe responder al entorno de la institución financiera, de ahí la importancia de realizar un análisis del ambiente externo. Para esto se utiliza la metodología PEST (Factores políticos, económicos, sociales y tecnológicos), que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que están fuera del control de la empresa pero que pueden afectar a su desarrollo futuro.  

A continuación se realizará el análisis PEST para la banca ecuatoriana: 

Tabla 5
Factores del macro entorno bancario en el Ecuador

	Político
	Económico

	Desde la toma de posesión del presidente Correa en enero de 2007, el Gobierno se ha embarcado en una serie de reformas para transformar y regular el sistema financiero. Lo bancos carecen de estabilidad jurídica y ven constantemente amenazadas sus utilidades.  
	Debido a los altos precios del petróleo y por importantes flujos de financiamiento externo, entre el 2006 y 2014, se registró un crecimiento promedio del PIB de 4,6%. Desde finales del 2014 inició una desaceleración económica a raíz de la reducción del precio del petróleo, el difícil acceso a nuevas fuentes de financiamiento y la apreciación del dólar. 

	Social
	Tecnológico

	Existe reducción de brechas en las diferencias en acceso a educación, empleo y tecnología lo cual se traduce en traduce en mayor empoderamiento del consumidor (INEC, 2012). 
	Gran impulso gubernamental a  la innovación tecnológica, el objetivo es que llegue a ser 1,5% del PIB (INEC, 2012).

Según un estudio del INEC la actividad económica más propensa a innovar es la de servicios. La adquisición de maquinaria y equipos, es la actividad de innovación que más realizan las empresas que implementaron mejoras de producto y proceso (SENESCYT, 2013).


Fuente: Elaboración propia

7.1.1.3. Análisis Financiero 

Debido al carácter cualitativo del presente trabajo el análisis financiero de la institución bancaria no ha sido desarrollado; sin embargo, se hizo un análisis financiero de la implementación de una solución de oferta personalizada a través de campañas digitales. 

Evidentemente para tomar una decisión más acertada en cuanto a la viabilidad de la inversión, la entidad bancaria deberá obtener una mirada holística de sus resultados operacionales, para en función a eso hacer la relación costo beneficio de la implementación de una estrategia de fidelización basada en las nuevas tecnologías de información.

Es importante mencionar que a primera vista la inversión resulta ser menor, y bastante rentable, tomando en cuenta que el total de la inversión al final del segundo año alcanzaría un costo de aproximadamente medio millón, con retornos acumulados de US$ 220 millones. 
7.1.1.4. Definición de la estrategia

1. Definir y determinar los campos estratégicos:

Las áreas estratégicas representan factores centrales que influyen y afectan el rumbo de la organización. En este caso la fuerza motriz que determinará el alcance del mercado bancario a futuro es la tecnología en conjunto con el mercadeo. El objetivo es que la organización cree su visión estratégica en torno a una serie de capacidades tecnológicas que permitan generar mejor experiencia al consumidor y por ende generar fidelidad. 

2. Establecer los componentes de los campos estratégicos en orden de prioridad.

En este sentido, a continuación se exponen los componentes con los cuales deberá contar la estrategia de fidelización: 

I. Buy anywhere, fulfill anywhere

Durante la última década, el mundo de la banca ha experimentado muchos cambios, pero ninguno como la movilidad. La tecnología móvil ha crecido en popularidad y funcionalidad, para convertirse en el medio preferencial para el intercambio de información, moneda, bienes y servicios para las organizaciones y profesionales de todo tipo. La telefonía móvil revolucionó el mundo y la industria. 
La movilidad implica conexión en todo lugar, he ahí la importancia para las empresas de hoy en día. El mundo ha alcanzado un punto de inflexión en el cual las herramientas para ejecutar transacciones están en las manos de cada individuo. Esto implica un sin número de oportunidades para las entidades bancarias como, la utilización de la proximidad de los dispositivos, no solo realizar transferencias bancarias sino también pagos de bienes físicos y lo más importante poder utilizar esta herramienta para dejar de programar envío de cupones y ofertas para identificar y autentificar al consumidor.  

El foco de los pagos a través de móviles y desarrollos financieros para dispositivos móviles es la guerra contra el efectivo. En sí la estrategia de movilidad implica los pagos sin contacto, los cuales se basan en pequeños chips que ya vienen integrados en las nuevas generaciones de móviles. Otra parte de la movilidad que cabe señalar es el poder y uso de las cámaras. Las cámaras pueden ser utilizadas como herramientas facilitadoras de procesos bancarios como los depósitos de cheques o apertura de cuentas. 

Un buen manejo de la estrategia de movilidad otorga mayor satisfacción al cliente. Los clientes están buscando la simplicidad en su día a día, y la movilidad permite realizar transacciones bancarias frecuentes y las solicitudes de control rápidamente sin mayor sacrificio tiempo del consumidor. El potencial de cambiar la forma de trabajar a través de la movilidad es evidente. Sin embargo, su valor total es solamente una referencia sin la utilización de la analítica y los medios sociales. 

II. Acceso al mundo real con solo un click
Esto no solo abarca a las soluciones móviles mencionadas anteriormente, sino también pensar en la banca como servicio; pensar en una estructura informática cloud. En un inicio se utilizaban grandes ordenadores para almacenar todos los procesos de la banca, posteriormente se utilizó la subcontratación de procesos de negocio y actualmente, con el desarrollo de la tecnología se espera la conversión de la banca de un modelo integrado a una estructura modular, en donde se podría desarrollar a los diferentes procesos bancarios como Apps, y la utilización de APIs
 para el procesamiento de los mismos. En otras palabras convertir a la banca como servicio implica que cualquier módulo, proceso o componente bancario puede ser cohesionado entre sí de manera digital.
Esto implica ser un integrador de bajo costo de las necesidades del consumidor y entregar servicios de valor agregado para otorgar a la institución financiera una ventaja absoluta sobre la competencia. 

III. Versatilidad e inteligencia en la conectividad

Los consumidores buscan interactuar a través de diversos canales y esperan que las instituciones recuerden dichas interacciones a lo largo de todos sus puntos de verdad. Las expectativas de los clientes crecen a medida que la tecnología evoluciona. El comportamiento del consumidor está cambiando para involucrar la web, dispositivos móviles, social media e interacciones cara a cara, por ende para poder ser competitiva, la banca requiere construir los procesos necesarios para proveer un servicio 24/7 en tiempo real a través de todos sus canales. 

La omni canalidad es importante ya que fomenta el desarrollo de la relación con el cliente durante todo el ciclo de vida del servicio, y así se vincula un conocimiento de punta a punta del mismo para aprovechar nuevas oportunidades de mercado. Adicionalmente con esto se apunta a la flexibilización operacional entre los diferentes canales de interacción con el consumidor.  

IV. Proactividad y productividad en acción

A través del uso de analítica avanzada en las empresas puede ayudar a entender  el estado actual de la organización, predecir comportamiento del mercado y realizar un seguimiento a aspectos como el comportamiento del cliente. Una minería de datos profunda puede ser utilizada para apalancar relaciones con el consumidor que fomente mayor lealtad y ventas para el banco. La información transaccional que los bancos poseen es una gran ventaja competitiva frente a las otras industrias. En este sentido, la banca puede utilizar analítica avanzada para analizar su información y combinarla con la búsqueda de tendencias y demás datos de la web (extraídos de redes sociales)  para predecir, y proactivamente ofrecer servicios en tiempo real. 

La analítica se ensalza con la información recolectada de los medios sociales. Esto funciona gracias al comportamiento de las personas de exponer sus experiencias en las redes. Si el consumidor siente que el servicio fue horrible, los procesos fueron engorrosos, que la atención fue mala y en sí no está satisfecho con lo realizado por la institución financiera, las redes sociales serán su medio de desfogue teniendo un gran alcance y repercusión dentro de su medio social. Un solo tweet puede destruir la imagen de una empresa. Una compañía con 100.000 seguidores puede llegar aproximadamente a 60 millones de personas (Oracle, 2013). Las redes sociales son el medio por el cual más información recibe las empresas, y su objetivo debe ser estructurarla para tomar las acciones respectivas y poder hacer una mejora continua a sus productos y servicios.

3. Formular una estrategia que establezca un rumbo claro para la organización:

Con potentes herramientas de análisis y teniendo el conocimiento de la persona, el banco debe transformar las interacciones en conversaciones individuales, generar engagement y, a través del marketing digital, personalizar las ofertas para finalmente vender. 
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[image: image39.emf]Segmentada Media Masiva Total Ponderación

Ponderación 54.5% 18.2% 27.3% 100.0%

Audiencia Actual / Campaña 5,000 100,000 300,000 102,727

% Conversión Actual 10.00% 5.00% 2.00% 6.91%

Ticket Promedio Actual $150.00 $150.00 $150.00 $150.00

Frecuencia Actual / Mes 60 1 1 62 33.05

Total Audiencia Actual / Mes 300,000 100,000 150,000 550,000 222,727

Total Conversiones Actual / Mes 30,000 5,000 3,000 38,000 18,091

Total % Conversión Actual / Mes 8.12%

Valor Total de Conversiones Actual / Mes $4,500,000$750,000$450,000$5,700,000$2,713,636

Audiencia por Campaña Ponderada 6,740

% Conversión Ponderada 8.12%

Ticket Promedio Ponderado $150.00

*Datos aproximados a los datos oficiales de una entidad bancaria del país

Campañas  sin campaign

*

*


Fuente: Elaboración propia
[image: image40.emf]Campañas Optimizadas con Campaign Segmentada Media Masiva Total Ponderación

Ponderación 54.5% 18.2% 27.3% 100.0%

Audiencia Actual / Campaña 5,000 100,000 300,000 102,727

% Conversión  16.00% 8.00% 3.20% 11.05%

Ticket Promedio Actual $240.00 $240.00 $240.00 $240.00

Frecuencia Actual / Mes 72 1 1 74 39.65

Total Audiencia Actual / Mes 360,000 120,000 180,000 660,000 267,273

Total Conversiones Actual / Mes 57,600 9,600 5,760 72,960 34,735

Total % Conversión Actual / Mes 13.00%

Valor Total de Conversiones Actual / Mes $13,824,000$2,304,000$1,382,400$17,510,400$8,336,291

Audiencia por Campaña Ponderada 6,740

% Conversión Ponderada 13.00%

Ticket Promedio Ponderado $240.00

Campañas optimizadas con campaign


Fuente: Elaboración propia
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Tasa de Conversión Campañas Actuales 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12%

Ticket Promedio Campañas Actuales $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00

Audiencia por Campaña Actual 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740

Órdenes Esperados Campañas Actuales 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547

Ventas Campañas Actuales $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118

Audiencia por Campaña Nueva 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740

Aumento de Conversión 2.47% 2.69% 2.91% 3.14% 3.37% 3.61% 3.85% 4.10% 4.35% 4.61% 4.87% 4.87%

Nueva tasa de conversión 10.59% 10.81% 11.04% 11.26% 11.50% 11.73% 11.98% 12.22% 12.48% 12.73% 13.00% 13.00%

Aumento en Ordenes 167 181 196 212 227 243 260 276 293 311 328 328

Ordenes Esperados Campañas Nuevas 714 728 743 759 774 790 807 823 840 858 875 875

Ticket Promedio Nuevo $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00

Ventas Asociadas Campañas Nuevas $107,168 $109,268 $111,518 $113,918 $116,168 $118,568 $121,118 $123,518 $126,068 $128,768 $131,318 $131,318

Audiencia por Campaña Nueva 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740

Aumento Facturación $45.64 $49.68 $53.80 $58.01 $62.31 $66.69 $71.16 $75.73 $80.39 $85.15 $90.00 $94.95

Ticket Promedio Nuevo $195.64 $199.68 $203.80 $208.01 $212.31 $216.69 $221.16 $225.73 $230.39 $235.15 $240.00 $244.95

Tasa de Conversión de Campañas Actuales 10.59% 10.81% 11.04% 11.26% 11.50% 11.73% 11.98% 12.22% 12.48% 12.73% 13.00% 13.00%

Ordenes Campañas Ventas Cruzadas 714 729 744 759 775 791 807 824 841 858 876 876

Aumento Ventas Ticket Promedio $139,689 $145,568 $151,630 $157,881 $164,537 $171,401 $178,478 $186,000 $193,757 $201,755 $210,240 $214,580

Split 0.5/0.5

Resultados por Campaña Ponderados $123,429 $127,418 $131,574 $135,900 $140,353 $144,985 $149,798 $154,759 $159,913 $165,262 $170,779 $172,949

Cantidad de Campañas Actuales 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62

Resultados de Campañas Optimizadas $7,652,570 $7,899,923 $8,157,606 $8,425,774 $8,701,872 $8,989,054 $9,287,497 $9,595,083 $9,914,588 $10,246,214 $10,588,307 $10,722,861

Cantidad de campañas con Campaign 87 89 92 94 97 100 103 103 103 103 103 103

Resultados en aumento de campañas $ 3,061,196.21 $ 3,474,663.40 $ 3,922,016.86 $ 4,405,753.95 $ 4,926,976.25 $ 5,489,938.84 $ 6,097,625.70 $ 6,418,452.51 $ 6,632,179.67 $ 6,854,014.86 $ 7,082,851.66 $ 7,172,858.80

Resultado sin mejoras $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334

Resultado con mejoras $10,713,767 $11,374,587 $12,079,623 $12,831,528 $13,628,848 $14,478,993 $15,385,123 $16,013,535 $16,546,768 $17,100,229 $17,671,159 $17,895,720

Diferencia $5,622,432 $6,283,252 $6,988,288 $7,740,194 $8,537,514 $9,387,658 $10,293,789 $10,922,201 $11,455,433 $12,008,895 $12,579,825 $12,804,385

% Diferencia 110.43% 123.41% 137.26% 152.03% 167.69% 184.39% 202.18% 214.53% 225.00% 235.87% 247.08% 251.49%

Resultados Acumulados sin mejoras $66,187,345 $71,278,680 $76,370,014 $81,461,348 $86,552,682 $91,644,017 $96,735,351 $101,826,685 $106,918,019 $112,009,354 $117,100,688 $122,192,022

Resultado acumulados con mejoras  $99,810,106 $111,184,692 $123,264,315 $136,095,843 $149,724,692 $164,203,684 $179,588,807 $195,602,343 $212,149,110 $229,249,339 $246,920,498 $264,816,217

Diferencia $33,622,761 $39,906,013 $46,894,301 $54,634,495 $63,172,010 $72,559,668 $82,853,457 $93,775,658 $105,231,091 $117,239,986 $129,819,810 $142,624,195

% Diferencia 50.80% 55.99% 61.40% 67.07% 72.99% 79.18% 85.65% 92.09% 98.42% 104.67% 110.86% 116.72%
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Tasa de Conversión Campañas Actuales 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12% 8.12%

Ticket Promedio Campañas Actuales $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00

Audiencia por Campaña Actual 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740

Órdenes Esperados Campañas Actuales 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547

Ventas Campañas Actuales $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118 $82,118

Audiencia por Campaña Nueva 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740

Aumento de Conversión 0.17% 0.34% 0.51% 0.69% 0.87% 1.06% 1.25% 1.44% 1.64% 1.84% 2.05% 2.26%

Nueva tasa de conversión 8.29% 8.46% 8.64% 8.81% 9.00% 9.18% 9.37% 9.57% 9.76% 9.96% 10.17% 10.38%

Aumento en Ordenes 11 23 35 47 59 71 84 97 111 124 138 152

Ordenes Esperados Campañas Nuevas 558 570 582 594 606 618 631 644 658 671 685 699

Ticket Promedio Nuevo $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00

Ventas Asociadas Campañas Nuevas $83,768 $85,568 $87,368 $89,168 $90,968 $92,768 $94,718 $96,668 $98,768 $100,718 $102,818 $104,918

Audiencia por Campaña Nueva 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740 6,740

Aumento Facturación $3.10 $6.26 $9.48 $12.78 $16.14 $19.57 $23.07 $26.64 $30.29 $34.01 $37.81 $41.69

Ticket Promedio Nuevo $153.10 $156.26 $159.48 $162.78 $166.14 $169.57 $173.07 $176.64 $180.29 $184.01 $187.81 $191.69

Tasa de Conversión de Campañas Actuales 8.29% 8.46% 8.64% 8.81% 9.00% 9.18% 9.37% 9.57% 9.76% 9.96% 10.17% 10.38%

Ordenes Campañas Ventas Cruzadas 559 570 582 594 606 619 632 645 658 672 685 700

Aumento Ventas Ticket Promedio $85,583 $89,067 $92,819 $96,689 $100,679 $104,962 $109,378 $113,933 $118,629 $123,654 $128,648 $134,180

Split 0.5/0.5

Resultados por Campaña Ponderados $84,676 $87,318 $90,094 $92,929 $95,824 $98,865 $102,048 $105,301 $108,699 $112,186 $115,733 $119,549

Cantidad de Campañas Actuales 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62 62

Resultados de Campañas Optimizadas $5,249,887 $5,413,687 $5,585,817 $5,761,574 $5,941,058 $6,129,628 $6,326,999 $6,528,638 $6,739,310 $6,955,543 $7,175,468 $7,412,037

Cantidad de campañas con Campaign 62 64 66 67 69 71 73 75 78 80 82 84

Resultados en aumento de campañas $ 0.00 $ 153,951.72 $ 322,210.57 $ 505,644.83 $ 705,172.66 $ 922,556.04 $ 1,159,265.97 $ 1,415,886.56 $ 1,694,788.53 $ 1,996,706.38 $ 2,322,468.69 $ 2,678,040.80

Resultado sin mejoras $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334 $5,091,334

Resultado con mejoras $5,249,887 $5,567,639 $5,908,028 $6,267,219 $6,646,231 $7,052,184 $7,486,265 $7,944,524 $8,434,099 $8,952,249 $9,497,937 $10,090,077

Diferencia $158,553 $476,304 $816,694 $1,175,885 $1,554,897 $1,960,850 $2,394,931 $2,853,190 $3,342,765 $3,860,915 $4,406,602 $4,998,743

% Diferencia 3.11% 9.36% 16.04% 23.10% 30.54% 38.51% 47.04% 56.04% 65.66% 75.83% 86.55% 98.18%

Resultados Acumulados sin mejoras $5,091,334 $10,182,669 $15,274,003 $20,365,337 $25,456,671 $30,548,006 $35,639,340 $40,730,674 $45,822,008 $50,913,343 $56,004,677 $61,096,011

Resultado acumulados con mejoras  $5,249,887 $10,817,526 $16,725,554 $22,992,773 $29,639,004 $36,691,188 $44,177,453 $52,121,977 $60,556,076 $69,508,325 $79,006,262 $89,096,339

Diferencia $158,553 $634,857 $1,451,551 $2,627,436 $4,182,333 $6,143,182 $8,538,113 $11,391,303 $14,734,068 $18,594,983 $23,001,585 $28,000,328

% Diferencia 3.11% 6.23% 9.50% 12.90% 16.43% 20.11% 23.96% 27.97% 32.16% 36.52% 41.07% 45.83%
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$158,553 $476,304 $816,694 $1,175,885 $1,554,897 $1,960,850 $2,394,931 $2,853,190 $3,342,765

$213,963 $6,603 $6,603 $6,603 $78,604 $6,603 $6,603 $6,603 $6,603 $78,604

Licencias IBM Campaign $63,963 $6,603 $6,603 $6,603 $78,604 $6,603 $6,603 $6,603 $6,603 $78,604

Proyecto de Implementación $150,000

$50,000 $21,600 $21,864 $22,136 $22,416 $22,704 $23,000 $23,304 $23,617 $23,939

Recursos Humanos $18,600 $18,864 $19,136 $19,416 $19,704 $20,000 $20,304 $20,617 $20,939

Numero de Recursos 12 13 13 13 13 13 14 14 14

Costo Personal $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1,500

Hardware $50,000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0

Mantenimiento de Software y soporte

Soporte Adicional $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000

Retorno -$263,963 $130,350 $447,837 $787,954 $1,074,865 $1,525,590 $1,931,247 $2,365,024 $2,822,970 $3,240,222

Ingresos Acumulados $0 -$105,410 $78,728 $574,788 $1,401,300 $2,505,804 $3,986,954 $5,872,582 $8,186,562$10,959,897

Inversión de capital acumulada $213,963 $220,566 $227,169 $233,772 $312,376 $318,979 $325,582 $332,185 $338,788 $417,392

Inversión operativa acumulada $50,000 $71,600 $93,464 $115,601 $138,017 $160,721 $183,721 $207,025 $230,642 $254,580

Retorno acumulado -$263,963 -$397,576 -$241,905 $225,415 $950,907 $2,026,104 $3,477,651 $5,333,372 $7,617,133$10,287,925

ROI -200.00% -236.08% -175.45% -35.48% 111.13% 322.37% 582.83% 889.11% 1237.68% 1431.00%

(0.36) $             0.25 $            1.65 $            3.11 $                    5.22 $                    7.83 $                    10.89 $                 14.38 $                 16.31 $            

Implementación

Ingresos

Inversión de Capital

Inversión Operativa



Anexo 7

Caso de Negocio primeros 12 meses de ingresos





Fuente: Elaboración propia





Fuente: Elaboración propia





Caso de Negocio 12 meses de ingresos restantes








Fuente: Elaboración propia





Calculo de ROI de los primeros 12 meses 








Fuente: Elaboración propia





Calculo de ROI de los 12 meses restantes 











� C-level o también Chief Officers es la denominación utilizada para los puestos de trabajo de nivel ejecutivo en una empresa. Se les llama C-level debido a las iniciales de tres letras que generalmente inician con la letra C de Chief – en inglés jefe (Doyle, 2014)


� Un momento de verdad constituye todo evento en el que una persona entre en contacto con cualquier aspecto de la organización y esto dé como resultado una impresión de calidad de servicio (Christopher, Payne, & Ballantyne, 1994).


� Brand advocate es una persona que no sólo compra a la marca sino que actúa a favor de ella y la protege ante cualquier comentario negativo (Domínguez, 2015). 


� Término utilizado en marketing que se refiere a la cantidad de gasto total del cliente en los productos y servicios que ofrece una misma empresa. 


� Los insights representan un aspecto oculto, profundo y a menudo inconsciente del comportamiento del consumidor que explica la relación que éste sostiene con los productos y marcas que consume  (Potter & Street, 2004: 288)


� Nivel de participación, interacción e influencia que un individuo tiene con una marca a través del tiempo (Corcoran, 2011). 


� Término utilizado para aludir el exceso de información existente que afecta a los procesos de decisión de compra  (Alcaide, 2015: 13)


� Estudio realizado por IBM denominado “La empresa dirigida por el cliente”.


� Estudio realizado por Deloitte “Remodelando la experiencia de la banca para el consumidor del futuro”.


� Estudio “EY Global Consumer Banking Survey” realizado por Ernst & Young.


� Legacy systems es un terminología utilizada para describir un sistema de infraestructura antiguo que continua en operación en la organización y que a lo largo del tiempo ha sufrido cambios extensivos (Warren, 199). 


� Comprar dondequiera y en cualquier lugar, expresión comúnmente utilizada para referenciar la experiencia del cliente en otras industrial como la de autoservicio. 


� Una API es un conjunto de instrucciones y estándares de programación, mediante el cual los desarrolladores diseñan sus productos a través del software provisionado por una empresa comercializadora del servicio.
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