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RESUMEN

Los cambios a nivel econdmico en el pais han provocado impacto en ciertos
aspectos como en la industria financiera incrementando el nivel de créditos
de consumo en la poblacion, especificamente en dinero plastico es decir

tarjetas de crédito aumentando asi la demanda de este sector.

Por tal motivo en el presente proyecto se ha procedido a analizar la industria
financiera enfocandose en el macroentorno y microentorno para estudiar las

variables de éste campo.

Banco Internacional, siendo una institucion financiera de alto prestigio segun
los grupos de interés, no posee el mismo crecimiento que la industria en el
tema de tarjetas de crédito, motivo por el cual se ha realizado una
investigacion a los tarjetahabientes actuales de la institucion financiera y a
Su vez a tarjetahabientes en general para conocer las caracteristicas de la

competencia.

Se ha realizado un andlisis estratégico situacional para visualizar la situacion
actual de la institucion financiera en cuanto a sus fortalezas, oportunidades y
amenazas frente al mercado nacional y asi definir su perfil competitivo para

mas adelante del proyecto disefiar las estrategias con base a lo analizado.

También se ha consultado con ciertos establecimientos afiliados al sistema
de tarjetas de crédito de la institucion para conocer sus caracteristicas y
preferencias dependiendo del tipo de negocio al que pertenecen. Esto se ha
realizado a fin de extraer informacion vélida de parte de los mismos y de
esta forma definir las parametros que requieren mejora e incluirlos en las

estrategias a plantearse.

Se ha validado mediante la investigacion de mercado que los
tarjetahabientes del Banco Internacional estan conformes con el servicio; sin
embargo no identifican un factor diferenciador en las tarjetas de crédito de la
empresa. Es ahi donde el presente proyecto pretende realizar un plan de
marketing estableciendo alianzas estratégicas con los establecimientos

afiliados al Banco Internacional.
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Se han disefiado estrategias para cada grupo objetivo del segmento a fin de
llegar de forma Optima a las distintas necesidades de los tarjetahabientes de
la institucion financiera y asi aportar al cumplimiento de los objetivos

organizacionales.

Para el desarrollo de las estrategias el presente proyecto se ha enfocado en
llegar a los tarjetahabientes por medio del canal que juega un rol importante
en el proceso de consumo. Se ha determinado que el canal es la forma mas
Optima para llegar al consumidor final y persuadir al mismo a través de las

relaciones solidas y duraderas.

Banco Internacional se encargara de comunicar imagen a los
tarjetahabientes ofreciendo asi la parte comunicacional a sus
establecimientos afiliados para que éstos a su vez tengan mayor rotacion de
clientes y como consecuencia incrementen su facturacién en ventas con
tarjetas de la institucion. Por ende como resultado se crearan mejores

relaciones estratégicas entre el canal y el banco.

Con base a las acciones a realizar se ha proyectado un analisis financiero
contrastando los ingresos a obtenerse y los gastos a generarse en las
acciones definidas por las estrategias de marketing a realizarse; a fin de
conocer la factibilidad del plan y su retorno de inversién para de ésta forma

demostrar la viabilidad del presente proyecto en un tiempo determinado.

PALABRAS CLAVES:

Tarjetas de crédito, financiero, estrategias, tarjetahabiente, trademarketing
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TEMA

ANTECEDENTES
Banco Internacional desde sus inicios fue especifico en sus objetivos
obteniendo sistemas operativos y politicas en sus servicios a fin de ingresar

al mercado ecuatoriano de forma eficaz y conservadora.

Sus primeros clientes eran empresarios del pais con inversiones fuertes ya
que la institucién financiera ingresé con una imagen de banco corporativo y
selectivo mas no personal; sin embargo al dia de hoy cuenta con una
extensa cartera de clientes divididos por segmentos, con distintos productos

de acuerdo a su necesidad.

Al cumplir cuarenta afios de aniversario la institucion decide hacer un cambio
de imagen interno y externo comunicandolo a sus clientes con publicidad en
radio y television a nivel nacional, e incluso invitando a seleccionados

clientes a un evento de lanzamiento de la imagen.

Recientemente la financiera fue acreedora al Premio Ekos de Oro 2013, el
mayor reconocimiento a la eficiencia, desempefio y liderazgo empresarial del
Ecuador, en la categoria Bancos Grandes otorgada por corporacion Ekos.
Se la ha posicionado en quinto lugar en el listado de las empresas
financieras mas importantes de Ecuador en la Gltima década segun la revista
Ekos 2013 y ha sido galardonado como el Banco con mejor reputacion a
nivel nacional, de acuerdo al estudio de la firma espafiola Merco. (Revista
Ekos, 2013)

La institucién financiera con proyecciones al futuro tiene fija su visiéon de ser
el mejor banco del Ecuador y esta trabajando por ello apoyandose en su

principal recurso que considera que es su equipo de trabajo y su formacion.



PROBLEMATICA

Segun datos de La Superintendencia de Bancos (2013), a nivel de cartera el
crédito de consumo es el que colocan las instituciones financieras. El
analista economico Jorge Rodriguez explica que el pais movio alrededor de
10.400 millones de dolares en dinero plastico y para fines del 2011 la cifra
subio a 14.100 millones, es decir 4.500 millones mas como resultado del

crecimiento econdémico, y por ende, del poder adquisitivo de la gente.

Se tiene como referencia que Diners Club vende a nivel de ciudad
anualmente un promedio de 18.000 tarjetas, a su vez Pacificard 21.000 y
Bankard 15.000 (Banco Internacional, 2014). Sin embargo, Banco
Internacional no ha ido creciendo al ritmo del mercado en esta area segun
las estadisticas internas de la institucion financiera, pues se atribuye este

suceso a varias barreras del microentorno y macroentorno.

En efecto la vision del Banco Internacional consiste en ser el mejor banco
del pais, para lo cual es importante que todas sus areas se alineen a los
objetivos organizacionales y se implemente planes de mejora, en este caso

a nivel de productos, se le daria prioridad a las tarjetas de crédito.

Por tales motivos, se hace urgente un plan de marketing para fidelizar a los
consumidores e incentivarlos a que consuman con las tarjetas de crédito de

Banco internacional a través de alianzas con los establecimientos.

JUSTIFICACION

Debido al crecimiento progresivo del area de tarjetas de crédito a nivel
nacional y a la agresividad de la competencia, se hace necesaria la
implementacion de una estrategia de mercado a fin de que Banco
Internacional crezca al ritmo del mercado como consecuencia de fidelizar a
sus consumidores finales.

Esto se lograra fortaleciendo los vinculos con los canales del producto tales

como los establecimientos afiliados, puesto que éstos estan mas en contacto



con los clientes al momento de los consumos y por ende pueden influir en

sus decisiones a través de promociones o preferencias.

Por otro lado, con el presente proyecto se lograra aportar a la investigacion
en el area de tarjetas de crédito en la ciudad de Guayaquil, lo que servira
como herramienta para que la institucion financiera cumpla sus objetivos
organizacionales. Con este estudio, se pretende emprender el desarrollo
personal a fin de afianzar los conocimientos adquiridos a lo largo de la

carrera y ponerlos en practica de manera directa.

El impacto de la investigacion involucrara a los consumidores de la ciudad
de Guayaquil para extraer informacion, procesarla y aportar a la cultura de

consumo con los resultados.

OBJETIVOS

e OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Plan de Trademarketing para incrementar el consumo con las
tarjetas de crédito Visa y MasterCard de Banco internacional en la ciudad de

Guayaquil.

e OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Elaborar un estudio del microentorno y macroentorno en el area de
tarjetas de crédito Visa y MasterCard de Banco Internacional (BISA).

o Disefiar un modelo investigativo que permita obtener resultados del
mercado de tarjetas de crédito de BISA en la ciudad de Guayaquil.

o Crear estrategias para competir en el mercado de tarjetas de crédito
bajo el respaldo de las marcas Visa / MasterCard.

o Disefiar acciones basadas en la estrategia enfocada a fidelizar al
canal de ventas, establecimientos donde se usa las tarjetas de crédito del
Banco Internacional.

o Desarrollar el andlisis financiero que muestre la factibilidad del plan de

trademarketing a plantearse.



RESULTADOS ESPERADOS
e RESULTADO GENERAL
Un plan de mercadeo a fin de incrementar el consumo con las tarjetas de

crédito Visa y MasterCard de Banco Internacional en la ciudad de Guayaquil.

e RESULTADOS ESPECIFICOS

o El analisis inicial del entorno de la empresa y su situacion actual.

o El disefio y resultado de la investigacion de mercado a fin de medir los
indicadores que nos ayudaran a trazar la estrategia.

o La base estratégica para la empresa y sus productos,
especificamente las tarjetas de crédito bajo la marca Visa / MasterCard.

o El Plan de accion basado en la fidelizacion del canal de venta,
llamado establecimiento para que a su vez se incremente el consumo en las
tarjetas de crédito.

o El andlisis financiero que proyecte el flujo de ingresos, egresos,
utilidades y en resumen la factibilidad del plan de trademarketing.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO



De acuerdo al presente proyecto es importante definir y conocer ciertos
términos y conceptos que permitan entender con claridad el desarrollo del

este trabajo.

1.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

“El comportamiento del consumidor es el analisis de los procesos que se
involucran cuando un individuo o grupo de personas eligen, compran, usan o
desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias a fin de saciar
necesidades y deseos”. (Solomon, 2008, p. 29)

Solomon (2008) realiza una analogia entre los consumidores y las
actuaciones en obras de teatro indicando que asi como en las mismas los
consumidores poseen libretos y vestimenta y que sus decisiones de

consumo van a depender mucho de la obra.

"El analisis del comportamiento del consumidor es el estudio de como los
individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran, usan y se
deshacen de bienes, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus

necesidades y deseos”. (Kotler & Keller, 2012, p. 175)

Kotler et al. (2008) sostienen que las decisiones de compra de los
consumidores estan marcados por factores de la cultura en que viven,
factores de la sociedad y factores personales; de los cuales los factores

culturales ejercen mayor influencia en los mismos.

Los autores antes mencionados sostienen que todas las sociedades forman
divisiones sociales formando grupos ordenados por cierta cualidad o
caracteristica de sus miembros los cuales comparten intereses o
preferencias similares. Se establece una representacion de 7 clases

sociales:



Clase baja inferior
Clase baja superior
Clase trabajadora
Clase media

Clase media superior
Clase alta inferior

N o gk~ wDbdE

Clase alta superior

También destacan que dentro de los factores sociales se encuentran los
grupos de referencia, la familia, los roles y estatus sociales que influyen en
los comportamientos de compra.

Para entender de mejor manera se ha ilustrado esta explicacion.

llustracidn 1 Factores sociales en el consumidor

Primarios.
pertenencia. Grupos
GRUPOS DE Grupos de Sec”"da""s
REFERENCIA aspiracion.
Grupos
Disociativos

Familia de
FACTORES Orientacion.
SOCIALES | LA FAMILIA

Famllla de
procreauon

LOS ROLES

STATUS

SOCIALES

Fuente: Kotler et al. (2008)

En su andlisis sefialan que dentro de los factores sociales existen grupos de
referencia que son aquellos que influyen en el comportamiento de compra de
los consumidores, puede ser de forma directa o indirecta.



Si se trata de un grupo que influye de forma directa se llaman grupos de
pertenencia, los cuales se dividen en grupos primarios y secundarios. Los
grupos primarios incluyen a las personas con las que el consumidor
comparte e interactia de forma constante e informal; familia, vecinos,
colaboradores. Los grupos secundarios abarcan una relacion menos
continua y mas formal que la anterior, se toma como ejemplo a sociedades
religiosas o profesionales. Dichos grupos inducen al individuo a adoptar
nuevas actitudes o estilos de vida creando cierta presion para decidir por
marcas o productos con los que se sientan identificados o incluso los ayuden

a ser quienes aspiran ser.

Dentro de los grupos de referencia también se define a los grupos de
aspiracion y disociativos. Como su palabra lo indica los grupos de aspiracion
son aquellos a los que las personas desearian pertenecer mientras que los
grupos disociativos son grupos cuyo comportamiento no son aceptados por

el consumidor. (Kotler, 2012)

Kotler (2012) afirma que la familia es el nacleo mas importante del consumo
en la sociedad y sus integrantes forman el grupo de referencia con mayor
poder de influencia ya que es escuela donde los individuos adquieren

comportamientos y preferencias de compra.

La familia de orientacién; constituida por padres y hermanos. La familia de
procreacion, formada por conyuge e hijos de un individuo. Este grupo influye
de manera cotidiana en los comportamientos de compra del sujeto.

El consumidor participa de varios de los grupos mencionados, son fuente
vital de informacion y facilitan la definicion de normas de conducta, el lugar
que ocupa el individuo en los grupos sociales puede definirse en

denominaciones de rol y estatus.

El rol es el papel que desempefia o se espera que el individuo cumpla en

cada grupo social y por ende cada rol define su estatus.



1.1.1 PROCESOS PSICOLOGICOS FUNDAMENTALES

Se hace énfasis en el estudio de los procesos psicoldgicos del consumidor y
conocer que los lleva a tomar sus decisiones de compra, razon por la cual se
ha estudiado diversos autores en éste tema.

Se define que son 4 los procesos psicolégicos que desencadenan en las
respuestas de los consumidores (Philip & Keller, 2012).

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje

OO0 w >

Memoria

A. Motivacién

Los seres humanos se enfrentan a diversas necesidades divididas en dos
clases; Biogénicas que se derivan del estado fisiologico como el hambre y la
sed. Las otras son Psicogénicas, provienen de estados psicoldgicos y puede
ser la necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia. (Kotler et al.,
2012)

Segun Kotler (2012) La necesidad pasa a ser una motivacion en cuanto se

vuelve tan enérgica como para inducir al consumidor a una accion.

Se sostienen tres de las teorias mas conocidas sobre la motivacién humana,
las de Sigmund Freud, Abraham Maslow y Frederick Herzberg; las cuales

tienen enfoques diferentes sobre el analisis del consumidor-

LA TEORIA DE FREUD

Sigmund Freud asegura que el aspecto psicolégico de los consumidores es
inconsciente en la mayoria, pues los individuos no comprenden en su
totalidad sus motivaciones. Es ahi donde ingresan las investigaciones y

estudios de parte de las empresas a fin de rastrear éstas motivaciones



ocultas y en base a ellas comunicar sus productos o servicios a fin de atraer

la atencidn de su publico objetivo. (Kotler et al., 2012)

LA TEORIA DE MASLOW

Maslow (1943) sostiene que las necesidades de los seres humanos se
encuentran ordenadas de forma jerarquica. Para la humanidad se hace mas
urgente cubrir las necesidades mas importantes y luego las que sigan el

orden prioritario. (Kotler,2012)

llustracidn 2 Piramide de Maslow

/../x
y

/" Necesi- \
/ dades de au- \
/ torrealizacion
/ (desarrollo y
¢/ realizacion personal)

4 Necesidades de estima
(autoestima, reconocimiento, estatus)

3 Necesidades sociales
(sentimiento de pertenencia, amor)

Fuente: Kotler et al. (2012)

Como se puede visualizar en el grafico de la pirdmide de Maslow (1943) en
su teoria indica que en primer plano se sitlan las necesidades fisioldgicas,
falta de comida, agua o vivienda, las cuales resumen los factores de
supervivencia de cualquier ser humano, luego estan las necesidades de
seguridad o refugio, en la tercera escala se sitlan las necesidades sociales

que involucra sentimientos de pertenencia, inclusién social.

Luego de cubrir las necesidades antes mencionadas se visualiza que existen
necesidades de estima. Maslow destaca que existen dos tipos de
necesidades; estima alta que hace referencia al respeto a uno mismo,
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contiene caracteristicas tales como confianza, libertad, logros; la estima alta
involucra a la sociedad de la que se rodea el individuo que concierne

actitudes de aprecio, reputacion, fama.

Por ultimo se ubican las necesidades de autorrealizacion, se trata de una
necesidad psicolégica elevada, se la satisface alcanzando los objetivos
personales que van mas alla de las otras necesidades y hace que la persona
se sienta completa, se la alcanza cuando los escalones anteriores han sido

satisfechos en cierta parte o en su totalidad.

LA TEORIA DE HERZBERG

Hertzberg (1959) puntualiza su teoria cimentada en dos factores;
Motivadores y Desmotivadores. Sefiala que hay productos que poseen
factores desmotivadores como la ausencia de garantia para una
computadora pero esto no limita su compra ya que asi mismo existen
factores motivadores como su practicidad al usarla. He ahi el reto de los
comerciantes para identificar los factores motivadores y ofrecerlos y a la vez

con estos minimizar los factores desmotivadores.

B. Percepcion

Una vez que el consumidor se sienta motivado actuara dependiendo de su
percepcion. “La percepcion es el proceso por el que un individuo elige,
organiza e interpreta la informacién que recibe para hacerse una imagen
coherente del mundo”. (Kotler et al, 2012, pag. 161). Dicha percepcion
dependera del entorno y su relacién con los estimulos fisicos, cada persona
puede tener percepciones distintas dependiendo de la situacion y el

acondicionamiento.

C. Aprendizaje
Kotler (2012) sostiene que casi todas las actitudes humanas son aprendidas,
pues cuando el ser humano actua, aprende aunque buena parte del

aprendizaje es casual.
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Segun Kotler (2012) indica que existen dos enfoques clasicos, el
condicionamiento clasico y el condicionamiento operante o instrumental. En
el enfoque de condicionamiento clasico se percibe cuando el individuo actta
por asociaciones de un objeto con otro; a su vez el condicionamiento
operante se refiere a reacciones o modos de actuar a raiz de un sistema de

causa y efecto de recompensas 0 consecuencias.

D. Memoria

Segun Kotler (2012) los psicologos cognitivos diferencian entre memoria de
corto plazo y memoria de largo plazo. Memoria de corto plazo, con
caracteristicas temporales y limitadas, a su vez entendiéndose como

memoria de largo plazo un depdésito permanente y especificamente ilimitado.

La actuacion del individuo va a depender de gran manera como los
consumidores recuerdan el producto o marca en su memoria, que tipo de

sentimientos, experiencias o imagenes guardan en su memaoria.

1.2 TRADEMARKETING

Las decisiones que se tomen respecto los canales de distribucion seran
cruciales para el desarrollo del plan de marketing del presente proyecto.
Segun Best (2007) estas decisiones tienen mucha influencia sobre tres
aspectos:

1) Valor al Cliente

Los canales de distribucién pueden aportar al valor percibido del consumidor

segun el servicio o calidad de trato que éstos brinden.
2) Ingresos por ventas

Saber elegir bien a los canales determinara el nivel de ventas como

consecuencia de la cobertura que se obtenga.
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3) Rentabilidad
Las decisiones de los canales tiene gran enfoque sobre los méargenes y
gastos predeterminados por la empresa y el correcto desarrollo puede

alcanzar una excelente rentabilidad.

Los vinculos entre el fabricante y su canal de distribucion histéricamente
han sido manejadas por el nivel de poder entre ambos, pues éste poder
estaba concentrado en los fabricantes y a su vez el canal de distribucién era

considerado como un elemente necesario. (Reinares & Ponzoa, 2002)

La modernizacion del canal minorista hizo que éstos sean mas fuertes en
poderes de negociacién dejando al fabricante en segundo plano. Es asi que
a partir de los afios ochenta los fabricantes promovieron el concepto de
trademarketing para eliminar estas relaciones desiguales entre fabricante y
distribuidor, pues asi se lograba ventajas competitivas realizando estrategias
individualizadas acorde a las necesidades de cada canal. (Reinares et al.,
2002)

Por lo sostenido por los autores, se concluye que dichas estrategias del
marketing relacional buscan crear oportunidades y agregar valor trabajando
como equipo a fin de llegar méas fuerte al consumidor final y ganar ventaja
competitiva.

Segun Anderson y Weitz (1992) puntualizan que existen ventajas
importantes de cooperacion entre los fabricantes y distribuidores,

nombrandose las siguientes. (Reinares et al., 2002)
Ventajas para los fabricantes:
v Mayor disponibilidad a la informacion del mercado.

v Mayor colaboracion por parte del intermediario en etapas de

lanzamiento de nuevos productos.
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v Mayor interés por parte del distribuidor hacia las marcas del fabricante

y menos interés por la competencia del mismo.

v Mayor disposicion por parte de los intermediarios para cualquier

eventualidad.

Ventajas para los Intermediarios:

v Mayor acceso a los productos requeridos por los consumidores

finales.
v Diferenciacién con otros distribuidores
v Mayor cooperacion por parte de los fabricantes.

Segun lo indicado por los autores, se interpreta que al llevar buenas
relaciones entre el fabricante y su canal de distribucién, ambos obtienen
beneficios y a su vez nuevas oportunidades de mercado.

Reinares et al. (2002) citan al autor Gordon (1998) donde éste sostiene que
existen varios elementos de las relaciones entre los fabricantes e

intermediarios:

= Respeto mutuo

* Plan relacional perfectamente integrado

» Desarrollo de acciones sobre el canal

» |Independencia de los miembros del canal

» |ntegracion en el proceso de planificacion

= Aceptar la informacion que entrega el canal de distribucién

» Integracion en beneficios econémicos

» Redireccionar a los canales de distribucién siguiendo la evolucién
continua del mercado

= Desarrollar servicios diferenciales

* Rigor y consistencia en aplicar los anteriores puntos.
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1.2.1 COMPONENTES OPERATIVOS DE LOS RESULTADOS DEL
CANAL.

Segun Best (2007) existen tres elementos de las funciones de los canales
que deben trabajar de forma satisfactoria para que el marketing de los
canales consigan el nivel deseado. Como se visualiza en la ilustracion
siguiente los tres elementos son alcance a los clientes, eficiencia operativa y

calidad del servicio.

llustracidon 3 Componentes operativos de los resultados de canal

Resultado del canal

Calidad del servicio

Alcance a clientes Eficiencia Operativa

(Volumen) (Coste del servicio) (Nivel de recompra)

Fuente: (Best, 2007)
a) Alcance alos clientes
Uno de los principales fines del intermediario es cooperar para llegar al

publico objetivo otorgando un alto nivel de calidad al consumidor final

b) Eficiencia operativa

Los canales de marketing se diferencian también por sus costos, la
utilizacién de un canal indirecto conlleva a obtener margenes de ganancia
menores para la empresa pero a su vez se deslinda de las

responsabilidades de varias funciones comerciales.

c) Calidad del servicio

Existen diferentes niveles de calidad de servicios dependiendo de los
canales. La utilizacion de canales indirectos divide a las empresas de los
consumidores finales ya que no pueden controlar ésta etapa en la que el
individuo final obtiene el producto o servicio. Como consecuencia de la gama

de productos que llevan los distribuidores suelen existir vacios en los
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conocimientos de los productos y esto garantizara el buen nivel de servicio

que se brinde.

1.3  FIDELIZACION

1.3.1 EVOLUCION DE CLIENTES

Reinares et al.(2002) sostienen que la cartera de clientes en una empresa es
basicamente un fendmeno temporal cuyo proceso abarca cuatro estados
como lo indica la ilustracién cuatro, cabe recalcar que todos los clientes y
cada uno de ellos pasa en un orden diferente, por esta razén no siempe sera
lineal dicha evolucién. Las etapas mas habituales son captacion,
mantenimiento y abandono. Se dice que en promedio s6lo uno de cada tres
clientes pasa por la etapa de fidelizacién, lo cual es complicado para la

empresa.

llustracion 4 Evolucion de clientes.

Fidelizacion Abandono

Captacion Mantenimiento

Fuente: (Reinares et al., 2002)

Este proceso esta altamente definido por el tipo de mercado en el que se
encuentre la compafia, sus objetivos, caracteristicas del producto o servicio,
tipo de publico objetivo y en gran parte por la orientacion de la empresa

hacia los consumidores.

Villafafie (2000) afirma que la fidelizacion es:

“La variable que, a juicio de los responsables de comunicacién, determina
en mayor grado la reputacion corporativa de sus compainiias es la calidad de
sus productos. Por lo tanto, mas alla de los intangibles, la reputacion
corporativa de una compafia reside, en primer lugar, en los productos que

ofrece al mercado”. (Reinares et al., 2002, pag 189)
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Neal (1999) define la lealtad del cliente como:
La proporcion de veces que un comprador elige el mismo producto o
servicio en una determinada categoria, en comparacion con su
numero total de compras en esa misma categoria, considerando que
los productos o servicios en competencia estan convenientemente

disponibles. (Reinares et al., 2002, pag 192)

Se concluye puntualizando que se define como fiel o leal, el grado de
vinculacién del cliente con la compafiia y su vez en la preferencia a una
marca o producto constantemente sobre su consumo total en la misma
categoria. Se pueden clasificar cuatro tipos de clientes de acuerdo a su
lealtad y su rentabilidad. (Best, 2007)

1. Clientes de alto rendimiento

Este tipo de clientes constituyen aproximadamente un 35% de cada sector y
se caracterizan por aportar la mayor parte de la rentabilidad de la empresa,
convirtiéendose en clientes top, con los cuales se sugiere realizar relaciones

sostenibles a largo plazo.

2. Clientes infrautilizados

Estos clientes muestran alto grado de lealtad, sin embargo no son tan
rentables para la empresa o en algunas ocaciones nada rentables. Lo que se
debe sostener de estos clientes es su lealtad e inducirlos a aumentar su

volumen de compra.

3. Clientes de alto potencial

Este grupo estd compuesto por clientes no leales pero muy rentables. El
objetivo con este tipo de clientes serd mejorar su grado de lealtad con
comunicaciéon y ofertas personalizadas ya que son muy suseptibles a los

esfuerzos de la competencia.
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4. Clientes no rentables

Este grupo esta formado por clientes que no representan rentabilidad para la
empresa y a la vez no son leales, cabe recalcar que éstos por lo general no
buscan lo que la empresa ofrece, suele suceder que se conviertan en

clientes leales y rentables o simplemente compren una vez y abandonen.

Conclusion del Marco Teorico

Con base al estudio y recopilacion de los autores mencionados para el
presente proyecto se presenta un modelo de plan de trademarketing donde
se busca que la empresa se encargue de fidelizar al canal creando vinculos
fuertes de negociacién para que éste a su vez fidelice al consumidor y el
mismo responda de manera retroactiva al canal y la fidelizacion regrese a la
empresa por medio del mismo; todo esto bajo una previa investigacién de
mercado de tarjetas de crédito en el entorno actual.

llustracidon 5 Modelo de Trademarketing

PLAN DE TRADEMARKETING

EMPRESA

CONSUMIDOR

Entorne

Elaboracion: La Autora
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CAPITULO 2

ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL



2.1 MICROENTORNO

2.1.1 LA EMPRESA.

2.1.1.1 RESENA HISTORICA.

El Banco Internacional (BISA) fue creado hace 40 afios un 29 de mayo del
afio 1973. Inicié sus operaciones con un capital de S/. 30'000.000 y con 19
empleados, en la actual agencia Santa Prisca ubicada en la ciudad de Quito

en la Av. Santa Prisca y Manuel Larrea. (Banco Internacional, 2013)

Banco Internacional en el afio 1976 instala el primer sistema de computacién
A fin de cubrir todas las regiones del pais, en el afio 1980 se abre la primera

Sucursal en la ciudad de Riobamba.

En el 2006 el Banco Internacional se posiciona en el lugar mas destacado
del sistema financiero nacional con la Calificacion Global de Riesgo “AAA- ",
esta es la maxima calificacion en cuanto a la calidad de su labor en

servicios.

Hasta Julio del afio 2012 el grupo financiero estuvo compuesto por Banco
internacional, por Interfondos; Administradora de Fondos y Fideicomisos
S.A.; y por Cervantes S.A. Cia. De Seguros y Reaseguros. Como
consecuencia de los cambios institucionales y legales, que normaron las
inversiones de los bancos en otros sectores, se procedié con la liquidacién
de los fondos de inversion que administraba el grupo financiero y a la venta

de Cervantes S.A. a la transnacional Liberty Mutual.

Hoy en dia Banco Internacional sigue creciendo. Cuenta con
aproximadamente 400.000 clientes a los cuales atiende desde 87 puntos de
atencion a nivel nacional y un total de 380 cajeros automaticos.
Recientemente se inauguraron tres nuevas agencias en Quito y Guayaquil:
El Inca, Paseo San Francisco y Los Ceibos.

En el afio 2013 se implementdé un cambio de imagen, refrescando asi los
colores y logotipo de la instituciébn, con una campafa publicitaria a nivel

nacional.
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2.1.1.2 FILOSOFIA DE LA EMPRESA

Mision

La mision de la empresa es la citada a continuacion:

“Gestionar recursos y servicios financieros con alto grado de calidad, a fin de
obtener la satisfaccion de nuestros clientes, aportar al desarrollo nacional y
crear valor para nuestro capital humano y nuestros accionistas”. (Banco

Internacional, 2013)

Visién
La visidon para Banco Internacional (2013) es:

Ser el mejor Banco del Ecuador:

o Contaremos con el mejor talento humano.

o Brindaremos servicios de la mas alta calidad.

o Alcanzaremos altos estandares de eficiencia y productividad.

o Incrementaremos las captaciones sostenida y diversificadamente.
o Gestionaremos con prudencia la cartera de crédito.

Valores

Los valores presentados por la institucion son los siguientes: (Banco

Internacional, 2014)

Transparencia
Es la honestidad, que inspira credibilidad, en las acciones e interrelaciones

con nuestros clientes, colaboradores, autoridades, comunidad y accionistas.

Profesionalismo
Es el conocimiento y capacidad para desempeiarnos y entregar la oferta de

valor implicita en nuestros productos y servicios.

Responsabilidad
Es el compromiso y dedicacion para cumplir nuestros deberes como

ciudadanos y colaboradores.
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Integridad
Es la rectitud y coherencia que deben guardar nuestros actos frente a los

principios de ética y moral.

Innovacion

Es vivir y promover una actitud de mejora continua que busque hacer las
cosas de forma diferente, asegurando la calidad en nuestras acciones,
procesos, productos y servicios con el fin de generar valor agregado en

nuestro trabajo diario.

Confidencialidad
Es el manejo prudente y reservado de la informacion no publica de nuestros

clientes recibida por el Grupo como resultado de sus operaciones.

2.1.1.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

llustracion 6 Estructura organizacional

Junta de
accionistas

Directorio

Presidente
ejecutivo.

Recursos

Humanos

| | L] L]
Banca Banca Direccién de [l pireccion de Direccion de Direccién de
Comercial [l corporativa [l marketing crédito control operaciones y

financiero tecnologia

Fuente: Banco Internacional (2013)
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Se explica brevemente las actividades de los principales departamentos en

la institucion financiera.

Banca Comercial
La red comercial est4 enfocada en captar clientes para ofrecerles productos

de pasivo o de activo a fin de vincularlos a la institucion financiera.

Banca Corporativa
Se encarga de vincular al Banco, clientes del segmento corporativo. Se ha
generado un departamento aparte para éste tipo de empresas debido a sus

diferentes necesidades.

Direccion de Marketing
Departamento central enfocado en la investigacion de la competencia y
lanzamiento o modificaciones de productos financieros para trasladarselo a

la banca corporativa o comercial para su gestion de venta.

Direccién de crédito

Departamento encargado de revisar, validar y aprobar o negar las
operaciones de crédito ingresadas por la red comercial o el area corporativa.
Este pilar es fundamental en el sistema financiero ya que de éste dependera
la calidad de cartera vigente en la institucion y sus indices de crédito.

Direccion de control financiero
La direccion de control financiero se encarga de proteger los intereses de la
institucién, cuadrando y gestionando los valores de entrada y salida en las

cuentas departamentales del Banco Internacional.

Direccion de operaciones y tecnologia
Esta area esta dirigida a dar soporte a la red de oficinas en los sistemas
computarizados y tecnologia velando asi la seguridad informéatica y fisica de

la institucion.

21



Recursos humanos
Este departamento se encarga de reclutar al personal acorde a los perfiles
de cada cargo, también se encarga de las capacitaciones y asistencias a los

empleados actuales.

2.1.1.4 PRODUCTOS

En la cartera de productos y servicios de la instituciéon bancaria encontramos
cuentas, inversiones, créditos, productos de comercio exterior, Cash
management, tarjetas de crédito, que es el tema a tratar en este proyecto,

servicios electrénicos, entre otros.

2.1.2 LOS PROVEEDORES
En lo que respecta a los proveedores de la institucion, se los ha dividido por
tipo de productos o servicios ofrecidos;

Limpieza y mantenimiento

Se encargan de mantener las oficinas limpias y con servilletas suficientes
para el personal, como ejemplo se menciona a Pisokliner Cia. Ltda. y
Kimberly Klark.

Papeleriay pre impresos

En cuanto a los suministros de oficina se recurre a Super Paco y Fesa que
es la empresa encargada de proveer la documentacién pre impresa para las
oficinas. También cuenta con el respaldo de la imprenta Artes Graficas

Senefelder para la elaboracién de cheques o documentos afines.

Logisticay courier
La institucion financiera cuenta con courier a nivel nacional para mensajeria
y traslado de documentacion, de este servicio se encarga la empresa

Urbano.
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Mantenimiento de aire acondicionado
De este servicio se encarga exclusivamente la empresa Clima XXI que
ofrece servicios de instalacion, reparacion, mantenimiento y ventas de aire

acondicionado.

Mantenimiento de maquinas de oficina

Las maquinas relacionadas con los valores monetarios como las
recontadoras de dinero; requieren de un mantenimiento exhaustivo para lo
cual la institucion cuenta con los servicios de sistemas y servicios de
empresas externas.

Red de sistemas

Se refiere a los servicios de sistema que necesita la institucion para operar;

entre los proveedores en esta area se citan:

. Medianet

. Microsoft

. Credimatic
o Equifax
Seguridad

De la seguridad del Banco y transportacion de valores en servicio blindado

se encargan las empresas Proguard y Tevcol.

Servicios basicos

La empresa cuenta con varios proveedores para abastecerse de servicios
basicos, entre los cuales estan; Empresa Eléctrica de Guayaquil, Interagua,
Categ, Pure Water, CNT, entre otras.

Servicio de alimentacién
Respecto a la alimentacion son proveedores varios para distintas oficinas del

Banco en la ciudad.

Servicios de telefonia IP
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Este servicio de comunicacién con tecnologia IP lo brinda la empresa

Telalca.

2.1.3 CARTERA DE CLIENTES
Los clientes del Banco Internacional se clasifican de la siguiente manera
segun su segmentacion a fin de disefiar canales especializados para cada

uno.

Banca Corporativa

En este segmento se sitdan las empresas que facturen mas de diez millones
anuales.

Banca privada

Este segmento se refiere a empresas o personas naturales que manejen
saldos promedios en sus cuentas superiores a cien mil.

Banca comercial

La red comercial estd compuesta por pequefias y medianas empresas
llamadas PYMES que facturen mas de cien mil dolares al afio y por las

personas naturales en general.

Asi mismo para alcanzar los objetivos y definir claramente el grupo objetivo
de la institucion financiera, para la red comercial se ha disefiado el siguiente
cuadro excluyendo a los clientes No target que engloban a obreros,

estudiantes y amas de casa.

llustracion 7 Target de clientes del Banco Internacional

Target de clientes BISA
Empresas
Negocio propio
Altos y medios ejecutivos
Profesionales independientes
Clientes NO target

Elaboracion propia
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2.1.4 LA COMPETENCIA
En cuanto a la competencia del Banco Internacional, se la ha dividido en

directa e indirecta.

Competencia Directa

Entre la competencia directa se recalca los siguientes bancos, segun cifras
internas del Banco Internacional:
v BP PICHINCHA

BP GUAYAQUIL

BP PACIFICO

BP AUSTRO

BP PRODUBANCO

BP SOLIDARIO

BP GENERAL RUMINAHUI
BP BOLIVARIANO

BP MACHALA

NN N N N

Competencia Indirecta

Como competencia indirecta se nombran las siguientes instituciones
financieras que otorguen crédito o tarjetas de crédito.
v BP LOJA

BP PROMERICA S.A.

BP CAPITAL

BP AMAZONAS

BP LITORAL

BP COMERCIAL DE MANABI

BP SUDAMERICANO

BP DELBANK

BP PROCREDIT

BP COOPNACIONAL

BP D-MIRO S.A.

BP COFIEC

BP FINCA

LS N N N N N N U N N NN
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NI NEE N NN

También se puede dividir a la competencia por su tamafo en la industria

BP CITIBANK

BP LLOYDS BANK
BP TERRITORIAL
BP UNIBANCO

CASAS COMERCIALES.

financiera

llustracion 8 llustracion de la competencia en la industria financiera.

PiIAVNstSS BANCOS PRIVADOS BANCOS PRIVADOS
NS MEDIANOS PEQUENOS
BP GUAYAQUIL BP AUSTRO BP AMAZONAS
BP PACIFICO BP BOLIVARIANO BP COFIEC
BP GENERAL BP COMERCIAL DE
BP PICHINCHA RUMINAHUI MANABI
BP PRODUBANCO | BP INTERNACIONAL BP LITORAL
BP MACHALA BP D-MIRO S.A.
BP PROMERICA BP LOJA
BP CITIBANK BP SOLIDARIO
BP SUDAMERICANO
BP TERRITORIAL
BP UNIBANCO

BP COOPNACIONAL

BP PROCREDIT

BP CAPITAL

BP FINCA

BP DELBANK

Fuente: (Mirador Economico, 2012)
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Porcentajes

2.2 MACROENTORNO

2.2.1 ENTORNO ECONOMICO

Se considera importante analizar el contexto econdmico del pais para tener
un mejor entendimiento del presente proyecto; por tal motivo se estudian las
siguientes cifras.

22.1.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO.

Al cierre del 2013, aun no se registran las cifras oficiales del PIB del
Ecuador; sin embargo los entes competentes como el Presidente Rafael
Correa indican que se estima que el PIB seria entre 4% y 5.1%, obteniendo
asi un valor real de 89.834 millones de dolares. Ademas indic6 que se
estima que por habitante ascienda a US$6,364, lo cual sitia a Ecuador en

un pais de renta media. (El Financiero, 2013)

La Comisién Econ6mica para América Latina y el Caribe (CEPAL), segun su
informe preliminar de la economia de América Latina, pronostica que en el
2014 el crecimiento sera encabezado por Panama, con 7%; seguido por
Bolivia (5,5%), Peru (5,5%), Nicaragua (5%), Republica Dominicana (5%),
Colombia, Haiti, Ecuador y Paraguay (los cuatro con 4,5%). (El Financiero,
2013)

llustracién 9 Captaciones totales sobre el PIB del Ecuador (1990 — 2012)

CAPTACIONES TOTALES SOBRE EL PIB
(Porcentafjes, 1990-2012)
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

El grafico proyecta las captaciones totales del PIB desde el afio 1990 al

2012, se visualiza que en los ultimos afos la tendencia es favorable siendo
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la dltima 28.92%; asi pues es favorable también para el sector financiero ya
que los consumidores estardn aptos para consumir los mismos productos al
mismo precio Yy se veran inclinados al consumo sin restricciones de este

tipo.

llustracion 10 Intermediacion financiera (2000 — 2011)
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Elaboracién propia

Asi mismo la intermediacion financiera como rama del PIB aporta de forma

representativa y favorable para la industria.

2.2.1.2 PIB PER CAPITA.
El promedio de las tasas de crecimiento anual del PIB per céapita fue de
2,67% entre 2000 y 2009.

Segun diario El Telégrafo Ecuador ha mantenido un crecimiento constante
de si PIB per cépita desde el afio 1950. Este ritmo econdmico ha permitido
reducir la pobreza y desigualdad entre clases sociales sin embargo no ha
sido suficiente para caminar al ritmo de los paises desarrollados.

Esto indica que los habitantes del pais en general gozan de una economia
estable y en crecimiento por lo cuél se proyecta que su poder adquisitivo no

se vea afectado por los indices economicos presentados.
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INFLACION

llustracion 11 Inflacion Anual del Ecuador (2005 — 2013)

2.2.1.3
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En el afio 2013 Ecuador present6 una inflacién anual del 2.70% respecto al
4,16% del afio 2012, suceso que se registra como la inflacion anual méas
baja desde hace ocho afios, segun el reporte del Indice de Precios al
Consumidor (IPC). (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, INEC., 2013)

llustracion 12 Inflacion en América latina.

INFLACION EN AMERICA LATINA
{Porcentajes, 2012)

Venezuela
Argentina
Uruguay
Brasil
Honduras
Costa Rica
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Ecuador

Paraguay

Repuablica Dominicana
Mexico

Guatemala

Perd

Colombia

EEUL LU

Chile
El Salvador

16 20

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Ecuador en el 2012 registrd un indice por debajo del promedio que es 5,10%
logrando un 4,16%.

Segun las cifras presentadas, se entiende que el pais ha registrado una
inflacibn moderada con respecto a los ultimos cinco afos; asi mismo las
estadisticas indican una tendencia favorable para la economia ecuatoriana.

Se visualiza que esta disminucién en la inflacion frente a afios anteriores
29



juega un rol importante a favor de la empresa, ya que esto indica que los
precios no han variado y que los consumidores pueden adquirir el mismo o
mayor numero de bienes o servicios a un costo estable. En el caso de los
bancos el impacto de la inflacion se ve reflejado en el poder adquisitivo de

las personas y la tasa de interés que la institucion maneja.

2.2.1.4 TASA DE DESEMPLEO

La tasa de desempleo en Ecuador cerré en el mes de Septiembre del 2013
en 4.57% marcando una diferencia de 0,06 puntos en comparacion al mismo
mes del afio anterior (4,63); el subempleo urbano tuvo un incremento al
registrarse en 42,69% respecto al 41,88% en septiembre del 2012, segun la
altima Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo. (INEC,
2013).

Con base a estas cifras se puede considerar que la disminucién del
desempleo, aporta de forma significativa al consumo de los habitantes y
como consecuencia su poder adquisitivo, siendo esto positivo para el

entorno de tarjetas de crédito.

2.2.1.5 NIVEL DE ENDEUDAMIENTO

Segun las cifras de la Superintendencia de Bancos y Seguros sefialan que el
nivel de endeudamiento a febrero 2013 reportd un crecimiento de 10
millones de dolares a lo reportado en el afio 2012 del mismo mes,
basandose en un mercado con aproximadamente 2,5 millones de habitantes

que poseen dinero plastico. (Diario Hoy, 2013)

En el primer trimestre del afio 2013, el financiamiento bancario alcanzo la
cifra de $17,830 millones, de los cuales la cartera crediticia de consumo es
$5,589 millones, especificamente en tarjetas de crédito se registra $3,632
millones es decir el 65% del crédito de consumo se lo atribuye al dinero
plastico. (Diario Hoy, 2013). Los mayores rubros de créditos a nivel nacional,
son los otorgados por los bancos privados, seguidos por las mutualistas y

luego por las cooperativas. (Diario EI Mercurio, 2013).
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El volumen de crédito del Sistema Financiero Nacional, entre enero y agosto
de 2013, se ubicdé en USD 17,068 millones lo que refleja un incremento de
7,3% (USD 1,209 millones mas) con relacion al mismo periodo de 2012. A
nivel de segmento de crédito, en el periodo analizado se colocé un total de
USD 9,497 millones en comercial, USD 4,773 millones en consumo, USD
1,802 millones en microcrédito y USD 996 millones en vivienda, siendo el
segmento de consumo Yy el comercial, los mas dinamicos, al registrar un
crecimiento interanual de 8,2% y 8,4% respectivamente. Por otro lado el
segmento de vivienda y microempresario mantuvieron tasas de crecimiento
interanual bajas de 3,2% y 1,9%, respectivamente. (Politica econdmica,
2013)

Con base a lo citado, se considera que el mercado de créditos de consumo
lleva una tendencia favorable y la demanda ha incrementado en el dltimo

periodo, lo que apunta a que este proyecto tenga cabida en dicho mercado.

2.2.1.6 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Un suceso que repercutio en la estabilidad econémica de los habitantes en
el sistema financiero del pais de 1999 al afio 2000 fue el cierre de bancos,
razon por la cual el consumidor adopté la tendencia del consumo mas que el
ahorro, segun explica el analista econdmico Vasquez. Ademas, sefiala que
en el afio 2000 se decret6 la dolarizacion, lo que causé que aquellas
personas que tenian ahorros reservados en moneda del sucre, recuperen
s6lo una parte de ese monto debido a la conversion; ésta seria otro factor
que influencié en la tendencia de consumo de las personas destinando su
dinero a compra de diversos articulos para de ésta forma materializar sus
fondos. (Diario El Mercurio, 2013)

Segun el Informe de Coyuntura Econdémica, de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrativas de la UCSG; de enero a octubre del 2011, el
monto de financiamiento de las Tarjetas de Crédito en el pais ascendio a

US$5,982 millones; lo cual demuestra que el endeudamiento de los
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consumidores increment6 un 20.6%, respecto al mismo periodo del 2010.
(El Financiero, 2012)

2.2.2 ENTORNO POLITICO — LEGAL

En cuanto a la parte politica de la Republica del Ecuador, ésta ha sido
liderada por el Economista Rafael Correa Delgado Presidente Constitucional
de la Republica del Ecuador desde Enero de 2007 hasta la actualidad con el

movimiento politico Alianza Pais.

Un estudio de mercado realizado en diciembre 2013 por la firma privada
CEDATOS, revela que un 55% de los ecuatorianos ratifica que el pais “ha
mejorado en diferentes areas” con el actual gobierno, mientras que un 63%

considera que la nacion va “por buen camino”. (Diario EI Mercurio, 2014)

Respecto a las normativas legales vigentes en el pais se puede tomar en
consideracion la resolucion JB-2012-2217 de la Junta Bancaria, de junio de
2012 que impone a las instituciones financieras calcular su patrimonio
tomando en cuenta los cupos otorgados en tarjetas de crédito, dejando de
lado los cupos que no han sido utilizados; esto llevé a los bancos a reducir
los cupos en sus tarjetas de crédito a fin de minimizar el riesgo de
sobreendeudamiento de los individuos en el sistema financiero. (Diario Hoy,
2013)

El ex ministro de economia Fausto Ortiz sostiene que a causa de estas
rebajas en los cupos, muchos consumidores han recurrido a solicitar
préstamos quirografarios en el Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social (Biess), siendo esto favorable para el cliente ya que el interés
asciende al 7% mientras que la tasa de interés de los bancos privados
alcanza el 15,20% (Diario Hoy, 2013), situacion que no favorece a la
industria de créditos de consumo en bancos privados y a la vez pone en
riesgo la participacion de mercado de la misma ya que crece a ritmo

pausado por dicha resolucion legal.
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2.2.3 ENTORNO TECNOLOGICO

El sistema bancario deberd cambiar las actuales tarjetas de débito y crédito
de banda magnética, con las que los usuarios realizan compras y retiros de
los cajeros automaticos, por unas de nueva tecnologia, que incluye un chip

inteligente.

César Robalino, presidente ejecutivo de la Asociacion de Bancos Privados
del Ecuador, aseguro que con esta implementacion, los clientes tendran mas
seguridades al realizar sus transacciones financieras, y quedardn menos

expuestos a la clonacion de tarjetas.

El proceso de modernizacibn también se extiende a los dispositivos
existentes en los locales comerciales. Se estima que para inicios de 2014, el
100% de usuarios ya cuente con la nueva tarjeta.

El presidente para América Latina y el Caribe de MasterCard Worldwide,
Richard A. Hartzell, sefiala que el futuro de las tarjetas de crédito sera sin
usar el plastico sino através de los celulares puesto que también el mercado

de la telefonia esta creciendo aceleradamente. (Diario el Comercio, 2013)

2.2.4 ENTORNO SOCIO - CULTURAL

En el medio ecuatoriano existen costumbres y habitos para cada sector. En
el caso del consumo se obtiene que los tarjetahabientes, que suman mas de
2,5 millones, suelen utilizar las tarjetas de crédito por lo general en pagos de
servicios segun datos de la Asociacion de Bancos Privados del Ecuador
(ABPE) acorde a una encuesta realizada con una muestra de 7.915
personas. (Diario Hoy, 2013)

Adicionalmente, se ratifico que el 50% de los consumidores prefieren el pago
corriente en sus compras, mientras que el resto prefiere pagos diferidos.
Dicho estudio sefala que lo mas comun es el pago por compras en el
supermercado y farmacias, seguido por autoservicios, telefonia, servicios

publicos, educativos, restaurantes, entre otros. EI consumo promedio varia
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entre $60 a $65, y generalmente se da los fines de semana o feriados en
restaurantes o patios de comida (Diario Hoy, 2013).

Endeudamiento por tipo de crédito.

En cuanto al endeudamiento registrado del mes de enero a octubre del afio
2011, el 80.03% corresponde a pagos diferidos y el restante a pagos
corrientes, situacion que se repite en el mismo periodo del afio 2010; lo que
se indica que los consumidores se inclinan por los pagos diferidos, como se
lo visualiza en el cuadro segun Informe de Coyuntura Econdmica de la
Facultad de Economia, de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil.
(El Financiero, 2012)

llustracién 13 Endeudamiento por tipo de crédito

Endeudamientopor Tipode Crédito
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Fuente y Elaboracidn: Infamme de Cayuntura Ecandmica de la UCES

Fuente: (El Financiero, 2012)
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2.3  ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
2.3.1 PARTICIPACION DE MERCADO
2.3.1.1 PARTICIPACION DEL MERCADO DE TARJETAS DE CREDITO

llustracion 14 Participacion de mercado de tarjetas de crédito

Creditosi / Banco
Territorial; 3%

Participacion del Mercado de tarjetas
de crédito. Octubre 2011

| Visa

B Mastercard

M Cuota facil (Unibanco)
m American Express

M Diners Club

M Creditosi / Banco Territorial

Fuente: El Financiero (2012)

El informe de coyuntura sostiene que en los ultimos tres afios, Visa es la
herramienta financiera que mantiene la principal participacion en el mercado;
pues con corte a octubre 2011 contaba con 927.639 tarjetas emitidas a nivel
nacional; asi mismo es la que constituye un nivel de endeudamiento del
30.1%.

En segundo lugar con 552.249 se ubica MasterCard con un porcentaje de
participacion del 17.3%. Seguida por las tarjetas de crédito Cuotafacil y
American Express que se ubican en el tercero y cuarto lugar; Diners sin
duda ha perdido participaciéon ubicandose en quinto lugar registrando 9% de
participacion con 204.557 tarjetas emitidas a octubre 2011.
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2.3.1.2 NIVEL DE ENDEUDAMIENTO CON LAS TARJETAS DE
CREDITO.

llustracion 15 Nivel de endeudamiento por tarjeta de crédito

Nivel de endeudamiento diferenciado por tarjeta de crédito - Octubre 2011

Creditosi / Banco
Territorial; 0,5% Rose / Banco

internacional; m\Visa
0,0%

B Mastercard

m Cuota facil (Unibanco)

American Express

American m Diners Club

Express; 10,4% Cuota facil

(Unibanco); 5,2%
m Creditosi / Banco Territorial

Rose / Banco internacional

Fuente: El Financiero (2012)

Sin embargo la tarjeta Diners a pesar de su poca participacion de mercado,
es la que constituye la mayor proporcién de endeudamiento en un 36.5%.
Luego se categoriza a la tarjeta de crédito Visa con un 30.1%; a su vez esta
tarjeta posee el mayor nimero de tarjetahabientes. Mastecard y American
Express juntas financian mas del 25% de las compras realizadas con tarjetas

de crédito.

El Centro de Investigacion en Tecnolbgica para la Construccién, CITEC
(2011) sostiene que a nivel de region, las dos provincias mas pobladas, es
decir, Guayas y Pichincha, concentran el 78.2% del total de usuarios de
tarjetas de crédito. (ElI Financiero, 2012), por lo que se deduce que los

principales mercados en tarjetas de crédito en Guayas y Pichincha.

2.3.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
Conforme a las cifras expuestas por el Banco Central del Ecuador, el
volumen de crédito privado ha incrementado en los Ultimos cinco afos
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paulatinamente registrando USD 20.248 millones creciendo 10.6% en

relacion al afio anterior como se visualiza en la siguiente ilustracion.

llustracion 16 Volumen de crédito privado

Volumen de crédito privado
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Segun estadisticas del Banco Central del Ecuador (BCE) los préstamos de
consumo crecieron un 11,7 % entre el 2012 y 2013, en este Gltimo afio la
cifra alcanzada en créditos de consumo fueron USD 5.780 millones, en lo
que respecta de enero a abril del afio 2014 ya se registran USD 1.864

millones.

Con base a lo analizado se entiende que la industria financiera esta en etapa
de crecimiento a nivel nacional, por cautela de la informacién no se revelan
las cifras internas del banco Internacional pero se estima que no esta
creciendo conforme a la industria por lo cual se procedera a investigar las

razones de este fendémeno.

2.3.3 CADENA DE VALOR
Para tener una mejor idea de cémo funcionan las tarjetas de crédito, se

explica la cadena de valor:
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Actividades Primarias

Logistica interna

e Recepcion de la solicitud de tarjeta de crédito del consumidor.

o Verificacion online del status del cliente en la institucion financiera.

e En caso de aplicar ingresar la solicitud.

e  Matriz (Quito) procede a la revision y confirmacion de datos
proporcionados por el cliente.
e Este proceso requiere de mejoramiento ya que es aqui donde
se congestionan las solicitudes de tarjeta, pues esto lo realiza

solo la ciudad de Quito a nivel nacional.

Las actividades de logistica interna si generan valor ya que son los procesos
en los que el cliente se desenvuelve de forma inicial para construir una
relacion banco — consumidor; por tal motivo son esenciales y requieren

mayor rapidez en tiempos de respuesta.

Operaciones
e Creacion de la tarjeta de crédito en el sistema y fisicamente.

e Coordinacion de logistica de entrega del producto.

Logistica externa
e Almacenamiento del producto fisico (Tarjetas de crédito).

e  Envio por courier al consumidor final.

En el area de operaciones y logistica externa hay varias oportunidades de
mejora ya que retrasan la entrega del producto causando molestias en
muchos clientes que esperan la tarjeta de crédito. Existe poca coordinacién

con el courier asignado para éstas tareas.

Marketing y Ventas
o Existe una fuerza de ventas en las oficinas del Banco

Internacional para comercializar el producto a los consumidores.
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Actualmente la fuerza de ventas de la institucion financiera en mencién se
maneja por presupuestos asignados, en el cual las tarjetas de crédito
ocupan un importante lugar. También reciben apoyo de bases de clientes

pre aprobados y comercializados por el call center del banco.

Servicios

o Una vez entregada la tarjeta de crédito al cliente, como servicio
post venta se registra; Call Center, pagina Web, oficinas del Banco
Internacional para soporte técnico o requerimientos post venta. Por el
mismo hecho de ser un servicio personalizado es diferente para cada
tarjetahabiente y falta capacitacion de servicio al cliente para el
personal que atiende ya que actualmente existen varias quejas de los

mismos.

Esta etapa de la cadena de valor juega un rol importante para el cliente ya
que es donde se atienden sus diferentes requerimientos de post venta y
éstos deberian ser integrales al momento de resolverlos; en lo cual falta

capacitacion.

Actividades de apoyo
Abastecimiento
o El departamento de Custodio que se encarga de mantener en
archivo las tarjetas de crédito a medida que van llegando y a su vez
guarda los recibidos de las entregadas.

El abastecimiento de las tarjetas de crédito es importante a nivel institucional
pero no genera valor hacia el cliente ya que es un proceso interno de la

empresa.

Desarrollo tecnoldgico
o El departamento de Establecimiento se encarga de dar soporte
a los locales afiliados a la institucion financiera mediante medios

electronicos.
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El desarrollo tecnolégico juega un rol importante en la cadena de valor por
gue se enfoca en los establecimientos afiliados donde el consumidor realiza
sus compras. Este pilar muchas veces define las relaciones con los locales

afiliados.

Recursos humanos
o Recursos humanos se encarga del reclutamiento y seleccion
del personal que ingresa a laborar a la empresa y gestionar tramites

de los mismos.

Recursos humanos genera valor a nivel institucional pero para el negocio de
las tarjetas de crédito no es primordial ya que el cliente no es afectado

directamente con éste proceso de apoyo.

Infraestructura de la empresa

. El departamento contable se encarga de generar los intereses
y cobros mensuales a los tarjetahabientes. Este eslabén de la
institucibn se maneja con procesos operativos definidos y brindan

exactitud en sus labores.

Esta area genera valor en el proceso ya que siempre es exacto a fin de no
causar molestias en los consumidores y brinda los reportes claros mediante

los canales electronicos disponibles.

2.3.4 FUERZAS DE PORTER
A fin de medir la atractividad de la industria de tarjetas de crédito se ha
procedido a realizar un estudio del mismo basandose en las fuerzas

propuestas por Porter.

Para realizar el andlisis de las fuerzas de Porter se ha elegido las variables
en base a los atributos y caracteristicas relevantes en el mercado de tarjetas

de crédito.

40



llustracion 17 Fuerzas de Porter

Amenazade nuevos participantes
Economias a escala X 5
Diferenciacion del producto X 4
Costos de cambio X 4
Acceso a canales de distribucion X 5
Acceso a materias primas X 4
Inversién en capital X 5
Identificacion de la marca X 4
Poder negociacion de proveedores
Cantidad de proveedores X 5
Disponibilidad de proveedores sustitutos X 5
Costos de cambio de los productos del X 4
proveedor
Amenaza de integracion vertical hacia) X 2
adelante
Cost9 del product9 del proveedgr en M 5
relaciéon con el precio del producto final
Poder negociacién compradores
Volumen de venta en proporcién al M 5
negocio de la empresa
Sensibilidad del comprador al precio X 4
Ventajas diferencial del producto X 3
Costo o facilidad del cliente de cambiar X 2
de empresa
Disponibilidad de informacién para el X a
comprador
Rivalidad entre competidores
Numero de competidores X 4
Cantidad de publicidad X 2
Promociones y descuentos X 4
Precios X 4
Tecnologia X 5
Calidad de productos y servicios X 4
ofrecidos
Amenazaproductos sustitutos
Nimero de productos sustitutos X 4
Disposicién del comprador a sustituir X 4
Costo de cambio del comprador X 3
Disponibilidad de sustitutos cercanos X 2

Fuente: Elaboracion propia

Con base al resultado obtenido del andlisis de las fuerzas de Porter se
concluye que el mercado de tarjetas de crédito es atractivo dado que existe

un control sobre los proveedores y la competencia, ademas no existen
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productos sustitutos en abundancia. Es una industria dificil de entrar lo cual

eleva el nivel atractivo de la misma.

2.3.5 ANALISIS F.O.D.A.

llustracidon 18 Matriz F.O.D.A. para el plan de marketing.

FODA BANCO INTERNACIONAL - REGION COSTA
FORTALEZAS DEBILIDADES

Capacidad instalada del departamento de crédito
Trabaja en equipo con los grupos de prroductos limitada
Atencion personalizada Baja tecnologia en sus procesos
Calificacion AAA - Bajo wlumen de personal

Centralizaciones en matriz ubicada en la ciudad de
Bajos indicadores de cartera vencida Quito

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Mercado de Guayaquil agresivo en tasas de
Pasivos por adquirencias inversiones
Establecimientos afiliados Sector publico se retrasa en sus pagos
Colocacion de tarjetas de crédito por medio de las
agencias Competencia con oferta de ahorrro ligada a premios
Crecimiento en red de oficinas Resttricciones comerciales a importadores

Elaboracién propia

Segun el andlisis FODA realizado para la institucién financiera se visualiza
que existen oportunidades en el entorno y éstas pueden ser aprovechadas al
maximo combinandolas con las fortalezas que posee la empresa. Existen
amenazas fuertes como la competencia agresiva o las restricciones legales
pero se las puede contrarrestar convirtiéndolas en oportunidades con las

decisiones estratégicas que tome el banco.
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2.3.6 MATRIZ EFI-EFE

llustracidon 19 Matriz EFI

Matriz EFI
Cadigo |FACTOR A ANALIZAR Peso [Calificacién [Peso ponderado
FORTALEZAS
Estrategias en conjunto con equipos de
F1 productos. 0,2 4 0,8
F2 Atencién personalizada 0,2 4 0,8
F3 Calificacion AAA- 0,05 4 0,2
F4 Bajos indicadores de cartera vencida 0,1 3 0,3
DEBILIDADES
capacidad instalada del departamento de crédito
D1 limitada. 0,05 2 0,1
D2 Baja tecnologia en sus procesos 0,2 1 0,2
D3 Bajo wolumen de personal 0,1 2 0,2
D4 Centralizaciones en Matriz quito 0,1 1 0,1
TOTAL 1 2,7

Para el andlisis de la matriz EFl se ha dado mayor ponderacién a las
estrategias en conjunto con equipos de productos y atencion personalizada
ya gque en esto se basa el enfoque hacia el cliente en el proceso de venta de
las tarjetas de crédito. Han sido calificados de excelente forma ya que el
trabajo en equipo dentro de la institucion financiera es de vital importancia ya
gue se apoyan entre si para cerrar negocios de tarjetas de crédito con bases
de nominas de empleados de ciertas empresas vinculadas al banco o

mediante el analisis individual.

El factor F3 no posee mayor ponderacion puesto que no juega el rol mas
importante dentro de las fortalezas de la institucion financiera para el
presente analisis, sin embargo tiene una excelente calificacion debido al
rating financiero obtenido. EI factor F4 también tiene menor ponderacion
debido a que juega un rol menos importante dentro de las fortalezas

identificadas.

En cuanto a las debilidades de la empresa, se puntualiza con mayor peso al
factor D2 ya que la tecnologia es esencial para el negocio de las tarjetas de
crédito en lo cual la empresa no invierte como lo realiza su competencia. Por

otro lado el bajo volumen de personal y las decisiones centralizadas en la
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matriz que es en la ciudad de Quito no repercuten de manera directa en el
tema de las tarjetas de crédito por lo cual se le ha otorgado menor
ponderacion y a su vez baja calificacion. El factor D1 posee menor
ponderacion por que no influye de forma directa en el consumo de las

tarjetas de crédito de parte de los tarjetahabientes.

Con base al analisis realizado de las fortalezas y debilidades, se visualiza
que la empresa tiene la capacidad adecuada para aprovechar las fortalezas

gue posee y mejorar sus debilidades.

llustracion 20 Matriz EFE

Matriz EFE
FACTOR A ANALIZAR Peso Calificacion [Peso ponderado
OPORTTUNIDADES
Pasivos por adquirencias / establecimientos
afiliados. 0,45 4 1,80
Colocacion de tarjetas de crédito por medio de las
agencias. 0,20 3 0,60
Crecimiento en red de oficinas 0,05 3 0,15
AMENAZAS
Sector publico se retrasa en sus pagos 0,10 2 0,20
Competencia con oferta de ahorro ligada a premios 0,10 1 0,10
Restricciones comerciales a importadores 0,10 1 0,10
TOTAL 1,00 2,95

Respecto a las oportunidades observadas de la empresa se considera con
mayor ponderacion el factor O1 pues los pasivos adquiridos mediante los
establecimientos afiliados contribuyen de forma importante al cumplimiento
de los objetivos organizacionales es asi que la institucion financiera
aprovecha esta oportunidad captando dichos pasivos mediante cuentas y
pélizas de inversion para los establecimientos afiliados.

El factor O2 y O3 juegan un rol importante por lo cual se le ha dado las
ponderaciones 0,20 y 0,05 respectivamente ya que los principales canales
de venta de tarjetas de crédito son las agencias del banco ubicadas en

lugares estratégicos de Guayaquil.
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En cuanto a las amenazas estudiadas los factores Al, A2 y A3 tienen la
misma ponderacion debido a su baja importancia dentro de la industria de
las tarjetas de crédito; de los cuales se ha dado mayor calificacién al factor
Al ya que el sector publico influye en la capacidad de pago de los
tarjetahabientes al retrasar sus pagos a proveedores; sin embargo no seria
una debilidad que impida el nivel de consumo en la mayoria de los

tarjetahabientes.

Segun lo observado la empresa tendria capacidad para contrarrestar las

amenazas externas y aprovechar las oportunidades en su industria.

2.3.7 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

llustracion 21 Matriz perfil competitivo

ATRIZ DEL PERFAL COMP O
Factores criticos para el éxito Peso Calificacion [Empresa Propia |Calificacion |Pacificard
Participacion en el mercado 0,25 1 0,25 4 1,00
Efectividad publicitaria / promocién. 0,20 2 0,40 4 0,80
Calidad del producto 0,10 3 0,30 3 0,30
Lealtad del cliente 0,20 1 0,20 4 0,80
alianzas con canales de distribucion 0,25 2 0,50 4 1,00
TOTAL 1,00 1,65 3,90

En esta matriz se ha analizado a una fuerte competencia directa, que es
Pacificard, la cual es fuerte en su posicionamiento y puntos clave frente a las
tarjetas de crédito del Banco internacional. Se atribuye este suceso a la
mayor participacion de mercado que tiene Pacificard y a su vez al sin
namero de alianzas que posee con los establecimientos. Se realizd esta
comparacion a fin de conocer los aspectos mas fuertes la principal

competencia.

2.4  CONCLUSION DE CAPITULO
Considerando toda la informaciéon obtenida dentro del andlisis situacional, se
considera que la industria financiera tiene varios frentes por analizar para

cualquier toma de decision y prevencion en su industria. Se debe considerar
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los factores del entorno econémico ya que el pais esta en constante cambio
y esto puede afectar de forma positiva o negativa; Asi como también se
estudia el crecimiento de la industria y la participacion de mercado de la
misma, la cual esta creciendo a pesar de las resoluciones bancarias que

limitan ciertos parametros financieros.

Respecto al entorno tecnoldgico la institucion financiera no puede
descuidarse ya que la tecnologia avanza y con ella su entorno por ende la
competencia también est4 preocupada de actualizarse en éste factor. Por
ultimo se ha analizado el entorno socio — cultural, donde el consumidor tiene
diferentes habitos de consumo, cultura de compra, preferencia en pagos
entre otros; importante conocerlos para determinar el comportamiento del

cliente y su cultura.

Segun las matrices estudiadas se visualiza que la institucién financiera
posee varias fortalezas en relacion a su competencia pero asi también
enfrente pardmetros desfavorables en el mercado como la poca participacion
en el mercado de consumo de tarjetas de crédito. Sin embargo se pueden

realizar estrategias combinando las ventajas con las oportunidades actuales.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADO



En el presente proyecto se investigara las razones por las cuales los
tarjetahabientes no realizan sus consumos con las tarjetas de crédito Visa /
MasterCard del Banco Internacional en los establecimientos afiliados. Se
profundizara en las motivaciones, preferencias y opiniones de los clientes a

fin de conocer los factores que influyen en su decision final.

3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

Objetivo General:

Determinar los factores que influyen en el uso de las tarjetas de crédito Visa
/ MasterCard del Banco Internacional

Objetivos Especificos:

e Investigar el perfil del cliente objetivo de la categoria de tarjetas de crédito.
eDeterminar la percepcion de los tarjetahabientes acerca de las demas
tarjetas de crédito en el mercado.

e Estudiar los atributos mas valorados por el consumidor al momento de usar
las tarjetas de crédito.

¢ Definir el grado de influencia de los establecimientos en la decision de pago
del cliente.

¢ Definir si los tarjetahabientes conocen los beneficios ofrecidos por Banco
Internacional.

¢ Definir los determinantes de decisidbn al momento de usar las tarjetas de
crédito del Banco Internacional.

e Determinar el grado de fidelidad de los clientes actuales

3.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Tipo de investigacion

La investigacién a realizarse sera descriptiva, ya que se estudiaran las
caracteristicas o factores que influyen en el consumo con las tarjetas de

crédito del Banco Internacional.

Alcance de la investigacion
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La presente investigacion abarcara a la ciudad de Guayaquil, los hombres y
mujeres de 23 a 65 afios de edad, exclusivamente tarjetahabientes actuales

del Banco Internacional.

3.3 HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION

Se usaran las siguientes herramientas.

Para datos Cuantitativos

- Encuestas

Se empleard un modelo de encuesta de facil comprension, contendri
preguntas dicotdmicas para definir el perfil del consumidor y preguntas de
selecciéon mdltiple a fin de conocer las preferencias de los consumidores al
consumir con las tarjetas de crédito y conocer los factores que influyen en su
decision.

. Formato de encuesta:

ENCUESTA PARA PROYECTO DE TITULACION

INGENIERIA EN MARKETING
UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Sexo MmO FO
Edad

1.Enumere del 1 al 6 los atributos que usted méas valora en una tarjeta de crédito siendo 1 el més
importante y 6 el menos importante.

O Cobertura

[ Beneficios

[ Formas de pago

[ Descuentos

O Servicio post venta

[ Cupo

2.¢,Con qué frecuencia usa su tarjeta de crédito de Banco Internacional?
[ Una vez al afo

[ Dos veces al afio

[JUna vez por mes

[ODos veces por mes

Osemanal

[OTres veces o mas por semana

3.¢Conoce usted los beneficios que ofrece banco Internacional en sus tarjetas de crédito?

Osi Mencione dos beneficios:

[ No

4.;Cual de los atributos ofrecidos por Banco Internacional en sus tarjetas de crédito usted valora mas?
(escoja uno)
Ocupo
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[OPromociones
[OServicio Post venta
[OcCobertura
[JFormas de pago
[CINinguno

5.En el caso de no usar su tarjeta de crédito de Banco Internacional, especifique en una palabra la razén.
[Cupo

[OPromociones

[OServicio Post venta

[CcCobertura

Ootros

6.¢,Cudl de los siguientes atributos usted considera que Banco Internacional debe mejorar en sus tarjetas
de

crédito? (mencione maximo dos)

[OPromociones

[JServicio Post venta

[CJCobertura

[JFormas de pago

Para datos Cualitativos

- Grupo focal

Se realizara esta técnica a fin de explorar las opiniones y preferencias de los
tarjetahabientes del Banco Internacional. Se reunird a un grupo de 6
personas para la implementacion del grupo focal. EI moderador se encargara
de realizar las preguntas previamente elaboradas y guiar la discusion que se
estima una duracion de 40 minutos.

- Entrevistas personales

Se realizaran entrevistas personales a los lideres de ciertos establecimientos
afiliados al Banco Internacional mediante alianzas de canales electronicos
para la recepcion de tarjetas de crédito a los tarjetahabientes como forma de
pago, se investigara sus opiniones, preferencias y caracteristicas en general
sobre el manejo de la comunicacion entre la institucion financiera y el canal.
Para mejor comprension se ha disefiado un modelo investigativo ilustrado en
el siguiente cuadro con la finalidad de tener claro los objetivos de éste plan
investigativo y las formas de obtencion de datos.
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Tabla 1 Disefio investigativo para el proyecto

DISENO INVESTIGATIVO

Objetvo especifico

Tipo de investigacion

Tipo de datos

Fuentes de
informacion

Método de
recoleccion de datos

Investigar el perfil del cliente
objetivo de la categoria de
tarjetas de crédito.

Descriptiva

Primaria

Cualitativos

Encuesta

Determinar la percepcion de los
tarjetahabientes acerca de las
demas tarjetas de crédito en el
mercado.

Descriptiva

Primaria

Cualitativos

Encuesta /Grupo focal

Estudiar los atributos més
valorados por el consumidor al
momento de usar las tarjetas de
crédito.

Descriptiva

Primaria

Cualitativos

Encuensta / Grupo focal

Definir el grado de influencia de
los establecimientos en la
decision de pago del cliente.

Descriptiva

Primaria

cuantitativos

Encuesta /Entrevista

Definir si los tarjetahabientes
conocen los beneficios
ofrecidos por Banco
Internacional.

Descriptiva

Primaria

cuantitativos

Encuesta / Grupo focal

Definir los determinantes de
decisién al momento de usar las
tarjetas de crédito del Banco
Internacional.

Descriptiva

Primaria

Cualitativos

Encuesta /Grupo focal

Determinar el grado de fidelidad
de los clientes actuales

Descriptiva

Primaria

cuantitativos

Encuesta

Fuente: Elaboracion propia

3.4 DEFINICION MUESTRA

Tipo de muestreo

Para la presente investigacion se usard muestreo probabilistico de tipo

estratificado, es decir se dividira la poblacién por rango de edades y asi se

escogera el porcentaje correspondiente a cada rango para la muestra.

Tamafo de muestra

El tamafio de la muestra a elegir se calcula con base a la formula del

universo infinito, donde se fija un margen de error del 5% con un nivel de

confianza del 95%. A continuacion se presentan datos de la muestra

estratificada por edades.
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llustracion 3.2 Datos de la muestra

Tabla 2 Datos de la muestra

Datos de la muestra
n Muestra 384,16
z nivel de confianza 95%
p probabilidad de ocurrencia 50%|
q probabilidad de no ocurrencia 50%|
e grado de error 5%
Z? p q
n =
e 2
n = 384

Tabla 3 Datos de la poblacién guayaquilefia

Hombres y Mujeres

De 20 a 24 afios 212.873 16,10%
De 25 a 29 afios 205.038 15,51%
De 30 a 34 afios 192.929 14,59%
De 35 a 39 afios 162.875 12,32%
De 40 a 44 afios 144.996 10,97%
De 45 a 49 afios 135.640 10,26%
De 50 a 54 afios 112.054 8,47%
De 55 a 59 afios 91.639 6,93%
De 60 a 64 afios 64.156 4,85%
Total 1.322.200{ 100,00%

3.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
3.5.1 INVESTIGACION CUANTITATIVA

Encuestas

A continuacion se presenta los resultados obtenidos de las encuestas

realizadas por pregunta.
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3.5.1.1 ATRIBUTOS VALORADOS EN UNA TARJETA DE CREDITO

Tabla 4 Atributos valorados

Atributos valorados
Atributos Calificacion

cupo

Beneficios

Cobertura

Descuentos

Formas de pago

DUl IWIN -

Servicio post venta
Muestra 384

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

llustracién 22 Atributos valorados en una tarjeta de crédito.

Atributos valorados

M Atributos valorados
Calificacion

L e o e = ]
=

[\
I -
I -
I
m—

3 o
\)Qo ('>0 Q"’b ‘K..o q_&? ({\' >
9 5§ Py & Q R\
2 A A (/) X
& & 2 O &
o & 0%
o ©
&
&

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

Los atributos mas valorados en general en las tarjetas de crédito segun la
muestra escogida son; cupo en primer lugar, seguido de beneficios,

cobertura, descuentos, formas de pago y servicio post venta.

A continuaciébn se muestra la frecuencia en cada atributo segun la

investigacién de mercado.
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Cupo

Tabla 5 Importancia del cupo en tarjeta de crédito

Importancia | encuestados
1 190

() 20 E> N EOSH § )
w
w

Fuente: Elaboracién propia

llustracién 23 Atributo valorado - cupo

200 190
180 -
160 -
140 -
120
100 B Importancia
80 - o M encuestados
60 -

40 - 33 30 33 34

20

0 ,

1 2 3 a4 5 6

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

Segun la investigacién de mercado realizada, en cuanto al atributo del cupo
en las tarjetas de crédito, se visualiza que para la mayoria de los
encuestados es el mas importante. De los encuestados, los 190 lo han

puesto en primer lugar de importancia.
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Beneficios

Tabla 6 Atributo valorado - Beneficios

Importancia | Encuestados
1 43
2 120
3 122
4 54
5 23
6 22
Total 384
Fuente: Elaboracién propia
llustracién 24 Atributo valorado - Beneficio
140
120 122
120
100
80 | rtanci
0 54 mportancia
43 M Encuestados
40 23 22
20
U -
1 2 3 4 5 6

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Para los encuestados, resulta muy importante los beneficios en una tarjeta
de crédito, 244 encuestados de los 384 han manifestado que este atributo

esta en segundo lugar de acuerdo a la importancia en el tema.
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Cobertura

Tabla 7 Atributo valorado - Cobertura

1 31
2 85
3 115
4 64
5 60
6 29
Total 384
Elaboracion propia
llustracion 25 Atributo valorado - Cobertura
140
120 115
100 85
80
64 gp B Importancia
60
B Encuestados
a0 31 29
20
U -
1 2 3 4 5 6

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados coinciden que la cobertura, como atributo
valorado es ubicada en tercer lugar luego del cupo y los beneficios que

ofrezca una tarjeta de crédito en el mercado financiero.
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Descuentos

Tabla 8 Atributo valorado - Descuentos

Importancia | Encuestados
1 71
2 86
3 47
4 108
5 54
6 18
Total 384

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 26 Atributo valorado - Descuentos

120

[HEY
D
co

100 36

80 71

60 17 24 ® Importancia

40 B Encuestados
18

20

0 -

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

De los 384 encuestados, 108 que representa el 28% indica que ubican en
cuarto lugar al atributo de descuentos en las tarjetas de crédito, siendo una
caracteristica importante pero no mas que el cupo, los beneficios y la

cobertura.
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Formas de pago

Tabla 9 Atributo valorado - Formas de pago

Importancia | Encuestados
1 11
2 32
3 50
4 82
5 180
6 29
Total 384

Fuente: Elaboracién propia

llustracidn 27 Atributos valorados - Formas de pago

200 180
180

160
140

120
100 22 B Importancia

80 B Encuestados
60 50

40 32 29

20 11

U -

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Para la mayor parte del publico encuestado las formas de pago de las
tarjetas de crédito representa el quinto lugar en la importancia de atributos
valorados, es decir valoran los canales de pago pero no es de gran

importancia al momento de elegir o apreciar una tarjeta de crédito.
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Servicio post venta

Tabla 10 Atributo valorado - Servicio post venta

Importancia | Encuestados
1 38
2 29
3 20
4 42
5 34
6 221
Total 384

Fuente: Elaboracién propia

llustracién 28 Atributos valorados - Servicio post venta

250

221

200

150

m Importancia

100 M Encuestados

38 42 24
50
29 20

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Como se visualiza en la ilustracién, para los encuestados el atributo de servicio post
venta no representa mayor importancia para valorar una tarjeta de crédito, pues es
una caracteristica que puede agregar valor pero es la menos importante para el

consumidor de tarjetas de crédito.
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FRECUENCIA DE USO

Tabla 11 Frecuencia de uso

Frecuencia de uso
unavez por mes 162 42%

dos veces al afio 72 19%

dos veces por

mes 701 18%
Semanal 51 13%
unavez al ano 22 6%

Tres veces o mas
por semana 7 2%

Total 384 100%

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

llustracidn 29 Frecuencia de uso.

Frecuencia de uso

180 1652
160 -
140 —
120
100 —
80 -
60 - .
40 | m Frecuencia de uso
20 - I vA
0 - T
una vez dos Semanal una vez Tres
por mes veces al veces alafio veceso
afio  por mes mas por
semana

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracion propia

El 42% de los encuestados indican que usan la tarjeta una vez por mes,
siendo ésta la frecuencia mas alta segun la muestra de tarjetahabientes

estudiada.
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3.5.1.2 CONOCIMIENTO DE LOS BENEFICIOS

Tabla 12 Conocimiento de los beneficios

Conocimiento de beneficios
Opcion Respuestas Pocentaje
Si 33 9%

Cobertura, Millas, descuentos,
formas de pago, interbox,
avances en efectivo, diferidos,

cuales ofertas, pagos sin intereses.
no 351 91%
Total 384 100%

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 30 Conocimiento de los beneficios.

Conocimiento de los beneficios

no

351

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

El 91% de los encuestados indica que no conocen los beneficios ofrecidos
por Banco Internacional en sus tarjetas de crédito, mientras que el 9%
restante manifiesta que si los conoce y nombra algunos de ellos entre los
cuales destacan; cobertura, millas, descuentos, formas de pago, interbox;
gue es una casilla en el exterior para hacer compras por internet, avances en

efectivo, diferidos, ofertas y pagos sin intereses. Segun los resultados
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presentados, existe una falta de conocimiento acerca de los beneficios

ofrecidos por Banco

3.5.1.3 ATRIBUTOS VALORADOS DE BANCO INTERNACIONAL

Tabla 13 Atributos valorados de Banco internacional

Atributos valorados de BISA
cobertura 136 35%
Ninguno 119} 31%
cupo 47 12%
promociones 42 11%
Formas de pago 30} 8%
Servicio post venta 10| 3%
Total 384 100%

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia
llustracidn 31 Atributos valorados de Banco Internacional.

Atributos valorados de las tarjetas de
crédito de BISA
160 7138
140 119
120
100 -
507 47
o " 30 _
20 | 10 W Atributos valorados de
0 - BISA
> (o] (o] ol (o] >
e,@i\ S & & & &
G o~ & x
& < & . &
O & L
¢ & ¢
%Qv

Base: 108 encuestados que no usan la tarjeta de crédito.

Fuente: Elaboracién propia

Acorde a los resultados se visualiza que el atributo mas valorado del Banco
Internacional en cuanto a tarjetas de crédito es cobertura en un 35% sin
embargo existe un 31% que manifiesta que no valora ningun atributo del

mismo.
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3.5.1.4 RAZONES POR LAS QUE NO USA LA TARJETA DE CREDITO

Tabla 14 Razones por las que no usa la tarjeta de crédito.

Razones por las que no usa la TC
cupo 40| 10%
cobertura 30| 8%
promociones 23 6%
Servicio post venta 12 3%
otros 3 1%
Total que no usa 108] 28%
total muestra 384 100%

No
endeudarse,
prefiere
Diners Club

Otros

Base: 384 encuestados
No usan la tarjeta: 108

Fuente: Elaboracién propia

llustracién 32 Razones por las que no usa la tarjeta de crédito.

Razones por las que no usa la
Tarjetade crédito
20 0
40 30
30 23
20
10 M Razones por las que no
0 usa la Tarjeta de
C}Qo P L '@Q@ qz{,\@ 0\50% crédito
& @og &
b Q,\o _\QQ
é&
;J?.r

Base: 108 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

El 28% de los encuestados manifestaron que cuando no usan sus tarjetas de
crédito del Banco Internacional sus razones son por cupo, cobertura y
prefieren usar la tarjeta Diners 0 a su vez no endeudarse demasiado. Es
importante tomar en cuenta las razones manifestadas por las que dejan de

usar la tarjeta de crédito de la institucion financiera.

62



3.5.1.5 ATRIBUTOS A MEJORAR

Tabla 15 Atributos a mejorar

Atributos a mejorar
Promociones 311 81%
Servicio post
venta 116 30%
Cobertura 69 18%
Formas de
pago 33 9%
Total muestra 384

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

llustracién 33 Atributos a mejorar

Atributos a mejorar

350

311

300
250
200 |
150 4 116 m Atributos a mejorar
100 - 69

50 I . 33

o | ‘ . - -

Promociones Servicio post Cobertura  Formas de
venta pago

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

Los encuestados sugieren como atributos a mejorar el promociones en
primer lugar, seguido del servicio post venta, cobertura y por ultimo en
porcentaje menor formas de pago o canales de pago.
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Tabla 16 Recomendaciones de los que no usan la tarjeta de crédito

Formas

Cupo |Promocion |Servicio PV |Cobertura |de pago |Total |Porcentaje

Promocion 8 2 2 4 1 17 39,5%
Servicio PV 4 1 1 3 1 10 23,3%
Cobertura 2 4 3 2 0 11 25,6%
Formas de

pago 4 1 0 0 0 5 11,6%

Total

Base: 384 encuestados

Fuente: Elaboracién propia

Cruzando la informacién de los encuestados que no usan las tarjetas de
crédito de banco Internacional y han otorgado recomendaciones se obtiene
que en mayor proporcion se deben mejorar las promociones para incentivar
el uso de las mismas, asi como también la cobertura, seguido del servicio
post venta y las formas de pago a canales de pago, a fin de captar ese
mercado que por las razones indicadas dejan de usar la tarjeta de crédito del

banco Internacional y acuden a la competencia.

3.5.2 INVESTIGACION CUALITATIVA.
3.5.2.1 FOCUS GROUP TARJETAHABIENTE BANCO
INTERNACIONAL

Sobre el tarjetahabiente de Banco Internacional de 23 a 35 afios.

4 Las tarjetas de crédito mencionadas por los integrantes del focus
group fueron; Pacificard, Mastercard del Produbanco, Bankard, Diners Club,
American Express, y Visa Banco del Austro.

v Los integrantes indican que el primer pensamiento al obtener su
tarjeta de crédito fue facilidad de pago, diferir compras, facilidad para

emergencias.

v Los participantes sostienen que lo que mas valoran en una tarjeta de
crédito son:
o Diferir hasta 24 meses
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. Diferidos sin intereses

o Promociones en establecimientos como gabinetes

o Facilidad del pago minimo

. Comprar por internet

v Los integrantes normalmente usan la tarjeta en establecimientos de

comida répida, en laboratorios o clinicas para consultas, cine, gasolineras,
supermercados; todos coinciden en usarla para pago de montos minimos.

v Los integrantes del grupo focal coinciden en que por lo general usan
la tarjeta del Banco Internacional una o dos veces por semana.

v Usan la tarjeta por lo general los fines de semana.

Sobre el producto

Aspectos positivos

v Una integrante manifiesta que prefiere que no le lleguen los estados
de cuenta fisicos sino visualizarlos por la web.

v Una integrante ha escuchado de una casilla para compras por internet
pero no tiene informacién de la misma.

v La tarjeta de crédito del Banco Internacional cobra valores mas bajos
respecto a la competencia.

v Les parece excelente que no los llamen a insistir con la intencién de
vender seguros como lo hacen otros bancos.

v El interés por mora les parece aceptable.

v Los costos por servicio no son elevados.

v Una integrante esta consciente que debe existir alguna estrategia
para que el banco no sea tan agresivo en sus campafias.

v Los procesos operativos pueden ser por seguridad, hasta cierto punto
son aceptables.

Aspectos negativos

v No conocen los beneficios ofrecidos por Banco Internacional en sus

tarjetas de crédito.
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v Servicio al cliente no les proporciona claramente los beneficios de la
tarjeta de crédito.

v Indicaron que no existe mucha cobertura en cuanto a oficinas o
cajeros automaticos.

v No en todos los establecimientos se puede diferir con la tarjeta, lo cual
influye en que la usen para montos minimos.

v A varios integrantes no les llegan los estados de cuenta fisicos.

v Recalca que no hay muchos puntos de atencién para acceder al
servicio post venta

v No existe mayor informacidn respecto a leyes o regulaciones de parte
del Banco Central

v Les preocupa la delincuencia en cuanto a tarjetas de crédito.
Recomendaciones de los integrantes

v Deberian incrementar las promociones a nivel de Guayaquil ya que
les llegan promociones a veces de Quito.
v Deberia existir mayor numero de agencias para atencion a tarjetas de
crédito.
v Deberia haber mayor instruccién en los empleados de atencién al
cliente
v Mayor acceso a la informacion.
v Difusion de los beneficios, ya que pueden no gozar los beneficios por
falta de conocimiento.
v Al realizar un avance en efectivo en ventanilla, deberia abolir el
trdmite de abrir una cuenta para acceder al mismo o hacerlo mas agil.
v Deberian utilizar mas los medios de redes sociales para comunicar
Sus noticias.
v Que existan mas cajeros automaticos del Banco Internacional.
v Que realicen promociones en los cines como Pacificard.
v Que se pueda usar la tarjeta de crédito dentro de todas las aerolineas.
v Que exista mayor promocién en cuanto a millas.
v Que implementen motivaciones para usarla.
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v Realizar convenios con establecimientos con algun sistema de
puntos.

v Que siempre exista la opcién a diferir.

v Que facilite un extra cupo y luego lo cobre los valores respectivos.

v Que desarrolle una relacion mas cercana con el tarjetahabiente

mediante correo 0 mensajes de texto.

3.5.2.2 FOCUS GROUP TARJETAHABIENTES EN GENERAL

Sobre tarjetahabientes de tarjetas de crédito en general de 23 a 35
afios.

Sobre el producto y su uso

v Las tarjetas de crédito que poseen los integrantes del grupo focal
fueron; Diners Club, American Express, Pacificard, Visa y Mastecard de
Banco Pichincha, Banco Del Austro, Banco Promérica, Produbanco.

v Los participantes indican que lo que mas aprecian en una tarjeta de
crédito son los siguientes beneficios o caracteristicas:

o Diferidos sin intereses

o Facilidad del pago minimo

o Promociones en centros comerciales

o Diferir hasta 24 meses

o Comprar por internet

v Los integrantes normalmente usan la tarjeta en establecimientos de

gasolina, comida, tiendas de ropa, viajes en el exterior, regalos varios.

v Los integrantes del grupo focal manifiestan que usan su tarjeta de
crédito dos o tres veces por semana.

v Los fines de semana y feriados son los dias mas propensos para uso

de sus tarjetas de crédito.
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Aspectos positivos

v La mayoria de los integrantes manifestaron que lo que mas les agrada
de su tarjeta de crédito actual son los cupos que éstas poseen que van de
$1000 a $20000 segun lo mencionado

v Las tarjetas con mejor percepcién segun los integrantes son Diners
seguida de Pacificard.

v La mitad de los integrantes procuran pagar todo con su tarjeta de
crédito a fin de acumular millas.

v La mayoria de los integrantes ha comprado alguna vez pasajes
aéreos con la tarjeta de crédito que poseen.

v La mayoria usa la tarjeta cuando existen promociones.

v Suelen diferir montos a partir de $500

v El call center responde sus requerimientos de manera oportuna en su
totalidad.

v Valoran las tarjetas adicionales que les entregan ciertas instituciones
financieras como por ejemplo la Fybeca de Diners, o Comisariato y

Supermaxi.

Aspectos negativos

v A la mayoria les gusta comprar por internet pero les da temor la
inseguridad.

v No conocen en su totalidad los beneficios ofrecidos por sus tarjetas de
crédito a excepcion de Diners y Pacificard.

v Mencionan que no les gusta que muchas de las instituciones
financieras llaman insistentemente al celular a ofrecer productos laterales al
negocio como seguros de vida.

v La comunicacion sobre problemas operativos es complicada ya que

no contestan o dan respuesta oportuna con facilidad.
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3.5.2.3 ENTREVISTAS PERSONALES A ESTABLECIMIENTOS

Establecimiento

Auto Selecto

Ubicacion

Carlos Julio Arosemena 201y ciruelos. Ciudadela El Paraiso.
Linea de negocio

Lubricadora.

Nombre del entrevistado

Jorge Garcia

Fecha de afiliacion

2012

Aspectos Positivos

v Por lo general recibe pagos con Visa 5 transacciones de $30 y a su
vez con Diners Club una transaccion de $200 promedio.

v Sugiere a sus clientes diferir sus montos altos

v La comunicacion con el Banco Internacional ha sido muy préactica

aungue no ha habido oportunidad para medirla.

Aspectos Negativos

v No conoce los beneficios ofrecidos por Banco Internacional a sus
tarjetahabientes.

v No visualiza aspectos diferenciadores en el Banco ya que
simplemente cumple con lo acordado en el contrato y paga la comision
normal que es parecida a la que pagan todos los bancos.

v Como sugerencia deben incluir publicidad de los establecimientos

afiliados y hacerlos llegar con los estados de cuenta.
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Establecimiento
Gamestore

Ubicacion

Mall del sol y Citymall
Linea de negocio
Videojuegos.

Nombre del entrevistado
Alfonso Arguello

Fecha de afiliacion

2010.

Aspectos positivos

v Sugiere a sus clientes pagar a tres meses sin intereses sélo cuando el
Banco le comunica.
v En cuanto al servicio post venta siempre han sido agiles en la solucién

de problemas presentados.

Aspectos negativos

v No conoce a profundidad los beneficios ofrecidos por Banco
Internacional, sélo cuando éste le informa que es por fechas indicadas.

Por lo general le presentan las tarjetas de crédito; Diners / Pacificard /
American Express.

v Indica que seria de mucha ayuda hacer publicidad acerca de los
beneficios ofrecidos y canalizar a los clientes a los establecimientos.

v La comunicacion con Banco Internacional fue muy buena sélo en
navidad que hubo mas afluencia de consumidores.

Establecimiento

Motor Freno

Linea de negocio

Automotriz
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Nombre del entrevistado
Jorge Santistevan

Fecha de afiliacion

2011.

Aspectos positivos

v La relacion es personalizada
v La atencién es agil
v Un 5% de sus ventas las realiza con tarjetas del Banco Internacional

Aspectos negativos

v Desconoce los beneficios ofrecidos por el Banco a sus
tarjetahabientes

v No recibe beneficios representativos de parte del Banco Internacional.
v Seria excelente mayor publicidad de parte del Banco o alianzas en

conjunto con los establecimientos.

Establecimiento

Opticas GMO

Ubicacion

Urdesa Central — 40 locales a nivel nacional
Linea de negocio

Lentes - gafas

Nombre del entrevistado

Juan Alberto Torres (Gerente financiero)
Fecha de afiliacion

2005
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Aspectos positivos

v Sus clientes buscan lujo, articulos de presuncion, de clase social
media alta y alta.

v Considera que el servicio post venta de Banco Internacional es buena,
satisfactoria cumple lo acordado.

v Mantiene una buena relacion comercial con Banco Internacional.

v Segun su reciente reporte recibe pagos con tarjetas de crédito
distribuidos de la siguiente manera: Diners Club 25%, Visa 28%, Mastercard
15%, otras tarjetas el 32% restante.

v Un beneficio que le favorece como establecimiento es la rapida

solucion a los problemas operativos que se presenten.

Aspectos negativos

v No conoce los beneficios ofrecidos por Banco Internacional a sus
tarjetahabientes.

v No influye de ninguna manera en la forma de pago de sus clientes.

v Considera se debe incluir a su negociacion el sistema Swift
transaccional con el establecimiento ya que ésta tecnologia permitira realizar

las transacciones de forma mas &gil y practica que el dispositivo P.O.S.
Andlisis de la informacion cualitativa

Con base a la informacion levantada de tipo cualitativa se ha elaborado la
siguiente matriz sefialando los aspectos mas relevantes en cuanto al

consumidor, producto y sugerencias expresadas por los entrevistados e

integrantes del grupo focal.
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llustracion 34 Andlisis de la informacion cualitativa

ANALISIS DE LA INFORMACION CUALITATIVA

Convenios con
establecimientos con
algun sistema de
puntos.

Que se realicen mas
promociones

ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS PROPUESTAS
Tema FOCUS GROUP ENTREVISTAS FOCUS GROUP |[ENTREVISTAS |FOCUS GROUP ENTREVISTAS
Indicaron que no L Deben incluir
L . El establecimiento .
El establecimiento  |existe mucha ; ; . ” publicidad de los
; no visualiza Mayor instruccién en los -
sugiere a sus cobertura en .. |establecimientos
- o A - aspectos empleados de atencion |_...
clientes diferir sus cuanto a oficinas o | . - " afiliados y hacerlos|
N diferenciadores en |al cliente
montos altos cajeros \llegar con los
- el Banco
automaticos. estados de cuenta.
CONSUMIDOR _No_lo; llaman a La comunicacién con No les llegan los Mayorlnumero de  |aianzas en
insistir con la el Banco agencias para atencion .
. i X X . estados de cuenta . P conjunto con los
intencién de vender (internacional ha sido |, . a tarjetas de crédito. L
- fisicos a algunos 3 establecimientos.
seguros como lo muy préactica con el Mayor nimero de
Relacién més cercana
con el tarjetahabiente
mediante correo o
mensajes de texto.
. Seria de mucha
. .. |conel El establecimiento
La tarjeta de crédito . No conocen los . ayuda hacer
establecimiento en .- no conoce los incrementar las -
del Banco . beneficios - i . publicidad acerca
- servicio post venta . beneficios promociones a nivel de o
Internacional cobra AP ofrecidos por . . de los beneficios
. . han sido &giles en la . ofrecidos por Guayaquil ya que les )
valores mas bajos L. Banco Internacional } ofrecidos y
solucion de . Banco llegan promociones a .
respecto ala . en sus tarjetas de . . canalizar a los
. problemas operativos| ~,” Internacional a sus|veces de Quito. .
competencia. crédito. X ; clientes a los
presentados tarjetahabientes .
establecimientos.
I No existe mucha
Los costos por cobertura en P
o . - Difusion de los
servicio no son cuanto a oficinas o - )
X beneficios ofrecidos
elevados. cajeros
automaticos.

Fuente: Elaboracién propia

3.6Conclusiones de la investigacion

Con base a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado se

recalca que los consumidores finales desconocen los beneficios ofrecidos

por el Banco Internacional; sin embargo estan satisfechos con los costos por

servicio pero no tienen claro los aspectos diferenciales del producto.

Existen varios aspectos que los tiene en cierto modo insatisfechos ya que

manifiestan que la parte operativa no es agil y oportuna, se sienten

descuidados y anhelan una relacion mas profunda con la institucion

financiera. Manifiestan que la usan para gastos minimos por cupo o porque a

veces no pueden diferir, usando asi otra tarjeta como su principal tarjeta

pasando a segundo plano la tarjeta del Banco Internacional.
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A los duefios de los establecimientos les agrada la relacion personalizada
pero de igual forma no se sienten capaces de definir los aspectos

diferenciadores de la relacion, ellos sugieren mas publicidad para que asi se
beneficien mutuamente.
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING



4.1 OBJETIVOS.

4.1.1 OBJETIVO GENERAL

Aumentar el numero de transacciones en los establecimientos afiliados a la
red de Banco Internacional para poder incrementar la facturacién anual en el

rubro de cartera de consumo (tarjetas de crédito).

4.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Incrementar un 20% del consumo promedio con las tarjetas de crédito
del Banco Internacional para el 2015 de tal forma que se pueda ganar
participacion de mercado en montos de consumo.

v Alcanzar un 10% de posicionamiento en el mercado guayaquilefio,

asociado a promociones en el afio 2015.

4.2 SEGMENTACION

4.2.1 MACROSEGMENTACION

Para la macrosegmentacion se aplica el resultado obtenido en la
investigacion cualitativa donde se encuentran las distintas formas de uso de

la tarjeta.

¢ Qué satisfacer?: El producto satisface algunas necesidades entre las que
se encuentran:

Diferir compras

Facilidad de pago ante emergencias

Facilidad del pago minimo

Comprar por internet

Promociones en establecimientos

Consumo internacional
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¢A quién satisfacer?: el target esta definido por hombres y mujeres de 23 a
64 afios de nivel socioecondmico medio tipico, medio alto y alto de la ciudad

de Guayaquil.

¢Como satisfacer?: A través de una tarjeta de crédito categorizada en los
siguientes productos:

e Visa Gold

e Visa Platinum

e Visa Signature

e MasterCard Gold

e MasterCard Platinum

. MasterCard Black

4.2.2 MICROSEGMENTACION

Una vez conocidas las necesidades (qué satisfacer) del grupo objetivo, se
determinan los siguientes perfiles:

Los Eternos Endeudados: son personas de clase media (tipico y alto) que
gustan de comprar bienes suntuosos. Por lo general, para estos bienes
difieren sus compras debido al costo alto de los mismos.

Los Olvidadizos Apurados: son personas de clase media y alta que al
momento de realizar compras no poseen el efectivo suficiente para la
cancelacion y por ende usan la tarjeta de crédito como mecanismo de pago
y segunda opcién. Su preferencia es el efectivo.

Los “Chiros”: son personas de clase media tipica que acostumbran a

realizar el pago minimo debido a que éste es so6lo un porcentaje de la deuda

total adquirida.
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Los internautas: son personas de nivel medio alto y alto que acostumbran a
realizar compras por internet como una forma de compras convenientes por

precio o por compras de articulos no vendidos en el pais.

Los impulsivos noveleros: son personas de nivel medio y alto que
compran acorde al momento y por impulso acorde a las promociones que
ofertan las tarjetas de crédito. Normalmente los pertenecientes a nivel medio
consumen bienes y servicios de menor valor mientras que los de nivel alto
consumen articulos mas exclusivos de mayor valor (ropa, restaurantes,

hoteles, bares, entre otros).

Los viajeros: son personas de nivel alto que acostumbran viajar fuera del
pais y que requieren los servicios de tarjetas de créditos internacionales. Es

en este segmento donde se sitian los rubros altos de consumo.

Acorde a la microsegmentacion detallada y segun el plan que se desea
desarrollar, los grupos elegidos seran: los impulsivos noveleros, los viajeros

y los olvidadizos apurados.

4.3 POSICIONAMIENTO

4.3.1 ESTRATEGIA DEL POSICIONAMIENTO

En la actualidad la tarjeta Banco Internacional (Visa y MasterCard) tiene
como promesa de valor la facilidad de pago, por ende es un posicionamiento
concentrado (un solo atributo). Sin embargo, el enfoque que se quiere dar es
uno indiferenciado dirigido a cada uno de los segmentos que tenga una
caracteristica en comun: las sorpresas en la vida (a causa de las

promociones).

4.3.2 PROMESA DE VALOR (ESLOGAN)
Acorde a la estrategia de posicionamiento, el eslogan es:

Sorprende tu vida.
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4.4 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

441 MATRIZ ROLES Y MOTIVOS

llustracion 35 Matriz roles y motivos

Matriz Roles y Motivos

¢Quién? ;,Como? ¢Por qué? ¢Cuando? /;Do6nde?
. Por que cuando
El apurado / el Movido por q
o ) va a pagar no -
L viajero / los realizar Segunda opcién / por
El que inicia . . . posee el .
impulsivos emergencia de - emergencia
noveleros ago suficiente
pago. efectivo.
. Por emergencias -
. El establecimiento/ . . 'g . . El establecimiento /
El que influye . . 0 situacion No tiene efectivo .
familiares / amigos |. internet
inesperada
Movido por
El que decide Egggzrf;\%c;/el promociones o E; SSJ f:f;t;de El establecimiento /
viajero situaciones pagop internet
impulsivos . ocasion
inesperadas
. Movido por
El que compra ﬁg:riargoullseii/\él?jero promociones o E; S: fl;erzt;de El establecimiento /
q P P situaciones pago p internet
noveleros . ocasion
inesperadas

El que usa

Apurado / el viajero
/los impulsivos
noveleros

Desliza laTarjeta
por un

dispositivo en su
lugar de compra

Dicidido pagar
algo con la tarjeta

Cuando va de compras
/ En el establecimiento /
por emergencia

Fuente: Elaboracién propia

4.42 MATRIZ FCB (FOOTE, CONE Y BELDING)

llustraciéon 36 Matriz FCB

Aprehesion

Intelectual Emocional

Aprendizaje Afectividad
Fuerte

(i, e a) (e,ia)

Rutina Hedonismo
Débil

(a, i, €) (a, ei)

Implicacion

Fuente: Elaboracién propia
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El comportamiento del tarjetahabiente ante el uso de tarjetas de crédito se
considera con una fuerte implicacion y nivel intelectual, ya que el individuo
usa la légica y la razén para sus decisiones de compra pues visualiza la
forma de pago, los intereses, las consecuencias; es decir se informa, evalla

y con base a lo anterior actia de forma positiva o negativa.

Existen consumidores que realizan éste analisis en diferentes niveles de
profundidad. Lo que se pretende con el presente proyecto es migrar de
aprendizaje a afectividad por ende el producto sera mas emocional y de ésta
forma se cambiaria el sentido de lo que quiere comunicar la tarjeta de crédito

a sus consumidores.

4.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.5.1 TIPO DE INDUSTRIA

A la industria financiera se la encasilla como oligopolio ya que se conoce a la
competencia directa e indirecta; para mejor ilustracion se la ha dividido por
competencia directa e indirecta ya que el impacto de las mismas sera clave

para el desarrollo del presente proyecto.

Competencia Directa

Entre la competencia directa se recalca los siguientes Bancos privados,
segun cifras internas del Banco Internacional:
BP PICHINCHA

BP GUAYAQUIL

BP PACIFICO

BP AUSTRO

BP PRODUBANCO

BP SOLIDARIO

BP GENERAL RUMINAHUI

BP BOLIVARIANO

BP MACHALA

NS N N N N N S NN
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Competencia Indirecta
Como competencia indirecta se nombran
financieras que otorguen crédito o tarjetas de crédito.
v BP LOJA

BP PROMERICA S.A.

BP CAPITAL

BP AMAZONAS

BP LITORAL

BP COMERCIAL DE MANABI
BP SUDAMERICANO

BP DELBANK

BP PROCREDIT

BP COOPNACIONAL

BP D-MIRO S.A.

BP COFIEC

BP FINCA

BP CITIBANK

BP LLOYDS BANK

BP TERRITORIAL

BP UNIBANCO

CASAS COMERCIALES.

N N N N N N T N N N N N N N NN

45.2 MATRIZ IMPORTANCIA - RESULTADO

Tabla 17 Calificaciones importancia — Resultado.

las siguientes

instituciones

Importancia|Atributos Pacificard B. Internacional
1 Cupo 10 7
2 Beneficios 10 4
3 Cobertura 5 10
4 Descuentos 9 6
5 Formas de pago 10 7
6 Servicio post venta 9 6

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 18 Matriz importancia - resultado.

Resultado

Intelect 10 mocional
L~ :

00

— Importancia
2 1

Pacificard

-Banka rd

Internacional

N

Fuente: Sondeo de mercado (2014)

Fuente: Elaboracién propia

Con criterio a lo expresado por el consumidor se ha situado la anterior matriz
donde se visualiza que Banco Internacional es débil en cupo y en beneficios
y pues estos dos atributos son los mas importantes para el consumidor;
adicionalmente tiene dos falsas fuerzas que son descuentos y servicio post
venta, dichos parametros son los menos importantes para los

tarjetahabientes.

Por otro lado su principal competencia Pacificard y Bankard son percibidas
en niveles superiores ya que han dado enfoque a los atributos mas

relevantes para los consumidores.

4.6 ESTRATEGIAS

A continuacion se detallan las estrategias a desarrollar en el presente trabajo
a fin de disefiar un plan de marketing que vaya acorde a los objetivos y

necesidades de la empresa.
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4.6.1 BASICAS DE DESARROLLO DE PORTER

Concentracion o Enfoque

La estrategia a llevar a cabo sera de concentracion puesto que se enfocara
en un segmento especifico del mercado, es decir a los tarjetahabientes
actuales del Banco Internacional, proporcionando un valor agregado a
dichos tarjetahabientes a fin de resaltar frente a la competencia y abarcar

mayor participacion y presencia en cuanto al crédito de consumo.

4.6.2 GLOBALES DE MARKETING

Nicho de mercado

Respecto a las estrategias competitivas del mercado Banco Internacional se
sita como nicho de mercado en el tema de sus tarjetas de crédito, pues el
producto no es masivo y sus clientes son de cierto perfil ya definido.

4.6.3 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

En cuanto a la estrategia de crecimiento, las tarjetas del Banco Internacional
estan situadas en intensificacion ya que el proyecto esté dirigido a productos
actuales tarjeta de crédito Visa y Mastercard en un mismo mercado.

4.6.4 MATRIZ DE CLIENTES: TICKET DE CONSUMO Y FRECUENCIA

Utilizando la matriz de consumo y frecuencia se ha dividido de la siguiente
manera a los establecimientos donde los consumidores pasan su tarjeta.
Dicha clasificacién est4 dada por nivel de consumo y frecuencia. Huete y
Pérez (2005)

“Piqueos”
Aqui se sitian los establecimientos que tienen bajo consumo y baja
frecuencia o baja transacciones. Entre las cuales se tienen establecimientos

de videojuegos como Game store, o tiendas donde su principal forma de
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pago es en efectivo por su actividad o lugar de ubicacion como los pequefios
locales del centro de la ciudad.

“Menu del dia”
Se encuentran los establecimientos de bajo consumo pero de alta frecuencia

como las gasolineras, comida r4pida, cine, entre otros.

“Visa Oro”

En este segmento se encuentran los establecimientos que le interesa a la
institucién por su alto consumo y alta frecuencia, tales como tiendas de ropa
exclusiva, restaurantes exclusivos, supermercados, linea automotriz como

motor freno, auto selecto, entre otros.

“Gourmet”

Se ubican los establecimientos que tienen baja frecuencia y alto nivel de
consumo, aqui se encasilla a 6pticas GMO por su target y precios de
productos, también se ubica en este segmento a agencias de viaje ya que

sus niveles de consumo son altos a pesar de no tener alta frecuencia.

4.6.5 MATRIZ DE CLIENTES: SATISFACCION - RETENCION (APLICADA A

LOCALES)
llustracion 37 Matriz Satisfaccion - retencion.
RETENCION
2 . 7
0 Mercenarios Apostoles
8 Alta
<
[V
2]
'g Terroristas Rehenes
Baja
Baja Alta

Fuente. Elaboracion propia.

Con el presente proyecto se busca trasladar a los establecimientos afiliados

de mercenarios a apoéstoles ya que segun las entrevistas realizadas a los
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mismos, expresan que el servicio que reciben de Banco Internacional es
bueno, estan satisfechos sin embargo indican que no identifican un servicio
diferenciador de la competencia lo cual se convierte en amenaza la el Banco
Internacional ya que a pesar de su alta satisfaccion la retencion de los

establecimientos es baja.

4.6.6 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION

llustracion 4.6 Estrategia de fidelizacion.

C (Menu del
A (Visa Oro)|B (Gourmet) | Dia) D (Piqueo)

Promociones
por escalade
montos Aplica Aplica

Descuentos

. Aplica
parael cliente P

Aplica Aplica Aplica

Promocion
Diferidos Aplica Aplica

Promociones
por
transacciones Aplica

Fuente: Elaboracién propia

Modelo estratégico de negocio

llustracion 38 Modelo estratégico de negocio.

Presente Propuesta

Tasas de interés y costos |Tasas de interés y costos por
Propuesta de valor por servicios regulados servicios regulados por los
por los entes respectivos |entes respectivos

Tarjetahabientes actuales |Tarjetahabientes actuales de

Tardet
argeting de 23 a 65 afios de edad |23 a 65 afios de edad

Los procesos respaldados
Cadena de suministro por agencias del Bancoy |Se mantienen los procesos
departamentos centrales

Méas promociones mediante
alianzas con establecimientos
afiliados

Poca promocion y alianzas

Canales y vias de contacto ..
con establecimientos

Fuente: Elaboracion propia
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El modelo de negocio para el presente trabajo se enfocard en canales y vias
de contacto, es decir con el establecimiento afiliado al Banco Internacional y
por ende se modifica la propuesta de valor a fin de llegar al consumidor final
con promociones y beneficios a través de éste y de la misma manera

fidelizar al establecimiento.

4.7 MARKETING MIX

La mezcla de las 4 p’s se ha dado en funcién a la estrategia de marketing
que se va a implementar con el presente proyecto. Se describe a
continuacion cada uno de ellos; producto, precio, plaza y promocion, siendo

ésta Ultima en la que se profundizara.

4.7.1 PRODUCTO

En cuanto al producto se pretende extender la linea de productos creando
tarjetas de crédito adicionales con establecimientos claves que son los
principales lugares donde consumen los tarjetahabientes del Banco
Internacional, con la finalidad de tener mayores beneficios para los
consumidores a traveés de estos. Se detallan los establecimientos con los

que se trabajaré:

e Boutique Bugatti/ Versus / Extra
e Payless Shoes

e Libreria Cientifica

e  Yuri Zambrano

e Kao Sport Center

e  Subway / Burguer King

e Lan Ecuador

e BmTours

e  Supermercados Coral
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e LaEspafiola

e Avicola Fernandez

Se pactaran descuentos de 20% y 30% con dichos establecimientos a

cambio de ofrecerles la parte comunicacional de parte del banco al publico

objetivo dando a conocer asi a los establecimientos mencionados e

impulsando la rotacion de clientes a fin de incrementar las ventas.

4.7.2 PRECIO

Las tasas de interés por crédito de consumo estan reguladas por el Banco
Central del Ecuador, quien controla la industria financiera, especificamente
bancos privados, otorgando un rango establecido de porcentajes de interés a
aplicarse, el mismo que mes a mes se actualiza, puede mantenerse o

modificarse. El porcentaje de interés utilizado por el Banco Internacional es

el 15.20%. A continuacion se presenta un cuadro con los costos actuales

Tabla 19 A - Tasas de interés y costos de servicio de tarjetas de crédito.

3 meges 16,30% 2.54% 9,33% 1.50%
4 meses 16.30% 3.19% 9.33% 1.87%

) & moses 16,30 4 AB% 9,33% 263%
CREDITO 9 mises 16,30% §.44% 2.33% 3T
DIFERIDO 12 meses 16.30% BAT% 9.33% 491%

15 meses 16.30% 10.43% 9.33% BOT%
18 meses 16,30% 12 46% 9,33% 7.23%
24 meses 16.30% 16,60% 9,33% .56%
Cred. Rotativo |Tasa Mixima Efectiva Hasta 16.30% anual Hasta 9.33% anual
Fecha de Aplicaciin A partir del 1ed dia de vencida L operacidn de crbdito
D 1 a 15 dias de relraso 1.05 veces de ka lxsa de nlenks pactada
- Dt 16 @ 30 dlias de relraso 1,07 veces de kb bash de nbenks pactada
TASA DE MORA % Adiclonal da lnlerés De 31 a 60 dias de relraso 1,00 veces de |3 lasa de inlenks pactada
Miks dw 80 dias de retraso 1.10 veces de la asa de nlends pactada
{Gasios de cobranza Base de aplicackin: Los gastos incurridos en La recuperacitn

Fuente: Banco Internacional (2014)
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Tabla 20 B- Tasas de interés y costos de servicio de tarjetas de crédito.

Servicios Financieros SIN COSTO

Apertura, Afiliacion, Actrvadénenovactbn anoelacién

.....

[[Mantenimiento (Pago minimo / Pago Total) $0,00
[[Emision y Entrega de Estado de Cuenta $0,00
[IFrecuencia de Transacciones Tarjeta de Crédito Nacional e Intemacional $0,00
[IPagos de consumos $0,00
[IBioqueo, Anulacion y Cancelacion $0,00
[IReposicion por migracién, actualizacion o fallas en banda o chip $0,00
[[Consuttas Banca On Line, Autoservicio, Banca Movil $0.00
[IReposicion de Tarjeta de Crédito Reposicion por migracion, actualizacion o fallas en la banda lectora $0,00
[IReclamos de Clientes Justificados e Injustificados $0,00

Fuente: Banco Internacional (2014)

Tabla 21 C- Tasas de interés y costos de servicio de tarjetas de crédito.

Servicios Financieros Sujetos a Tarifa Maxima

Chequedevuelc

Local Oficina §249 $0.30 $279

Exterior (més gastos de banco del exterior) Oficina §280 §0,35 §324
Avance de efectivo en cajero de ofra entidad Torta de Crédto Cajero Automético §045 §005 $0,50
Avance de cliente de otra entidad en cajero Bl Cajero Automético §045 §0,05 $050
Corle de Estado de Cuenta Oficina §1,63 $020 183
Copia de Estado de Cuenta Oficina $045 $0,05 50,50
Copia de Voucher:

Local Oficina $§1.79 $§021 §200

Exterior Oficina §893 §107 $10,00
Referencias Bancarias , Oficina §237 $0.28 §265
Consumo de Gasolina Tateta de Crédlo POS 5023 | 5003 | 502
Afilacién Establecimientos Comerciales POS 4,02% 048% 4,50%
Reposicion Oficina 44 $053 5494

Nota: Tarifas acordes a la resolucion JB-2013-2736 del 18 de Diciembre del 2013

Fuente: Banco Internacional (2014)
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Tabla 22 D- Tasas de interés y costos de servicio de tarjetas de crédito.

Servicios Financieros Sujetos a Tarifa Diferenciada

SERVICIO CON TARIFADIFERENCIADA | APLICA | CANAL TARIFA | IVA | TARIFAFINAL
Pago de Servicios Bésicos ) . Banca on Line, Auloservicio, $045 $0,05 $ 0,50
I Recaudacién de Impuestos Tarjeta de Crédito Banca Movil $0,31 $0,04 $ 0,35
Entrega de Cheques Devueltos a Domicilio | Taretadecrédito | Oficina $089 | S$011 [  §100
Avances de Efective Local y en el Exterior:
Rango de $ 00,00 a $100,00 Oficina y Cajero Automatico $446 $0,54 $ 5,00
Rango de $100,01 a $200,00 Oficina y Cajero Automitico $893 $1,07 10,00
Rango de $200,01 a $300,00 Oficina y Cajero Automatico 13,39 $161 15,00
Rango de $300,01 a $400,00 Oficina y Cajero Automatico 17,86 2,14 b 20,00
Rango de $400,01 a $500,00 Oficina y Cajero A 22,32 $2,68 25,00
Rango de $500,01 a $600,00 Tarjeta de Crédito Oficina y Cajero Automético $ 26,79 $3.21 $ 30,00
Rango de $600,01 a $700,00 Oficina y Cajero Automatico $31.25 $3.75 $ 35.00
Rango de $700,01 a $800,00 Oficina y Cajero Automatico §3571 $429 §$ 40,00
Rango de $800,01 a $300,00 Oficina y Cajero Automatico $40,18 $4.82 $ 45,00
Rango de $900,01 a $1000,00 Oficina y Cajero Automatico $4464 $536 $ 50,00
A partir de $1001,00 Oficina y Cajero Automético $5.00 por cada $100.00 (incluye IVA)
Reposicion de Tarjeta en el Exterior —'Q—B'g:_';: ?a;;tgjsre : ;;?; J : g:? : %gg
Tarjeta Prepago
Carga minima primera vez Oficina $25,00
Avance Local Tarjeta Prepago Cajero Automatico 0,67 $0,08 $0.75
Recarga Oficina, Banca on Line 0,45 $0,05 $ 0,50
Gastos de Cobranza Tarjeta de crédito Oficina Gastos incurridos en recuperacion

Priority Pass

Tarjeta de crédito

Acceso gratis, sujeto a promedio de facturacion mensual.
(Costo normal $25.00 por ingreso)

Fuente: Banco Internacional (2014)

En cuanto a las comisiones para los establecimientos, estan aplicadas de

acuerdo a la transaccionalidad del establecimiento que varian entre el 4.5%

y 5%. En el presente proyecto no se realizara modificaciones en esta "P".

4.7.3 PLAZA

Se divide la plaza en dos campos donde el consumidor se desenvuelve, la

primera son las oficinas del Banco Internacional, especificamente ciertas

oficinas donde se cuenta con atencion a tarjetahabientes las cuales son: Via

Samborondén, Alborada, Sucursal Mayor. En el siguiente cuadro se sefialan

las mismas.
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Tabla 23 Red de agencias de Banco Internacional

@] Alborada Av. R'odolfo Baquerizo Nazur y Demetrio Aguilera Malta, |(04)227-5861 / lun-ie 9HOO a 16H00 sab 9HOO a 13H00
Esquina 227-5866
Guayaquil Urdesa Av.Victor Emilio Estrada 425 y Ebanos (2%‘:3)23:;85:23441 / lun-vie 9HOO a 16HO0
Guayaquil Hilton Col6n Hotel Hilton Colén, Local 18 P.B. (04)268-9200  |lun-vie 9HOO a 16HO0
Guayaquil Alban Borja Centro Comercial Alban Borja, Local 18, P.B. (04)222-0340  |lun-vie 9HOO a 18HOO sab 10HOO a 14H00
Guayaquil Terminal Terrestre |Av. Benjamin Rosales s/ny Av. de las Amercias (04)213-0099  |lun-vie 9HOO a 16HO0
. Riocentro los Centro Comercial Riocentro Los Ceibos Local A-14, Km. .
Guayaquil Ceibos 6% de la via £l Bombero (a a la Costa) (04)2854-353  |lun-vie 10HO0 a 18HOO0 sab 10h00 a 14h00
Guayaquil Sucursal mayor 9 de Octubre 117, entre Pichincha y Malecon (04)253-1600  |lun-vie 9HOO a 16HO0
Guayaquil Mercado Central Av. 6 de Marzo 829 y Clemente Ballén (04)232-0015  |lun-vie 9HOO a 16HO0
) Awenida 9 de ) ) (04)269-3185 / )
Guayaquil OEh Av. 9 de Octubre 2002, entre Los Rios y Tulcan 239.4284 lun-vie 9HOO a 16HO0
Guayaquil La Bahia Chile 805 y Col6n (04)251-0388  |lun-vie 9HOO a 16HO0
Guayaquil Centro Av. Pichincha 332 y Elizalde (2%‘225%;:274 / lun-vie 9HOO a 16H00 sab 9HOO a 13HOO
Guayaquil Puerto Maritimo Av. 25 de julio (04)250-1883  |lun-vie 8H30 a 16H30
) (04)247-4573 / )
Guayaquil Portete Portete 4415 y Calle 19 247.4256 lun-vie 9HOO a 16HO0
. . a A lun-vie 9HOO a 18H00 sab 10H00 a 16HO0
Guayaquil Mall del Sur Av. 25 de Julio entre José de la Cuadra y Ernesto Alban. |(04)208-5310 dom 11H00 a 14H00
Guayaquil Parque California Km. 11 1/2 via Daule, Parque Comercial California (04)210-3228  |lun-vie 9HOO a 16HO0
Guayaquil  |Via Samboronden | Sorto Comereial Ro Plaza, Km. 1 12 via La Puntila- 41563 4540 {lunnie 9H0O a 16H00
Samborondén, local N° 2
Guayaquil  |Duran Oulet Av. Durén Tambo, Km. 4 1/2 (frente a Plastigama) Plaza | . 901 1 s{jun-vie 10H00 a 18H00 sab 10H00 a 14H00
Sai Baba Ill locales 25y 26

Fuente: Banco Internacional (2013)

Por otro lado el establecimiento afiliado también forma parte de la plaza ya
que es el lugar donde el consumidor usa la tarjeta de crédito. Actualmente
los establecimientos afiliados son aproximadamente 1.530 en la ciudad de
Guayaquil.

En cuanto a plaza no se realizard modificaciones a lo existente, ya que se

trabajara con los establecimientos afiliados existentes.

4.7.4 PROMOCION

En esta “p” se implementara la estrategia push y pull ya que se pretende

que el Banco Internacional realice alianzas estratégicas con los

establecimientos y éstos a su vez influyan en las decisiones de los
consumidores al momento de realizar el pago con tarjetas de crédito, es

decir que prefieran realizarla con Banco Internacional y de esta forma

p” estara respaldada con las

incrementar el consumo con las mismas. Esta

siguientes actividades:
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e Se pautara en Radio City, Radio Centro Guayaquil y Radio Elite en
horarios rotativos, las cufias seran de treinta segundos; la finalidad es
comunicar las diferentes promociones y descuentos con las tarjetas de

banco Internacional en los establecimientos afiliados.

e También se realizaran publicaciones en las revistas Hogar, Vanidades y
Vistazo, con formato de una pagina derecha por publicacion, ésta se la
realizara de forma mensual. Se han escogido las mismas por el grupo
objetivo al que se dirigen las promociones para incentivar el flujo de

personas en los establecimientos y asi incrementar el ticket de consumo.

e Por ultimo se difundird material POP a los establecimientos acordados
en las estrategias, el material POP serd entregado la primera semana de
cada mes y constara de boligrafos, habladores, letreros open / close, blocks

de notas y llaveros.

Tabla 24 Acciones de las estrategias de trademarketing

ESTRATEGIAS DE TRADEMARKETING
Tipo de X .. _ Numero de
.. Nombre Estrategia Accion Grupo objetivo . .
establecimiento tarjetahabientes
Boutique Bugatti/
Tienda de ropa Versus / Extra
Calzado Payless shoes T Pactar descuentos del
Libros Libreria Cientifica . = 20% con los Los impulsivos
— - clientes del Banco _ 9000
Magquillaje Yuri Zambrano . establecimientos noveleros
- - Internacional.
Tiendas deportivas | Kao sport center nombrados.
Subway / Burguer
Comida rapida King
e Eevpcler Realizar descuentos de
. L Aumentar la rotacién de |hasta 30% con Bm Tours
Agencia de viaje, . . .
Aerolinea clientes en y Lan exclusivamente Los viajeros 6000
’ establecimientos. para tarjetahabientes
Bm Tours X
del Banco Internacional.
Supermercados Coral Crear una tarjeta
Supermercados Incrementar las ventas / | especializada para los | Los olvidadizos 4500
P La Espafiola consumos. consumidores en apurados
Avicola Fernandez supermercados.
TOTAL GRUPO OBIJETIVO 19500

Fuente: Elaboracién propia
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Acciones para:

Los impulsivos noveleros / Canal

o Para el grupo objetivo de los denominados impulsivos noveleros se
desarrollardn descuentos de hasta el 20% con los establecimientos
mencionados en el cuadro anterior; esto a fin de incrementar la rotacion de
clientes en el canal, producto de la comunicacion que se realizara de parte

del banco Internacional.

Se ha investigado que este grupo objetivo por lo general toma sus
decisiones en base a promociones o0 descuentos en este tipo de
establecimientos, razén por la cual se ha optado por seleccionar ciertos
negocios afiliados e implementar descuentos para los clientes a cambio de

comunicacién del negocio, costo que asumird la institucion financiera.

Los viajeros / Canal

o En lo que respecta a este grupo objetivo, se realizaran descuentos
especiales previamente pactados con la agencia de viaje Bm Tours a ser
contratados exclusivamente por clientes actuales que gustan de viajar y
conocer nuevos lugares. Los descuentos en pasajes 0 paquetes turisticos
alcanzaran un 30% a fin de impulsar el consumo de los mismos con las
tarjetas de crédito del banco Internacional y asi generar mayor rotacién en el
canal y brindando mejores beneficios al cliente final; fidelizando asi al

consumidor final mediante el establecimiento afiliado.

Los olvidadizos apurados / Canal

o Para el grupo de los olvidadizos apurados se realizarda una alianza
estratégica con tres supermercados medianos afiliados al sistema de tarjetas
de crédito de banco Internacional, se implementara una tarjeta de crédito
adicional que sera otorgada a clientes actuales de clase media y alta que su
preferencia siempre ha sido el efectivo y por lo general compran en
supermercados, la tarjeta estard enfocada a tres establecimientos afiliados

actuales donde se «centra el mayor numero de transacciones;
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Supermercados Coral, La Espafiola y Avicola Fernandez. El objetivo de ésta
tarjeta adicional es impulsar a éstos consumidores a que la usen al visualizar

diversos beneficios que ésta ofrecera. Se detallan los beneficios:

o Descuentos en productos seleccionados
o Diferir compras hasta 3 meses sin intereses
o Acumulacién de puntos para futuros canjes con premios o productos.

Lo que se pretende lograr con esta estrategia es incrementar la rotacion de
clientes en dichos supermercados induciendo asi al aumento en ventas de
los mismos para fidelizarlos al banco y a su vez brindarle comunicacion
acorde a lo concedido en promociones o0 descuentos. En otras palabras
Banco Internacional buscard captar promociones y descuentos para los
tarjetahabientes a cambio de proveer de comunicacibn a sus
establecimientos afiliados para que ambos crezcan de la mano.

A continuacién se proyecta el cronograma de actividades para el primer afio

del proyecto.
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Cronograma de actividades

Tabla 25 Cronograma de actividades

Cronograma de actvidades

Medios Enero Febrero Marzo abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

112)13]41112)13]411)2]314]1)2)13]4|1)2]3|4]1)2]3}|4)11]2}3J4|1112|3|4)11]2]3|4)11]2]3)14]1}2]3]411]2]3]4

ATL

Radios

Horario
Radio city Jrotativo | 10] 10} 60] 70] 10] 10} 60] 70] 10] 10} 60] 70} 10] 10] 60} 70} 10] 10| 60] 70] 10] 10| 60] 70] 10] 10} 60] 70] 10] 10] 60] 70] 10] 10] 60| 70] 10] 10] 60] 70] 10] 20} 60] 70] 10} 10] 60} 70

Radio
centro Horario
Gye rotativo | 10] 10] 60} 70] 10] 10] 60} 70] 10] 10} 60] 70] 10] 10} 60] 70} 10] 10] 60} 70} 10] 10] 60] 70] 10] 10| 60] 70] 10} 10} 60] 70| 10] 10] 60] 70] 10] 10] 60} 70] 10] 10} 60] 70] 10] 10} 60] 70

Horario
Radio Hite|rotativo | 10} 10| 60] 70] 10| 10} 60} 70] 10] 10] 60] 70} 10} 10} 60| 70] 10] 10} 60| 70| 10] 10| 60] 70} 10] 10} 60| 70] 10] 10] 60} 70| 10] 10| 60] 70] 10} 10} 60| 70] 120] 10] 60] 70| 10] 10| 60] 70

Revistas

1pag
Hogar derecha 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

1 pag
Vanidades |derecha 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

1 pag
Vistazo |derecha 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

BTL

Insertos en estados
de cuenta

Entrega de material
POP

producto

adicional para
supermercados

Elaboracién propia
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4.8 SISTEMA DE MONITOREO

Tabla 26 Sistema de monitoreo

Sistema de monitoreo

RESPONSABLE DEL
AREA
Gerente de division

AREA INDICE MEDICION PERIODICIDAD

Presupuesto de | Ventas Reales / Ventas

Ventas Mensual de tarjetas de
Ventas Presupuestadas L
crédito
. . . Gerente de
Marketing |Posicionamiento Encuestas Semestral .
marketing

El sistema de control y monitoreo para el objetivo de incremento de consumo
con las tarjetas de crédito se lo realizara mensualmente contra el
presupuesto acordado, el encargado de éste control sera el gerente de
division de tarjetas de crédito. Por otro lado para medir el posicionamiento
deseado en las tarjetas de crédito se realizaran encuestas y la periodicidad

sera semestral, el encargado de esta medicion seréa el gerente de marketing.

El sistema se enfocard en no perder de vista el objetivo y corregir

parametros o acciones en el camino para lograr alcanzar dichos objetivos.

4.9 CONCLUSIONES DEL PLAN DE MARKETING

A fin de alcanzar el objetivo planteado al inicio del capitulo que es
incrementar la facturacion en el rubro de las tarjetas de crédito se ha
segmentado al mercado en diferentes grupos de acuerdo a sus
caracteristicas de consumo, se les ha asignado nombres genéricos a fin de
diferenciarlos entre si. De dichos consumidores identificados se ha elegido a
tres grupos que seran el grupo objetivo: los impulsivos noveleros, los

viajeros y los olvidadizos apurados.

Se ha estudiado al consumidor definiendo la estrategia de posicionamiento
con un enfoque a la subjetividad del tarjetahabiente invitAindolo a hacer

cosas diferentes en su vida, a vivirla plenamente y maravillarse con las
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sorpresas que le puede traer a su diario vivir, el eslogan escogido ha sido:
Sorprende tu vida.

Luego de analizar a la industria se observa que las tarjetas de crédito son un
negocio oligopolio ya que se identifica a la competencia directa e indirecta y
su impacto a nivel nacional. Se puntualiza que su principal competencia

directa es Pacificard y Bankard.

Se han trazado estrategias para los grupos objetivos a través de los
establecimientos afiliados comunicando imagen a los tarjetahabientes del
banco Internacional dandoles a conocer sobre el canal y sus beneficios,
induciéndolos a aumentar los indices de rotacibn y como consecuencia
incrementar las ventas para que de esta forma se fidelice al canal y al

consumidor final.

En cuanto al marketing mix se ha indicado que la "P" a ser modificada seria
la de promocién ya que serd aqui donde las estrategias se enfocaran para
lograr los objetivos planteados y a su vez se ha implementado un
cronograma de actividades a realizarse durante un afio acompafadas de su

respectivo sistema de monitoreo.
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CAPITULO 5

PRESUPUESTACION



5.1 DETALLE DE INGRESOS

5.1.1 CALCULO DE VENTAS PARA EL ANO 2015
Se busca incrementar un 20% de consumo promedio con las tarjetas de

crédito del Banco Internacional. Acorde a los montos de facturacion
promedio de los establecimientos afiliados y las cifras internas de la
institucién financiera se establece que el consumo promedio por tarjeta de
crédito es de $750, con el presente proyecto se pretende incrementar el

mismo a $900.

Tabla 27 Célculo de ventas para el afo 2015

Actual

Clientes 30000 Establecimientos afiliados 1530
Grupo objetivo 19500

Consumo promedio

mensual $ 750,00 Facturacion promedio $ 9.559
Ventas mensuales $ 14.625.000

Propuesta

Grupo objetivo 19500 Establecimientos afiliados 1530
Consumo promedio

mensual $ 900,00 Facturacién promedio $11.471
Ventas proyectadas | $ 17.550.000

Fuente: Elaboracién propia

Conforme a lo calculado en el cuadro anterior se entiende que el consumo
anual en el publico objetivo es de $15625.000 y se incrementarda a
$17’550.000 para el afio 2015.

Es importante mencionar que el calculo de los ingresos se lo realiza con
base al interés ganado por el banco, es decir la tasa de interés de consumo
que es 16.30%. Como se lo detalla en el siguiente cuadro, el consumo de
afo 2013 fue aproximadamente de $175’500.000 de los cuales $28'606.500
pertenecen a los intereses percibidos por el banco como ingresos, el
incremento a realizarse serd del 20% es decir de $5'721.300 para el afio
2015, obteniendo una totalidad de $34°327.800.
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Tabla 28 Calculo de interés para el afo 2015

Concepto Valores
Consumo 2013 S 175.500.000
Interés 2013 - 16,30% S 28.606.500
Interés 2015 - 20% S 5.721.300
2015 total S 34.327.800

Fuente: Elaboracién propia

5.1.2 PROYECCION DE VENTAS MENSUALES

La proyeccion para en el afio 2015 alcanzar el 20% de incremento en
consumos es de $5'721.300, se ha distribuido esta proyecciéon en los doce
meses del afio acorde al movimiento del mercado, como se visualiza en el
siguiente cuadro, las ventas aumentan en los meses de Mayo, Septiembre,
Octubre, Noviembre y Diciembre ya que segun las estadisticas de los
créditos de consumo es donde mas se elevan. Ver tabla 25 Proyeccion de

ventas mensuales

$920.000
$ 850.000
$ 780.000
$710.000
$ 640.000
$ 570.000
$ 500.000
$ 430.000
$ 360.000
$290.000
$220.000
$ 150.000

llustracion 39 Proyeccion de ventas mensuales

Proyeccion de Ventas

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 29 Proyeccién de ventas mensuales

Proyeccion de ventas
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre Total
Ventas S 171639|S 228852 |S 286.065|S 343278 |S 457.704|S 457.704|S 457.704|S 457.704|S 514917 |S 572.130|S 858.195|S 915408 S 5.721.300
Porcentaje 3% 4% 5% 6% 8% 8% 8% 8% 9% 10% 15% 16% 100%
Porcentaje
acumulado 3% 7% 12% 18% 26% 34% 42% 50% 59% 69% 84% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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5.2 DETALLE DE EGRESOS

5.2.1 CALCULO DE GASTOS DE MARKETING.

Los gastos de marketing han sido dados de acuerdo a las acciones que se
llevaran a cabo cotizando previamente a una central de medios de
publicidad. A fin de impulsar la estrategia de la intensificacion se pautaré en
radio mensualmente, asi mismo en revistas especializadas. De igual manera
para incrementar la concentracion se emitira insertos en los estados de
cuenta promocionando al establecimiento afiliado a cambio de promociones

que éstos otorgaran.

Tabla 30 Célculo de gastos de marketing

Cuadro de Inversion
objetivos Estrategias Accién | Indicador | Valor unit | Cantidad | Costo |Periodicidad
Pauta en radio
Radio City Ranking 13 150| $ 1.950,00 |Mensual
Intensificacion |Radio centro Gye Ranking 12 150| $ 1.800,00 |Mensual
Alcanzar un 10% Radio Elite Ranking 30 150 $ 4.500,00 |Mensual
de Subtotal $ 8.250,00
posicionamiento Publicaciones en revistas especializadas
en el mercado Hogar Lectoria 2710 1| $ 2.710,00 |Mensual
guayaquilefio . Vanidades Lectoria 3080 1|'$ 3.080,00 |Mensual
Nicho de Vistazo Lectoria 3340 1| $ 3.340,00 |Mensual
mercado - -
Material POP $ 500,00 |mensual
Subtotal $ 9.630,00
Insertos en estados de cuenta
Disefio 150 1| $ 196,00 |anual
Impresién 0,4 30000{ $ 12.000,00
Incrementar un Envio 0
20%de|lconsumo ~ |subtotal $ 12.196,00
promedio con las | Concentracion — - —
tarjetas de crédito _ Creacion de tarjetas adicionales
del Disefio 300 1|$ 300,00 |anual
impresion 0,4 4500 $ 1.800,00
Subtotal $ 2.100,00
Total $ 32.176,00

Fuente: Elaboracion propia

5.2.2 CALCULO DE GASTOS DE GESTION

Se atribuye este punto a los gastos de gestién, es decir gastos de
comercializacion que se han venido dando normalmente en el flujo del

negocio y que implica movilizacién de asesores comerciales de la division de
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tarjetas de crédito y gastos operativos de los procesos, se estima un 40% del

valor de sus ventas generadas como institucion financiera.

5.2.3 PROYECCION DE GASTOS MENSUALES

Se detallan los gastos mensuales a realizarse durante el afio 2015 donde se
especifica cuanto costaran mensualmente las pautas en radio, espacios en
las revistas especializadas, los insertos en los estados de cuenta y la
creacion de la tarjeta de crédito que sélo se lo hara en el primer mes por
ende en éste punto no habran mas gastos en los demas meses. Ver tabla
31.

5.3 ANALISIS DEL FLUJO DE CAJA

Una vez calculado los ingresos y proyectado los gastos, se procede a
demostrar que en el primer mes de ventas se recuperan los egresos y se
obtiene ganancia de forma inmediata debido a los intereses generados por
los consumos realizados con las tarjetas de crédito. También se observa
gue los gastos me marketing y de gestion de mantienen debido a que acorde
al cronograma de actividades éstos seran los mismos a lo largo del afio
2015. Ver tabla 32.
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Tabla 31 Proyeccidn de gastos mensuales

Proyeccidn de gastos
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembrel Octubre |Noviembre| Diciembre Total
$ - s - $ - 13 - 1S - |$ - 1S - 1S - s - s - s -

Radios

Radio City $ 1.950,00|$ 1.950,00]$ 1.950,00]$ 1.950,00|$ 1.950,00|$ 1.950,00]$ 1.950,00|$ 1.950,00|$ 1.950,00]$ 1.950,00]$ 1.950,00]% 1.950,00|% 23.400,00
Radio centro

Gye $ 1.800,00|$ 1.800,00|$ 1.800,00|$ 1.800,00|$ 1.800,00|$ 1.800,00]$ 1.800,00|$ 1.800,00|$ 1.800,00]$ 1.800,00]% 1.800,00]% 1.800,00|% 21.600,00
Radio Elite |$ 4.500,00|$ 4.500,00]$ 4.500,00|$ 4.500,00|$ 4.500,00]$ 4.500,00]$ 4.500,00]$ 4.500,00|$ 4.500,00|$ 4.500,00]$ 4.500,00]% 4.500,00|% 54.000,00
Revistas

Hogar $ 2.710,00|$ 2.710,00|$ 2.710,00| $ 2.710,00| $ 2.710,00|$ 2.710,00|$ 2.710,00|$ 2.710,00|$ 2.710,00|$ 2.710,00]$ 2.710,00]$ 2.710,00|$ 32.520,00
Vanidades |$ 3.080,00]$ 3.080,00]% 3.080,00]$ 3.080,00]$ 3.080,00]% 3.080,00]% 3.080,00]% 3.080,00|$ 3.080,00|$ 3.080,00|$ 3.080,00|$ 3.080,00|3$ 36.960,00
Vistazo $ 3.340,00| $ 3.340,00| $ 3.340,00 | $ 3.340,00| $ 3.340,00|$ 3.340,00|$ 3.340,00| $ 3.340,00| $ 3.340,00|$ 3.340,00] $ 3.340,00] $ 3.340,00|$ 40.080,00
Insertos en

estados de

cuenta $12.196,00 | $ 12.196,00 | $ 12.196,00 | $ 12.196,00 | $ 12.196,00 | $ 12.196,00 | $ 12.196,00 | $ 12.196,00 | $ 12.196,00| $ 12.196,00 | $ 12.196,00 ] $ 12.196,00 | $ 146.352,00
Material POP| $ 500,00]$ 500,00]$ 50000|$ 50000]$% 50000]$% 50000]$ 50000]$ 50000 50000]$ 50000]$% 50000]% 500,00]$ 6.000,00
Creacidén de

tcadicional | $ 2.100,00 S 2.100,00
TOTAL $32.176,00 | $ 30.076,00 | $ 30.076,00 | $ 30.076,00 | $ 30.076,00 | $ 30.076,00 | $ 30.076,00 | $ 30.076,00 | $ 30.076,00 | $ 30.076,00 | $ 30.076,00 ] $ 30.076,00 | $ 363.012,00

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 32 Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

Afio 1 2 3 4 5 b l 8 9 10 1 12] total

Saldo inicial $ $ 113.717,15 | $ 220.952,35 362.515,35 538.406,15 [ 5 782.952,55 | $ 1.027.498,95 | S 1.272.045,35 | $ 1.516,591,75 | § 1.795.465,95 [ § 2.108.667,95 | S 2.593.508,95

Ingresos

Ventas proyectadas $ 171.639,00 | $ 228.852,00 | $ 286.065,00 343.278,00 [ S 457.704,00| S 45770400 [ § 45770400 § 457.704,00| § 514917,00| $ 572.130,00| S  858.19500| $ 915.408,00| $ 5.721.300,00
Total ingresos $ 171.639,00 | § 228.852,00 | $ 286.065,00 343.27800 | 5 457.70400| S 457.704,00| S 457.704,00| S 457.704,00| § 514.917,00| § 572.130,00| § 85819500 [ S 915.408,00 [ S 5.721.300,00
Egresos

Gastos de marketing $ 3217600 5 30.076,00 $ 30.076,00 30.076,00 3007600 S 30.07600| S 30.07600| S 30.07600| S 30.07600| S 30.07600| S  30.076,00(S 30.076,00(S  363.012,00
Gastos de gestion $ 25.74585| S 91.540,80 | $ 114.426,00 137.311,20 183.081,60 | § 183.081,60 S 183.081,60 (S 183.081,60 [ S 205.966,80 [ S 228.852,00| § 343.278,00 (S 366.163,20 [ § 2.245.610,25
Total egresos $ 57.921,85 | $ 121.616,80 | $ 144.502,00 167.387,20 2315760 [ § 213.157,60 S 213.157,60| S 213.157,60| S 236.042,80| S 258.92800 (S 373.354,00]S 396.239,20| S 2.608.622,25
inversion inicial

Neto $ 113.717,15| § 107.235,20 | $ 141.563,00 175.890,80 2454640 [ S 24454640 | S 244.546,40 | S 244.546,40| S 278.87420( S 313.202,00 (S 484.841,00| S 519.168,80| S 3.112.677,75
Acumulado $ 113.717,15 | § 220.952,35 | § 362.515,35 538.406,15 782.952,55 [ §1.027.498,95 | $ 1.272.045,35 | $ 1.516.591,75 | § 1.795.465,95 | § 2.108.667,95 [ § 2.593.508,95 | § 3.112.677,75

Fuente: Elaboracién propia
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5.4 ANALISIS DE ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

5.4.1 CALCULO DEL CRECIMIENTO DE INGRESOS

Respecto al crecimiento de los ingresos anuales se proyecta crecer un 5%,
6%, 7% y 8% para el quinto afio. Se han tomado estos porcentajes a fin de
estar sobre la inflacion para de esta forma impulsar las ventas de la

institucion financiera.

Tabla 33 Flujo de caja 5 afios.

FLUJO DE CAJA

Ao 0 1 2 3 4 5
Saldo inicial S - S 3.112.677,75| S 6.318.73583 | $ 9.685.096,82 | S 13.253.439,46
Ingresos

Ventas proyectadas $ 5.721.300,00 | $ 5.892.939,00 | $ 6.187.585,95| $ 6.558.841,11| $ 7.017.959,98
Total ingresos $ 5.721.300,00 | $ 6.007.365,00 | $ 6.367.806,90 | $ 6.813.553,38 | $ 7.358.637,65
Egresos

Gastos de marketing S 363.012,00| S 373.90236| S 39259748 | S 416.153,33| S  445.284,06
Costo de gestion S 2.245.610,25| $ 2.335.434,66 | $ 2.428.852,05| $ 2.526.006,13 | $ 2.627.046,37
Total egresos $ 2.608.622,25 | $ 2.712.967,14 | $ 2.821.485,83 | $ 2.934.345,26 | $ 3.051.719,07
inversion inicial

Neto $ 3.112.677,75| $ 3.206.058,08 | $ 3.366.360,99 | $ 3.568.342,65| $ 3.818.126,63
Acumulado S 3.112.677,75| S 6.318.73583 | S 9.685.096,82 | $ 13.253.439,46 | $ 17.071.566,10

Fuente: Elaboracién propia

5.4.2 CALCULO DEL CRECIMIENTO DE GASTOS

En cuanto a los gastos de marketing se ha proyectado un crecimiento de
3%, 5%, 6%, 7% respectivamente para los siguientes cuatro afios. Adicional
por el tema de la inflacion en los dltimos afios se ha proyectado un

crecimiento en gastos de gestidon del 4% anualmente.

5.4.3 ANALISIS DEL CRECIMIENTO DE UTILIDADES

Se muestra que en el primer afio el cumplimiento seria de del 100% y los
gastos representarian un 46% de los ingresos brutos, obteniendo como
ingreso neto $3'075.768; demostrando asi que desde el primer afio las
estrategias planteadas daran resultados de acuerdo a los objetivos

planeados.
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5.4.4 MARKETING ROI

A fin de medir los beneficios a obtener en base a la inversion se ha
procedido a calcular el ROI; se ha tomado los ingresos menos los gastos de
marketing dividido para los mismos gastos de marketing a fin de obtener el
valor del retorno de lo invertido. Con base a los estados financieros se
demuestra que el retorno de la inversion sera efectivo ya que por cada dolar
invertido se recibira de vuelta $14,76 en el primer afio debido a la alta
rentabilidad de la industria financiera y a su vez a la gran acogida de los
créditos de consumo, pues cada dia el mercado ofrece més facilidades para

acceder a los mismos. Se ha proyectado el retorno de la inversion de 5 afos.

Tabla 34 Calculo de marketing ROI

MARKETING ROI |
Afio 0 1 2 3 4 5|
RO $ 1476 $ 1507 $ 1522 $ 1537[ $ 1553

Fuente: Elaboracién propia

5.5 CONCLUSIONES DE ANALISIS FINANCIERO

Se plantea incrementar un 20% en el consumo promedio de las tarjetas de
crédito del Banco Internacional, para lo cual se ha procedido a calcular los
ingresos actuales del negocio, asi mismo se ha calculado los egresos,
dividiendo los mismos en gastos de marketing y gastos de gestion los cuales
conforman el 40% de las ventas es decir del interés obtenido por la
institucion; obteniendo una amplia idea del flujo de la financiera en cuanto a
tarjetas de crédito. Lo que se proyecta es incrementar el consumo promedio
de $750 a $900 para el afio 2015 ya que el mercado de los créditos de
consumo es el mas acogido segun la informacién recabada. Se muestra que
en el primer afio el cumplimiento seria de del 100% y los gastos
representarian un 46% de los ingresos brutos, obteniendo como ingreso neto
$3'112.677,75; demostrando que las estrategias van acorde a los objetivos
planteados previamente. Con base al indicador financiero del retorno de la
inversion realizada se recibira de vuelta $14,76 por cada délar invertido, el

periodo de recuperacion sera en el primer afio de la implementacion.
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CONCLUSIONES

A través de la informacion levantada y el analisis del entorno se llegan a las
siguientes conclusiones:

Luego de realizar el analisis del macroentorno y microentorno en el
area de tarjetas de crédito Visa y Mastercard en el Banco
Internacional, se ha descubierto las preferencias de los
tarjetahabientes a nivel general y de forma especifica; asi como
también los factores que influyen en la decision de compra de los

consumidores.

Se ha diseiflado un modelo investigativo que ha permitido obtener
informacion del mercado de tarjetas de crédito, entendiendo asi el
comportamiento del consumidor y su opinion sobre la starjetas de
crédito del Banco Internacional y sus experiencias, que han servido

de base para las estrategias planteadas.

Se han creado estrategias para competir en el mercado ecuatoriano
bajo el respaldo de las marcas Visa y Mastecard, teniendo en cuenta
las debilidades y fortalezas de la institucion financiera respecto a las
tarjetas de crédito. Se ha estudiado a la competencia para definir la

posicion actual del Banco Internacional y plantear dichas estrategias.

Con base a lo mencionado anteriormente se han trazado acciones
basadas en las estrategias enfocadas a fidelizar tanto al
tarjetahabiente como al canal de ventas; es decir los
establecimientos donde se usan las tarjetas de crédito del Banco

Internacional.

Para validar la factibilidad del presente proyecto se ha desarrollado el
respectivo andlisis financiero, donde se muestra que los ingresos a
obtenerse respecto a los egresos a generarse son altamente

rentables y alcanzables.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda tomar en cuenta los siguientes puntos:

Se recomienda analizar mas de cerca la competencia en tarjetas de
crédito ya que la misma ha crecido a pasos grandes en la industria

Guayaquilefia.

Realizar una exhaustiva comunicacion con los tarjetahabientes de la
ciudad de Guayaquil a fin de poner en conocimiento los beneficios
que ofrece la institucion ya que segun la investigacion de mercado
realizada, la mayoria los desconoce, al desconocer los beneficios
dificilmente van a acceder a ellos y por ende consumir con las tarjetas

de crédito del Banco Internacional.

Forjar una relacibn mas estrecha entre establecimiento y banco ya
gue segun la informacion levantada no visualizan un aspecto

diferenciador en la negociacion actual.

Pactar alianzas estratégicas con los establecimientos afiliados a fin de
desarrollar la demanda primaria y aprovechar el bajo costo que
representa ofrecerles comunicacién a sus clientes a cambio de

descuentos o promociones.
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