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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto propone determinar estrategias del Neuromarketing con el fin de
fidelizar a los cliente del Banco del Pacifico S.A. en la ciudad de Guayaquil con el
que se pueda afianzar las relaciones entre cliente-empresa, por lo cual se

estableceran acciones que permitiran alcanzar los objetivos propuestos.

En el capitulo uno se identifica la problematica de la investigacion sobre los
factores que afectan al cliente en el proceso de fidelizacion, también determinar el
problema, la justificacion de la investigacion se basara en los hechos relevantes de
la investigacion teniendo que ver los efectos negativos, formulando los objetivos

de este trabajo de titulacion.

En el capitulo dos se contextualiza la base tedrica donde se desarrolla la
investigacion, asi se fundamenta la forma de fidelizacion y percepcion de los
clientes, desarrollando de forma profunda cada uno de los componentes
importantes del tema planteado que permite sustentar la propuesta de manera

eficiente.

Dentro del capitulo tres se establecen la metodologia que se utilizd, asi como
también las técnicas e instrumentos que permitieron recabar la informacion de
manera eficiente para proceder a presentar los resultados y que permitan a
establecer las estrategias de Neuromarketing para desarrollar la propuesta, asi

también a identificar el grado de satisfaccion de los clientes.

En el capitulo cuatro se plantea la propuesta del proyecto, en cuanto a la
determinacion de estrategias de Neuromarketing y el desarrollo de las estrategias
que permitan fidelizar al cliente en el Banco del Pacifico S.A. dentro de los
diferentes escenarios que puedan reflejar beneficios sociales y satisfaccion de las

necesidades.

PALABRAS CLAVE:

Estrategias, Neuromarketing, Fidelizacién, Empresa, Cliente.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. Tema

Determinar estrategias del Neuromarketing para la fidelizacién de los clientes del

Banco del Pacifico S.A. en la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema

En el sector financiero de la ciudad de Guayaquil, actualmente existe una
modernizacién por las exigencias actuales del mercado, la innovacion y la
tecnologia con el fin de romper los esquemas de viejos conceptos y practicas de la
banca tradicional en cuanto a implementar estrategias de marketing, deseando
llegar a un manejo prudente y profesional dentro del banco, dejando a un lado la

eventos como crisis financieras de 1999, asi como la mala imagen de bancos.

La pérdida de credibilidad de los bancos a raiz de los eventos marcados han hecho
que el trabajo en los Gltimos afios sea mas fuerte tanto en recuperar e incrementar
los clientes, sin embargo aun la falta de estrategias enfocadas al cliente en conocer
sus expectativas y necesidades, siendo en los actuales momentos un actor
importante dentro de cualquier negocio, el Banco del Pacifico S.A. a pesar de
haber tenido en los Gltimos afios un incremento en la utilizacion de productos y
servicios no ha sido frecuente la visita del mismo cliente, por lo que se considera
que no existe fidelizacion generando malestares internos, considerando que los

procesos no estan bien implantados.

La busqueda de mayor efectividad y eficiencia en los resultados del negocio no ha
sido tan bueno y ha tenido un efecto negativo en cuanto a los clientes, por ejemplo
el segmento Banca Transaccional estd generando un impacto negativo en cuanto a
la imagen institucional, sin embargo la ausencia de un seguimiento regular

ocasiona problemas en el servicio y por ende afecta la frecuencia de uso, lo que da



como resultado la retencion de clientes y la calidad del servicio que lleva a

muchos de ellos a buscar a la competencia.

En la captacion de clientes de los Gltimos afios se ha visto un efecto positivo por el
incremento que se ha generado, sin embrago ha ocasionado problemas e
imprevistos que ha hecho que los directivos tomen cartas en el asunto, pidiendo
informacion al area donde se gestionan las actividades de servicio al cliente donde
se da la primera impresion hacia sus clientes fijos o posibles clientes, sabiendo
que esta representa la imagen de la institucion la cual se ha ido perdiendo en este

tiempo.

La poca inversion de las empresas en el Ecuador en investigacion de mercado,
lleva a un problema en general que es no conocer a su cliente, asi como conocer
las necesidades y exigencia en cuanto a servicio que solicitan, y por ende no
cumplir las expectativas previstas, en el sector bancario es importante innovar los
servicios, sean de forma interna o externas para tener un mejor acercamiento entre

el banco y sus clientes.

Como consecuencia se desconoce el comportamiento de compra del consumidor
dentro del uso de los servicios que ofrece al mercado, por lo que existen
indicadores que deben mejorarse por las falencias que existen en la retencion del
cliente, asi también en los procesos actuales que no satisfacen y que deben ser
ajustados, los problemas en servicio al cliente en la insatisfaccion y la pérdida de

referencia bancaria.

Por lo que se deben realizar tomas de decisiones oportunas en la que se puedan
especificar estrategias para mejorar los vinculos entre la empresa y los clientes, asi
recuperar posicionamiento y fidelizacibn de los clientes, enfocandose
directamente al cliente y no solo a las ingresos que tienen las empresas, hay que
determinar estrategias que se apliquen para mejorar en el mercado en cuanto a los

clientes actuales y potenciales.



1.3. Formulacion del problema

El problema que se presenta en la investigacion es la ausencia de estrategias
enfocadas al cliente y su comportamiento, desconociendo sus necesidades, asi
también la falta de un seguimiento continuo de los procesos e informes,
capacitacion del personal, han incidido en obtener mejores resultados en cuanto a
la atencidn al cliente. Para el desarrollo de la formulacién del problema se realiza

la siguiente pregunta

¢Coémo inciden la ausencia de estrategias de Neuromarketing en la fidelizacién de

los clientes del Banco del Pacifico S.A?

1.4. Delimitacion

Campo: Comportamiento del consumidor

Aspecto: Neuromarketing
Delimitacion espacial: Guayaquil - Ecuador

Delimitacion temporal: 2016

1.5. Justificacion de la investigacion

En el Ecuador, son pocas las empresas que han empleado el Neuromarketing para
entender el comportamiento de sus clientes, lo cual podria ser una ventaja que
puede incrementar la participacion del mercado, una estrategia de Neuromarketing
dentro de los bancos podria brindar una opcion de conocer mejor al cliente, esta
herramienta le permitird entender el comportamiento de clientes, beneficiara a las
actividades que el banco desee desarrollar actualmente y en un futuro, lo cual

permite desarrollar productos y servicios acordes a las necesidades.

A falta de aplicacion de estrategias que se centre en la atencidn de servicio al

cliente de los diferentes bancos, hace que se cree un problema de percepcion e



interaccion entre el banco y sus clientes, muchas de las empresas pueden
encontrar en el proceso de lograr una satisfaccion y por ende lograr la fidelizacion

de sus clientes.

1.6.  Sistematizacion de la Investigacion

e ;Cual es el comportamiento habitual de los clientes al recibir los servicios en
la entidad financiera y en que esta afectando al desarrollo organizacional?

e Cbmo resultaria aplicar estrategias de Neuromarketing en la medicién de la
eficiencia del servicio al cliente dentro de la institucion financiera?

e Los procesos pueden mejorar al buscar la eficiencia en la aplicacion de
estrategias de Neuromarketing para que permitan brindar una atencién de

calidad dentro de la institucién financiera?

1.7.  Objetivo

1.7.1 Objetivo General

e Determinar los factores que influyen en la fidelizacion de los clientes del

Banco del Pacifico S.A. de la ciudad de Guayaquil.

1.7.2 Objetivos especificos

e Analizar los problemas que afectan en la atencion que el Banco del

Pacifico S.A. ofrece a sus clientes.

e Definir los problemas mas relevantes que influyen en la fidelizacion de los

clientes de la institucién financiera.

e Establecer las caracteristicas primordiales que debe tener la institucion

financiera para mantener una buena gestion en la atencion al cliente.



e Evaluar resultados obtenidos para la aplicacion de estrategias enfocadas a

la fidelizacion de los clientes del Banco del Pacifico S.A.

1.8.  Limites de la Investigacion

La investigacion se limita por factores como el acceso a la informacion, ya que
existe ausencia de informacion sobre los resultados de la aplicacion del
Neuromarketing en Guayaquil, por lo cual los casos actuales no dan una vision
clara al tomarlos de referencia en la entidad, no se pueda acceder facilmente a

informes, en donde se reflejen resultados.
Falta de apertura por parte de los clientes que visitan la institucion sobre la
informacion en la percepcion de los servicios o programas de fidelidad que tiene
implementado el banco, lo poco que han expresado es la inconformidad con
respecto a la atencion que recibe de la institucion financiera.
1.9. Identificacion de las variables

Variable independiente:

Estrategias de Neuromarketing.

Variable dependiente:

Fidelizacion de clientes

1.9 Hipdtesis

1.9.1. Hipotesis general

e Si se determinan las estrategias de Neuromarketing mejorara la

fidelizacion de los clientes del Banco del Pacifico S.A.



1.9.2. Hipdtesis especificos

e Si se analizan las estrategias actuales se podra verificar los factores que

afectan en la pérdida de clientes en el Banco del Pacifico S.A.

e Si se identifican las necesidades de los clientes se podra conocer cuél es el

proceso que da la vision de la mala gestion de atencion al cliente y que

influyen en la pérdida del mismo.

e Las estrategias de Neuromarketing que se desarrollan como plan de

marketing contribuiran a la fidelizacién de clientes en el Banco del

Pacifico S.A.

1.11 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1 - Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS
VARIABLE
) Elaboracion de las i
INDEPENDIENTE: _ Estrategias de Observacion
Estrategias del ] Propuesta
Estrategias de Neuromarketing. Neuromarketing Encuestas
Neuromarketing.
VARIABLE
DEPENDIENTE: | Analisisdelos Producto
factores que Observacion Fichas
Fidelizacion de afectan al Precio
clientes consumidor Encuestas Cuestionario
Plaza
Aplicacién de Entrevistas
Promocion

estrategias

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque




CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.  Antecedentes referenciales y de Investigacion

A través del tiempo el marketing ha ido evolucionando, en la actualidad existen
empresas que se proponen investigar ciento por ciento la forma de pensar de las
personas, sea este a nivel cuantitativo o cualitativo y obtener resultados de la
investigacion que sirvan de guia indispensable para conocer las necesidades y asi
saber qué tipo de estrategias de mercado deben ejecutarse segin lo que se crea

conveniente.

Conforme pasan los afios, las camparfias han obtenido resultados variables de sus
procesos Yy razonan en base al éxito y no en base a la campafia elaborada o
resultado obtenido en un determinado tiempo, por lo que en los Gltimos afios se ha
determinado al cliente como parte fundamental dentro de proceso al adquirir o
consumir un producto, bien o servicio, llegando a realizar estudios enfocados
directamente a ellos con el propésito de ver que tan cambiante puede ser al

momento de hacer una eleccion.

La aplicacién de estrategias que sirvan para conocer el comportamiento se Ilama
Neuromarketing y tiene un propoésito que es decodificar procesos que forman
parte en la mente del consumidor, con el fin de descubrir las necesidades y poder
ofrecer lo que requieran para satisfacerlas. Esto es posible gracias a la tecnologia
en iméagenes de neurociencia que ha forjado una relacién estrecha entre empresas

y sus clientes.

Segun Cayuela en su libro “Neuromarketing: Celebrando negocios y servicios”
(2012), con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores, el marketing
acudié a la neurociencia para determinar las sensaciones que experimenta el

consumidor, lo que dio origen al Neuromarketing.



En la actualidad el Neuromarketing es un factor comin en las empresas que
buscan efectividad, a través de la actividad cerebral o experiencia del consumidor
durante un proceso o adquisicion de algun producto, bien o servicio, lo que
permite inquirir que niveles de atencién estd mostrando el consumidor, llegando
asi a averiguar, conocer o entender el estado emocional de una persona cuando un

producto aparece en pantalla.

2.2 Marco teorico referencial

2.2.1 Neuromarketing

El mundo de los negocios se ve influenciado por gustos y preferencia del
consumidor, estudiar cada uno de sus componentes demanda especializarse en el
campo por ende es complicado el ser humano en el momento de hacer una
eleccion, por lo que se requiere analizar, observar y estudiar cada uno de los
movimientos y expresiones para determinar posibles factores que inciden en el

momento de adquirir un producto, bien o servicio.

En la mercadotecnia se ha incorporado en los Gltimos afios nuevas tendencias para
determinar el comportamiento del consumidor, es asi que al incorporar a los
clientes como factor transcendental en el proceso de compra, las empresas buscan
conocer mas a sus clientes, por ello la tendencia en la utilizacion de neurociencias

aplicadas al marketing.

Por eso el Neuromarketing es utilizado como una técnica, que sirve para el
analisis del comportamiento del consumidor enfocado a diferentes areas como, la
recordacion de marca, tratando de conocer el pensamiento del consumidor,
teniendo una perspectiva mas alla de lo que expresa o es capaz de expresar al
momento de analizar al consumidor, ya que hay que saber reconocer que aunque
se crea que se conoce todo lo que piensa realmente el consumidor, no es tan facil

deducirlo.



Segiin Misiego (2012), “el Neuromarketing puede definirse como una disciplina
avanzada que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta
y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing

tradicional”. (pag.112)

Existe tecnologia que se utiliza como por ejemplo la resonancia magnética
funcional para medir cambios en la actividad en partes del cerebro, la
electroencefalografia y la topografia en estado estacionario para medir la actividad
en los espectros de respuesta regional especifica del cerebro, y/o sensores en el
que se reflejan los cambios de medicion en el estado fisiologico de la persona,
también conocido como la biometria en el que implica la frecuencia cardiaca y la
frecuencia respiratoria en contestacion a la respuesta galvanica de la piel para
saber por qué los consumidores tienden a tomar decisiones y qué hacen para

hacerlo por las areas del cerebro que son responsables de ejecutar dichas acciones.

Cabe recalcar que el Neuromarketing se enfoca a procesos cerebrales, la eleccion
por emocion para la toma de decisiones dependiendo de la atencion de nuestro
entorno con el fin de poder determinar o predecir su conducta frente a una
situacién de consumo o compra, por lo que llama la atencién de la comunidad
empresarial tratando de ver la importancia, comprender las emociones y de

medirlas.

Figura 1 - Neuromarketing
TODOS TENEMOS 3 CEREBROS

Limsico

Funcional Sensaciones Sobrevivencia

Logico Emociones Reproducciéon
Analitico Miedos Dominacién
Kinestesia Proteccion

NEUROMARKETING

Fuente: (Neuromarketing: Neuroeconomia y Negocios, 2012)



La composicién de todo estudio debe empezar por el clientes o consumidor, saber
determinar comentos donde se puede ir desarrollando estrategias dirigidas a
mejorar la atencion del usuario, comprador o cliente, alineados a los cambios que
el mercado requiera para lo cual no hay que olvidar o mencionar que este tipo de
herramienta se basa en las personas, donde se determina la funcionalidad de los 3

cerebros como por ejemplo:
e Cerebro Cortex

Es el cerebro que se inclina por lo funcional, lo I6gico y lo analitico, al momento
de una compra busca todos los detalles antes de proceder a elegir algin producto o

servicio, considerando sus intereses, ventajas y beneficios.
e Cerebro Limbico

Es el cerebro que implica o vincula los sentimientos, comunmente es parte de las
mujeres, en el proceso de compra relacionan sus decisiones con sus sensaciones,

emociones, miedos y kinestesia.
o Cerebro Reptil

El cerebro reptil, es el cerebro que reacciona solo por impulso, no mide riesgos,
no piensa en la actuacion, simplemente procede a realizarlo, solo actia por

sobrevivencia, dominacién, proteccion.

Fundamentos de Neuromarketing

El Neuromarketing se ve en las reacciones del consumidor de acuerdo a un
ambiente donde se desenvuelve al momento de la adquisicion de un bien,
producto o servicio, como por ejemplo: imagenes, anuncios, masica, sabor, olor,
color e intercede en la toma de decisiones y que puede afectar un mercado por la

percepcion que se crea al momento de decidir.

Al seleccionar el Neuromarketing como alternativa, se puede utilizar en maltiples

areas del marketing, como por ejemplo:
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 Investigacion de mercados

* Investigacion de comportamiento de clientes
+ Validacion de comerciales de television

+ Disefio de productos

» Impacto de publicidad

Fenestra (2011), “el Neuromarketing es una disciplina moderna, producto de la

convergencia de las neurociencias y marketing” (pag. 17)

La aplicacién de esta herramienta va desde la utilizacién de técnicas que
pertenecen a la neurociencia en el ambito del marketing, se consideran
caracteristicas claves como son las atencién, emocion y memoria, clave para
entender la logica de consumo, comprender los deseos, impulsos y motivaciones
de los individuos a través del estudio de las reacciones neurolégicas a ciertos

estimulos.

Expertos destacan 3 factores que influyen en las decisiones de compra, los
principales hechos por neurélogos explica que la mayor parte de todas las
decisiones de compra se toman en el nivel subconsciente y que, por lo tanto, es
importante tomar en cuenta el tipo de recuerdo para poder resolver problemas de
marketing y poder establecer acciones que permitan mejorar y alcanzar los

distintos objetivos.

Segun Zurawicki (2012), “el Neuromarketing se apoya en tecnologias de
diagndsticos para identificar patrones de actividades cerebral que revelen los

mecanismos internos del individuo cuando es expuesto a determinados estimulos”

(pag.18)

El proposito al aplicar este tipo de herramienta es comprender de mejor manera el
comportamiento de los consumidores a través de la identificacion de los
mecanismos cerebrales implicados en la compra por ese motivo y describir los
elementos conscientes y no conscientes de la mente del consumidor e incluso
retroalimentar y generar resultados positivos o negativos por lo que el
Neuromarketing se lo define como:
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» El estudio a través de las neurociencias, del funcionamiento del
cerebro, los seres humanos cuando se exponen a estimulos que

pueden ser marcas registradas, productos, olores, o anuncios.

» Mejores herramientas de persuasion.

2.2.2.1 Areas donde se aplica el Neuromarketing

De acuerdo a lo expuesto anteriormente el Neuromarketing va enfocado al estudio
de estrategias que pueden ayudar a mejorar la imagen, comercializacion,
rentabilidad, publicidad, por eso a continuacion se mencionan seis grandes areas

donde se utiliza el Neuromarketing:

Marca: Las marcas son ideas en la mente que obtienen fuerzas de las
conexiones que se hacen con el Neuromarketing ofreciendo poderosas

técnicas para la medicion de las asociaciones de marca.

El disefio del producto y la innovacion: En el mismo se pueden medir
las respuestas de los consumidores a las ideas de productos y disefios de
paquete que son en gran medida automaticas, emocionales y fuera de

nuestra percepcion consciente como vendedores.

Efectividad de la publicidad: Los impactos publicitarios son de gran
relevancia para los vendedores ya que se llevan a cabo a través de medios
no conscientes sabiendo reconocer que no se cree que lo hace, por medio

del Neuromarketing se explica detalladamente el como se lo realiza.

Toma de decisiones del comprador: Neuromarketing muestra como
almacenar los entornos que influyen directamente en los compradores al

decidir y comprar, no tratindose de un proceso légico.

Experiencias en linea: ElI mundo en linea ofrece nuevos desafios a

nuestros viejos cerebros. La ciencia del cerebro muestra las diversas
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maneras en que se puede ser influenciado sutilmente a medida que se

avanza en las actividades propias que se ejecutan en linea.

Entretenimiento eficacia: Entretenimiento crea experiencias en las
mentes de las personas que pueden influir en las actitudes, preferencias y
acciones. ElI Neuromarketing muestra lo que ocurre cuando el

entretenimiento trasporta al cliente a un mundo imaginario.

Es fundamental dentro del marketing determinar la comprension del proceso
perceptivo, ya que lo que el cliente percibe se transforma en la verdadera realidad
basado en la visién que tiene del mundo que lo rodea, recordando que se derivaran
comportamientos, los cuales son de suma utilidad para las empresas que buscan
intereses dentro del mercado y asi poder relacionar el campo de la neurociencia
con el marketing para adaptar a la realidad del consumidor los productos, bienes o

servicios, mensajes, envases, entre otros, a la realidad que perciben los clientes.

2.2.2.2 Beneficios del Neuromarketing

Las empresas buscan mejorar sus procesos, gestion, comercializacion, ventas,
atencion al cliente y sobre todo dirigido a mejorar su rentabilidad, por ello utilizan
herramientas basadas en Neuromarketing para ayudar a medir con mayor
precision las preferencia en el momento de compra, dependiendo de patrones

I6gicos que hay que estudiarlos y para ello se puede conseguir beneficios como:

1. Evalda lo que el consumidor piensa y siente en vez de lo que cuenta.

2. Suprime el factor “adivinar” o “suponer” del trabajo tradicional de

estudio de mercado

3. Proporciona datos méas profundos que los meramente cuantitativos

tradicionales.
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4. Mide toda forma de estimulo ante un modelo sin necesidad de

preguntar
5. Identifica patrones de respuesta causa efecto.
6. Consigue rendimiento mas eficaz y profundo.

7. Aplica los ultimos principios y conocimientos de los procesos

cognitivos de las neurocienciencias y la neuropsicologia.
8. Aporta los mejores diagnosticos para la optimizacion de un proyecto.

9. Alcanza y cuantifica partes de conocimiento que otras técnicas de
investigacion no pueden: emociones, sentimientos, trabajo intangible,
experiencial y sensorial.

10. Aporta entendimiento al pensamiento del consumidor y a su

percepcion.

El establecer de manera correcta la utilizacion de esta herramienta dentro del
desarrollo del marketing, podria desarrollar ventajas en los sentidos neuronales
que posee el cerebro, a continuacion se expone cierta informacion para vender

productos y servicios por medio del Neuromarketing:

Ventajas:

e Optimiza las técnicas y recursos publicitarios con el fin de alcanzar la
relacion entre la mente y la conducta del consumidor. Labor que en la

actualidad se considera un reto para el marketing.

e Corporativamente el Neuromarketing disminuye el riesgo empresarial
puesto que se crean productos que estan sujetos a las necesidades de los

consumidores.

e El valor agregado del Neuromarketing es la precision que puede facilitar

en un estudio debido a que sus herramientas son mas atinadas en cuanto a
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que la persona estudiada no puede manipular las respuestas por el

inconsciente el que realmente responde a los estimulos.

Desventajas:

e Este método no considera la subjetividad del sujeto, es decir, sus
experiencias, ideas, sentimientos, etc. Lo cual no certifica que éste

funcione en todos los consumidores.

e Algunos consumidores pueden considerar estas “técnicas”, invasivas a su
intimidad, puesto que estas orientan sus emociones hacia el mercado.
Pudiendo llegar a sentirse manipulados al momento de adquirir un

producto.

e Para finalizar, cabe mencionar que realizar un estudio de neuromarketing
tiene un costo elevado en contraste con otros métodos similares, ya que
emplea herramientas como resonancia magnética, etc. Lo cual limita su

uso para todo el sector del marketing.

Es asi, en donde los estimulos que proceden de una estrategia de Neuromarketing
aplicado al Marketing, como producto, marca, precios, canales de comunicacion,
anexados a todos esos factores como la experiencia, incentivos, sensaciones son
transmitidas al cerebro de los individuos donde enlazan el cableado neuronal que
se constituye en la base bioldgica de las decisiones que tomaran cuando deban

elegir como, qué, donde y cuando comprar o0 consumir un servicio o producto.

2.2.2 Estrategias de marketing

Dentro de un mundo globalizado toda empresa debe aplicar estrategias, se
consideran importantes desarrollar estrategias que ayuden a mejorar las empresas,
la base y guia para el desarrollo organizacional depende de la implantacion y cada

una de las acciones planificadas, cuyo objetivo va a depender de donde desea ir la
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empresa por ejemplo manejar eficientemente los recursos, generar rentabilidad,

mejorar la gestion, lograr metas e incremento de beneficios econémicos.

Las estrategias deben ser enfocadas a transmitir un objetivo claro, toda empresa
busca vender, captar mercado y mejorar ingresos, para lo cual elegir la estrategia
adecuada la cual dependerd de varios factores y logrando brindar de manera
eficiente productos o servicios al mercado que puedan ofrecer beneficios y

satisfacciones a los clientes o consumidores.

Ferrell & Pride (2014) menciona que la estrategia de marketing comprende la
seleccidon y el analisis de un mercado objetivo (grupos de personas al que la
organizacion desea llegar), crear y mantener una mezcla de marketing apropiada

(producto, distribucién, promocion y precio) que satisfaga a dichas personas,
(péag.72)

2.2.1.1. Tipos de estrategias

El disefiar estrategia que buscan alcanzar un propdsito y lograr los objetivos
dependerd del enfoque que se pretenda alcanzar como por ejemplo recuperar
mercado, mejorar las ventas, presentar un producto, innovar, redisefiar o
cualquiera que sea el objetivo de la empresa, hay que desarrollar actividades para
cumplir cada una de las estrategias a implementarse, siempre tomando en cuenta

los recursos y capacidades disponibles.

Segun lo indica Amaya (2012), las estrategias estan basadas en el marketing mix,
a continuacion se presentan las siguientes estrategias principales del marketing
que son:

e Estrategia de Producto

e Estrategia de Precio

e Estrategia de Plaza

e Estrategia de Promocién

Innovar las organizaciones mediante acciones, no solo pensando en el marketing

tradicional, si no partiendo de unos de los involucrados que hace posible alcanzar
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objetivos donde se centra todas las actividades que cualquier empresa realice en
pro de las mejorar empresarial, en la actualidad nacen otro tipo de alternativas al
momento de aplicar estrategias como por ejemplo las que empiezan analizando al
cliente, se determinan habitos de compra, percepcion de marca, persuasion

considerados aspectos de importancia en las organizaciones del siglo actual.

De acuerdo a los tipos de niveles de estrategias se pueden aplicar estrategias
como:

e Estrategias Corporativas

e Estrategias de Segmentacion y Posicionamiento

e Estrategias de Cartera,

e Estrategias Funcionales

Sin embargo no todas las estrategias deben ser aplicables, por ejemplo cuando se
estudia al consumidor en los actuales momentos se esta aplicando una herramienta
donde se puede determinar tres momentos claves para conquistar al consumidor,

esto se conoce como Neuromarketing, a continuacion se detallan dichas claves:

e Lograr toda la atencion del cerebro
o Reforzar la experiencia del consumidor

e Forjar vinculos emocionales con la marca

Segun Munuera (2012), “las estrategias de marketing consisten en acciones que se
Ilevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing,
tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una

mayor participacion en el mercado” (pag.15).

Formular estrategias es un proceso que consistente en evaluar el ambiente de la
organizacion y sus fuerzas externas e internas, donde se relaciona e implica ver el
entorno y futuro de la organizacion, interesa ante todo aprovechar las

oportunidades dentro de las empresas.
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El mercado es cada vez més exigente por lo cual la calidad de un producto, bien o
servicio tiene que alcanzar a satisfacer las necesidades en el tiempo o momento
adecuado, por lo que al momento de compra el ser humano reaccionado a una
serie de patrones o estimulos que hacen que se realice y se cumpla el proceso de

compra, para ello se utiliza estrategia de influencia.

Estrategia de marketing- influencia

La estrategia de marketing influencia, se basa en una forma de comunicacién con
la finalidad de que la empresa de a conocer productos, bienes o servicios, debe
enterderse como estrategia, a pesar de poder confundir el termino de influencia,
este debe desarrollarse de una manera que pueda lograr objetivos de percepcion,

comprar, recompra, recordacion de marca.

Se puede enterder que la inluencia es poder, sin embargo este poder se puede
convertir en acciones especificas, consta con la remuneracién por el servicio para
activar la campafia, después de todo aquello, se definen las métricas, se monitorea,
se realiza la medicion y el andlisis de todas las acciones realizadas como

estrategia.

Figura 2 -Estrategia de marketing influencia

Lo qué necesitas Como haras todo Como haras Post blog. foto.  Para ofrecerle la
q (dia, hora, llegartu mensaje  mini video. etc.. campana
canales)
Medicién y ,
analisis de Ver repercusion KPls para medir Ponerenl ma_rcha Trueque o
resultados ROI maquinaria remunerado

Fuente: (Vilma Nufez , 2013)

El objetivo primordial de las estrategias de marketing es aumentar las ventas y

lograr una sostenible ventaja competitiva, la estrategia de marketing incluye las
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actividades a corto y largo plazo, en el &mbito de la comercializacion se relaciona
con el analisis estratégico de una empresa, realizando la formulacién, evaluacion y
seleccion de estrategias orientadas al mercado y por lo tanto contribuyen a los

objetivos de la empresa y sus objetivos de marketing.

Lo estipulado por Parmelee (2012), “el elaborar estrategias de marketing permitira
que los objetivos y metas de la empresa puedan ser cumplidos, y se determinara

mediante el desarrollo de un curso correcto de actuacion” (pag.80)

Segun lo estipulado por Parmelee las estrategias de marketing son los planes
disefiados para alcanzar objetivos de marketing. Una buena estrategia de
marketing debe integrar los objetivos, las politicas y las secuencias de accion
(t&cticas) en una organizacion en la que todo sea coherente. El propésito de una
estrategia de comercializacion es poner a la organizacion en condiciones de

cumplir eficazmente su mision.

El objetivo de una estrategia de marketing es determinar la estructura, el tamafio y
las tendencias de la poblacion objetiva. También le permite elegir el
posicionamiento de la empresa. De hecho, las técnicas de marketing son de gran
ayuda en la determinacion de las estrategias de marketing ya que se pueden

especificar los objetivos en términos de ingresos en el largo o corto plazo.

En la mayoria de los casos, el proceso de implementacion de una estrategia de
marketing se divide en cinco pasos importantes, siendo estos los siguientes

puntos:

1) Evaluacion de las oportunidades del mercado
2) Las estrategias deben de estar dirigidas a clientes ya identificados
3) Suministro de posicionamiento

4) Planes de accién

La estrategia de marketing es el conjunto de acciones coordinadas en la empresa
para alcanzar los objetivos, para lograr los objetivos planteados es importante que

se efectlen las siguientes preguntas:

e ;Qué metas se quiere lograr?
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e ;Que recursos se utilizan para lograr estos objetivos?

e ;Que medidas se deben tomar para lograr estos objetivos?

Por lo tanto para ejecutar las estrategias de marketing se debe de tomar en cuenta

los siguientes puntos:

e Ladefinicion de objetivos a largo plazo de la empresa;

e Examinar las condiciones externas a la empresa, o las oportunidades del

entorno y de mercado;
e Evaluar los recursos disponibles en el interior

e Para verificar la viabilidad de los objetivos fijados inicialmente dadas las
condiciones externas y los recursos disponibles y, en caso necesario,

proceder a un reequilibrio de estos objetivos;

e Establecer las acciones individuales, su secuencia y entrelazarlas; y

ponerlas en marcha, a través de la gestion, la estrategia definida.

2.2.1.2. Disefio de la estrategia de marketing

Las estrategias de marketing son todas las actividades y acciones que recurren a
ejercer una empresa para alcanzar los objetivos y metas correspondientes al
marketing de la misma, para ello debe disefiar la estrategia que esté acorde para
captar a los consumidores metas, e incrementar las ventas de sus productos o

servicios.

Para disefiar la estrategia de marketing se debe tomar en cuenta los siguientes

factores que son.

» Anélisis de los consumidores
» Determinar la estrategia (producto, precio, plaza, promocion)
» Analisis de la competencia

> Planeacion del marketing
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> Posicionamiento

» Mercado objetivo

2.2.1.3. Proceso para desarrollar una estrategia.

Para el desarrollo de un nuevo producto se toma en cuenta:
Desarrollar una estrategia de marketing

De acuerdo a lo que establece Ferrell (2012 ), el desarrollo de una estrategia de
marketing, se debe consideras algunos aspectos relacionados con el analisis de

marketing, segmentacion, focalizacion, posicionamiento.” (pag. 41)
e Analisis del marketing

Segun Marketing Publishing Center (2012 ), el analisis del marketing consiste en
la determinacion de los factores influyentes en el mercado y en la empresa, estos

factores se representan mediante el analisis del FODA.”

El analisis del marketing es la actividad que permite consignar los factores que
estan inmersos tanto internamente como externamente de la empresa, este analisis
se lo puede llevar a cabo mediante el estudio del Foda, que consiste en identificar
y definir las fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas de la empresa. El
analisis del Foda ayudara a la empresa a tener un mayor y adecuado enfoque en

sus estrategias, para ello debera seguir un proceso:

Establecer los objetivos y metas de la empresa
Elaborar la auditoria de marketing
Analizar la situacion

Disefiar un plan

vV V V V V

Implementacion y control

Establecer objetivos y metas, la empresa y los involucrados en ella, podran tener

claro cuél y por qué es el camino de los esfuerzos que van a recorrer, a fin de que
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las actividades de marketing se lleven a cabo, es necesario elaborar una auditoria
de la empresa que consiste en la recopilacion de los datos basicos de la misma,
analizar la situacion conlleva a la consignacion del FODA, posterior a ello se
prosigue a disefiar un plan coherente acorde a los objetivos reales de la empresa, y
por ultimo se realiza la implementacion, es decir, la ejecucion de todas las
actividades planeadas, mediante un control para alcanzar los objetivos

establecidos.
e Segmentacion

Segun Talaya (2012), “la segmentacion es la actividad de dividir en partes el
mercado, acorde a las caracteristicas de los consumidores, es una actividad de

agrupar de forma heterogénea a ciertos compradores con aspectos vinculados.”

(pég. 26)

La segmentacion es una actividad que se realiza a través de estudios de mercado,
de acuerdo a las necesidades y deseos de los consumidores, las diferencias en el
comportamiento de compra, hébitos y otros aspectos del mercado de compra en
general se dividen en un numero de grupos de mercado de productos para el
proceso de clasificacion. Cada grupo es un segmento del mercado de consumo,
con cada segmento o grupo de composicion se reflejan tendencias similares a la

demanda de otro consumidor.

El segmentar forma parte de una estrategia para la empresa, puesto a que mediante
ello puede inclinarse a un espacio de mercado atractivo a sus actividades, asi
detectar oportunidades de mercado, y establecer procesos o estrategias para dar

valor a los clientes.
e Focalizacién

Segun Garcia (2011 ), “la focalizacion se refiere al apunte que tendra la empresa

acorde al objetivo de la empresa y al mercado meta establecido.” (pag. 41)

La focalizacion generalmente consiste en determinar las acciones que se
implementaran en el mercado y de qué manera aportaran, cual es el objetivo que

se trabajara en base al mercado meta que estara dirigida la empresa, dentro de este
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proceso se establecerdn las estrategias para llevar a cabo, anterior a ello es
necesario realizar la segmentacion y determinar, cualidades, caracteristicas,

necesidades de los clientes.
e Posicionamiento

Segun Marketing Publishing (2013), “el posicionamiento €s el lugar que ocupa un
producto o servicio en el mercado mediante a la percepcion de los

consumidores.”(pag. 81)

El posicionamiento es el escalon que ocupa un producto o servicio en el mercado,
y solo se lo puede obtener mediante la percepcion de los consumidores, es decir,
como ellos vean estos productos o servicios, para ello las empresas deben poner
sus esfuerzos a generar valor para los clientes a fin de que estos otorguen a su

marca 0 empresa un posicionamiento adecuado.

Dentro del marco de posicionamiento, intervienen o influyen los siguientes

elementos:

> Producto
> Precio
> Distribucion

» Promocién

Estos son los elementos que influyen, hablando de forma comercial, no obstante
las empresas que no estan dedicadas a la comercializacion de un producto, pueden
considerarlo, y establecer estrategias que permitan tener autenticidad en el
mercado, de modo que logren tener ventaja sobre la competencia, y se logre un

posicionamiento efectivo.
Implementacion de una estrategia

La implementacion consiste en poner a ejecutar la estrategia de manera eficaz,
mediante un proceso estructurado de la misma, de tal manera que la empresa
pueda alcanzar los objetivos planteados, cabe indicar que la implementacion tiene

un vinculo y relacion directa con la estrategias, puesto a que una estrategia es el
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método o la forma en que se realizara una actividad de marketing, mientras que la
implementacion es la aplicacion de esta, una implementacion correcta permitira

que las empresas obtengan una ventaja competitiva.

Uno de los aspectos fundamentales de la implementacion del marketing, se basa
en la toma de decisiones, como parte de estas decisiones que se toman en la

implementacion del marketing son:

Segmento
Marca
Precio
Distribucién

Promocioén

YV V V V V V

Fuerza de ventas

Segun lo que sefiala Kotler & Armstrong (2011 ), le implementacion de una
estrategia de marketing, es poner en accion el plan para las actividades que se han

proyectado para el alcance de los objetivos.” (pag. 41)

Por otra parte, es importante estipular, para que una adecuada implementacién

tenga éxito es necesario que se tomen en cuenta factores como:

> Personal participe de la estrategia
» Estructura Organizativa
» Sistema de decisiones

» Cultura de la Compafiia

Estos factores influenciaran en el buen desarrollo de la implementacion de una
estrategia de marketing, la estructura organizativa de la empresa es uno de los
factores méas importantes, puesto a que es la parte que estara relacionada
directamente con este proceso, ademas del sistema de decisiones, cadena de
valores y la cultura de la compafiia. La implementacion es el paso mas importante
de la planeacion ya que es el momento donde se accionan todos los procesos
disefiados.
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2.2.3 Fidelizacion del cliente

En las organizaciones uno de los objetivos es lograr la fidelizacion de los clientes,
a largo plazo, donde pueden ser clientes asiduos o cliente frecuente repitiendo
compras, por lo que se tiene que realizar diferentes tipos de acciones para conocer
informacion, forma de responder a estimulos, patrones y por ultimo el perfil de
nuestro cliente, ademas de recibir recomendaciones y sugenrencia del producto o
servicio que se brinde por lo que las empresas deben emplear programas
especificos que sean dindmicos porque el mercado cambia de auerdo a las

necesidades y preferencias del consumidor.

Los clientes son muy receptivos, en la actualidad las empresas desean sobresalir
mas que otras empresas, por la estrategias que implementan y que son enfocadas
brindar un mejor producto o servicio, las empresas deben ofrecer y generar una
comunicacion de doble via con los clientes con el fin de establecer relaciones

durarderas.

Segun la Real Academia Espafiola, “Fidelizar es conseguir, de diferentes modos,

que los empleados y clientes de una empresa permanezcan fieles a ella.”

El establecer fidelidad no es innmediato sino un proceso dirigido a las personas a
través de los afios pueden consagrarse, esto puede ir generando utilidades para la
empresa en un largo periodo, logrando satisfaccion por medio de la calidad que se
percibe, expectativas que el cliente desea y el valor agregado que se ofrece al

mercado como soluciones empresariales expuestas por los clientes.

Aplicar un plan de fidelizacion con estrategias, permite promover las ventas y un
acrecentamiento en el consumo, pues si se retienen clientes esto da paso a una
venta cruzada, es decir, que en vez de que un cliente solamente adquiera un
producto se le ofrecen muchos mas de las diversas lineas que maneja la compaiiia,
lo cual puede conseguir que el cliente adquiera mas productos que los que
regularmente adquiria en la compafiia. Lo que resultard muy beneficioso para la

compaiiia, puesto que aumentara sus ventas.

25



Durante los dltimos afios y porque el mundo globalizado exige cambios, la
fidelizacion ha pasado por alto y ha afectado a las empresas por ignorancia, a

continuacién se detallan tres factores:

- La Discriminacion que se le hace al cliente al no escuchar
sugerencias y prestarle poca atencion, lo cual ocasiona afio a afio un
deterioro en las relaciones y en la bldsqueda de nuevos clientes que

afecta a los incrementos de ventas y de cuota de mercado.

- La creciente cultura de consumo y el acceso a la informacién que el
cliente tiene a su disposicion lo lleva a tener mayor alternativa de
eleccion, esto conlleva a cuestionar constantemente y comparar con

la competencia.

- La sociedad conformada por las masas, es decir la poblacion donde
sus habitos de consumo son lo que al final decide la adquisicion de

compra.

Para lo cual la fidelizacion hay que trabajar dia a dia para que puedan lograr éxito
a través del tiempo, se debe entender y considerar que son estrategias definidas en
las que hay que accionar una serie de actividades dentro de las organizaciones
para cumplir con objetivos y alcanzar resultados que conlleven a la generacion de
beneficios que no solo deben ser de forma tangibles, sino también que pueden ser

intangibles.

A continuacién se presenta una serie de definiciones que se han propuesto a lo
largo del tiempo y que en ocasiones no se toman en cuenta en momentos
adecuado, para el cual suele incluirse como elemento sustancial como la
exclusividad, que es un ejemplo comun y que no se toma en cuenta, que ocasiona
que el cliente no regrese y quede insatisfecho o que otra empresa lo puede captar
facilmente, y que también busca y persigue acaparar la atencion del cliente

dejando fuera a cualquier otra empresa.
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En las organizaciones, los directivos sean de pequefia y mediana empresas en
ocasiones solo en el presente y no en el futuro, cuando se trata de pensar en sus
clientes, los negocios que duran solidamente es por la buena gestion
administrativa, financiera y sobre todo comercial que hace que en el mercado
crezca en referencia a sus ventas de productos, los clientes son es la piedra angular
de todo negocio y por esas circunstancia hay que utilizar herramientas necesarias

para retener a los clientes.

Tabla 2 - Fidelizacion de cliente

FIDELIZACION DE CLIENTES
Cunningham , .
(1956) Secuencia de repeticiones de compra de una marca.
Tucker (1964) Preferencia que un individuo siente hacia una determinada marca

comercializada que permanece estable de un periodo a ofro.”

“Predisposicion del comportamiento individual a una respuesta expresada a
Jacoby y Kyner | lo largo del tiempo por una unidad de foma de decisiones con respecto a
(1973) una o mas alternativas entre un amplio abanico de posibilidades, en
funcion de un proceso psicologico de toma de decisiones.”

Starlr{,r “Probabilidad de comprar una marca en dos periodos consecutivos sobre |a
Rubimson o en cos pe
(1978) base del historial comprador de un individuo.

“‘Compromiso de un consumidor hacia una marca basado en una actitud

Assael (1387) favorable y aprendida de su pasado comprador.”

Wernerfelt *Patron de compras que depende positivamente del pasado comprador de
(1991) un individuo”.

Dick y Basu “Relacidn entre una actitud relativa hacia una entidad (marca, servicio,
(1994) vendedor, establecimiento) y un comportamiento reptitivo.”

Fuente: Ortega, Rosado y Tato, 2001

Por eso se debe considerar a la fidelizacion como unos de los aspectos mas
importantes que hay que tomar en cuenta en un negocio, para lo cual deben
invertir serios esfuerzos dirigidos en base al disefio de estrategias de atraccion (o
Inbound Marketing), pero estas no siempre se ven recompensadas con nuevos

compradores porque no da resultados en su aplicacion ocasionado dificultades o
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http://www.galanta-lt.es/herramientas/programas-fidelizacion/

perdidas independientemente o en donde se ejecute y que entorno en el que

desarrolle tu actividad (online u offline, 0 ambos).

Aqui es donde nace una pregunta, (Cémo fidelizar un cliente?

Figura 3 - (Cdmo lograr un cliente fiel?

:Como lograr un cliente
fiel a nuestra marca?

"Al incrementar nuestro valor en
cada contacto con el cliente
aumentaremos la cuota de
fidelidad hacia nuestra marca”

Compara (Con productos similares)

Compra

Refiere

‘Compara {Con productos similares)

Fuente:http://blog.danacunnect.cunnrgue-uenu-niacer -para-ioyrar-1a-fidelidad-del-cliente/

Proceso para fidelizar cliente

1. Conoce a tus clientes para establecer relacion comercial

Toda empresa debe conocer a sus clientes, las personas quieren que sean
conocidas por sus gustos, Por ello, los clientes van a mostrarse méas receptivos
cuando sientan que las empresas u organizaciones los tienen presente, por lo que
establecen un lazo de comunicacion continua. Numerosos estudios referentes al
comportamiento humano reflejan aspectos relevantes en el proceso de compra que
se deben considerar en cuanto al cliente, estos nos inducen a dedicar un mayor

tiempo a fortalecer los lazos con los clientes en aras de entender sus
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preocupaciones y necesidades buscando estrechar una relacion de manera real y

cercana que beneficie simultaneamente.

2. Sistema de feedback que ayude a mejorar relacion empresa - cliente

Los negocios evolucionan por ello, no hay nada que sirva mejor que escuchar a
sus clientes, existe un dicho que menciona que el cliente siempre tiene la razén,
pues en muchas ocasiones funciona porque puede empezar desde ahi como arma
de fidelizacion, para lo cual la implementacion de un sistema de feedback,
ayudara a conocer la opinién acerca del servicio que se esté ofreciendo y con ello
conseguir la retroalimentacion puede ser el inicio para poner en practica la mejora

e innovacion.

Sorprende desde el primer momento

Cuando el cliente realiza visitas 0 compras en las empresas tiene expectativas
claras y definidas que esperan lograr satisfaccion y cumplir sus necesidades, lo

cual es crucial para la retencion del cliente.

« Si se logra que toda actividad dirigida al cliente y que se esté llevando a
cabo se debe comunicar de manera oportuna al cliente con antelacion para

que genere un sentido de pertenencia.

o Si se reduce la incertidumbre, el cliente percibira tranquilidad para hacer
negocio, también podra tener alternativa como saber esperar y que puede

recibir si conoce bien el negocio.

e La empresa puede desarrollar unos indicadores clave que permitan
gestionar programas que ayuden a cumplir las expectativas especificas de

los clientes y les permita alcanzar el éxito.

4. Sé amable

Este tipo de recomendacion puede ocasionar una relacion interminable, combinar
un buen servicio con detalles puede hacer una relacién durable, da un regalo

o envia un email para felicitar el cumpleafios en ocasiones lograria que el cliente
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sea sorprendido y que su relacion perdure en el tiempo y en la mente, es algo que

el dinero no paga.

2.2.4 Satisfaccién del cliente

El mercado se ha vuelto méas exigente en el momento de buscar un producto que
satisfaga su necesidad, existen variedad de productos en el mercado con las misma
caracteristicas y atributos pero no todos comprar la misma marca ya que su

decisién puede pasar por varios factores como precio, calidad, comodidad, etc.

Philip Kotler menciona que: “El cliente tiene necesidades, deseos y demandas.
Las necesidades basicas son de alimentacién, vestido, calor y seguridad; las
necesidades sociales de pertenencia, afecto y necesidades individuales de

conocimientos y expresion personal.”

Las necesidades en ocasiones traspasa fronteras para lo cual los departamento de
mercadotecnia de las distintas empresas buscan las estrategias adecuadas que
puedan ayudar a solventar esas necesidades, para lo cual esto debe constituirse en
uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales como es
produccion, finanzas, recursos humanos, u otros departamentos de las empresas

que buscan éxito en el mercado.
Elementos que Conforman la Satisfaccion del Cliente:

Buscar la satisfaccion puede pasar por un proceso de varios elementos que hay
que considerar antes de su ejecucion, el cliente tiene que percibirlos para lo cual la

satisfaccion puede estar conformada por tres elementos:

1. El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio que la empresa hacer
para gue el cliente reciba la entrega de valor en el momento de haber

obtenido o adquirido un producto o servicio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

e Se determina de acuerdo a la percepcion del cliente, no de la

empresa que ofrece su producto.
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e Se basa en los beneficios que puede recibir el cliente

obteniendo valor agregado con el producto o servicio.

e Puede recibir opiniones de personas que influyen en el cliente

dentro del proceso de compra.

e Laadquisicion del o los productos depende del estado de animo

del cliente.

2. Las Expectativas: Las expectativas que tienen las empresas en la
adquisicidn de sus productos se basan en el &nimo de los clientes al buscar
0 conseguir algo para satisfacer sus necesidades, sin embargo desde el
punto de vista del cliente se producen por el efecto de una o méas de éstas

cuatro situaciones al momento de comprar:

e Promesas que hace la empresa acerca de los beneficios que

brinda el producto o servicio en el mercado.

e Experiencias de compras efectuadas en el pasado que se tomara

como parte de conocimiento anterior.

e Opiniones que se deben considerar para que puedan funcionar
en el momento de la compra, la opinion ejerce un papel

importante dentro de las expectativas.

Hay que considerar que el mercado reacciona de acuerdo a las
necesidades, por esta razon si las expectativas son demasiado bajas no se
atraen suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes después d las
compras se sentiran decepcionados, por ello hay que tener mucho cuidado

en el momento de ofrecer sus productos y beneficios al mercado.

Por ellos es importante emprender procesos que ayuden a determinar de
mejor manera la satisfaccién, se puede optar por la utilizacion de indices
de satisfaccion que puede determinar el resultado de un aumento o
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disminucion de las expectativas del cliente, por lo que es necesario utilizar

la mercadotecnia en el momento de realizar su valoracién.

Por lo que es de vital importancia monitorear continuamente como se
siente el cliente en el momento de la compra, y observar si se ha cumplido
con las expectativas. Como se siente el cliente en el momento de compra,

ver y observar si se ha cumplido con las expectativas.

3. Los Niveles de Satisfaccién: Existen niveles de satisfaccion que hay que
cumplir cuando el cliente ya ha realizado la compra o adquisicioén de un

producto o servicio, éstos tres niveles de satisfaccion son:

e Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del

producto no alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del

producto coincide con las expectativas del cliente.

e Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido

excede a las expectativas del cliente.

Para estudios de satisfaccion se requiere informacion comercial que tiene la
empresa Yy los realizados Ad Hoc de compra misteriosa para saber exactamente si
la empresa se encuentra orientada hacia el mercado, ya que hay que considerar al

cliente como centro de negocio y hay veces que no se alcanza la satisfaccion.

Figura 4 - Valoracion de servicio

VALORACION DEL
SERVICIO RECIEIDO

PERCEPCION EXPECTATIVA

VALORACION DE LO QUE

SE ESPERA DELSERVICIO

’ P > E = Satisfaccion

‘ P < E = Insatisfaccion

Fuente: http://www.aiteco.com/satisfaccion-del-cliente-analisis-del-gap/
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El marketing estratégico da un paso més para ayudar a establecer estrategias por
lo que es necesario ampliar la informacion que se tiene del cliente para traducirla
en conocimiento y poder orientar al grado de satisfaccion que se busca y alcanzar
objetivos trazados. Por ello, también han de conocer otras variables que pueden

influir:
e Las causas de desercion o fugas del cliente.
e Opinion de los clientes de alto valor en determinadas areas.
e Conocer si el cliente percibe todo el esfuerzo que se hace por él.

e Si se cubren las expectativas que el cliente habia puesto en nuestras

empresa/servicio.

e Conocimiento de la cobertura que el cliente esperaba de nosotros (zona

geogréafica, gama de productos, servicios globales, etc.).
e Nivel comparativo que tiene de nosotros frente a la competencia.

e Nivel de vinculacion y posible abandono que tiene el cliente con

nuestro producto o servicio.

e Nivel de fidelizacion y por tanto de posible prescripcién de la empresa.

Las empresas para continuar con sus actividades puede desarrollar o implementar
sistemas o procesos que ayuden a mejorar resultados a corto o largo plazo, siendo
competitivo y anticipdndose a las necesidades del cliente, cumpliendo las
condiciones para ser lider del mercado, por ello los CRM, las ISO pueden ser

aplicadas dentro de las organizaciones para mejorar resultados

Sistemas de Aseguramiento de la Calidad aplicado al servicio del cliente

busca:
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Permite detectar los problemas desde su origen, evitando la multiplicidad

de errores futuros.

Permite a largo plazo reducir los costos de ineficiencias o de errores
cometidos, se puede determinar productos defectuosos que provoca
devolucién del producto lo que produce costos, gastos y doble esfuerzo

comercial.

Fijacion de objetivos cuantitativos y cualitativos encaminados a mejorar la
satisfaccion del cliente, minimizar el ndmero de errores, mejorar el

cumplimiento de los plazos de entrega u otros.

Definiendo funciones de los diferentes departamentos y de los empleados
que conlleva a generar tareas, eliminar las que no se consideran

importantes, reasignar y realizar cambios.

Los jefes departamentales tienen un papel clave en el éxito de la
implantacién del sistema de calidad, que conlleva a cumplir con los
procedimientos y exigir responsabilidades con la ayuda de sus

subordinados.

Potenciar el recurso humano para formar un equipo de trabajo adecuado
podré facilitar la obtencion de las opiniones de los empleados relevantes
para conseguir motivacién y de llevar a cabo mejoras en el desarrollo de

tareas encomendadas.

Fijar las mediciones enfocados a los resultados y analisis de desviaciones
podra funcionar como control de cualquier tipo de reclamaciones de
clientes, que podrén ser atendidas por miembros de la organizacién, asi
como la aplicacion de cualquier otro instrumento complementario de
detectar errores en el menor tiempo posible y brindar una solucién de

inmediato.

Aplicacion de las medidas correctivas enfocadas a objetivos puede

determinarse por tiempo de aplicacién con la finalidad de analizar lo que
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se ha logrado cumplir y los posibles problemas que aun necesita resolver

la organizacion, con el fin de proponer soluciones.

Figura 5 - Satisfaccion al cliente

LA SATISFACCION DEL CLIENTE

obietia

PERCEPCION DE LA
CALIDAD SATISFACCION
Y | ——— Parciaimente

I HABILIDADES EFICACES
ACTITUDES POSITIVAS

DESEMPENO STRATEGI/
TECNICO P SISTEMAS 8 ;
PROCESO i

i PROVEEDOR DEL SERVICIO [

Fuente: http://es.slideshare.net/sidasaa/crmadministracin-de-la-relacin-con-el-cliente

Por ello las empresas deben alinearse a una cultura que puede desarrollar siempre
pensando en el entorno que se encuentra, para ello se detalla a continuacién su
enfoque:

e Foco Ejecutivo (del lado de la empresa)
e Educacion ( de lado del empleado)
o Empowerment (balanceado)

o Motivacion (del lado del empleado)

2.3 MARCO LEGAL

Para este trabajo de investigacion que enmarca aspectos relacionados a usuarios y
consumidores se tomara en cuenta articulos determinados en la Ley de Defensa

del consumidor:

Capitulo 1

Principios generales
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Art. 1: Ambito de objeto.
Art. 2: Definiciones

Art. 3: Derechos y obligaciones complementarias

Capitulo 2
Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4: Derecho del consumidor

Capitulo 3
Regulaciones de la publicidad y su contenido
Art. 6: Publicidad prohibida
Art.7: Infracciones publicitarias
Capitulo 4
Informacién basica comercial
Art. 9: Informacidn publica
Art. 11: Garantia
Capitulo 5
Responsabilidad y obligaciones del proveedor
Art. 17: Obligacion del proveedor
Art. 20: Defectos y vicios ocultos
Capitulo 6
Servicios publicos domiciliarios
Art. 33: Informacion al consumidor
Art. 35: Registro de reclamos
Art. 46: Promociones y ofertas

Art. 47: Sistema de crédito
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Art. 49: cobranzas de créditos

2.4. MARCO CONCEPTUAL

Estrategia

Es un plan que especifica una serie de pasos o de conceptos nucleares que tienen

como fin la consecucién de un determinado objetivo.
Neuromarketing

Estudia el funcionamiento del cerebro en las decisiones de compra. Para ello
analiza, por medio de la neurociencia, la forma en que los estimulos publicitarios

y de marca impactan en la respuesta cerebral.
Cliente

Es un término que define a la persona u organizacion que realiza una compra.
Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien
adquirido, o comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la

parte de la poblacién méas importante de la compafiia.
Satisfaccion del cliente

Es un concepto inherente al ambito del marketing y que implica como su
denominacion nos lo anticipa ya, a la satisfaccion que experimenta un cliente en
relacion a un producto o servicio que ha adquirido, porque precisamente el mismo
ha cubierto en pleno las expectativas depositadas en el momento de adquirirlo. Es
decir, es la conformidad del cliente con el producto o servicio que compro ya que

el mismo cumplio satisfactoriamente con la promesa de venta oportuna.
Mercado

Es el area dentro de la cual los vendedores y los compradores de una mercancia

mantienen estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes
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transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas se realizan

tienden a unificarse.
CRM (Customer Relationship Management)

Es la sigla que se utiliza para definir una estrategia de negocio enfocada al cliente,
en la que el objetivo es reunir la mayor cantidad posible de informacion sobre los
clientes para generar relaciones a largo plazo y aumentar asi su grado de

satisfaccion.
ISO

Normas 1SO es promover el desarrollo de la estandarizacion y las actividades con
ella relacionada en el mundo con la mira en facilitar el intercambio de servicios y
bienes, y para promover la cooperacion en la esfera de lo intelectual, cientifico,

tecnologico y econémico.
1SO 9000

Es un conjunto de normas sobre calidad y gestion de calidad, establecidas por la

Organizacién Internacional de Normalizacion (ISO).
Objetivos

Es el planteo de una meta o un proposito a alcanzar, y que, de acuerdo al ambito

donde sea utilizado, o mas bien formulado, tiene cierto nivel de complejidad.

Servicio

Define a la actividad y consecuencia de servir (un verbo que se emplea para dar
nombre a la condicién de alguien que esta a disposicion de otro para hacer lo que

éste exige u ordena).
Calidad

Es aquella propiedad o conjunto de ellas que estan presentes en las personas o en

las cosas y que son las que en definitivas cuentas nos permitiran apreciarlas y
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compararlas con respecto a las restantes que también pertenecen a su misma

especie o condicion.
La calidad total o Total Quality Management (TQM)

Es un enfoque que busca mejorar la calidad y desempefio, de forma de ajustarse o
superar las expectativas del cliente.

Fidelizacion de clientes

Se refiere al fendmeno por el que un publico determinado permanece “fiel” a la
compra de un producto determinado de una marca concreta, de una forma

continua o periddica.
Banco

Son entidades que se dedican a trabajar con el dinero: lo reciben y lo prestan al

publico obteniendo una ganancia por las operaciones realizadas.
Marcas

Es su caracter distintivo, esto es, debe ser capaz de distinguirse de otras que
existan en el mercado, a fin de que el consumidor diferencie un producto y/o

servicio de otro de la misma especie o idénticos que existan en el mercado
Disefio

Se refiere a un boceto, bosquejo o esquema que se realiza, ya sea mentalmente o

en un soporte material, antes de concretar la produccion de algo.
Publicidad

Es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es pagada por
un patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar a un grupo
objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la
finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u

otros.
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CAPITULO 3
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. METODOS DE INVESTIGACION

En esta investigacion se utilizd6 métodos basado en la investigacion descriptiva y
exploratoria, en la cual se busco la objetividad de la situacién del Banco del
Pacifico S.A. en el mercado financiero dentro de la sociedad, y determinar la
percepcién de los usuarios y analizar el comportamiento en la ciudad de
Guayaquil, asi también los factores que pueden afectar, por tal motivo la

investigacion trato de recolectar datos relevantes.

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo basado en la

recoleccion de datos tales, a continuacion se detalla:

e Entrevistas abiertas, revision de documentos,
e Evaluacion de experiencias de directivos y personales

e Encuestas aplicado a usuarios

3.1.1 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva permitié recolectar datos sobre los acontecimientos
dentro del sector financiero, en cuanto a la percepcion que tiene el usuario actual

en cuanto al uso de productos o servicios del Banco del Pacifico S.A.
3.1.2 Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria permitio tener una vision sobre hechos reales de la
situacion actual del mercado Guayaquilefios en cuanto a la satisfaccion de los
servicios que brinda el Banco de Pacifico S.A., asi mismo de la aceptacion y

utilizacién de los servicios.

3.2. Poblacion y muestra
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3.2.1 Pablacion

En esta investigacion se ha determinado la poblacién de los ultimos afios que ha
tenido como clientes en el Banco del Pacifico S.A., estd conformado
aproximadamente por cuatro segmento, segun datos estadisticos proporcionados
por la institucion financiero durante los periodos del 2012-2014 en la ciudad de

Guayaquil.

Tabla 3 - Clientes Banco de Pacifico S.A.

Clientes Banco del Pacifico S.A. — NUmero de Clientes

Segmentos 2012 2013 2014
Banca empresa 8,897 9,312 9,778
Banca personas 269,955 275,354 302,889
Banca publica 487 586 612
Banca Transaccional 223,467 230,987 715,712
Total General 502,806 516,239 1,028,991

Fuente: Banco del Pacifico S.A.

3.2.2 Muestra

Por ser la poblacion, se aplica la formula de proporciones finitas, considerando un
nivel de confianza del 95%, un error del 5% y una probabilidad de éxito como de
fracaso del 50% respectivamente, en el cual se procedera a reemplazar las

variables de la férmula se manejaran los siguientes valores:
Datos:

N = Tamafio de la poblacion

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confianza asignado: 95%

e = Error maximo: 5%

p = Proporcidn estimada de éxito: 50%
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g = Proporcién estimada de fracaso: 50%

Formula:

3 N.Z% p. q
T N—-1.e2.4+2% . p.g

T

B (1.028.991)(1,96) 2(0,50)(0,50)
"= (1028991 — 1) (0,05) + (1,96)2 (0,50) (0,50)

(1.028.991) (3,8416) (0.25)
" T 1.028.991 — 1)(0,0025) +(3.8416) (0.25)

(3.952.971,83) (0,25)
n =
(2.572,48) + (0,9604)

_ (988.242,956)
" = (2573,4354)

n = 384
Anaélisis:

De acuerdo a la aplicacion de la féormula menciona que la muestra para esta

investigacion debe aplicarse el instrumento a 384 clientes.

3.3 Técnicas e instrumentos de investigacion

Son procedimientos metodoldgicos y sistematicos se encargan de optimizar los

métodos de Investigacion, tienen la facilidad de ayudar a recolectar la informacion
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de manera inmediata, la técnica de investigacion depende del nivel del problema

que se investiga y la capacidad del investigador para que sea efectiva.

3.3.1 Técnicas

Para esta investigacion se utilizo las siguientes técnicas que ayudaron a recolectar

la informacion que a continuacion se detallan:

e Encuestas

e Entrevista

3.3.2 Instrumentos

Para este proceso de investigacion se utilizd los siguientes instrumentos que
ayudaron a recolectar la informacion, a continuacion se detalla los instrumentos

utilizados:

e Cuestionario

e Guia de entrevista

3.4 Recursos: Fuentes, Cronograma y presupuesto para la recoleccion de

datos.

3.4.1. Fuentes

3.4.2.1 Fuentes Primarias

Las fuentes de informacion se consideran de vital importancia para la
investigacion, las cuales se utilizaron para recolectar informacion, las siguientes
fuentes fueron revistas cientificas, periddicos, diarios, documentos oficiales de

instituciones publicas.
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3.4.2.2 Fuentes Secundaria

Las fuentes secundarias contrastan con las fuentes primarias, la informacién que
puede ser considerada contiene informacion organizada, elaborada, las fuentes
secundarias son: Articulos que se interpretan otros trabajos e investigaciones.

3.4.3 Cronograma

Tabla 4 - Cronograma

CRONOGRAMA

MESES MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE

SEMANAS 314 |11213|4|1|2(3|4]|1]2|3|4|1|2|3|4]12]|3]|4

Diagnostico:
ambito/contexto. X[ X | X

Definicion del
problema de

investigacion. x| x

Justificacion. X[ X

Objetivos: general y
especificos. X

Intencionalidad de
la investigacion. X

Marco teorico. X

Estado del
conocimiento (de
arte o de ciencia). X

Fundamentacién
tedrica. x| x

Hipotesis 0
anticipaciones
hipotéticas. X

Variables o criterios X
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de investigacion.

Indicadores. X
Metodologia. x| x
Universo Muestral. X

Meétodos, técnicas e

instrumentos. X

Aplicacion de

instrumentos. X

Procesamiento  de
datos. x| x

Recursos:
instrumentales,
cronogramas,

presupuesto.

Resultados. X

Informe técnico
final. X

Conclusiones. X

Recomendaciones. X

Propuesta. X

Entrega del
proyecto X

Fuentes: Shanny Idrovo y Daniela Luque

3.4.4 Presupuesto

El presupuesto considerado para el presente trabajo de investigacion se detalla a

continuacioén:
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Tabla 5 - Presupuesto para la investigacion

Descripcion Valor aproximado
Personal de campo para investigacion $50,00
Alimentacion $50,00
Papel A4 $4,80
Boligrafo $0.70
Resaltador $0.60
Tinta de Impresion de trabajo $50,00
Costo de equipo de computacion e impresora $60,00
Anillado $20,00

TOTAL DE RECUSRSOS $234,80

Fuentes: Shanny Idrovo y Daniela Luque

3.5 Tratamiento de la informacion

En el tratamiento de informacion resultante de la investigacion que se efectud en
la institucion financiera de la ciudad de Guayaquil, se procesaran los datos
recolectados los cuales van a facilitar su analisis e interpretacion, mediante la
utilizacion de la hoja de calculo en Excel, la que se utilizara para tabular toda la
informacion y los valores, asi también la aplicacién de graficos cuyos resultados

seran agrupados para luego efectuar analisis objetivos.

A continuacion se describe la tabulacion de los datos que se obtuvieron, donde se
expresa los resultados logrados y la informacion relevante para la aplicacion de la
propuesta de estrategia de Neuromarketing, siendo la poblacion del Banco un
instrumento primordial de informacion para viabilizar la propuesta de
investigacion, al tratar de dar informacién relevante por medio del cuestionario y

adicional se establecid una entrevista con el fabricante.

A continuacion los resultados obtenidos de la aplicacion de la técnica y la

utilizacion del instrumentos.



Pregunta # 1.- ¢ La atencion que recibe por parte del Banco del Pacifico S.A.

puede clasificarlo en un nivel?

Tabla 6 -Atencidn recibida por parte del Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Excelente 4 1%
Muy Bueno 12 3%
Bueno 124 32%
Regular 183 48%
Malo 61 16%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 6 - Atencion recibida por parte del Banco del Pacifico S.A.
1% 3%

16%
<’, 32%
48%
= Excelente Muy Bueno Bueno Regular = Malo

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Analisis:

El 48% de las personas encuestadas mencionan que el servicio que reciben por
parte del Banco del Pacifico S.A. es regular, el 32% mencionan que es bueno, el
16% mencionan que es malo, el 3% mencionan que es bueno y 1% mencionan que

el servicio es muy bueno.
Conclusion:

Se puede determinar que se necesita trabajar en la mejora del servicio que percibe
el usuario en cuanto al servicio del Banco del Pacifico S.A., por lo que se

buscaran alternativas para cambiar esa apreciacion
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Pregunta # 2.- ;/Con qué frecuencia utiliza los servicios o productos que

ofrece el Banco del Pacifico S.A.?

Tabla 7 -Frecuencia de la utilizacién de servicio del Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Usuario muy frecuente 30 8%
Usuario frecuente 91 24%
Usuario Regular 189 49%
Usuario ocasional 65 17%
No utiliza nuestros servicios 9 2%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 7 - Frecuencia de la utilizacion de servicio del Banco del Pacifico S.A.
2% 8%

17%
= Usuario muy frecuente
= Usuario frecuente ‘

= Usuario Regular

Usuario ocasional

No utiliza nuestros servicios
49%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Andlisis:

El 49% de las personas encuestadas eran usuarios regulares dentro del Banco del
Pacifico S.A., el 24% mencionan que son usuarios frecuente, el 17% mencionan
que son usuarios regular, el 8% son usuarios muy frecuentes y 2% no eran

usuarios.
Conclusién:

Se puede determinar que los usuarios que se encuestaron son clientes del banco
independientemente del uso que utilicen los servicios o productos del Banco del
Pacifico S.A.
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Pregunta # 3.- (Cree Ud. que el Banco del Pacifico S.A. cumple con las

expectativas en los servicios o producto que ofrece?

Tabla 8 — Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Supera las expectativas 34 8,9%
Cumple las expectativas 48 12,5%
Esté por debajo de la expectativas esperadas 88 22,9%
Rara vez cumple con las expectativas 102 26,6%
No cumple con las expectativas 112 29,2%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 8 - Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

o,
8,9% %
29,2% 12,5%

‘ = Superalas expectativas
’ Cumple las expectativas
Esta por debajo de la expectativas esperadas

Raravez cumple con las expectativas

_ = Mo cumple con las expectativas

26,6%
22,9%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia
Anélisis:

El 29,20% de las personas encuestadas mencionan que el Banco no cumple con
las expectativas, el 26,60% mencionan que cumple las expectativas rara vez, el
22,90% mencionan que las expectativas estan por debajo de las esperadas, el

12,50% cumple con las expectativas y 8,90% supera las expectativas.

Conclusién:

Se puede determinar que los usuarios no cumplen con las expectativas por lo que
se recomiendan tomar atencion sobre lo que desea el cliente para que puedan

satisfacer sus necesidades al utilizar los servicios o productos.
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Pregunta # 4.- (Con cuales de los siguientes aspectos Ud. se siente

identificado?

Tabla 9 — Aspecto que lo identifica con el Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %

Color 68 17,7%
Logotipo 60 15,6%
Mascota 97 25,3%
Slogan 30 7,8%
Alguna publicidad 35 9,1%
Ninguno 9 24,5%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 9 - Aspecto que lo identifica con el Banco del Pacifico S.A.

24,5% 17,7%

= Color
= Logotipo
15 ,6% Mascota
Slogan
’ = Alguna publicidad

\

9,1% . ’ = Ninguno
7,8%

25,3%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Andlisis:

El 25,30% de las personas encuestadas se identifica con la mascota, el 24,50% no
logran identificarse con ningun distintivo, el 17,7% se identifica con el color, el
15,60% se identifica con el logotipo, el 9,10% se identifica con ninguna

publicidad y el 7,80% se identifica con el slogan.

Conclusién:

Se puede determinar que se debe trabajar para que el cliente pueda crear un

sentido de pertinencia y también ayudar a estar en la mente del consumidor.
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Pregunta # 5.- ;Qué aspectos a Ud. lo incentiva a utilizar los servicios del

Banco del Pacifico S.A.?

Tabla 10 — Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Experiencia 143 37,2%
Calidad 72 18,8%
Imagen 60 15,6%
Actitud 109 28,4%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 10 - Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

28,4% 37,2%

= Experiencia
= Calidad
Imagen

m Actitud

15,6%

18,8%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Andlisis:

El 37,20% de las personas encuestadas mencionan que utilizan y conocen al banco
por la experiencia en el mercado, el 28,40% mencionan es la actitud con el cliente
refiriéndose al mercado, el 18,80% mencionan la calidad, el 15,60% por la imagen

que representa el Banco en el mercado financiero.

Conclusion:

Se puede determinar que existe un trabajo que desarrollar, que hay que entender
que el cliente puede ayudar a mejorar a las empresas por lo que es primordial

mejorar imagen, servicios o productos.
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Pregunta # 6.- ¢;Usted ha escuchado de algin programa de atencion que
beneficie y/o utilice programas de fidelizacion para mejorar el
Banco del Pacifico S.A.?

Tabla 11 — Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Si 136 35,4%
No 248 64,6%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 11 - Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

35,4%

= Si = No

64,6%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Anadlisis:

El 64,60% de las personas encuestadas mencionan que no han escuchado de algun
tipo de programas que beneficie a los clientes y que si estan utilizando, mientras
que el 35.40% han escuchado que si se aplica.

Conclusion:

Se puede determinar que se necesita trabajar en hacer conocer beneficios o
programas que ayuden a incentivar el uso de los servicios del Banco del Pacifico
S.A. y poder conocer al cliente y que tipo de percepcién tiene para ayudar a

mejorar.
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Pregunta # 7.- ;Qué aspecto debe mejorar el Banco del Pacifico S.A. que

ayude al uso frecuente del servicio o productos que se ofrece?

Tabla 12 — Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Atencién al cliente 69 18,0%
Informacion sobre productos o servicios 61 15,9%
Servicio de Cajeros automaticos, Intermatico, Audiomatico 64 16,7%
Publicidad para dar a conocer temas relacionado al banco 92 24,0%
Uso de plataformas en linea y redes sociales 98 25,5%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 12 - Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

[s)
%
25 59 18,0% = Atencidn al cliente
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Intermatico, Audiomatico
= Publicidad para dar a conocer temas
relacionado al banco
24.0% = Uso de plataformas en linea y redes
e 16,7% i
1170 sociales

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Andlisis:

El 25,50% de las personas encuestadas mencionan que deben mejorar aspecto de
plataforma y redes sociales, 24% publicidad, 18% atencion al cliente, 16,70% los
servicios de cajero, audiomatico e intermatico y el 15,9% la informacién sobre

servicios y productos financiero.
Conclusion:

Se puede determinar que los aspectos que mencionan los clientes son relevantes
para mejorar la percepcion del cliente lo que lograria establecer estrategias de

fidelizacion de cliente del Banco del Pacifico SA.
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Pregunta # 8.- ¢ El Banco del Pacifico S.A. lo motiva a utilizar sus servicios?

Tabla 13 — Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Siempre 38 9,9%
Casi siempre 43 11,2%
Algunas veces 64 16,7%
Pocas veces 92 24,0%
Nunca 147 38,3%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 13 - Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

= Siempre
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Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Analisis:

El 38,30% de las personas encuestadas mencionan que no se sienten motivados
para utilizar los servicios del Banco del Pacifico S.A., 24% pocas veces se sienten
motivados para utilizar los servicios, el 16,70% algunas veces, el 11,20% casi

siempre y el 9.90% siempre se siente motivado.
Conclusion:

Se puede determinar que se necesita estar pendiente en lo que piensa del servicio

que ofrece el Banco del Pacifico S.A. a los clientes.
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Pregunta # 9.- ¢La utilizaciéon de medios para hacer conocer el manejo de
producto o servicios que ofrece el Banco del Pacifico S.A., ha

tenido un impacto?

Tabla 14 — Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Excelente 12 3,1%
Muy Bueno 44 11,5%
Bueno 92 24,0%
Regular 155 40,4%
Malo 81 21,1%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 14 - Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.
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Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Anadlisis:

El 40,40% de las personas encuestadas mencionan que la utilizacion de medios
para hacer conocer los servicios y productos no se los adecuados, el 24%
mencionan que si es bueno, el 21,10% mencionan lo contario, el 11.50% que es
muy bueno y el 3.10% que es excelente la utilizacion de los medios para conocer

los servicios del Banco.
Conclusion:
Se puede determinar que se necesita mejorar lo métodos de comunicacion del

Banco del Pacifico S.A. hacia los clientes.
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Pregunta # 10.- ¢Considera usted que la imagen corporativa del Banco del

Pacifico S.A. es?

Tabla 15 — Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Excelente 24 6,3%
Muy Bueno 54 14,1%
Bueno 125 32,6%
Regular 102 26,6%
Malo 79 20,6%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Figura 15 - Cumplimiento de expectativas del Banco del Pacifico S.A.

= Excelente

= Muy Bueno
Bueno

n Regular

= Malo

40,4%

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Propia

Andlisis:

El 32,60% de las personas encuestadas mencionan que la imagen del Banco del
Pacifico S.A.es buena, el 26.60% mencionan que es regular, el 20,60% es mala, el

14,10% es muy buena y 6.30% es excelente la imagen.
Conclusion:

Se puede determinar que se necesita emplear estrategias que ayude a mejorar la
imagen y que puede ofrecer a los clientes un servicio adecuado y alcanzar a

fidelizar.
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3.6 PRESENTACION DE RESULTADOS

3.6.1 Conclusion de la aplicacion de cuestionarios

Los siguientes resultados presentados después del analisis de la informacién estan
basados en la investigacion del mercado que se efectué mostrando los distintos

datos relevantes.

e Se ha evidenciado que los no estan conforme con los servicios, y que
la frecuencia no es alta por los clientes por lo que debe corregir los
factores que ha incidido que no se cumplan las expectativas, por lo
que se sugiere evaluar el esfuerzo del Banco del pacifico para

desarrollar sentido de pertinencia del cliente.

e Se puede percibir que no se conocer las necesidades de los clientes, no
se sienten identificado con la institucion, por lo que se puede dar paso
al incentivo de los clientes desarrollando aspectos sentimiento,
emocion con el fin de fidelizar a los cliente mediante la entrega de

valor, colaborando al buen vivir mejorando la imagen, la calidad

e El Banco del Pacifico S.A. debe estar consciente sobre las mejoras
que debe realizar y que debe desarrollar de estrategias que ayude a
mejorar la percepcion del cliente, asi como aplicar herramientas que
ayude a alcanzar los objetivos organizacionales a través de la
comunicacion y reducir el impacto negativo que tiene en el mercado

con respecto a la atencion al cliente.
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3.6.2 Conclusién de entrevistas a directivo del Banco del Pacifico S.A.

De acuerdo a la entrevista efectuada al directivo de la institucion financiera

se puede determinar lo siguiente:

ePara el Banco siempre es importante conocer lo que piensa el cliente,
menciona que el cliente es el eje de todo negocio y esto les permite
mejorar procesos, innovar, ya que sin ellos no puede haber progreso,
satisfaciendo todas sus necesidades es la razén de por qué la empresas

vive a través del tiempo.

e A pesar del tiempo de estar en el mercado, los clientes son mas exigentes,
siempre andan viendo que proceso esta mal, que les causa problemas,
pero es dificil saber a ciencia cierta que les afecta porque no lo expresan
en su momento, por eso es importante conocer desde otro tipo de
perspectivas como es la ciencias de Neuromarketing y ver la

oportunidad para cambiar en el &mbito social del pais.

e La inversion en este tipo de estrategias es necesaria, porque asi se puede
conocer mejor el camino al progreso, con las menores dificultades
permitiendo fidelizar a los clientes basados en los servicios y productos
con una atencién adecuada, como se merecen cada uno de los clientes,
que sientan que son parte de la familia del Banco del Pacifico S.A.
como un valor agregado y beneficio social dentro del Ecuador.
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CAPITULO 4
LA PROPUESTA

4.1 TITULO DE LA PROPUESTA

Aplicar estrategias de Neuromarketing a través de estimulos para captar
los niveles de atencion, emocion y memoria disefiados para la fidelizacién de los

clientes del Banco del Pacifico S.A.

4.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Los bancos estan luchando por incrementar sus clientes y retener los actuales, por
los que existen factores no estudiados que afectan a los clientes y que actualmente
estan incidiendo en la pérdida de clientes del banco, sin embargo se desea estudiar

cuales son los causas determinantes que inciden en la pérdida de clientes.

El proceso estratégico se basa en una propuesta de renovar valor, donde el Banco
del Pacifico S.A. determina estrategias del Neuromarketing para la fidelizacion de
los clientes, enfocando a su grupo meta a través de un proceso adecuado de
segmentacion de mercado en un mercado altamente competitivo, la experiencia,
los recursos y capacidades de la entidad bancaria constituye un aspecto
fundamental de la metodologia para alcanzar ventajas competitivas sostenibles a

largo plazo.

Las estrategias del Neuromarketing responden exitosamente al grado de
efectividad para atraer a nuevos clientes y conservar a los actuales debido a la
interaccion dinamica de los actores sociales, calidad y beneficios del servicio,
abarcando pensamientos y sentimientos que logran influir en las acciones de los

clientes en los procesos de adquirir un bien o servicio.

4.3 OBJETIVO DE LA PROPUESTA
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4.3.1 Objetivo general

Desarrollar estrategias del Neuromarketing para aumentar la fidelizacién de los

clientes a través de la efectiva comercializacién de los servicios bancarios.

4.3.2 Objetivos especificos

Conocer las causas y efectos que afectan a los clientes del banco en los

servicios que ofrece en el mercado.

e Elaborar procesos de desarrollo para mejorar la toma de decisiones para
generar satisfaccion en los clientes.

e Desarrollar estrategias de Neuromarketing para fidelizar clientes del
banco.

e Establecer estrategias de Neuromarketing para la efectiva comercializacion
de servicios.

4.4 Listado de Contenidos de la Propuesta

4.4.1 Listado de contenido

El listado de contenido va enfocada las funciones que se desarrollaran dentro de la
aplicacion de las estrategias de Neuromarketing para fidelizar a los clientes del
Banco del Pacifico S.A.

Area de atencion de servicio al cliente
e Asegurar la atencion del servicio al cliente.

e Detectar factores criticos para mejorar tiempo de atencién en el

servicio al cliente

e Plantear y ejecutar politicas de aseguramiento de calidad en el

servicio al cliente.
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e Ser receptores de informacion relevante que ayude a detectar y

controlar el servicio al cliente.
Area de Recursos Humanos

e Capacitar continuamente al personal para alcanzar objetivos

organizacionales.

e Supervisar la gestion de procesos y programas del area de

servicio al cliente

e Evaluar de forma continua al personal de atencion al cliente

4.4.2 Flujo de propuesta

Para el presente trabajo se presenta la organizacion de atencion en el area de
servicio al cliente, sobre todo a los involucrados en el modelo propuesto de
acuerdo a la aplicacién de estrategias que servira como base, por lo que se detalla

el siguiente flujo:

Figura 16 -Diagrama de flujo de la propuesta

Programa

Evaluacién

“Capacitacion de

servicio al

Seguimiento

Personal
capacitado

Atencion
Personal al cliente
Control {  Ejecucion

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
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4.5 Desarrollo de la Propuesta

4.5.1 Empresa

Desde sus inicios, la filosofia del Banco del Pacifico S.A. ha estado orientada a

promover el desarrollo del pais y ofrecer bienestar a sus clientes.

Su orgullo es haber contribuido a la modernizacion de la banca ecuatoriana,
rompiendo conceptos tradicionales. Los ejes de esta tarea han sido la innovacion
tecnoldgica, una mayor apertura democratica al crédito, la incorporacion de la
mujer a la fuerza laboral del sector, y la introduccion de practicas de
responsabilidad social empresarial, como por ejemplo el Programa de Desarrollo
de la Comunidad. Este programa brindaba acceso a crédito, capacitacion
financiera y asesoria al microempresario de las zonas urbano marginal de todo el

pais.

Como en sus primeros afos, la vision estratégica del Banco del Pacifico S.A.
incluye convertirse en el principal apoyo del desarrollo productivo del pais, con
una amplia red de puntos y canales que le permitiran atender a un mayor nimero
de clientes, en todas las provincias, con la mejor calidad de servicio del sector y la
practica de programas diferenciadores de responsabilidad social que sean

sustentables.

4.5.1.1 Resefia histérica

El Banco del Pacifico S.A. fue fundado el 10 de abril de 1972 por Marcel J.
Laniado de Wind, quien habia estudiado Agronomia en el prestigioso Instituto
Zamorano, en Honduras. EI también estuvo al mando de la Sociedad Agricola Los
Alamos y fue uno de los fundadores del Banco de Machala. Posteriormente, el
ejecutivo se desempefid como Ministro de Agricultura durante el periodo

presidencial de Ledn Febres Cordero.

El banco abri6 sus puertas con un capital de 40 millones de sucres, aportado por

447 accionistas de Guayaquil, Quito, Cuenca, Machala, Manta y Babahoyo. En
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aquel momento, la institucion tenia 43 empleados. En 2010 cuenta con 1790, los

cuales estan distribuidos en mas de 120 oficinas.

Con su particular filosofia de brindar mayor acceso al crédito a todos los sectores
de la economia, incluidos artesanos y microempresarios Yy convertirse en
catalizador del desarrollo del pais, el Pacifico revolucioné el sistema financiero

desde el comienzo.

También se gané la reputacion de innovador al desarrollar productos de banca
electronica como Audiomatico, Teleban, Intermatico, Orden de Cobros y Pagos,
que permiten realizar transacciones personales y corporativas desde la casa y

oficina las 24 horas del dia, durante todo el afio.

En 1998, Marcel Laniado de Wind era considerado uno de los banqueros
ecuatorianos con mayor conciencia social. Sin embargo, ese mismo afio, Laniado
fallecié mientras recibia tratamiento médico en el Hospital Anderson de Houston

(Texas). Tenia 71 afios de edad.

Un afio después, el banco enfrenté el momento mas critico en su historia. La crisis
financiera de 1999 colocé a la institucion al borde de la quiebra. No obstante, la
aparicion de un nuevo accionista, la fidelidad de los clientes y el manejo prudente
y profesional de su administracion permitieron su recuperacion en tiempo récord y

el relanzamiento comercial de la entidad con una imagen renovada y moderna.

Expansion

La institucion se apega a una estrategia que consiste en el crecimiento de todos los
segmentos de la economia, con productos y servicios que atiendan las necesidades
de los clientes. EI mandato de su administracion es encontrar procesos mas

eficientes, a menores costos, y de impacto directo.

Actualmente, el Banco del Pacifico S.A. persigue agilizar las transacciones pero,
al mismo tiempo, ofrecer soluciones crediticias y de servicio a sus clientes. Todo

dentro de un esquema de eficiencia y rentabilidad.

63



En banca de personas, ademas de ofrecer servicios pioneros como Audiomatico e
Intermatico, el Pacifico se ha destacado por revolucionar —desde 2004- el mercado
de hipotecas. Esto lo ha logrado al disminuir las tasas de interés para créditos de
vivienda, con productos como Hipoteca 10, 9 y 8. En el segmento empresarial, el
banco ha desarrollado el producto Orden de Cobros y Pagos (OCP).

Este sistema, de cash management, permite a las empresas el manejo eficiente de
sus cuentas por cobrar (con clientes) y de las cuentas por pagar (con proveedores,
empleados, transportistas, contratistas y accionistas), a través de informacion

enviada al banco, via Internet, sin el riesgo que supone el transporte de valores.

En el mediano plazo, el banco tiene planes para incursionar en nuevos segmentos,
como el microcredito, en sus rangos altos. Ademas busca aumentar y reforzar los
canales de distribucion, mediante la implementacion de una nueva red de puntos
de atencion en establecimientos comerciales y una importante penetracion en los
segmentos de la poblacidn que aln no tienen acceso a la banca, a través de medios

electrénicos.

Actualmente, la presidencia ejecutiva esta ocupada por el Ing. Efrain Vieira
Herrera graduado como Ingeniero Electrénico en la Escuela Superior Politécnica
del Litoral. También cuenta con dos Maestrias, una en Economia Empresarial
(MEE) y la segunda en Administracion de Empresas (ESPAE). Antes de asumir la
presidencia Ejecutiva, el Ing. Vieira ocupaba el cargo de Gerente General del
Banco del IESS.

4.5.1.2 Objetivo organizacionales

4.5.1.3 Misién

Ser el Banco lider en la innovacion y satisfaccion de las necesidades de sus
clientes, a través de la entrega agil y oportuna de productos y servicios financieros
de calidad.
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4.5.1.4 Vision
Contribuir al desarrollo del pais con responsabilidad social, generando valor para

nuestros clientes, accionistas, colaboradores y la comunidad, mediante la oferta
oportuna y competitiva de servicios financieros de calidad, sobre la base de
practicas éticas y la eficiencia operacional.

4.5.1.5 Valores

e Transparencia de la informacién y credibilidad
e Trabajo en equipo

e Responsabilidad

e Honestidad

e Respeto

e Reconocimiento a las personas

e El mejoramiento continuo

e Laexcelenciay vocacion en el servicio

e Compromiso

4.5.2 Andlisis situacional

Las estrategias desarrolladas incluyen una estructura compuesta por el analisis de
la situacion actual, la formulacion de objetivos buscando mejorar la percepcion de
cliente y que generen una ventaja diferencial en cuanto al posicionamiento del
banco, asi mismo la creacion de instrumentos que permitiran el seguimiento,
control y la evaluacién de las estrategias plasmadas en el plan de accion, llevando

a implementar diversas actividades que permitan tomar decisiones asertivas.

La competitividad en areas sensibles como servicio al cliente, area comercial
crece considerablemente en todos los aspectos, buscando fidelizar a los clientes,
aumentar los niveles de ingresos parte de entender el cerebro del consumidor vy el
proceso de decision, el sistema nervioso automéaticamente analiza los estimulos

para luego ser almacenados.
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Los estimulos llegan al cerebro: 55% por medio de la vista, 18% por medio del
oido, el 12% por medio del olfato, el 10% por medio del tacto y el 5% por medio
del gusto, los conocimientos de las neurociencias se aplican en el momento de dar
servicios al cliente, las ventas que permiten un menor desgaste fisico mental y
emocional en los procesos de venta. El desarrollo de estrategias del
Neuromarketing, se enfocan en los recursos de seduccion a los clientes ofreciendo
estilos diferentes; esta estrategia incrementa los estados de animo y ejercen una

influencia en las decisiones de compra.

Lambin (1990) “seguir la evolucién del mercado de referencia e identificar los
diferentes productos-mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base

de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar”.

Foto1- Atencic')n al cliente

Fuente: Banco del Pacifico S.A.

4.5.2.1 Servicio actuales que brinda el banco

45.2.1.1 Producto/servicios del banco
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El piquero como recurso de comunicacion sigue

aportando diferenciacion en un sector de grandes

inversiones publicitarias

Fuente: https://www.bp.fin.ec/bizbank/SesionFinalizada.aspx

vehiculos, estudios, remodelacion de casa.

Mi ahorro cuenta para nifios adolescentes programa

un ahorro mensual y planifica viajes, compra de

El Banco del Pacifico maneja el liderazgo en servicios financieros para atraer

clientes, el resto de instituciones financieras operan sobre el ahorro y el crédito

buscando las mejores tasas competitivas.

Tabla 16 - Servicios

.. . Servicios
Servicios . Girosy
cuentas i Inversiones : para el
empresariales Cambios .
cliente
Cuentas Orden de
) Cobros 'y
corrientes Pagos
Pago d Depdsitos a
ago ae Plazo -
Cuentas impuestos Servmgs
aduaneros Certificados Bancarios
de ahorro de Ahorroa | Recibe tus
Centros Plazo giros y
Educativos hegocia Intermaético
Facturacion Casa de divisas a
Valores recios
Combustible (F:)om etitivos
Mi ahorro Custodia P " | MasterCard
cuenta para Transporte de | Eisica de
ninos Valores Titulos
adolescentes | conciliacion Valores
Automatica
Pagomatico

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
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Tabla 17 - Creéditos para empresas

Créditos

Para Empresas

Crédito Pacifico
Cartas de Garantia
Pyme Pacifico
Tu Casa Pacifico
Hipoteca Triple Plus Pacifico
Hipotecario Comun

Construye con el Pacifico

Crédito Empresarial
Cartas de Garantia
Tarjeta Empresarial

Pyme Pacifico

Desarrollo Empresarial

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque

Tabla 18 - Inversiones

Depositos a Plazo

Certificados de
Ahorros a Plazo

Custodia Fisica de
Titulos VValores

Alternativa de inversién
mas conveniente para
hacer crecer tus ahorros,
el plazo es a partir de 30

dias.

Alternativa de inversion
mas conveniente para
hacer crecer tus ahorros,
el plazo va entre 1 a 29

dias.

Seguridad, eficiencia 'y la
mas estricta

confidencialidad.

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque

Tabla 19 - Comercio Exterior

Importacién

Exportacion

Cartas de crédito
doméstica

Garantias del
Exterior
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Cartas de crédito

Servicios para

Operaciones de

Garantias localmente

Cobranzas exportacion movilizacion emitidas por cuenta
Avales Cartas de crédito mercaderia, y orden de un Banco
Financiacion Cobranzas materia prima, etc. Corresponsal.
Financiacion
i Pagos
Almacenamiento | Seguros g .
Internacionales
Servicio de Seguro de Giros, remesas y
almacenamiento. | transporte negociacion de
divisas.
Giros Enviados y
Recibidos
Pago de Remesas
del Exterior

Giros y Cambios

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque

Tabla 20 - Canales electronicos
Banca Movil
Movilmatico

Orden de
Cobros y Pagos

Banca Virtual
Intermatico

Banca movil de Banco del
Pacifico, para realizar
transacciones bancarias.

Ordenes de pago, cobros

en linea y facturacion de

comercializadoras a nivel
nacional.

Maneja cuentas de
ahorros, corrientes,
paga cuentas desde
cualquier parte del
mundo.

Cajeros automaticos a traves
de los cuales puedes realizar
pagos de servicios basicos,
impuestos, tarjetas
Pacificard, entre otros.

Maneja tus cuentas de
ahorro, corriente y
mas las 24 horas del
dia con tan sélo una
llamada.

Movilmatico

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque

69


https://www.bancodelpacifico.com/comercio-exterior/importacion/cartas-de-credito.aspx
https://www.bancodelpacifico.com/comercio-exterior/importacion/cobranzas.aspx
https://www.bancodelpacifico.com/comercio-exterior/importacion/avales.aspx
https://www.bancodelpacifico.com/comercio-exterior/importacion/financiacion.aspx

Tabla 21 - Pago de servicios

AGUA LUZ TELEFONO
Pago en Ventanilla -

Pago Intermatico b=
Pago Bancomético =

Pago Movilmético

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque

Tabla 22 - Servicio al cliente

Atencién al

Clientey Servicios Servicios Bancarios Giros y Cambios
Usuario

Formulario de | Guia de Tarjeta PacifiCard Débito Pago de Remesas
Reclamo Tramites del Exterior

Informacién | Bancarios Tu Banco Banco

de contacto al | Seguridad Giros Enviados y

Transferencias

Defensor Preguntas Interbancarias Recibidos
Normativa Frecuentes Negociacién de
Cobertura Casillero de

] Divisas
Correspondencia Parqueos

Transferencia automatica de
fondos (T.A.F.) Casilleros
de Seguridad

Orden de no Pago Orden
Permanente de Pago
(O.P.P.) Pago de servicios
con débito a cuenta
Impuestos fiscales Depdsitos
codificados Pago de aportes
al IESS Cuenta Lista
Pacifico Informa Data Movil

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
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https://www.bancodelpacifico.com/servicio-al-cliente/giros-y-cambios/pago-de-remesas-del-exterior.aspx
https://www.bancodelpacifico.com/servicio-al-cliente/giros-y-cambios/pago-de-remesas-del-exterior.aspx
https://www.bancodelpacifico.com/servicio-al-cliente/giros-y-cambios/giros-enviados-y-recibidos.aspx
https://www.bancodelpacifico.com/servicio-al-cliente/giros-y-cambios/giros-enviados-y-recibidos.aspx
https://www.bancodelpacifico.com/servicio-al-cliente/giros-y-cambios/negociacion-de-divisas.aspx
https://www.bancodelpacifico.com/servicio-al-cliente/giros-y-cambios/negociacion-de-divisas.aspx

4.6 Analisis de FODA

Debilidades

o Falta de conocer las necesidades del cliente para determinar la

percepcion de cliente con la institucion.

o Falta de informacion en tiempo adecuados

e La ausencia de seguimiento en los procesos para verificar la

satisfaccion del cliente

e Comunicacion por medio de medio visuales de los productos.

Fortalezas
o Calidad de los productos.
o Disponibilidad del personal
e Reconocimiento en el mercado
Oportunidades
o Capacitacion del personal
o Utilizacion de medios digitales
e Uso de tecnologia
Amenaza
. Alta competencia directa
. Aumento de consumo de productos sustitutos

. Regulacion en procesos
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4.7 Analisis de Porter

Tabla 23 - 5 Fuerzas de Porter

-

\_

AMENAZA DE COMPETIDORES

En la busqueda del poder econémico, los cibercriminales suelen atacar directamente
al manejo del dinero, es decir, sus cuentas bancarias con las posibilidades para
hacer todo tipo de transacciones por Internet, usando caracteristicas particulares
como el uso de Ingenieria Social, interceptacion del trafico de red o modificacion del
sistema, entre otras posibilidades.

~

)

/ PODER DE \

NEGOCIACION DE
PROVEEDORES

En la banca nacional
existe un bajo poder de
negociacion por parte
de los proveedores, ya
que los servicios o
productos tienen una
gran oferta en el pais,
dentro de estos
proveedores podemos
mencionar, servicio de
mensajeria, de
seguridad, empresas de
aseo proveedores de
insumos de oficina
entre otros.

\_

)

K t

\ 4

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES EXISTENTES

Esta es una de las més poderosas de
las cinco fuerzas competitivas ya
que la estrategia que un negocio o
empresa decida seguir se considera
que ha sido exitosa en cuanto logre
sacar una ventaja competitiva sobre
sus competidores. La rivalidad entre
los competidores existentes puede
adoptar muchas formas entre los que
se pueden mencionar descuentos en
precios, alguna mejora en los
productos, la calidad de los
servicios. La rivalidad los margenes
de utilidad se ven afectado por la
intensidad en que estas compiten.

/

-

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

La fortaleza de los productos sustitutos se mide en la participacion del
Banco del Pacifico en el mercado. En el sector bancario existen sustitutos
que se especializan servicios determinados pero no logran ofrecer un
producto integral. Dentro de estos sustitutos podemos mencionar las
Cooperativas, Casas de Cambio, Casas de empefio, algunas de estas
instituciones no estan supervisadas por la SIB (Superintendencia de
Bancos) y en ocasiones son entidades informales que no exigen requisitos

Q? formalidad para la consecucion de sus servicios.

~

ﬂODER DE NEGOCIACIO“

DE CLIENTES

Es elevado cuando los clientes
estan concentrados en
cantidades importantes con
relacion a la cifra de negocios,
los costes intercambiables o los
margenes de los clientes son
bajos.

Sin embargo y gracias a la
competencia, los  clientes
pueden decidir segin los
diferentes beneficios y ofertas
que existen en el sector
bancario que satisfaga las
necesidades rentables tasas,
disponibilidad de soluciones
electronicas, calidad en el

servicio personalizado entre
otros, que las instituciones
bancarias se encuentran
regulados por el gobierno
situaciébn que hace que los
cobros o tasas de interés y
comisiones se encuentren en un
rango bastante pequefio, por lo
que cada cliente tiene el poder
de decidir entre una u otra

/

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: Porter M. Ser Competitivos

institucion  seqin  mas le
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4.8 Estrategia de marketing

Tabla 24 - Estrategias FODA

ESTRATEGIAS (FO)

Desarrollo de las competencias del
personal para mejorar la percepcion del
producto que ofrece la institucion al

mercado.

ESTRATEGIAS (FA)

Desarrollar programas que incentive al
cliente a contar con el Banco para

desarrollo personal o empresarial.

ESTRATEGIAS (DO)

Disefio de comunicacion fortalecer los
atributos de la institucién para mejorar

la fidelizacion de los clientes.

ESTRATEGIAS (DA)

Establecer politicas de incentivo al
personal promoviendo compromiso que

mejora de la retencion del cliente

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque

Fuente: Propia

4.8.1 Andlisis de competencias

Dentro del mercado financiero el banco tiene competencia que busca aplicar

estrategias que le ayuden a establecer una imagen, brindar servicios, atender las

necesidades en cuanto a recursos financieros y econémicos, por lo que la

competencia directa e indirecta se debe considerar unos de los factores importante

dentro del negocios por lo que cada una de ella buscan que el cliente los tenga

presente y recuerden que pueden contar con ellos, siendo parte fundamental de la

economia en el pais para el desarrollo personal o empresarial dependiendo

siempre de la situacion o entorno.

4.8.1.1 Competencia directa
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A continuacion se detalla las instituciones que se encuentra en el mercado y que

se consideran competencia directa del Banco del Pacifico S.A., se debe tomar en

cuenta que cada una puede aplicar estrategias diferentes para sobresalir en el
mercado dependiendo el sector o nicho donde realiza sus actividades:

Tabla 25 - Competencia directa

D

BANCO DE GUAYAQUIL

MU LT I8B A NECDO

BANCO PICHINCHA

E Banco Bolivariano

Cuenta Corriente de la Compafiia

Ecuador

En confianza. #02013022616 de REINEC C, LTDA.
— BANCO
ganso . / g ‘@3 lNTERNAClONADL
romériGa ‘ Banco de Machala BANCO DEL AUSTRO
@ U=
]
(" Banco ProCredit IP EH'I:EI:H UniBanco
sta SOOPNACIONAL

7~ BANCO

J SOLIDARIO

\( Biess

Banco del IESS

CaPITAL

?Iis BANCO NACIONAL DE FOMENTO

*k

BGR

BANCO GENERAL RUMINAHUI

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
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4.8.1.2 Competencia indirecta

La competencia indirecta que presenta el mercado sera clave porgque se conoce no
solo a las empresas que afectan directamente, sino también de manera indirecto
donde los usuarios tienen como alternativas, se detalla a continuacion las

empresas gue se considera como competencia indirecta:

Tabla 26 - Competencia indirecta

®08rQ!
¢ mﬁo ahorro y credite
; Sarvie para ser mas umanes

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

"29 DE OCTUBRE"LTDA. Cooperativa

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque

4.9 Mix de Marketing

Las estrategias a desarrollar dentro del planteamiento de la propuesta van ligadas
a las 4 P del marketing, lo que se afiadird el Neuromarketing en cada una de las
estrategias como por ejemplo el deseo, motivacion, interés, percepcion como
modelo para incentivar al cliente, es decir convence al cliente que se quede con
nosotros logrando asi fidelizar sabiendo que todo persona trabajo bajo esquemas

de Maslow en cuanto a prioridades de acuerdo a su jerarquia de necesidades.

A continuacion se establecen cada una de las estrategias a desarrollar adaptado la
aplicacion del Neuromarketing, buscando mejorar procesos, transmision de

informacion, poder brindar alternativas, incentivar la decision y compartir la post
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compra, llegando al final a conocer a nuestro cliente, asi como también la

necesidades que hay que satisfacer.

4.9.1 Estrategias de contenidos

El disefio de estrategia que se desarrollaran en la aplicacion del plan de marketing
estd basado en el cliente en el cual busca un fin que es estar en la mente del
consumidor, que conozcan y tenga presente que pueden contar con la institucion
para el desarrollo personal y profesional brindando seguridad en todas sus

actividades generando confianza dentro del mercado financiero.

A continuacion se detalla el enfoque de las estrategias:

e Marca
e El contenido que quiere el publico

e EIl Contenido publicado

Figura 17 - Estrategias de contenidos

Qué problemas tienes Publico actual (tipos)

Qué hace tu competencia

Qué oportunidades tienes Qué comportamientos

tienen
Qué quieres hacer Qué nuevo publico quieres
Tendencias
Situacion econémica Qué opinan tus clientes

Fuente: http://vilmanunez.com/wp-content/uploads/2014/10/situacion-actual.png

El mercado es aquella area (Ramén, 2009) donde se desenvuelven los

compradores y los vendedores, con el objetivo de satisfacer las necesidades de los
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consumidores y los proveedores, para ello los profesionales del marketing intentan
conocer el mercado, su estructura, su comportamiento etc., analizando la demanda
que es la cantidad de un producto que los consumidores estan dispuestos a

consumir.

4.9.1.1 Tipos de estrategias

e Disefio

e Relaciones Publicas

e Atencion al cliente

e Venta/ Crear contenidos / fidelizar y asi conseguir ventas repetitivas
e Email Marketing/ Utilizar el email marketing como canal de venta

e Fidelizacion

4.9.2 Estrategias de Neuromarketing para la fidelizacion de los clientes

4.9.2.1 Producto

Estrategia:

Desarrollo de las competencias del personal para mejorar la percepcion del
producto que ofrece la institucion al mercado.
Objetivo:

Desarrollar las competencias del personal de la institucion para mejorar

percepcién de los productos en el mercado.
Producto:

La investigacion de campo que se efectué para conocer la percepcion de los

clientes del banco por lo que tuvo una interesante resultado, por lo que se
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considerd sus respuesta para tomar decisiones de cambio en cuanto al cliente
aprovechar la oportunidad y tener una ventaja para brindar al mercado y poder
fidelizar al cliente, buscando mayor efectividad e interés desarrollando un ente

atractivo dentro del mercado.
Beneficios

Se da una ventaja dentro de la comunidad ya que se conoce por medio de los 3
niveles del cerebro la influencia a la adquisicién de los servicios o productos que
ofrece la institucion, es decir que se convierte en una opcion de consumo segun su

necesidad.
Toma de decisiones del comprador

Las emociones son el motor en la toma de decisiones que generan cambios
positivos en los clientes, el Neuromarketing analiza las experiencias para calcular
el impacto y comportamiento de los potenciales clientes, esta estrategia permitir al
Banco del Pacifico S.A. mejorar la experiencia del cliente y optimizar sus

recursos.

Para lo cual se determina los factores claves para que la estrategia alcance sus
objetivos, lo que va enfocado a recuperar las rentas y accionar elementos claves

con el cliente, dependiendo del desarrollo del personal a cargo de la atencion a los

usuarios.
Figura 18 -Modelo de negocio
Claves Econdmicas Claves Cliente Estrategias
Riesgo bajo + Exclusividad
Alta generacién de excedented + Servicios de Excelencia
Rentas * Uso de créditos como + Asesoria Financiera DeStac.:a.r en
Altas apalancamiento servicio
Riesgo acotado * Personalizacion
Uso de creditos por necesidad Valor
Rentas (ciclo de vida) ngra_r
Media Al final del ciclo de vida puede principalidad
llegar a generar excedentes
Riesgo medio * Inclusion
Rentas Deudor neto a lo largo de = Acceso a creditos Maximizar
Balas todo el ciclo de vida Servicios

Fuente: https://www.sinacofi.cl/pdf/5to_congreso_credito/pp_herrera_aravena.pdf
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El Banco del Pacifico S.A., quiere transmitir transparencia de sus actividades
alejadas de intereses ajenos a los de hacer banca siempre en favor del desarrollo,
lo que se evidencio, al convertirse en el primer banco en depositos del pais, el
desarrollo de nuevos medios electronicos y la optimizacion y mejora de sus
procesos operativos han tenido por finalidad ofrecer un servicio agil y seguro para
facilitar la vida de sus clientes: Bancomatico, Audiomatico, Intermatico,

Movilmatico, Pagomatico, Centromatico, Puntomatico, y otros.

El reconocimiento y recordacion de marca por parte del publico y en el vinculo
emocional que se puede consolidar con casi 40 afios de historia con sus clientes,
trabajar en la lealtad y fe que puede demostrar por la seguridad, el socio ideal le
permitira estar en la mente del consumidor y posicionarse como uno de los lideres
de la banca en la ciudad de Guayaquil pensando en el pais, asi también aportando
a desarrollo de la matriz productiva a través de procesos donde el cliente es uno de

los factores importante.

Aplicacién de Neuromarketing al producto

Para este caso se trabajara con el deseo de los clientes que son base fundamental
para el giro del negocio, asi también como brindar informacién adecuada y
alternativas para que puedan tomar decisiones mas confiables entregando valor

por lo dispuesto a pagar o adquirir.

Por lo que se sugiere crear en la mente del consumidor a manera de persuasion lo
siguiente:
» Credibilidad de la fuente

+ Credibilidad de mensajes

« Comprension en los mensaje

« Efecto de estrategias aplicadas
+ Estructura de contenido

» Caracteristica del canal
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Figura 19 - Etapas en el proceso de decision del cliente.

( \ o coMpra0 [P \
+se deriva del e NO COMPRA e g
hecho de INFORMACION N e
el  individuo o v ggt't '
encuentra s ) AL .
una vfise en la positivas ¥
diferencia que - EE‘EEII'EE 4 hac
entre sl perciben los izt 11
estado actual atributos de o  lien o
v un estado los distint SEIVICID
: . os distintos adquirido
ideal al que « 5 la biisgqueda productos L obtencion ndo
cree  poder delos ofertantes candidatos a lena  del -lnsatlsfzfccmn:
aspirar. ‘I'llg puedan Ia eleceion y ien 0 ﬁﬂfrﬂﬁmim
Gl A se forman las servicio o en tos de queja o
necesidad, la PI‘EfEI‘EIlL‘I'.:lR su defecto, la o
manera €n en  funcion negacion  la
que este llega de una misma  que
al consumidor asociacion de ge  puede
beneficios ZENETAr  poT
miltiples L )
N— razones
RECONOCIEMIENTO como  falta B _
DEL PROBLEMA 0 EVALUACION O : SENTIMIENTO
NECESIDAD ANALISIS DE de tiempo POSTERIOR A
ALTERNATIVAS N LACOMPRA

Fuente: http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/

A pesar del marketing atrae nuevos clientes, también puede centrarse en retener a
los actuales por ende el disefio y aplicacidn de estrategias que ayuden a mejorar la
comunicacion e interrelacion lleva a cabo al incremento de uso de los servicios,
también transacciones y forjar relaciones duraderas. Ante una economia constante
en los mercados de rapido crecimiento, las empresas solo se dedicaban a captar
clientes, sin percatarse de fugas lo que ocasiona el abandono de los clientes mas

antiguos.

Las empresas enfrentan nuevas realidades de marketing, los cambios en cuanto al
crecimiento o decrecimiento de la economia, la creciente innovacion de la
competencia y la capacidad de muchas industrias implican una escasez de

clientes, trabajar en la participacion del mercado involucrando actores comerciales
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en los diferentes escenarios con los clientes, concentrandose en conservar los
clientes actuales y forjar relaciones rentables y duraderas con ellos a través de

valores, credibilidad, seguridad y confianza.

Figura 20 - Propuesta de valor

Modelo Servicio Claves Iservicio
* Atencion muy personalizada * Oferta completa de
+ Estandar de respuesta de activos y pasivos
Rentas . )
diferenciado
Altas
* Atencion personalizada * Cruce intensivo de activos
Rentas (Hipotecario, Consumo )
Media
* Atencion remota 24hs * Intensivo en consumo
(precio por riesgo)

" Fuente: https://www.sinacofi.cl/pdf/5to_congreso_credito/pp_herrera_aravena.pdf

Para lo cual las redes sociales, los smartphones y los wearables, entre los nuevos
canales de comunicacion y gestion mas valorados, la banca es uno de los sectores
que experimentan cambios constantes gracias al avance de la tecnologia, no sélo
a la hora de agilizar, facilitar procesos internos y las relaciones
interdepartamentales, la comunicacion es mucha mas rapida a través de los
medios sociales, pueden contribuir a la interrelacion de las entidades bancarias a
un publico cada vez méas dependiente de las nuevas tecnologias, tanto empresas

como particulares.
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La complejidad de muchos procedimientos bancarios, y la inexistencia en muchos
casos de un software estdndar para automatizarlos sera parte del proceso de

mejora en cuanto al cliente para que cambien la percepcion del banco.

Figura 21 - Evolucién de Logos

n B

&
BANCO DEL PACIICO BANCO DEL PACIFICO ‘e
BANCO DEL PACIRCO s oL e Banco del Pacifico
1972 2005 2007 - 2011

Fuente: http://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?idMarca=3

Figura 22 - Tipo de producto — Pago de Sueldos

PARA MAYOR INFORMACION

Comunicate con nuestro Contact Center:

Guayaquil (04) 2329999, Quito (02) 2982222 EANCO DEL pAciF[Co
0l nimero de Audiomatico de tu ciudad marcando la opcion 9.
Mas Banco Banco parati Desde ahora pagar los
sueldos y otorgar
beneficios a tus
colaboradores es mds fdcil

www.bancodelpacifico.com BANCO DEL PACIFICO

Mas Banco Banco para ti

Fuente: Banco del Pacifico S.A.
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Figura 23 - Tipo de producto — Préstamos Hipotecarios

@ Banco del Pacifico

VIVE TRANQUILO,

SEGUROS
EQUINOCCIAL

TU DEDICATE A VIVIR

La Empresa mas Respetada

XTI

www.segurosequinoccial.com

Siguenos en ﬂ SegurosEquinoccial

Fuente: Banco del Pacifico S.A.

4.9.2.2 Precio

Estrategia:

Establecer politicas de incentivo al personal promoviendo compromiso que

mejora de la retencion del cliente.

Objetivo:

Mejorar el conocimiento de los productos a través de servicio al cliente para

mejorar percepcion en cuanto a los costos de los productos del mercado.

83



Precio

En las estrategias aplicadas al mercadeo se busca aumentar el valor de la oferta de
los productos, es decir incrementar el interés por parte del consumidor llevando a
una cuestion emocional, también de percepcion, mejorando los factores de

impacto para crear la fidelidad del cliente.

Por lo que es importante de algunas de las estrategias que se desarrollan de
acuerdo al individuo llegar a crear un anclaje emocional con la institucion, como

por ejemplo:

«  Aumentando las ventajas

«  Disminuyendo los costos

« Aumentando las ventajas y disminuyendo los costos

« Aumentando las ventajas mas de lo que aumentan los costos

«  Menores ventajas pero que constituyan una reduccion inferior a la

reduccién de los costos.

Figura 24 - Cliente segun las perspectivas

Fuente: http://innovacionaudiovisual.com/2015/03/30/el-neuromarketing-y-el-impacto-emocional-en-el-audiovisual/
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Para trabajar con precios se debe generar en el mercado la sensacion de beneficios
en cuanto a precios, en este caso costos de adquirir un producto, demostrar que los
valores pueden considerarse competitivos dentro del mercado, por lo que este tipo
de estrategias debe estar ligada al uso de la plataforma, pantallas, vallas
publicitarias, dipticos o cualquier otro medio, buscando ser mas eficientes,
reduccion de tiempos en las respuestas, autogestion de parte del cliente,

capacitaciones periodicas en el manejo de la plataforma.

El hacer conocer al cliente de manera concisa costos en el que incurren de forma
clara, transparente, puede aportar a la fidelizacion del cliente buscando el
resultado plasmado en los objetivos, y que buscan desarrollar las empresas e

interrelacionado con los clientes o0 en este caso usuarios.

Aplicacion de Neuromarketing al precio

Para desarrollar esta estrategia de precio hay que tener clara la posicion en que se
encuentra la institucién bancaria, por ejemplo en este caso nos podemos referir a
los costos que se ofrece al mercado dando valor a las caracteristicas, por lo que al
aplicar Neuromarketing se trabajara con la motivacién de los clientes que son base

fundamental para el giro del negocio.

Se puede decir que con los impulsos que pueden recibir las personas para hacer
una actividad como por ejemplo la conducta que hay que modificar, donde se
pueden valorar los factores intrinsecos de los clientes para hacer mas confiable

antes de adquirir productos financieros o servicios.
Por lo que se sugiere crear en la mente del consumidor a manera de motivacion lo
siguiente:

« Motivos racionales
«  Emociones

* Atraccion
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Es elmomento detener la
llave de tu casa propia

Figura 25 - Motivacion en las personas

Hasta 15 arios plazo

Fuente: Banco del Pacifico S.A.

Fidelizacion de los clientes

Figura 26 - Contacto permanente con los clientes

Focos
Exclusividad

Conocimiento del
cliente

Acceso con
Descuentos

Banco

Productos de inversiones
Sitio privado internet
diferenciado

Ofertas personalizadas
Tasas preferenciales
Informativos econémicos

Ofertas personalizadas
Beneficios Tarjeta de Crédito
Tasas preferenciales

Ofertas personalizadas
Beneficios Tarjeta de Crédito
Beneficios Banca Joven
Tasas Competitivas

Fuente: https://www.sinacofi.conm

Cortesia

Invitaciones torneo golf, gala,
espectaculos, eventos
deportivos

Regalo de fin de afio

Regalo de Cumplearios y saludo
telefonico.

Invitaciones a eventos masivos,
con descuentos

Llamado telefonico y e-mail de
saludo de Cumpleafios

Invitaciones a eventos masivos,
con descuentos

Bienvenida centralizada

E-mail de saludo de Cumpleafios
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Figura 27 - Tipo de producto — Préstamos Hipotecarios

B3) Banco del Pacifico ORAA NS

BancoPacificoEC

L a fo rma m a S Desde ahora pagar los
. - sueldos y otorgar
faCIl y Segura beneficios a tus
1 colaboradores es mads fdcil
aumentar tus
ahorros.
I

Elige el monto que
quieres ahorrar
mensualmente y obtén
del 2.5%. —F
« Acreditacion mensual -
de los intereses.
« Flexibilidad para que
pueda retirar el valor del
ahorro programado.

¥| F®=w Pagomitico B svco ce e

3584 2569 4584 3597

01116 @
NOMBRE Y APELLIDO

Pagomdtico es el servicio que te permitird cancelar a
tus colaboradores y/o acreedores mediante una tarjeta
de débito. Podrén retirar el dinero a través de
cajeros automadticos de Banco del Pacifico y otras
redes bancarias a nivel nacional; ademads gozaran del
beneficio de realizar compras con su tarjeta de
débito Pagomatico en establecimientos afiliados a
la red MasterCard.

T T T

mhh;co,banco
Fuente: Banco del Pacifico S.A.

4.9.2.3 Plaza

Estrategia:

Desarrollar programas que incentiven al cliente a contar con el Banco para

desarrollo personal o empresarial.

Objetivo:
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Ofrecer en el mercado productos utilizando medios digitales aprovechando la

tecnologia para impulsar el desarrollo empresarial.
Plaza:

La institucion financiera puede ofrecer al mercado productos financieros y
servicios, pero aplicar esta estrategia va a establecer un acercamiento directo,
desarrollando segmentos de mercados o nichos, valores atractivos creando
ventajas competitivas de acuerdo a las necesidades, ampliando la comunicacion,

creando contacto directo con el cliente reactivando los impulsos.

El Neuromarketing permite conocer lo que piensan los clientes en el mercado,
mediante investigaciones continuas de analizar las perspectivas para tomar
decisiones que ayuden a la institucion a mejorar su mercado de clientes y la
fidelizacion de los mismos, lo importante es llamar la atencion con los cambios
propuestos dentro de sus mensajes, tanto a nivel visual como escritos activando la
memoria como componente principal de la informacion para afinar la estrategia de
marketing y promocién, asi como sinergia de dos disciplinas, las neurociencias y
el marketing de manera segura y efectiva, usando métodos y herramientas del

mundo de las neurociencias para medir lo que gusta o disgusta a los clientes.

Determinacién del mercado meta

Para determinar dentro del mercado la poblacién se ha procedido a tomar en
cuenta a los clientes del Banco del Pacifico S.A. de la ciudad de Guayaquil, se

debe considerar clientes actuales e histéricos.

Segmentacion del mercado:

El segmento que se ha determinado dentro de esta propuesta de negocio va
enfocado a la fidelizacion de los mismo, asi también dirigido a la aplicacion de
Neuromarketing que ayuden a la estrategias a alcanzar el éxito dentro del negocio
con el afan de que la comunidad se sienta conectada con los objetivos, segin los

ultimos afios a pesar de haber crecido en el mercado con el nimero de clientes hay
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que desarrollar propuesta para fidelizar. Por lo que se debe enfocar en sus
necesidades y que les afectan dentro de los servicios o productos actuales que

tiene la institucién en el mercado.

Por lo que se pronostica fidelizar el 20% de los clientes en su primer afio, para que
en los aflos siguientes ir incrementando hasta alcanzar el objetivo, lo que se estima

otorgar los siguientes items dentro de nuestras estrategias:

Calidad del Servicio

e Planes de calidad redes sucursales

e Planes de calidad en canales remotos

e Planes de calidad en gestién de reclamos
e Planes de calidad interna

e Planes de mejoras continuas

Metas medibles

e Recomendacion neta

e Satisfaccion de ejecutivos

e Fugas de clientes

e Desempefios de canales remotos

e Desempefios de reclamos

Retencion de clientes

e Medicion del valor potencial de riesgo de fuga de clientes
actuales/ planes especificos de vinculacion

e Fuga de clientes por segmento/ planes especificos de
vinculacion /definir canales
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e Priorizar clientes y desarrollar planes especificos
vinculacién

de

e Determinar acciones de prevencion que identifiquen a clientes

con riesgo de fuga

Aplicacién de la segmentacion estratégica

Esta aplicacion habilita decisiones de negocio, estrategias basadas en |

segmentos de clientes. La aseguradora tiene su red propia, agentes, filial online,

quiere integrar nuevos clientes.

Figura 28 - Estrategia empresarial

PRINCIPIOS DE NEGOCIACION E INFLUENCIA

Lograr que los participantes conozcan y apliquen las mas modemnas técnicas de
negociacion, para obtener acuerdos que maximicen el valor para las partes, tanto en sus
transacciones al interior de su organizacion como con sus clientes y proveedores.
Desarrollar habilidades negociadoras y de persuasion para poder modificar conductas en el
cliente dificil.

LIDERAZGO Y SERVICIO

Desarrollar las capacidades para mostrar una conducta de liderazgo enfocado en el
servicio al cliente siendo este el mayor desafio diario para muchas empresas ya que el
cliente analiza las expectativas y realizan una evaluacion del servicio que ellos reciben
(satisfaccién de compra).

SERVICIO AL CLIENTE

Desarrollar las competencias personales y profesionales del participante para mejorar su
gestion productiva dentro de |la empresa aceptando las responsabilidades y los derechos
del cliente intemo dentro de la cadena de valor productiva y como ésta afecta a los
objetivos de satisfaccion del cliente externo.

MANEJO DE QUEJAS Y CLIENTES DIFICILES

Brindar a los participantes una vision diferente sobre la importancia del manejo de quejas
como oportunidad de mejora continua y la solucion de los conflictos, altemativas de
solucidn, partiendo de los intereses de las partes con el objetivo de lograr la fidelizacién
del cliente.

FIDELIZACION DE CLIENTES (CRM)

Brindar las herramientas al participante para el desarrollo de una estrategia de CRM
(Gestion de las relaciones con el Cliente) el marketing relacional, manejo de la informacion
de los clientes, convirtiéndola en conocimiento Gtil para crear nuevas oporfunidades de
negocio, definiendo estrategias de fidelizacion basadas en sus necesidades reales.

DINAMICAS DE RELAJACION Y RISOTERAPIA

El objetivo principal de este modulo es “concientizar” a los participantes de los beneficios
que tiene el afrontar la vida diaria desde un punto de vista positivo, haciendo hincapié en
la risa y relajacion, como instrumentos para alcanzar una vision positiva de la realidad y
afrontar el dia a dia.”

Fuente: http://www.escuelalidercoach.edu.pe
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Estrategia de marketing publico objetivo

Actividades organizativas: herramientas de la web para organizacion y
planificacion de actividades

Actividades informativas: noticias a diario y también el buscar nuevos

conocimientos en la web.

Actividades relacionadas con el entretenimiento: Internet, videos, juegos,

musica.

Actividades de comunicacion: redes sociales y correo electrénico.

Figura 29 - Estrategia de contenidos

¢Coémo lo mido? cQué esta pasando?
¢Qué métricas uso? ¢En qué punto estoy?
o,
5 Situacion Actual %
:Cémo lo O %

Im‘ ki o ° ;Qué quiero?
pDénde o \ / éBendegulaes
¢oor estar?
distribuyo? Promocién - Objetivos

Estrategia
| |
de contenidos
H_G Vlmay, Tlikiiesy Audiencia
: \
é¢Qué voy a crear? '06 e éPara quién?
¢Qué tipo de contenido? 9 eces 4 ¢Aquién quiero
0,3 / ‘go llegar?
¢Cémo acciones necesito? ¢Coémo lo conseguiré?
¢Como lo tengo que hacer? ¢Queé tengo hacer?

Fuente: http://vilmanunez.com/2014/10/30/crear-estrategia-de-contenidos/
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Aplicacion de Neuromarketing a la plaza

Esta estrategia va dirigida a la plaza donde genera sus actividades la institucion
bancaria, por lo que hay que convencer al consumidor, podemos referir a la
satisfaccion de los cliente utilizando las emociones donde el mercado puede sentir
que se transforman las sensaciones negativas a positivas donde se utiliza la
inteligencia emocional, por lo que al aplicar Neuromarketing se trabajara con las
emociones de los clientes que son base fundamental para el giro del negocio en

relacion al aprendizaje, donde se podra fidelizar a los clientes.

Por lo que se sugiere crear en la mente del consumidor a manera de motivacién lo

siguiente:

» Reacciones fisicas

» Sorpresas

Figura 30 - Atraccion de personas

Fuente: http://micropostmarketing.blogspot.com/2015/05/neuromarketing-el-cerebro-se-va-de.html
4.9.2.3 Promocion
Estrategia:
Disefio de comunicacion para fortalecer los atributos de la institucién que
permitan mejorar la fidelizacion de los clientes, se esta trabajando en el tono de

que actualmente representa a la institucion, aplicando la psicologia de colores.
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Objetivo:

Impulsar por medio de los distintos medios de comunicacion visuales campafias

para dar a conocer la imagen empresarial del negocio.

Promocion:

Al aplicar estrategias de acuerdo a la etapa de investigacion se dar& a conocer a
los clientes los diferentes productos financieros, para ello se considera poner
estrategias de forma limbicas del Neuromarketing, es decir de forma visual y al
alcance de la vista que conlleva al conocimiento de los mismos, con el fin de
mejorar la respuesta dentro de la sociedad y poder ser considerado con alternativa

para adquirir algun producto financiero del banco.

Para lo cual se debe trabajar con el lado derecho del cerebro del cliente para
activar emociones y obtener respuestas positivas, llevando a realzar la creatividad
del cliente, asi también pensando en él, puede sentir que el cliente es el actor

principal dentro del proceso de cada una de las actividades.

Tacticas:

e Utilizar la psicologia de color, es decir aumentar u oscurecer el
tono actual que utiliza el Banco.

e Creacion de disefios que genere confianza, seguridad, pensamientos
holistico de la institucion.

e Disefiar informacion que reactive las emociones pasadas Yy

presente, es decir trabajo bajo en enfoque limbico.

Las estrategias emocionales
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Generar experiencias agradables por medio de las promocion, se puede ofertar
directamente sentimientos que puede percibir o sentir el consumidor, estas
experiencias plantean cambios en el servicio, en su forma de transmitir cada
mensaje para mantener un clima social de interaccion constante, y modificables a

las tendencias del mercado.

Los avances tecnoldgicos en relacion a los medios de comunicacion como las
redes sociales deben trasmitir mensajes adecuados cuyo objetivo es afianzar
estrategias para que contribuyan a la fidelizacion de los clientes del Banco del
Pacifico S.A. Las emociones son muy relevantes en el perfil de nuestros
consumidores como la nostalgia, recuerdo, el futuro, el perfil social y glamoroso
en el que debe tratar de afectar positivamente, a continuacion se detalla los medios

digitales que se puede utilizar como recomendacion.

Figura 31 - Matriz de contenidos

A

Fidelizacion Atraccion

Post Email

RRSS Descuento Marketing Video Encuesta

o :

Entrevista Informe "“*

oo

Video nnss

<
Email. Pagina Foto M
Marketing venta
Conversion

v

>

°—'--o[:]')(‘é

Video Video Post
tutorial explicativo blog Workbook Herramienta nnss

P .

Fuente: http://vilmanunez.com/2014/10/30/crear-estrategia-de-contenidos/

Neuromarketing: Marketing online
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El Neuromarketing influye en la mente de los clientes mientras navegan por
internet, es una excelente estrategia para dinamizar las ventas y fidelizar a tus

clientes.
Estrategias de Neuromarketing aplicadas sitios de comercio electrénico:

El crear una red emocional con el cliente requiere de estrategias que despierten su

sentimiento de lealtad.

Mercadotecnia en medios sociales

Las redes sociales son herramientas que crean vinculos con los clientes; trasmite

la importancia del cliente y la empresa.
Redes sociales como estrategia digital:

e Facebook: donde nadie teme por expresar su profundos anhelos
e Pinterest: donde la imagen tiene un gran poder
e Google: un punto que es mas que perfecto para llegar a posicionar tu web

e Twitter: punto inicial y final de miles de diversas controversias

Estrategia para el Blog Corporativo

Después de tener claro las keywords (estratégicas para optimizar tu web), la
creacion de un blog corporativo permite difundir contenido de valor con tematicas

de interés para el publico objetivo, la pasién y la entrega en la atencién al cliente.

1. Momento de éxito con los clientes

Resaltar de personas comentarios favorables, fotos de los clientes

complacidos con el servicio. Estas estrategias tienen gran valor
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para los clientes, el convencimiento surge de las buenas

recomendaciones de terceros.

2. Post popular

Que exprese el punto de vista de forma original, resaltando
cualidades del equipo de trabajo, superaciones desde un post,
incluso de mostrandoles la parte humana desde las instalaciones del

banco genera mayor confianza.
3. Crear polémica ante un tema popular

Comenta tematicas para originar debates entre los clientes
potenciales, asi mismo puedes optimizar tu blog generando mayor

tréfico; reservando comentarios negativos.
4. Utiliza alguna noticia

Busca noticias de atraccion que afecten de forma indirecta o directa
a tu publico para crear polémica con preguntas que incentiven

comentarios, resaltando que su opinién es importante.
5. Resaltar personajes importantes

Con noticias de personajes de éxito en el mundo de los negocios,
nuevas tendencias referente a tematicas de interés, resaltando las

nuevas tendencias, y problematicas que pueden surgir en el futuro.
6. Responder interrogantes

Con frecuencia se accede a la web para responder a interrogantes,

al ofrecer este servicio reflejard una mejor imagen ante los clientes.
7. Crear infografias

La imagen también juega un papel importante para el
posicionamiento los clientes, la plataforma de imégenes es una

buena opcion.
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8. Fechas especiales

Conquistar al cliente en fechas especiales compartiendo frases o

videos que le llegue al corazon.

Publicidad emocional

Toca la parte sensible de los receptores, las campafias atacan la imagen de
perfeccion. Las respuestas emocionales generan resultados, branding o recuerdos.
Las estrategias del neuromarketing para la fidelizacion de los clientes orientan su
oferta con servicios atractivos procurando resaltar valores adicionales basados en
aspectos emocionales generando posibilidades de ser elegidas entre otras.

La publicidad se orienta como un elemento més social, afectivo y humano que
consigue potenciar las conexiones neuronales de los consumidores
transformandolas en sensaciones positivas creando: felicidad, tranquilidad y
seguridad a traves de estrategias y mensajes emocionales.

Figura 32 - Efectividad de la publicidad

DEL GESARROLLE

EMPRESARIAL

Fuente: www.bancodelpacifico.com
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Figura 33 - Efectividad de la publicidad

TE INVITAMOS A CONOCER UNA NOTICIA GIGANTE

VIVE TODA LA PASION DE UN GRANDE,
EN LA NUEVA SALA DE PRENSA DEL ESTADIO BANCO DEL PACIFICO.
AcoMPANANOS EN UN MOMENTO HISTGRICO.

Fuente: www.bancodelpacifico.com

El video marketing va ligado a la estrategia empresarial. El contenido visual
evade aquellas lecturas pesada; ademas, forma parte de aquellos hobbies que a
diario se realiza en la web; como escuchar musica, ver videos de humor; YouTube
ocupa el segundo puesto entre las diferentes plataformas de busqueda mas usadas
en la web, esto es una oportunidad para las empresas que trasmiten su propuesta
de valor y los valores diferenciales frente a la competencia; aumentando la

confianza de los clientes.

La comunicacidn, las imagenes el sonido, la originalidad y la creatividad, es
valorado por los usuarios al interactuar, compartir y difundir el efecto del video a
través de la red que logran los objetivos dentro de la estrategia de marketing, sin

embargo las exigencias deben involucrar sentimientos, emocion y motivacion.

Por lo que se esta involucrando la mercadotecnia de forma directa con el cliente,
revelando las clases dentro de los patrones l6gicos que se encuentra inmerso el
cliente como la atencion en un producto, la informacion, el interés siempre
pensando en las necesidades del mercado para que se sienta estimulados dentro

del proceso de compra.
Uno de los objetivos es poner a su disposicion los productos de forma facil y

segura, como por ejemplo poner un carrito en el supermercado, asi también

colocar informacién a la altura de la vista del cliente para que incremente la
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atencion, otro ejemplo podria ser la reproduccion de videos mientras el cliente

espera por la atencion.

Tabla 27 - Frecuencia de visita en Youtube

En un minuto hay 2,8 millones de videos vistos en Youtube y tiene 1.00

millones usuarios unicos al mes

El 69% de los consumidores ven los Tres de cada cuatro compradores

videos de productos dos 0 mas veces consideran que el video del producto o

antes de comprar servicio les ayuda a tomar la decision

de compra
Un 44% de los usuarios son mas Un 44% de los usuarios son mas
propensos a comprar en los sitios web propensos a compartir videos de

que ofrecen videos sobre el producto o | cualquier otro contenido de una marca

servicios en redes sociales.

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque
Fuente: http://www.puromarketing.com/estrategia-difusion-claves-video-marketing.html

La publicidad

Es un excelente instrumento para examinar las emociones humanas y comprender
los mensajes, captar la atencion e influir en la conducta de los consumidores. Los
creativos publicitarios son provocadores de sensaciones mediante estrategias que
generan el interés del publico por su originalidad y su percepcion sobre las
motivaciones psicoldgicas y sociales de los individuos. Se inspira en las diversas
fuentes artisticas de la actualidad, que recogen los mitos, leyendas y cuentos de
hadas y que aparecen en el relato publicitario para despertar emociones para
conectar emocionalmente con el mercado ofreciendo nuevas estrategias creativas

ligadas a la psicologia humana.

La comunicacion publicitaria, las herramientas de andlisis e interpretacion de los
mensajes y la perspectiva psicosocial de la publicidad suscitan el interés de
quienes se interesan por la estética y el contenido de los mensajes publicitarios

como expresion de una sociedad que se refuerza en las emociones.
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Promocidén segun los tipos de medios

Medios propios

e Post

e Landing page

e Poner un tweet con Twitter
e Redes sociales

e Youtube

Figura 34 - Canales de promocion, propios, ganados y pagados

@ Banco del Pacifico

Tu banco banco

Elaborado por: Shanny Idrovo y Daniela Luque

Medios pagados

e Campafia de promocion en los medios sociales

e Campafia de Youtube - video explicativo
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e Banner en medios especializados

Medios ganados

e Servicio/producto
e Publicaciones en medios especializados (Notas de Prensa)

e Marketing de afiliacion

Aplicacion de Neuromarketing a la promocién

El desarrollo de esta estrategia va dirigido a la promocion donde se genera una de
las actividades principales donde la institucion bancaria debe enfocar la trasmision
de mensajes e informacidn adecuada que genere comodidad al cliente, por lo que
hay que convencer al consumidor de los productos financiero y servicios
satisfacen a los cliente desarrollando la inteligencia emocional, por lo que al
aplicar Neuromarketing se trabajara con la atencion, emocion y memoria de los
clientes que son base fundamental donde se podré fidelizar a los clientes donde lo

psicoldgico es importante asi como ser sistematico.

Por lo que se sugiere crear en la mente del consumidor de manera que las
funciones se interrelacione de manera correcta, a continuacion se detalla puntos

fundamentales de la comunicacién:

« Comunicarse es imposible

+ Contenido y relacién

« Secuencia entre comunicacion y comunicantes

» El lenguaje digital con sintaxis l6gica

* Intercambios comunicacionales basado en la igualdad o

diferencia.
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Figura 35 - Emocion de compra

Fuente: http://micropostmarketing.blogspot.com/2015/05/neuromarketing-el-
cerebro-se-va-de.html

Figura 36 - Mensaje de promocion de productos

SIEMPRE ES MAS FACIL
CRECER CON EL LIDER

Banca Virtual
Intermdtico

- —

HlPéTECA
"TRIPLE PLUS
PACIFICO

Al abrir tu Cuenta de Ahorros en
C el Banco del Pacifico obtienes

(@1 ® de manera automatica
servicios y beneficios.
BANCO DEL PACIFicO
Un Banco Banco para todos (o) i
BANCO DEL PACIFICO
c \" Un Banco Banco para todos
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Fuente: Banco del Pacifico S.A.

4.10 Plan de sustentabilidad y responsabilidad social

La contribucion al desarrollo de la matriz productiva y a plan nacional de buen
vivir, con lo que se considera una aportacion importante por parte de las empresas
privadas con la sociedad y oOrganos reguladores sostenible, asi también
cumpliendo parte de los objetivos estratégicos de la empresa disefiando nuevas
lineas de negocios, analizando situacion actual del mercado y su entorno, sabiendo

que hay que realizar mejorar con el fin de satisfacer al cliente.

El mercado financiero es muy diverso en cuanto a productos financieros y el
servicio que brinda por eso es importante cumplir y respeta al cliente, para crear
oportunidades que perciban el interés como usuario a traves de estrategias
necesarias maximizando los beneficios enfocado a fidelizar cliente, reduciendo
amenazas y debilidades que se presenta en areas dentro del entorno empresarial,
asi también trabajando en desarrollar fortalezas de la institucion trabajando con

responsabilidad y de manera sostenible.

4.10.1 Impacto/ producto/ beneficio obtenido.

El presente proyecto de investigacion se centra en fidelizar a los clientes del
Banco del Pacifico S.A. por lo que hay que medir la percepcion del cliente con la
institucion, es decir que se busca tener impacto positivo dentro de la sociedad, con
el fin de mejorar la comunicacion tanto como en los productos y servicios que

propone dentro del mercado financiero en la ciudad de Guayaquil.

El disefio de esta propuesta busca implementar estrategias de Neuromarketing que
ayuden a mejorar la relacion con los clientes, conocer qué tipo de estimulos
necesita el cliente, o impulsos y que le emociona para utilizar dentro de las
estrategias, siempre pensando en las leyes de defensoria del consumidor, han

aportando al desarrollo del Plan Nacional del Buen vivir, buscando ofrecer un
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producto a menor costo al mercado, que puede beneficiar y brindar valor agregado

al cliente.

El beneficio esperado en esta propuesta es la fidelizacidn del cliente por medio de
la utilizacién de procesos relacionado y aplicados al consumidor en cuanto a
emociones, sentimientos cerebrales, medios visuales midiendo atencion, emocion
y la memoria que pueden afectar positivamente y de manera directa a la empresa

en cuanto a sus productos, precios, plaza y promocion.

4.10.1.1 Impacto

El impacto que busca este proyecto es la fidelizacion de clientes, a pesar de que en
los ultimos afios ha crecido en clientes, pero esto no significa que siempre se
estard con la misma inclinacion, por lo que se estima que al aplicar la estrategias
de Neuromarketing se logre fidelizar al cliente con el fin de asegurar el uso

continuo de los productos o servicios que brida la institucion.

Este proyecto desea comenzar fidelizando al 20% de los clientes actuales e ir en
cada periodo incrementando el porcentaje hasta alcanzar a todos los clientes, se
considera como impacto positivo tanto para la comunidad como para la institucion

porgque somos una empresa que esta disefiada para brindar servicios a la sociedad.

4.10.1.2 Beneficio

Con la fidelizacién de clientes se espera que los servicios sigan con mas
frecuencia generando para la institucion un impacto positivo en atencion al
cliente, dirigidos en un futuro a generar un beneficio econdmico en cualquiera de
sus productos, este nuevo proyecto ayudara a incentivar el uso de servicios o

productos financieros.

Es importante que las empresas hagan un analisis de los clientes, para conocer sus
gustos o preferencia, asi como también si estan siendo atendidos en todas sus
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necesidades, las instituciones financieras son un aliado importante de la sociedad
en cuanto al crecimiento o desarrollo econdémico tanto para empresas como para
las personas al momento de adquirir recursos como compras, créditos, ahorro,

vivienda y educacion.

4.10.2 Inversion

La inversion de cada uno de las estrategias va de acuerdo cada uno de los
objetivos, para este caso el fidelizar al cliente se va a incurrir en gastos como
capacitacion, cambio de logos y tono de fondo del logo, segun la aplicacion de la
psicologia de colores, asi también el cambio de folleteria y otros instrumentos que
servira para persuadir y poder incentivar al cliente a seguir con el Banco del

Pacifico S.A. como aliado estratégico.

La propuesta busca fidelizar a los clientes por lo que se ve en la necesidad de
realiza gasto que impacte positivamente en los clientes, para que utilice los
servicios o0 productos financieros de la institucion, se adjunta el presupuesto anual

de los gastos que incurrira por items:

Presupuesto anual de Bando del Pacifico S.A.

ler Semestre 2do Semestre
Seminarios $ 450.000,00 | $ 450.000,00
Cambio de papeleria $ 100.000,00 | $ 100.000,00
Publicidad $ 9.000.000,00 | $ 9.000.000,00
TOTALES| $ 9.550.000,00 | $ 9.550.000,00
Fuente: Banco del Pacifico S.A.

105



CONCLUSIONES

El estudio y andlisis que se ha realizado dentro de esta investigacién, puede
concluir que la propuesta de fidelizar al cliente dentro de la institucion financiera
puede aportar al negocio con clientes que pueden utilizar los productos y servicios
de manera continua por lo que se convierte en su primera alternativa en el
mercado, lograr establecer una relacion con el cliente es el enfoque que tiene la
empresa para con el mismo, siendo aceptado favorablemente y se vera reflejado

por cada uno de los usuarios recibiendo valor agregado.

Uno de los objetivos es permitir desarrollar sentido de pertinencia dentro de los
usuarios y clientes que tengan presente al negocio dentro de los productos o
servicios que brindan, todo beneficios va dirigido al consumidor de acuerdo a sus
necesidades, se podra también incentivar al ahorro de manera directa creando una

sociedad eficiente en cuanto a lo financiero.

La calidad del servicio es lo que garantiza que un cliente este satisfecho, por lo
que se considera parte fundamental para el éxito del negocio, al desarrollar
fidelidad en los cliente y ofrecer un producto con sentido de pertinencia podremos
generar confianza con lo que se va cumplir con requisitos de exigencia que cuide
y proteja al consumidor, por lo que se tendra de capacitar a todo el personal para
que sepan trasmitir de forma eficiente los objetivos institucionales, siempre
fomentando el buen vivir y el desarrollo la matriz productiva siendo un gestor de

cambio dentro del mercado financiero.

En las diferentes agencias de la institucion financiera, se va a implementa cambios
de imagen, papeleria, avisos, o los distintos medios visuales para que el usuario y
cliente sienta que cada paso que damos va enfocado a servirle mejor, siendo parte
estratégica dentro del desarrollo de las cada una de las actividades, cambiando las
perspectivas, se debe tomar en cuenta los resultados de la investigacion tanto de la
percepcidn actual como de servicios que le ha brindado al momento de realizar
cualquiera actividad, se debe hacer comparaciones continuas, siendo los pioneros
en revisar calidad y pertinencia donde se va a responder a las exigencia de los

consumidores.
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En el

RECOMENDACIONES

presente proyecto de investigacion se establecen las siguientes

recomendaciones:

Analizar al cliente constantemente para medir el grado de satisfaccion para
verificar el desarrollo de las estrategias establecidas en la propuesta con el
fin de tomar medidas estratégicas, correctivas y que ayuden a la gestion,
mitigando los riesgos dentro del proceso de ejecucion.

Evaluar de manera continua la calidad en los servicios que brinda la
institucion financiera siendo parte fundamental del proceso de atencion al
cliente por parte de la institucion, para cumplir con el objetivo fidelizacion
del cliente que beneficiara al negocio por lo que se recomienda ofrecer un

sentido de pertinencia en cuanto a sus productos y servicios.

Fomentar el uso de servicios dando informacion correcta de manera
eficiente, asi también como programas de beneficios e invitando a
construir una cultura organizacional, mantener comunicacion directa con
el cliente estableciendo acercamientos continuos que ayuden a tener una
vision y percepcion de la propuesta, que permita fortalecer los lazos entre
empresa-cliente, llegando al fidelizar al cliente.

Activar continuamente los distintos medios visuales, redes sociales, mail
para que sientan parte del proceso de la gestion que la institucién realizar
en beneficio de la comunidad, buscando establecer lazo emocional que
tiene un alto peso relativo en el momento de decision para el uso de los
servicios o0 productos con el fin desarrollar acciones de sentimiento,

pertinencia y emocion.
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ANEXO



ANEXO #1

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES ACTIVOS CON BAJAS
TRANSACCIONES O MOVIMIENTOS FINANCIEROS DEL BANCO DEL
PACIFICO S.A.

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

Undvorsidad Lalca

[_VICENTE ROCAFUERTE |
[ de Guayagquil

Sy —
-!‘_j' =
—

£

FORMULARIO PARA PROYECTO DE INVESTIGACION

COOPERACION: Su ayuda es clave para nosotros. Le agradecemos que la
informacion se mantiene en forma confidencial y solo sera usada para propésitos
académicos.

Objetivos: Determinar los factores que influyen en la pérdida de clientes del Banco
del Pacifico S.A. de la ciudad de Guayaquil.

Instrucciones: Por favor, llene este formulario tan preciso como sea posible. No deje
espacios en blanco y siga las instrucciones para cada pregunta. El cuestionario durara
alrededor de 15 minutos.

1. ¢La atencion que recibe por parte del Banco del Pacifico S.A.

puede clasificarlo en un nivel?

[ ] Excelente
[ ] Muy Bueno
[ ] Bueno

[ ] Regular
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[ ] Malo

2. ¢Con que frecuencia utiliza los servicios o productos que ofrece el

Banco del Pacifico S.A.?

[ ] Usuario muy frecuente
[ ] Usuario frecuente

[] Usuario Regular

[ ] Usuario ocasional

[ ] No utiliza nuestros servicios

3. ¢Crees Ud. que el Banco del Pacifico S.A. cumple con las

expectativas en los servicios o producto que ofrece?

[] Supera las expectativas

[ ] Cumple las expectativas

[ ] Esta por debajo de la expectativas esperadas
[ ] Rara vez cumple con las expectativas

[ ] No cumple con las expectativas

4. ¢Con cuales de los siguientes aspectos Ud. se siente identificado?

[ ] Color

[] Logotipo

[ ] Mascota

[ ] Slogan

[ ] Alguna publicidad
[ ] Ninguno

5. ¢Queé aspectos a Ud. lo incentiva a utilizar los servicios del Banco
del Pacifico S.A.?

[ ] Experiencia
[ ] calidad
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[ ] Imagen
[ ] Actitud
[ ] Intuicion

6. ¢Usted ha escuchado de algin programa de atencion que beneficie
y/o utilice programas de fidelizacién para mejorar el Banco del
Pacifico S.A.?

[ ]si
[ ] No

7. ¢Qué aspecto debe mejorar el Banco del Pacifico S.A. que ayude al

uso frecuente del servicio o productos que se ofrece?

[ ] Atencidn al cliente

[ Informacién sobre productos o servicios

[ ] Servicio de Cajeros automaticos, Intermatico, Audiomatico
[ ] Publicidad para dar a conocer temas relacionado al banco

[ ] Uso de plataformas en linea y redes sociales

8. ¢El Banco del Pacifico S.A. lo motiva a utilizar sus servicios?

[ ] Siempre

[ ] Casi siempre
[_] Algunas veces
[ ] Pocas veces

[ ] Nunca
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9. La utilizacion de medios para hacer conocer el manejo de
producto o servicios que ofrece el Banco del Pacifico S.A., ha
tenido un impacto:

[ ] Excelente
[ ] Muy Bueno
[ ] Bueno

[ ] Regular

[ ] Malo

10. Considera usted que la imagen corporativa del Banco del Pacifico
S.A. es:

[ ] Excelente
[ ] Muy Bueno
[ ] Bueno

[ ] Regular

[ ] Malo
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ANEXO # 2

ENTREVISTA DIRIGIDA A DIRECTIVOS DEL BANCO DEL PACIFICO.

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

FORMULARIO PARA PROYECTO DE INVESTIGACION

OBJETIVO.- CONOCER LA PRESPECTIVA DEL DIRECTIVO CON RELACION
AL CLIENTE Y LA IMPORTANCIA DEL MISMO CON LA INSTITUCION
FINANCIERA.

1. ¢Considera Usted que es importante para las aspiraciones de la
institucion financiera conocer continuamente la percepcion del cliente

con relacion al servicio que brinda al mercado?

2. ¢Cree usted que el Banco del Pacifico S.A. estd capacitado para cubrir

las expectativas del cliente en relacion a las exigencias del mercado?

3. ¢Cree que se debe invertir en estudio de mercado para conocer el grado
de satisfaccion del cliente y poner conocer los factores que afectan en la

fidelizacion del cliente?
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4. ¢Los productos que va a ofrecer al mercado que valor agregado

presentara para que los clientes pueden adquirir de forma segura?

5. ¢Cree usted que el aplicar estrategias de Neuromarketing podra
incentivar a la utilizacion de los servicios y producto del Banco del
Pacifico S.A.?

6. ¢Cree que se podrd fidelizar a los cliente por medio de estrategias de
marketing que promuevan el sentido de pertenecia, sentimiento y

emocion?
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ANEXO # 3
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