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CAPITULO 1

1 INTRODUCCION

Hoy en dia es mas comun ver que los nifios y jévenes tienen suefios y metas fijas
en funcion de la edad que van alcanzando. En la mayoria de ocasiones, los padres
no siempre estan en la capacidad de cumplir esos deseos el momento que sus hijos
asi lo requieren, por esta razon Banco Pichincha se ha visto en la necesidad de
crear “educacion financiera” al nivel del segmento infantil y juvenil a través del
desarrollo de un producto de “Ahorro Futuro” que satisfaga las necesidades del

target antes mencionado.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los pequeiios y adolescentes tienen que comprender que no es facil ganar un
sueldo. Se les puede ayudar a desarrollar destrezas positivas respecto al dinero.
Seglin los expertos, lo mas efectivo es darles un buen ejemplo. Lo mejor es
ensefiarles poco a poco como deben conseguir las cosas en funcion del dinero que
tengan, atendiendo sus necesidades y sus gustos; animarles a razonar cuales son las

elecciones mas acertadas y por qué.

Por otro lado, bien es verdad que fomentar el ahorro es una de las mejores maneras
que tienen los padres de combatir la enorme presioén de la incitacion al consumo

que soportan los nifos y jovenes. Ensenarles desde una edad temprana el valor y el



uso del dinero es importante y no es dificil. Si muchos nifios y jovenes aprenden a

ahorrar con una alcancia, otra forma es hacerlo en una cuenta bancaria.

Pero la utilizacion adecuada de estos productos bancarios para nifios y jovenes
depende del conocimiento de sus caracteristicas por parte de las personas que los
contratan. Es imprescindible conocer las condiciones de las comisiones de la
cuenta de ahorros, ya que en algunos casos pueden restringir de manera
considerable el saldo de la cuenta. De igual modo hay que saber si desde el primer
dia se puede disponer del total o de parte del capital ahorrado y si existe algin tipo

de penalizacion.

Estas formulas de ahorro se dirigen a menores de 18 afios aunque, sobrepasada esa
edad normalmente pueden extenderse. No obstante, de igual manera, Banco
Pichincha dispone de otros productos mas especificos para estudiantes

universitarios o jovenes en general que pasan los 18 anos de edad.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

* Desarrollar el producto “Ahorro Futuro” de Banco Pichincha para el mercado de

nifios y jovenes.



1.2.2 Objetivos Especificos

* Analizar el mercado de nifios y jovenes en funcion del producto a desarrollar.

* Crear una marca y un concepto diferente dentro de la estrategia de marketing para el
producto de nifios y jovenes.

» Disefiar el producto a nivel de caracteristicas Optimas que satisfagan las necesidades

del mercado meta.

1.3 JUSTIFICACION

El dinero forma parte de la vida, tanto de mayores, jévenes como de pequeiios. Consciente
de ello, Banco Pichincha diversifica sus productos con la idea de captar clientes y aumentar

su volumen de ahorro. Los nifios y jovenes no escapan a sus técnicas de marketing.

Como se considera importante que nifios y jovenes tengan la costumbre de ahorrar,
lo que se busca es hablar a este publico objetivo en forma divertida y didactica
acerca de como acumular pequefias cantidades de dinero para que ellos puedan
comenzar a pensar como hacer realidad algunas ilusiones. El mensaje, que se dirige
a los padres, explica que abrir una de esas libretas infantiles o para adolescentes
ayuda a ensefiar a los hijos el valor que tiene el dinero. Por otro lado, se asegura
que estos aportes periodicos permitan a los progenitores mejorar el futuro de sus
hijos. Mediante un pequefio esfuerzo mensual, afio tras afo, veran como su hijo o

hija crece a la vez que su plan de ahorro.



La rentabilidad de estos productos bancarios no es lo mas importante, aunque
ofrezcan un tipo de interés mas alto que una libreta de ahorro a la vista y estén
exentos de comisiones de mantenimiento. Ventajas fiscales y férmulas como
garantizar el ahorro en caso de fallecimiento de los padres son otras de las

propuestas a utilizar por Banco Pichincha.

1.4 ALCANCES

* Desarrollar el producto “Ahorro Futuro” tanto para nifios como para jovenes y su
aplicacion en todas las agencias de Banco Pichincha en Ecuador.

¢ En funcidn de los resultados en Ecuador, se realizara la introduccion de los dos
productos en las oficinas de Banco Pichincha en Espaifia, Nueva York y Panama.

* Replicar el modelo de producto para nifios y jovenes en las subsidiarias de Banco

Pichincha en Peru (Banco Financiero) y Colombia (Inversora Pichincha).

1.5 LIMITACIONES DE LA PROPUESTA

* La propuesta no abarca la etapa de ejecucion y control.

* No se analizaran otros mercados potenciales asi como productos similares a nivel
mundial, sino tan solo dentro de Ecuador.

* El estudio de mercado dara informacion del segmento medio tipico, medio alto y

alto.
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CAPITULO 11

2 MARCO TEORICO

2.1 SISTEMAS DE INFORMACION GERENCIAL'

2.1.1 Definicion

Los SIG o MIS (Management Information System) son sistemas de informacion en
el nivel de administracion de una organizaciéon que sirve a las funciones de
planificacioén, control y toma de decisiones, proporcionando informes rutinarios
resumidos y excepciones. Los SIG resumen y preparan informes acerca de las

operaciones basicas de la compania.

Por tanto el valor de la informacion proporcionada por el sistema, debe cumplir
con los siguientes cuatro supuestos basicos: calidad, oportunidad, cantidad y

relevancia.

2.1.2 Caracteristicas

* Los SIG apoyan decisiones estructuradas en los niveles de control operativo y
administrativo, pero también son utiles para las actividades de planificacion de los

administradores de nivel superior.

! Referencias tedricas tomadas de Sistemas de Informacion Gerencial, Laudon, Editorial
Pearson, 82 edicion.

11



* Los SIG generalmente estan orientados hacia los informes y el control; estan
disefiados para informar acerca de las operaciones existentes y, por tanto, para
coadyuvar al control cotidiano de las operaciones.

* Los SIG se apoyan en datos y flujos de datos que ya existen en la organizacion.

* Los SIG tienen poca capacidad analitica.

* Los SIG generalmente ayudan a tomar decisiones empleando datos del pasado y el
presente.

* Los SIG son relativamente inflexibles.

* Los SIG tienen una orientacion interna, mas que externa.

2.1.3 Actividades Principales de los SIG

* Reciben datos como entrada, procesan los datos por medio de calculos, combinan
elementos de los datos, etc.

* Proporcionan informacién en manuales, electromecanicos y computarizados

e Sistema de Informaciéon de Procesamiento de Transacciones, Sistema de
Informacion para Administradores, Sistema de Informacion de Informes

Financieros Externos.

2.1.4 Los pasos para analizar los SIG

* Identificar a todos aquellos que estan utilizando o deberian utilizar los
distintos tipos de informacion (profesionales, trabajadores de campo,

supervisores, administradores, etc.)

12



Establecer los objetivos a largo y corto plazo de la organizacion, departamento o
punto de prestacion de servicios.

Sistematizar la informacién que se requiere para ayudar a las diferentes personas a
desempefiarse efectiva y eficientemente, y eliminar la informacion que se recolecta
pero que no se utiliza.

Determinar cuales de los formularios y procedimientos actuales para recolectar,
registrar, tabular, analizar y brindar la informacion, son sencillos, no requieren
demasiado tiempo y cubren las necesidades de los diferentes trabajadores, y qué
formularios y procedimientos necesitan mejorarse.

Revisar todos los formularios y procedimientos existentes para recolectar y registrar
informaciébn que necesiten mejorarse O preparar nuevos instrumentos Si es
necesario.

Mejorar los sistemas manuales o computarizados para tabular, analizar, y ofrecer la
informacion para que sean mas utiles a los diferentes trabajadores

Desarrollar procedimientos para confirmar la exactitud de los datos.

Capacitar y supervisar al personal en el uso de nuevos formularios, registros, hojas
de resumen y otros instrumentos para recolectar, tabular, analizar, presentar y
utilizar la informacion.

Optimizar un sistema de informacion gerencial: qué preguntar, qué observar, qué

verificar.

13



2.1.5 Conclusion

Los sistemas de informacion gerencial son una necesidad hoy en dia, ya que las
empresas manejan grandes cantidades de datos los cuales pueden ser analizados, de
tal manera que se pueda encontrar informacidén relevante para tomar diferentes
cursos de accidon. Los SIG actualmente son conocidos como Business intelligent

(inteligencia de negocios), esto es debido a que influyen a la toma de decisiones.

Los SIG forman parte de las estrategias corporativas, ya que la comunicacion e
informacion son de gran valor en las organizaciones o empresas porque representan

poder.

2.2 NEGOCIOS INTERNACIONALES?

2.2.1 Definicion

Las empresas no so6lo se limitan a llevar a cabo operaciones privadas y
gubernamentales a nivel local, sino también con otros paises. Precisamente a eso le
llamamos negocio internacional, a la relacién existente entre una organizacion y su
mundo exterior. Este tipo de actividad implica también el comercio exterior y el
internacional, el cual incluye las transacciones (exportaciones, importaciones,

inversiones, financiaciones) que se realizan a nivel mundial.

? Referencias tedricas tomadas de Negocios Internacionales, Hill, Editorial Mc Graw Hill,
62 edicidon y Negocios Internacionales, Daniels, Editorial Pearson, 102 edicion.
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2.2.2 Importancia

- La empresa obtiene un mayor posicionamiento competitivo

« Se llevan a cabo nuevos negocios y el cliente adquiere mayor valor
- Mejora la imagen de la empresa y de la marca

- Seidentifican y se crean nuevos segmentos

- Permite una répida explotacion de innovaciones

« Se impulsa el intercambio de productos o servicios

« Implica una ampliacion del mercado interno

« Permite desarrollar economias de escala

- Impulsa la relacién y credibilidad con socios locales

2.3 COMERCIO INTERNACIONAL’®

2.3.1 Origen

El origen se encuentra en el intercambio de riquezas o productos de paises
tropicales por productos de zonas templadas o frias. Conforme se fueron
sucediendo las mejoras en el sistema de transporte y los efectos del industrialismo
fueron mayores, el comercio internacional fue cada vez mayor debido al
incremento de las corrientes de capital y servicios en las zonas mas atrasadas en su

desarrollo.

® Referencias teédricas tomadas de Gestion del Comercio Exterior, Isabel Gonzalez,

Editorial ESIC, 12 edicién, Madrid, 2009.
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2.3.2 Ventajas

El comercio internacional permite una mayor movilidad de los factores de

produccion entre paises, dejando como consecuencia las siguientes ventajas:

» (Cada pais se especializa en aquellos productos donde tienen una mayor
eficiencia lo cual le permite utilizar mejor sus recursos productivos y elevar
el nivel de vida de sus trabajadores.

* Los precios tienden a ser mas estables.

* Hace posible que un pais importe aquellos bienes cuya produccion interna
no es suficiente y no sean producidos.

» Hace posible la oferta de productos que exceden el consumo a otros paises,
en otros mercados. ( Exportaciones)

* Equilibrio entre la escasez y el exceso.

* Los movimientos de entrada y salida de mercancias dan paso a la balanza en
el mercado internacional.

* Por medio de la balanza de pago se informa que tipos de transacciones
internacionales han llevado a cabo los residentes de una nacidén en un

periodo dado.

2.3.3 Las Barreras al Comercio Internacional

Para corregir los desequilibrios de la balanza de pagos, los gobiernos trataran,
l6gicamente, de fomentar las exportaciones. Pero para ello, en algunos casos, se

sentiran tentados a utilizar medidas perjudiciales para el resto de los paises, por lo



que pueden provocar reacciones indeseables. Ademas, siempre esta la tentacion de

establecer barreras a las importaciones.

Hay varios tipos de barreras a las importaciones.

* Los contingentes son barreras cuantitativas: el gobierno establece un limite a la
cantidad de producto otorgando licencias de importacion de forma restringida.

* Los aranceles son barreras impositivas: el gobierno establece una tasa aduanera
provocando una subida en el precio de venta interior del producto importado con lo
que su demanda disminuira.

* Las barreras administrativas son muy diversas, desde tramites aduaneros complejos
que retrasan y encarecen los movimientos de mercancias, hasta sofisticadas normas
sanitarias y de calidad que, al ser diferentes de las del resto del mundo, impidan la
venta en el interior a los productos que no hayan sido fabricados expresamente para

el pais.

2.3.4 Organismos Internacionales

Banco Mundial

Fondo Monetario Internacional
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2.3.5 ;Quienes participan en Comercio Internacional?

IMPORT
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2.3.6 Los negocios internacionales con vision de multinacional

Las empresas multinacionales son las que no so6lo estan establecidas en su pais de origen,
sino que también se constituyen en otros paises, para realizar sus actividades mercantiles

tanto de venta y compra como de produccion en los paises donde se han establecido.

Las multinacionales estan en capacidad de expandir la produccion y otras operaciones
alrededor del mundo, asi como de movilizar plantas industriales de un pais a otro. Los
procesos de fusion y las alianzas entre ellas, les permiten alcanzar un creciente poder e

influencia en la economia mundial.

Su filosofia tiene un concepto global, mantienen un punto de vista mundial en sus negocios
sobre los mercados (clientes), servicios y productos, bajo el cual conciben al mundo entero

como su mercado objetivo.

2.3.7 Clasificacion

De acuerdo a su estructura, las empresas multinacionales pueden ser clasificadas en:

* Corporaciones integradas horizontalmente

Tienen bases de produccion en diferentes paises pero producen el mismo o
muy similar producto. (Ej: McDonald's, United Fruit Company, BHP

Billiton)
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» Corporaciones integradas verticalmente

Principalmente producen en ciertos paises bienes intermedios, que sirven de
abastecimiento para la produccion final en otros paises (Ej: Timex, General

Motors, Adidas)

* Corporaciones diversificadas

Producen diferentes bienes o servicios en diferentes centros de produccion a
nivel internacional. Ej: Alstom; Altria Group; Novartis (productora de
medicinas y otros productos quimicos, alimentos, pesticidas, semillas, etc.)
y Samsung (no solo productos electréonicos pero también industria pesada,

entretenimientos, servicios comerciales y financieros, venta al publico, etc.)

2.3.8 El comercio internacional desde una vision de economia

Al analizar la economia debemos de revisar la dimension que trasciende las
fronteras de un pais, es decir, la que aborda los problemas econémicos con fines

internacionales.

La economia internacional plantea el estudio de los problemas que generan las
transacciones economicas internacionales, por ende cuando hablamos de economia

internacional es vincular con los factores del comercio internacional.
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En palabras de Krugman®: “el replanteamiento de la base analitica de la politica
comercial es una respuesta al cambio real ocurrido en el ambiente y al progreso
intelectual logrado en el campo de la economia.” Estas nuevas teorias utilizan las
herramientas de la teoria econémica y la formalizacién matematica y suponen una
critica de mayor profundidad a las teorias neoclésicas que las provenientes de otros

campos de la economia como la sociologia o la estructura econdmica.

Los datos demuestran que existe una relacion estadistica indudable entre un
comercio mas libre y el crecimiento econdmico. La teoria econdmica seiiala
convincentes razones para esa relacion. Todos los paises, incluidos los méas pobres,
tienen activos -humanos, industriales, naturales y financieros- que pueden emplear
para producir bienes y servicios para sus mercados internos o para competir en el
exterior. La economia nos ensefia que podemos beneficiarnos cuando esas
mercancias y servicios se comercializan. Dicho simplemente, el principio de la
"ventaja comparativa" significa que los paises prosperan, en primer lugar,
aprovechando sus activos para concentrarse en lo que pueden producir mejor, y
después intercambiando estos productos por los productos que otros paises

producen mejor.

4 Referencias teédricas tomadas de Fundamentos de Economia, Paul Krugman e

Introduccion a la Economia del mismo autor.
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2.3.9 Causas del Comercio Internacional

El comercio internacional obedece a dos causas:

1. Distribucion irregular de los recursos econdémicos
2. Diferencia de precios, la cual a su vez se debe a la posibilidad de producir

bienes de acuerdo con las necesidades y gustos del consumidor.

2.3.10 Conclusion

Entre los factores de éxito que podemos mencionar en las operaciones de los
negocios internacionales, incluimos la competitividad, el apoyo financiero entre las
partes y la logistica. Este ultimo aspecto es de suma importancia ya que cuando los
actores involucrados se encuentran en diferentes paises o regiones, la concrecion y

el éxito del negocio se complican ain més.

Es importante que los empresarios conozcan el ambiente internacional que los
rodea para, de esta forma, buscar nuevas formas de incrementar el crecimiento de
la empresa, la competitividad y la oportunidad de explorar nuevos mercados. El
negocio internacional implica entonces el manejo de la inversion extranjera y de la
estructura de mercados, que se da entre diferentes naciones. Dentro de este marco,
es primordial que la empresa tenga pleno conocimiento de la situacion politica,
diversidad de mercados y riesgos del pais con el que establece el negocio, para de

esta forma estudiar si esta situacion le afecta o no y si es preciso entablar el enlace.
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2.4 NEGOCIACION’

2.4.1 Definicion

La negociacion es el proceso por el cual las partes interesadas resuelven conflictos,
acuerdan lineas de conducta, buscan ventajas individuales o colectivas o procuran
obtener resultados que sirvan a sus intereses mutuos. Se contempla generalmente
como una forma de resolucion alternativa de conflictos o situaciones que impliquen

accion multilateral.

Una negociacioén "acertada" en esta area se produce cuando el negociador puede
obtener todos o la mayoria de los resultados que su parte desea, pero sin conducir a

la parte contraria a interrumpir permanentemente las negociaciones.

La negociacion tradicional se denomina en ocasiones ganar-perder debido al estilo
de dureza de los negociadores que persiguen conseguir tanto como puedan para su

parte.

Definitivamente el prepararse bien antes de una negociacién es imprescindible, asi

como estar seguros de lo que se va a negociar y nunca perder el enfoque

® Referencias tedricas tomadas de El genio de la Negociacion, Max Bazeman, Deepak
Malhotra.
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2.5 NEGOCIACION INTERNACIONALS

La negociacion internacional no es solo terreno de los gobiernos, estados y
diplomaticos. De hecho, muchas veces en el ambito empresarial nos vemos

obligados a entendernos con personas de otros paises y culturas.

En muchos sentidos, una negociacion internacional no es diferente que una
negociacion normal. Se trata de encontrar una solucion mutualmente aceptable para

ambos partes.

2.5.1 Formas y procesos de la negociacion internacional

Las metodologias establecidas por el derecho internacional para la soluciéon de

conflictos abarcan pasos tales como:

1) Negociacion directa entre las partes. En este caso se trata de una situacion de
diferendo en el que no hubo ruptura entre las partes. Ellas buscaran mecanismos
para la resolucion de sus conflictos de manera directa.

1. En el caso de que haya habido ruptura de relaciones se procede a la via diplomatica,
en la que intervienen terceros:

2) Buenos oficios, orientado a restablecer las relaciones entre las partes y buscar

formas de resolucion del diferendo.

® Referencias tedricas tomadas de Negociacion Internacional, Virtudes Pardo Luna, Josep
Antoni Valdés Calabuig, Carlos Vicient Alonso, Editorial Mc Graw Hill, 12 edicion.
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3) La investigacion. Se trata de la busqueda y constatacion de los hechos generadores
del conflicto. No es un método de resolucion de conflictos, sino que constituye una
etapa necesaria para que los métodos de resolucion de conflictos logren su objetivo.

4) La mediacion, en la que un tercero acerca a las partes alternativas de resolucion del
conflicto, siguiendo la documentacion e informacidn que cada parte aporta.

2. En la mediacion, hay una etapa dedicada a la “investigacion”.

5) La conciliacién, que comprende alternativas relacionadas a la mediacion y a la

investigacion.

Pasadas estas situaciones, la resolucidon pacifica de conflictos se realizara por

métodos jurisdiccionales, a través de la intervencion de “jueces”.

6) El arbitraje, es un método de solucion jurisdiccional. Esto significa que las partes se
someten a un tribunal y a la decision de un arbitro o juez, debiendo aceptar la
sentencia o laudo que dicte. Hay muchos casos en que una de las partes no acepta la
sentencia o laudo y no existe “poder de policia” internacional para exigirle su

cumplimiento o sancionarla por incumplimiento.

En muchos casos, las partes, o una de ellas no estan dispuestas a la negociacion,

para ello se necesita el soporte de:
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2.5.2 Mediador, Juez, Conciliador, Consultor

Mediador

* Tercera parte neutral

* Facilita solucion negociada

» Utiliza razonamiento, persuasion y sugerencias sobre alternativas

« Utiles en negociaciones laboral — gerencial y disputas ante corte civil

¢ Eficacia ante niveles moderados de conflicto

Juez

* Tercera parte con autoridad para dictar un acuerdo
*  Voluntario (solicitado)

* Obligatorio (forzado por ley o contrato)

* Autoridad en funcién de reglas dadas

* Da como resultado un acuerdo

* El resultado no elimina siempre el conflicto

Conciliador

* Tercera parte confiable
* Vinculo informal de comunicacion
e Utilizado ampliamente en disputas internacionales, laborales, familiares

comunitarias
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* Seinvolucran en hechos, interpretacion mensajes, persuasion para acuerdos.

Consultor

» Tercera parte imparcial

» Habil en la administracion de conflictos

* Facilita soluciones creativas a problemas mediante la comunicacion y analisis
* No arregla asuntos

* Mejora las relaciones de las partes para que ellos mismos concuerden

* Genera percepciones y actitudes nuevas y positivas (enfoque a largo plazo)

2.5.3 Estilos de comunicacion en una negociacion internacional

En una negociacion internacional los estilos de comunicacion a veces son tan importantes

como los contenidos.

A los americanos les gusta ir directamente al grano. Sin embargo, los chinos prefieren un
proceso largo, repetitivo y enredado. Por otro lado, a los franceses les gustan los conflictos,
mientras que los japoneses prefieren tener clara la relacion comercial y el compromiso para

trabajar juntos.

Seglin la importancia del asunto a tratar, puede ser muy aconsejable contratar un asesor

nativo del pais en cuestion.

Cuando rozan dos culturas diferentes los malentendidos son frecuentes. Contar en el equipo

con un “observador” nativo es una ventaja muy importante.
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CAPITULO 111

3 INVESTIGACION DE MERCADO

METODOLOGIA Y TECNICA DE LA INVESTIGACION

Se realizaran un Analisis Ontoldgico Cualitativo a través de focus group que se

desarrollaran aplicando herramientas de neurocromatica y emopercetuales.

El Analisis Ontologico integra las evaluaciones que se realizan analizando las acciones
(cuerpo), pensamientos (mente) y emociones (sentimientos) de cada uno de los

participantes en la investigacion.

AHALISIS
ONTOLOGICOS

“NUEVOS™T

RESULTADOS

Por una parte, los investigados en este caso son niflos y jovenes que no responden en forma
optima a los estudios de mercado convencionales que utilizan un cuestionario como
herramienta; por otra parte, las generaciones actuales son completamente diferentes a las
anteriores, ahora buscan expresar en forma espontdanea “todo” lo que sienten y piensan,
buscan que les “hagan caso” y que se “cumpla” lo que ellos piden. De tal manera que, los
analisis ontoldgicos son la metodologia apropiada que a través de los focus group
segmentados de acuerdo a edades, surtiran efecto y arrojaran los resultados efectivos para

crear el producto adecuado.
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3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Evaluar el concepto “Ahorro Futuro” en nifos y adolescentes, en los segmentos requeridos

por Banco Pichincha.

3.2 POBLACION

Ubicacion Geografica:

Quito y Guayaquil

NSE:

Alto, Medio alto y Medio tipico

Edades:

7 a 10 anos, 11 a 14 afios, 15 a 17 anos
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3.3 ANALISIS ONTOLOGICO CUALITATIVO

ANALISIS ONTOLOGICO CUALITATIVO:

“AHORRO FUTURO”

BANCO PICHINCHA

30



Evaluar el concepto “Ahorro Futuro” en nifios y

adolescentes, en los segmentos definidos por el
Banco.
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DATOS DEMOGRAFICOS

7 =10 ANDS 11 - 14 aN0S 15-17 ANOS
GUAYAQUIL 8 8 8
Quimo 9 9 8
TOTAL 17 17 16
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DEL INFORME

OBSERVADOR PUBLICO POR
SEGMENTO: PERFIL, AHORRO MATCH DE LO% INSIGHTS
(INSIGHT, GASTO INSIGHT)

BPaRTUNIDADES DE
ARREN D2 E

SISTEMADE BREMIGS

\ \
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GRUPO DE 7 A 10 ANOS - Perfil -

COLABORADORES

B A BIER
DESPREDEHIPADDS,
HABITANTES DE LA

INOCENCIA

ESPACIODE LA
IMAGIRNACION ¥ LA
EANTASIA

ESPONTANEDS, SE
EXPRESAN
LIBREMENTE

ESCUELAS DE NIVEL
MEDIO ALTO
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GRUPO DE 11 A 14 ANOS - |

MENDS
COLABORADORES

ES UN GRUPG MUY
DISPAREID

ESCUELAS COLEGIOS
DE NIVEL MEDIO
ALTO

COMIERZAN & SSURMIR EL RUMBE
YLAS DECIS|ENES OUE DESDE &0
ESRACIO PUEDEN TOMAR
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GRUPO DE 15 A 17 ANOS - Perfil -

i el
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GRUPO DE 7 A 11 ANOS
- Predisposicién hacia el dinero -

Tema dinero es ajeno

No hay conciencia del valor del dinero. Con lusd o 100usd,se
sienten “millonarios”... el dinero es importante...lo
sobrevaloran

No manejan dinero (cuando existe acaparado por los padres)

El mundo de sus gastos habita entre la golosina, el juego
electronicoy en pocos casos en la ropa
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GRUPO DE 11 A 14 ANOS
- Predisposicién hacia el dinero -

Tema dinera comienza a tomear (mpartanciaidesde Un
gSpaciate Consuma
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GRUPO DE 15 A 17 ANOS
- Predisposicion hacia el dinero -
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“EL FUTURO” 7 - 10

EREEGELPATIGH
PER EE FLEITE B

REESAEEIELE BR
SHSEEFIM FE RGN ES

VIVENELAC
ELAHO

K: PREY

ENTEEE
HAES S

QHRD‘F PERED
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“ELFUTURO” 11- 14

SERHD.. ND
ELLDE
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“EL FUTURO” 15 - 17

p——

ESLIN TERA BE
3 ALE
Pl

WERSE CONG PARTE — I ER AN ERE A
BEESE MUNBTS o DR RS ORI

COMIENZAAVIVIE

PRIM
EXPERIEN
PAREIA
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“EL FUTURO”

N EL NSE MEDIO ALTO LOS MUCHACHOS 5E ENCUENTRAN SUMERGIDOS EN UNA
BURBLMA DE CONFORT ¥ ACOMODADOS A UNA CONDICION “NATURAL" DE
BIENESTAR QUE NO LES HA DOTADO DE LA POSIBILIDAD DE “SUPERACION"

E-EN LOS SEGMENTOS MAS BAIOS EXISTE UNA SANA AMBICION DE
VSUPERACION”, DE LOGRAR MEJORAR LAS CONDICIONES DADAS POR AQUELLO
BRINDADO POR EL “ESFUERZO" PATERNOC

| _ :
IDESDE ESA VISION SE CONSTITUYE UNA DISTINCION IMPORTANTE Y DISTINTA

EDE LO QUE SIGNIFICARA EL FUTURD, DESDE LA ACCION Y EL LOGRO.
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—

sGOLOSINAS
=JUGUETES
*DARIES A 1 OS5 PADRES

s(INE
=SA1IDAS CON AMIGOS
ROPA

sACCESORIOS

=UEGOS HECTRONICOS
=RECARGAS DE MINUTOS

“EL DINERO: GASTO"

=5A1 IDAS CON AMIGOS

*5U GASTOS DE
MANTENIMIENTO
{TRANSPORTE, UTILES
ESCOLARES, COPIAS,
LIBROS)

sCOINE

*COMIDA

sICOR

sCHULARES ¥ RECARGAS DE
MINUTOS YMENSAIES

SINTERNET
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“EL DINERO: CUANTO MANEJAN"

= G = (SN

« PRACTICAMENTE =311 COLACLN
=~EH PROMETSO 1 115D DIARSD »PADRES ENTREGAN ALGDMAS DE DINERD
NADA »CASININGLUINO TENE PARA SLIS SALIDAS ["POR S| ACASDS” HO
= ROL PADRES: MESADA RETORMABI ES) )
=REGALOS DE 50 A 100 USD =VACA_ YD TE BNVITO HOY TU MARANA
CONTROLDE ' o aLs o
ADECUADO [CURPLEAROS, NAVIDAD, SOLVENTES O LAS CHICAS
MANEIO OTROS] =RONTOS MUY VARIABIES ENTRE 10 ¥ 100
» CANTIDADES MEDEDAS DE uso
DINERD PARA SALIDAS {EI *ROL PADRES: MOSTRAR OLE: B DENERO
PASARE, ENTRADA CINE, ES UNA RESPONSABE IDAD
SHACK]}
»ROL PADRES: COMALICTO DE
MANTENER E. CONTROL,
ENTONCES LIBATAN
% V. W . LY A
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7—10:5
VIOLETA

= ESTAN INMERSOS EN EL
PROCESO DE
DESIDENTIFICACION
PARENTAL.

= E5 UN ESPACIO QUE
REVELA GIUE EL MUNDO

AUNES UN LUGAR
MAGICD

-

. "] »
Sorprendido Asombrado

o e # » o \
: = : 1%. r' g
Loco

= ENSIMISMAMIENTO,
DESBORDANTES DE
ENERGIA, COM EL
iMPETU DE EXISTIR

PARA EL MUNDO,
SIENDO “INDIVIDUOS”

Fg;glso
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Ultra Feliz

“EL DINERO: GASTO

A Y EMOPERCEPTUAL”

15-17: 5 VIOLETA

= SE ENCUENTRAN EN EL
DESCUBRIMIENTO DE Si
MISMOS A TRAVES DE
su
ESPACIONRELACIONAL
COM EL SEXO OPUESTO
¥ COM EL MUNDO.
AUTOIDENTIFICACION.

= SUMIDOS EN LA MAGIA
Y EL ENCANTAMIENTO

NFl RFY MINAS.
\“_ - o R

Ultra Feliz Tierno




=EXERS TE 1PN COMOEPTO RACIDMAL
LEJANG DH AHORRD_ POCD
REAL

*M0 AHORRAMN.

=6 TENER 517 FORMA DE
AHOERAR, PERONOHAY U'NA
FNALIDALNME UN SEMTIDO
ATERRIZADG BN LA PRAYIS

*PSICOMORFOLOGICAMENTE:
AHORRO SE REFEERE A UMA
RAPSION CASI ROMANTICA Y
TERMA

=

=EXESTE UM COMCEPTOEN
EXTREMO PRAGMATION DE 1LO
CANE PARAHIOS ES AHORRO, BM
H.CORTOPLAZD.

=0 SE PUHDE AFRBAR CAE
AHORRAN GUARDAN DINFRO
PARA BN CUANTO PUEDAN
GASTARLD B UN CAPRKHO DE
ALGUMA BNDOLE

=PSICOMORFOLOGICAMENTE SE
DENCITA CASI REPULSION, UN
DESEC DE PASAR RAPIDD DHEL
TEMA

.

a7

= ELAHORRO EL MEDIO DE i
COMSEGURR POR STMISIOS
ACAFELLD CAPE DESEAN O
MECESITAN

~ESIMPCRTANTE REAL
PRAGMATIOO

=SIGHEFICA INDEPEMDENCIA DE LDS
PADRES_ TAL VEZ ORGARID

*TODAVIA VIVIDO PARA HLGASTO
EN B CORTO-MEDIARD PLATO

=PSICOMORFOI OGICAMENTE SE




EL TERYA DEL AHORRCHIMP ]
INICEALRAEMTE BIEM, PERD PROCESADA LA

IDEA ES RECHAZADA

SUS PROGENITOIRES.
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=~

oSENAL COMPENSATORIA DE
MANERA EXTREMA, OUE
PUEDE SER LA RESULTANTE
DELA NECESIDAD DE
AGRADAR A LOS PADRES Y
LOINSUSTANCIAL QUE
RESULTA B CONCEPTO DE
AHORRO, PORLO IRREAL
EN LA PRACTICA.

RENUNCA COMOUNA
PROTESTAINA BB E
CONTRALAESTRUCTURA
ACTUAL

9 Fa 2S00
A%E I'@j}:ﬁi' )2
X 3

Ultra Feliz  Tieme

@*

.orprendsdo

oSENAL COMPENSATORIA DE
MANERA EXTREMA, QUE
PUEDE SER LA RESULTANTE
DELA NECESIDAD DE
AGRADAR A LOS PADRES Y
LOINSUSTANCAL QUE
RESULTA E CONCEPTODE
AHORRO, PORLO IRREAL
EN LA PRACTICA

RENUNCACOMOUNA
PROTESTA INFLEXIEBLE
CONTRA LA ESTRUCTURA
ACTUAL

N ey (I) W

'g* mﬂ‘-ﬁ

Sorprendido Asombrado
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=DADA SU CAPACIDAD DE
RESPONDER PARA OERTAS
NECESIDADES PROPIAS, L
SIGNIACADD DE "AHORRO™
SEVUHVEIRREAL, PUES 5U
DINERO GUARDADO SIRVE
PARA CUMPLIR CON 5US
GASTOSBASICOS, OSUS
DESEQS CONCRETOS.
PIERDE UN ASIDEROEN EL
PUTURD PRODUCTO DE
UNA EXPERIENCA
CONCRETA

sPODER Y MIEDO

? Falad l@j{:\
~7.

Sorprendid Asombrado

Ultra Feliz



INSIGHT GASTO

SUEORMADE
ENTRAREN EL "MUNDO”
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INSIGHT AHORRO

OBLI'GACINRACIDNAL, |
LEJANACIMPRACTICABLE,

CASIINDESEABLE
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IMSIGEIHT GRS

SE ENTADO RACIE
VENTE AL . i TN U ERTE,
BECIRLN MEDELDIDE
AHORRD GRIENTADG &

EREELTIERE i
_EHICO:
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COMO VEN AL BANCO

IMERESCIR: Y
BIBLE EL
PADRES

LA [MAGEN DE LOS CHICOS EN
RELACION A LAS INSTITUCIOMNES
FINANCIERAS NO ES BUENA, NO FOR
5US EXPERIENCIAS SINO POR APRENDIZAJE
DEL ENTORNG
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EL PRODUCTO PARA LOS CHICOS:

7-10 afios

notengo plata
no estoy de acuerdo
no entiendo

no sé que es

No S& QUE 85
no se gue s
no sé que €5

Indiferente

indiferents

sl me cuesta no
guiero

no entiendo

pierdo las cosas, para
mi mama

si me gusta
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LECTURA DEL CONCEPTO

Bono, intereses,
seguro, no
cartola:
irrelevante

Plazas , M ontos
PINIERIES:
generan rechazo

PEGUUCTG Para
pacres

Codigos
comunicacionales
totalmente ajenos

AHORRO SegUro de vida:
FUTURO N entristece
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PRODUCTO IDEAL

o &7
Loco
Experta Full Ol e
intemet
‘e '0
Burlesco Pﬂ-éso
Promociones Facilidades
para chicos compra
M
A i e

;@@; Enigmético
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ELEMENTOS DE VALOR AGREGADO

Descuentos en : Premios: lo ven en grande

. o | Ipod, equipos celulares y planes tiempo |
locales de comida rapida | aire, netbooks, accesorios electronico |
4 - juegos, computadora, celulares) |

IiigHetes

tiendas de video juegos

lf.. I ?Rupa: zapatos [ninios),+ bisuteria{nifias) |

' r)escu'ent'osten centros dediversian: cine,

(play zone], cyber’s - l NMiajes paratodalafamilia l

' I Wiaje s ammigos exelsiohedplaya)

' Recalga te mintitos ysms celtilares | L :
' iFalapagos, Caribe
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COGNICIONES SOBRE EL ENTORNO
FINANCIERO

Requisito

Pacifico, Pichincha, (no necesariamente

Instituciones Guavyaquil, Freedom legado de padres)
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3.4 CONCLUSIONES

* Los chicos incursionan en el mundo del dinero a través del gasto, no del
ahorro. El gasto produce placer, satisfaccion, y estas sensaciones tienen que
ver profundamente con su proceso vital psico-biolédgico.

* El Ahorro tal como esta introyectado es contrario racional-emocionalmente
al mencionado proceso de los chicos.

* En ese sentido el Ahorro futuro podria ser reemplazado por un concepto de
enseflarte a gastar o ahorrar con una finalidad. Configurando grupos de
compra de elementos aspiracionales reales y alcanzables (ipods, celulares,
laptops, accesorios) o ahorro para diversion (entradas al cine, pizzas,
hamburguesas, recargas de minutos o mensajes celulares), ropa, viajes.
Canalizando el gasto mostrando ventajas, como alianzas con almacenes
importadores, almacenes que generen descuentos u oportunidades, o con
cadenas de cine y comida, asi como con las operadoras moviles

* FEl gastar con una finalidad produce naturalmente disfrute, y como en los
adultos, es vital que el nino aprenda a disfrutar y sacar de la sombra esa
experiencia, dado que actualmente sus gastos (golosinas y tener dinero) en
mano habita en ese espacio.

* Es vital tomar en cuenta que los chicos son los futuros clientes del Banco, y

podrian ser un mercado cautivo y cautivado por parte de “Su Banco” desde

ya.
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Es importante decidir para quien es el producto, para los padres o los chicos
y desde esa decision definir el proceso comunicacional directo, transparente
y en los codigos comunicacionales correctos, es decir los de la audiencia
definida.

Si el enfoque es los chicos, no se puede imponer una relacion, improvisarla,
seria saludable andar un camino que cree la relacion y muestre genuino
interés del Banco en ellos.

Para el grupo estudiado el “futuro” (educacidn, salud, alimentacién) es una
responsabilidad enteramente de sus padres. Recién en los universitarios,
comienza a ser en parte su responsabilidad.

Ahorro futuro se asocia con la responsabilidad de pago de la educacion.

El producto “Ahorro Futuro” no despert6 interés en los chicos, es a lo mejor

un producto disenado para sus padres.
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CAPITULO 1V

4 SITUACION ACTUAL DEL MERCADO FINANCIERO

. . . s 7
De acuerdo al ranking que realiza la revista Gestion':

BANCOS:

* Banco Pichincha, el mas grande
* Produbanco, el mejor grande

* Comercial de Manabi, el mejor entre los medianos y pequeios

GRUPOS FINANCIEROS:

*  Grupo Pichincha, el més grande
*  Grupo Produbanco, el mejor grande

*  Grupo Bolivariano, el mejor de los medianos y pequeiios

" Tomado de www.gestion.dinediciones.com
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4.1 LA EMPRESA: BANCO PICHINCHA®

Historia

Un 11 de abril de 1906, nace en Ecuador la compaiiia andnima Banco Pichincha.

Constituida entonces como un banco de emision, circulacion y descuento, la entidad fijo
desde sus inicios su prioridad: trabajar en el mercado de divisas. Gracias a las gestiones del
entonces vicepresidente, la institucion consiguidé colocar fondos en el extranjero por un
capital inicial de 600 mil sucres, lo que marco el comienzo de la vida legal del Banco

Pichincha y el inicio de la presencia mundial que lo caracteriza.

La primera agencia bancaria se establecido en la interseccion de las calles Venezuela y

Sucre, en la propiedad de Juan Francisco Freile.

El primer directorio estuvo conformado por ilustres ecuatorianos. Manuel Jijon Larrea
(presidente fundador), Manuel Freile Donoso e Ignacio Fernandez Salvador (gerentes
fundadores) fueron algunos de ellos, entre otros hombres de negocios de la época.
Reunido en sesion del 4 de junio de 1906, este directorio aprobd el primer pedido de
billetes por un valor representativo de un millon de sucres. El dinero llegd en febrero del
afio siguiente, y comenz6 a circular inmediatamente en virtud de las emisiones que se
hacian de acuerdo a la ley y las exigencias comerciales vigentes. Junto con los billetes

llegaron también titulos de acciones, cheques, letras de cambio, libretas para los estados de

® Tomado de www.pichincha.com
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cuentas corrientes, utiles de escritorio, y otras herramientas necesarias para el trabajo
bancario.

En los siguientes afios, y debido al rapido y creciente desarrollo del pais, se comenzé a
pensar en un aumento de capital. Este se materializd en 1928, cuando qued6 fijado en la

considerable suma de 3.200.000 dolares.

Estos pasos iniciales formaron al Banco Pichincha de hoy, y le permitieron alcanzar
grandes e importantes metas que lo han convertido en la primera instituciéon bancaria de

Ecuador.

Mision
Somos un equipo lider que contribuimos al desarrollo del Ecuador apoyando las

necesidades financieras de las personas, de sus instituciones y de sus empresas.
Vision
El Banco Pichincha es el lider de su mercado en imagen, participacion, productos y calidad

de servicios enfocando su esfuerzo hacia el cliente, anticipandose a sus necesidades,

desarrollando a su personal y otorgando rentabilidad sostenible a sus acciones.
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4.1.1 FODA EMPRESA (Banco Pichincha)

FORTALEZAS Razones de Sustento del Anilisis Ponderacion | Promedio
Trayectoria v Experiencia 104 afios en Ecuador, confianza de ecuatorianos, mas de 1'600.000 clientes 10
Lider en su categoria segin rankeos 1ra institucion financiera del pais. marca de Banco de mayor recordacidn del pais 10
Operacion financiera impecable Estabilidad permanente, cero (0) problemas financieros 10
, . Eltnico Banco del pais con canales electrénicos como Internet. ATM s, kioscos.
Canales transaccionales con tecnologia de punta X | 10
SMS, transacciones via cehilar
Global Finance (Best Bank Award 2004-2009), Euromoney (Best Bank Award 10
Reconocimientos por parte de instituciones del extranjero 2001-2009). América Economia (Los mejores 25 Bancos de la Regidn 2008 - 10
2009)
. - . El Banco busca tener mavor patticipacion en la Costa ecnatoriana v mejorar el
Auspiciante oficial de BSC o . yor p P K . ymej 9
posicionamiento en las zonas que va tiene presencia
Baja rotacion de personal a nivel de mandos medios v Todas las cabezas del Banco tienen enfre 135 v 30 afios de experiencia en varias 9
gerenciales areas de la institucion, aportando asi el aprendizaje a todo nivel
OPORTUNIDADES Razones de Sustento del Anilisis Ponderacién | Promedio
. , i R Banco Pichincha no tiene una imagen actual ni fresca. ha mantenido la misma
Refrescar imagen al publico a todo nivel . o ~ 10
imagen los ultimos 10 arios
" . - . . Un nuevo proveedor de publicidad generard nuevas estrategias, campafias v
Contratacion de agencia de publicidad creativa v agresiva . P P o = P : 9
oportunidades de generar publicidad innovadora
La era moderna obliga a la marca a estar presente en medios donde la gente los
Presencia en medios publicitarios alternativos v digitales puede ver, oir, sentir, oler, ademds en medios digitales que hacen la vida més 10
rapida, sencilla, Agil v entretenida 9
Publico pregunta primero en el Pichincha y luego va al resto de  [El Banco es un referente de lo que es justo o no a nivel de la oferta bancaria del g
Bancos pais
. .. .. . El publico detesta las largas filas en agencias, la incomodidad de esperar
Tecnologia de punta para agilitar atencidn en Agencias P o N . P 10
parados, la prohibicion de ingresar con sus nifios
" . La bisqueda de personal de otras instituciones (fiuera del sector bancarion) hard
Contratacion de personal capacitado para desarrollar productos o N o
. dores que los profesionales mievos refresquen los disefios de producto v conuna 9
mnovadores . .
mitada neutral generen valores agregados importantes
. . El promedio de espera de los clientes en fila es 30 minutos, iempo que no todos
Atencidn en Agencias v P . . : pod 10
tenemos para hacer un depdsito o retirar un corte de cuenta
Los procedimientos de apertura de cuentas. solicitud de tarjeta de crédito.
Procesos operativos largos créditos, etc., toman entre 15 dias v hasta 45 dias en funcidn de la complejidad 8
de los mismos
La gente percibe a un banco "antigiio” por su imagen Banco Pichincha no ha renovado su imagen desde hace 10 afios 6
- - La publicidad v comumicacion conservan tonos muy tradicionales, poco
Publicidad tradicional v conservadora e R ‘. - o o P g
agresivos, manfienen una linea tradicional v poco afractiva
Los productos v servicios mantienen los conceptos del momento en que fueron
Productos v servicios sin mucho atractivo creados. muy pocos han sufrido transformaciones v los muievos productos no 8
tienen valores agregados que impacten a los clientes
Los desarrollos para sistemas internos son bastnate lentos v en fimcidn de la
Desarrollos de sistemas poco agiles disponibilidad del Dpto de Sistemas. una solicitud puede tardar 60 dias, todas 5
entran en cola
. . oo .. . Banco de Guayaquil cuenta con inferesantes e innovadores sistemas de atencion
Competencia con mejores indices de atencion en Agencias . . 10
al cliente
Comunicacion agresiva de la competencia Produbanco v Banco de Guayaquil invierten fuertemente en publicidad 9
Preferencia de inversion en activos vs. el ahorro Compra de propiedades. autos. terrenos. edificios, etc. 7 54
- N . Facilidad que brinda el pais para llevar depositos fuera del pais como Islas :
Gente saca sus fondos fuera del pais i g
Cavman o Panama
. . Produbanco. Banco de Guavaquil v Banco Bolivatiano constantemente innovan v
Productos innovadores de la competencia . - . . 8
modernizan sus productos
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4.2 LA COMPETENCIA’

A nivel de los grupos financieros mas representativos del pais, encontramos que en
la Banca existen 2 instituciones que tienen oferta puntual de productos para nifios

mas no para jovenes.

BANCO DEL PACIFICO BANCO BOLIVARIANO

Mi Ahorro Cuenta cuenta K¥DS

COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO

°® Tomado de www.superban.gov.ec
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4.3 PRODUCTO OPTIMO A INTRODUCIR EN EL MERCADO

SINTESIS DE BENEFICIOS Y CARACTERISTICAS

JOVENES
E-TEENS

Imagen del producto debe ser creativo, fantdstico,
inocente, un reflejo de la personalidad de los nifios

Imagen del producto debe ser diferenciada tanto para
mujeres como para hombres | creativa, tecnologica,
personalizada para grupos identificados como emo, punk,
chic, fashion, deportidtas, estudiosos, un reflejo de la

nersonalidad de los idvenes

Comunicacion (texto) dirigido a los padres

Comunicacion (texto v grafica) dirigido a los jovenes

Monto de ahorro periodico debe ser accesible a los
padres (montos importantes, filertes)

Monto de ahorro periodico debe ser accesible a los
jovenes (montos menores)

Beneficios reales del producto deben atraer a los padres

Beneficios reales del producto deben atraer a los jovenes

Canales de transaccionalidad convencionales (Agencias,
ATM, Internet)

Canales de transaccionalidad solo electronicos (Internet)

Tarjeta Xperta para sacar dinero del ATM

Tarjeta Xperta para transaccionar

Fines de ahorro dirigidos a los padres (Ej: educacion,
sahid)

Fines de ahorro dirigidos a los jovenes (Ej: celular, vida
social, equipos tecnoldgicos, ropa)

Determinar un plazo de ahorro a largo plazo

Establecer varios plazos de ahorro a corto v mediano
plazo

Es importante inchuir meses de gracia

Sin meses de gracia

Indicar tasa de interés que gana la cuenta mensnalmente

Hacer énfasis en la tasa que gana el joven cada mes

Emision de cartola para control de ahorro

Estado de cuenta via internet, nada impreso

Seguro de vida

Alianras, promociones v descuentos con establecimientos
donde consume el target

Sequro de educacion

Seguro para sus ahotros (al efectivo)

Premios por ahorro, regalos o material promocional
dirigido a nifios

Premios por ahorro, regalos o material promocional
dirigido a jovenes

S0 costo de mantenimiento de cuenta

S0 costo de mantenimiento de cuenta

Penalirar cuando no se cumple el monto pactado

No penalizacion
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4.4 EMPAQUETAMIENTO DE PRODUCTO PARA SEGMENTO NINOS

GRUPO MENORES DE 12 ANOS

ANTECEDENTES

La oferta de productos en este grupo de clientes va enfocada principalmente a los
padres de familia, conteniendo valores agregados que los nifios los aprecien y los

valoren.

La oferta debe contemplar nifios desde recién nacidos hasta 11 afios.

PLANTEAMIENTO GENERAL

Paquete de Productos

1. Entregables:
a. Programa de acumulacion de puntos con esquema de redencion de premios.
b. Cuenta Ahorro Futuro, el objetivo es acumular poco a poco un fondo para la
universidad, comprarse su primer auto o montar su propio negocio.
1. Aportes Unicos anuales o mensuales, con opcion a modificacion de
monto.
ii. Cuenta largo plazo (10,15,20 afios)
c. Cuenta de ahorros, cuyo objetivo es acumular fondos para cumplir suefios de
corto plazo (Ej: bono colegio para ingresar) y utilizacion de fondos para
nifios mayores a 7 afios.

1. Disponibilidad de fondos.
68



ii. Cuadernillo para registrar depdsitos y retiros, para nifios mayores a 7
anos.
iii. Emision de estado de cuenta para cuentas con saldos mayores a un
monto determinado, dirigido con comunicacion hacia los nifios.
iv. Mascota para el grupo de 3 a 11 afos entregado en la apertura.
v. Regalo de bebes para el grupo recién nacidos hasta 3 afos.
vi. Puntos por la apertura de la cuenta.
vii. Cada dolar depositado un punto. Todos los depositos en
autoservicios el doble de puntos.
viii. Sistema de acumulacién de puntos por cada apertura de cuenta
referida.
Seguro de Vida, contratado por el Padre, doble cobertura para muerte
accidental.
Magquinas recontadoras de monedas para vaciar alcancias.
Xperta
1. Nacional o Internacional a eleccion del cliente con varios disefios
para eleccion del cliente.
ii. Internacional con un costo de $1,50 para retiros en el exterior.
iii. Xperta con foto del nifio.
iv. Seguro Xperta Protegida.
v. Todas las compras en establecimientos Visa Electron el doble de

puntos.
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vi. Entrega de cuponera de descuentos en establecimientos afiliados a

Electron.

Piezas Publicitarias

1. Para Venta:

a.

b.

C.

Sobre
Folleto conceptual en forma de la mascota adoptada

Alcancia mascota adoptada

2. Para entrega de habilitantes:

a.

b.

Sobre

Guia de ahorro para nifios

Porta tarjetas (Xperta)

Programa de Redencion de Puntos

Cuponera de descuentos para establecimientos afiliados a Visa Electron
Promocional (tarjetas de memoria, rompecabezas de temas financieros,

billetes)

3. Material para Agencias

a.

b.

Pop

Merchandising

Modelo de Venta

1. A través de Ejecutivos de Negocio/FVE en los diferentes colegios de elite de las

ciudades en las que el Banco tiene cobertura.
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2. Agencias.

3. A través de la pagina web del Banco, portal especifico para este nicho de mercado.
4. A través del call center 2999999 con una opcion especifica para la atencion.

5. A través de campafias a bases especificas de padres de familia de los segmentos

masivo y preferencial.

Modelo de Entrega

1. A través de Courier si el cliente prefiere la entrega por este medio

2. A través de puntos especificos de entrega de habilitantes en ciertas oficinas

4.5 EMPAQUETAMIENTO DE PRODUCTO PARA SEGMENTO JOVEN

GRUPO 12 A 17 ANOS

ANTECEDENTES

El Banco muestra interés en captar clientela con edades entre 12 a 17 afios,
ofreciéndoles productos atractivos y acordes a sus necesidades, asi como para

atenderles de la forma mas adecuada para ellos.

PLANTEAMIENTO GENERAL

Paquete de Productos

2. Entregables:
a. Programa de acumulacion de puntos con esquema de redencion de premios.

b. Cuenta Ahorro Adolescentes
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ii.

1il.

1v.

V1.

Vil.

c. Xperta

ii.

1il.

1v.

V1.

d. E-key

Sin costo de mantenimiento.

Saldo mensual minimo requerido.

Control de transacciones a traveés de Internet
www.pichinchajoven.com

Cada dolar depositado un punto. Todos los depodsitos en
autoservicios el doble de puntos.

Seguro estudiantil para cuentas con saldos mayores a un monto
determinado hasta los 18 afios.

Seguro renta fija mensual en caso de fallecimiento del representante
hasta los 18 afos.

Sistema de acumulacion de puntos por cada apertura de cuenta

referida

Nacional o Internacional a eleccion del cliente con varios disefios
para eleccion del cliente.

Internacional con un costo de $1,50 para retiros en el exterior.

Xperta con foto.

Seguro Xperta Protegida.

Todas las compras en establecimientos Visa Electron el doble de
puntos.

Entrega de cuponera de descuentos en establecimientos afiliados a

Electron.
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e. SMS

f. Tarjeta Prepagada

g. Ahorro Futuro: ahorro de 6 meses a 1 afio con opcion de renovacion, premio
por constancia con un % de tasa. Enfocar suefios para ahorrar mediano plazo

(ejemplo compra computadora, viaje)

Piezas Publicitarias

4. Para Venta:
a. Sobre A5
b. Folleto conceptual
c. Cuaderno con imagen
5. Para entrega de habilitantes:
a. Sobre
b. Folleto de productos
c. Porta tarjetas (Xperta)
d. Programa de Redencion de Puntos
e. Cuponera de descuentos de establecimientos afiliados a Visa Electron
f.  Promocional (kit chicos)
6. Material para agencias
a. Pop

b. Merchandising
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Modelo de Venta

6. A través de Ejecutivos de Negocio/Promotores/FVE en los diferentes colegios de
elite de las ciudades en las que el Banco tiene cobertura.

7. Promotores en puntos de encuentro de adolescentes.

8. Agencias.

9. A través de la pagina web del Banco, portal especifico para este nicho de mercado.

10. A través del call center 2999999 con una opcidn especifica para la atencion.

11. A través de campaias de migracion para clientes actuales del segmento.

Modelo de Entrega

3. A través de Courier si el cliente prefiere la entrega por este medio.

4. A través de puntos especificos de entrega de habilitantes en ciertas oficinas.
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El desarrollo del nuevo producto asociado a Ahorro Futuro para nifos y jovenes va
de la mano con el objetivo principal de Banco Pichincha que es captar nuevos

clientes del target antes mencionado.

La investigacion de mercado sefala claramente que los productos para nifios y
jovenes deben ser exclusivos para este segmento, no mezclarse con los productos y
servicios que el Banco ofrece para adultos y ademas tienen que ser personalizables

para sus usuarios.

Ademas podemos extraer de la investigacion que lo importante es enseflar a
“gastar” y no a ‘“ahorrar”, es primordial hacer sentir a los jovenes la
responsabilidad por el dinero que tienen y en lo que puede llegar a transformarse.
Ecuador no es un pais que tenga altos indices de ahorro, los adultos no ahorran, por

ende no podemos obligar a los chicos a que lo hagan.

Las caracteristicas descritas en el producto Optimo, son el reflejo del mix de
condiciones y beneficios que tanto nifios como adolescentes quieren en el primer
producto financiero que ellos lleguen a manejar. En el caso de los nifios los
usuarios reales seran los padres, hasta que el nifio sea joven y pueda pasar a ser
dueno de su propia cuenta de ahorros; mientras que, en el caso de los jovenes, ellos

si seran quienes manejen su cuenta y sus fondos.
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Para conquistar la fidelidad y reafirmar las expectativas ludicas y tecnologicas de
los potenciales clientes nifios y adolescentes, Banco Pichincha introducird este
nuevo producto al mercado, cargado de caracteristicas y beneficios que demanda el
mercado meta; Ahorro Futuro estard adornado con promociones puntuales y
ademas apoyado con regalos y descuentos siempre relacionados con los productos
financieros del Banco. Los beneficios reales que dichas promociones suponen para
los clientes cautivos no son de alta significancia, pero sirven para poner en
contacto a la entidad con el posible futuro cliente. Concursos, exposiciones,
sorteos, campamentos, regalos diversos (mochilas, material escolar, entradas de
cine, equipos tecnologicos, eventos de entretenimiento, etc.), descuentos en viajes,

cursos, e incluso en balnearios atraen a padres, nifios y jévenes al Banco Pichincha.

Logrado el punto anterior, lo demés sera mantener la satisfaccion de los clientes a

través del tiempo.
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