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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo titulado "Plan de Marketing aplicado al desarrollo de
estrategias de fidelizacion de clientes, del segmento de Microfinanzas Individual de una
institucion financiera Agencia Puyo” presenta como objetivo general identificar y
fortalecer la relacion de las Microfinanzas y su incidencia en el marco de la
financiacion del desarrollo microempresarial con el publico objetivo de la ciudad del
Puyo, Provincia de Pastaza, para la estructuracion de estrategias de marketing, e
incremento de la tasa de retencion en el sector.

La investigacion del tema surge de la necesidad de disponer estrategias que
faciliten la incorporacion de las Microfinanzas a través del incremento de la
fidelizacion en dicha zona geografica, para desarrollar de manera eficaz y sostenida en
el tiempo. El método de evaluacion utilizado fue el cuestionario aplicado en la
organizacion objeto de estudio, como instrumento de recoleccion de informacion. El
cuestionario levantado permitio evaluar las posibles causas de desercion de los clientes
en este segmento de mercado, en dicha localidad. Y con ello proponer métodos y
técnicas de conversion de prospectos Utiles y crear embajadores adecuados de los

productos de este segmento.



Abstract

The present work entitled "Marketing Plan applied to the development of
customer loyalty strategies, of the Individual Microfinance segment of a Puyo Agency
financial institution™ presents the general objective of identifying and strengthening the
Microfinance relationship and its incidence within the framework of the financing of
microenterprise development with the target audience of the city of Puyo, Province of
Pastaza, for structuring marketing strategies, and increasing the retention rate in the
sector.

The investigation of the subject arises from the need to have strategies that
facilitate the incorporation of Microfinance through the increase of loyalty in said
geographical area, to develop in an efficient and sustained way over time. The
evaluation method used was the questionnaire applied in the organization under study,
as an instrument for collecting information. The questionnaire raised allowed to
evaluate the possible causes of customer desertion in this market segment, in that
locality. And with this, propose better methods and techniques for converting prospects

and create ambassadors for the products in this segment.
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Capitulo 1: Introduccion

El Banco Mundial define a las Microfinanzas y al microcrédito de la siguiente
manera: “Microfinanzas la prestacion de servicios financieros formales a personas pobres y
de ingreso bajo, asi como a otras personas excluidas del sistema financiero formal” (Gonzalez
Prado y Miller, 2002, p. 4).

Por su parte Gonzalez et al, (2002) expresan que “Las Microfinanzas ejercen el
desarrollo de microempresas, y de esta forma procuran contribuir a la generacion de mayores
ingresos, nuevas fuentes de empleo y dinamizar el sector informal, contribuyendo de esta
forma al desarrollo econémico de los paises” (p. 27).

En este contexto, el presente trabajo busca identificar la importancia del microcrédito
en el Ecuador, desde su formacién (2002) hasta la fecha del estudio. También se aborda en un
contexto general, la forma en que impactan las microfinanzas a la economia, desde un
enfoque global, regional y nacional. A su vez, se examina la focalizacion, su marco de
regulacion legal (Constitucién de la Republica, Codigo Organico Monetario y Financiero).

Al mismo tiempo se debe destacar la incorporacion de los microempresarios al
sistema financiero, el desarrollo de estos y causas en las deserciones en este segmento, para
lo cual se analiza una unidad financiera en la provincia de Pastaza, ciudad del Puyo y asi
como también determinar las estrategias, productos, servicios que fomenten la retencién y
desarrollo de los microempresarios.

Antecedentes del Problema

Las microfinanzas en el Ecuador han constituido un aporte fundamental en la
insercion de los més desfavorecidos, que son quienes tienen mayores dificultades al momento
de acceder al sistema financiero. Si bien las microfinanzas se han tornado importantes con su
alta participacion en las Gltimas décadas, sin embargo, no se pueden plantear de manera

aislada frente a otros instrumentos financieros.



En este sentido las microfinanzas se consideran como instrumento de financiacion de
necesidades diversas para los sectores desfavorecidos, merecen adn, un estudio profundo de
las causas por las cuales las instituciones encomendadas a este servicio mantienen un alto
grado de desercion y no retencion del publico objetivo, “Las Microfinanzas se formalizan en
el Sistema Financiero del Ecuador a partir de junio de 2002, con la emisién de la normativa
respectiva contenida en la Resolucion N.° JB-2002-457 de 10 de junio, misma que fue
efectuada por la Junta Bancaria” (Ocafia, 2018, p. 57).

La gran mayoria de los paises de América Latina, como propoésito de poner fin a la
represion financiera a causa del proceso de desarrollo econémico y que derivé con la crisis
del endeudamiento externo en la década de 1980. Crearon reformas con la finalidad de
promover la apertura y generar competitividad de los sistemas bancarios. Si bien el Ecuador
hace su entrada tardia en el afio 1994 y aunque inconclusa, no se mantuvo inmdvil ante las
reformas. Dichas reformas financieras destrababan los obstaculos del sistema bancario
anterior y reducian el accionar de la banca estatal, los niveles de encaje eliminaron las
exigencias del crédito dirigido y al mismo tiempo abrian el camino de nuevos operadores del
mercado, y de esta manera se eliminaban los impedimentos para el segmento micro
financiero (Daly, 2005).

Ecuador tardiamente descubre los beneficios que para el desarrollo econémico del
pais depara la instrumentacion del microcrédito. Pues si bien a principios de la década de los
2000 era aun incipiente, por los siguientes factores.

La mayoria del universo de la banca privada preferia ampliar la cobertura a clientes
que representan el riesgo esperado o conocido y Gnicamente Banco Solidario ejercia una
posicion monopdlica aprovechada desde la década de 1980, llegando a tener una
participacion de mas de dos tercios del volumen del mercado de la cartera del microcredito.

Sin embargo, entidades como Banco Pichincha a través de (Credife Desarrollo



Microempresarial S.A.) y la Sociedad Financiera Ecuatorial (Banco ProCredit) al inicio de
los 2000 incursionaron en este mercado.

El poco avance, y la desatencion al microcrédito también se atribuye a la crisis
bancaria generada en el pais a finales de la década de los 90. Si bien las practicas bancarias
de la época se enfocaban en los préstamos relacionados, frenaban la posibilidad en otros
segmentos del mercado, como el microcrédito. Mas con la llegada de la crisis financiera a
finales de la década, era imposible ahondar en esfuerzos por impulsar el microcrédito.

Las Microfinanzas cobran sentido en el Ecuador, en funcion de la recesion econémica
entre 1998 y 2002; lo que obligo a los bancos reducir costos y por consiguiente explorar
nuevas estrategias. Pero también su incursion se debe a las experiencias de paises como
Bolivia y Per0, respaldados por la cooperacion internacional y aunque para el caso
ecuatoriano nunca fue representativo.

Al no existir un marco regulatorio adecuado para las microfinanzas, porque el vigente
era de caracter general y se aplicaba para entidades grandes, antes que para pequefias que
contaban con perfiles operativos y de bajo costo para afrontar la demanda del microcrédito.
Para el afio 2002 se crea un marco regulador y un departamento especializado dentro de la
Superintendencia de Bancos, con el fin de supervisar las operaciones del microcrédito, y su
impacto en las microfinanzas eran las siguientes:

No es clara la definicion de Microfinanzas. Los requisitos minimos exigidos de
capitalizacion para las entidades financieras no eran homogeéneos, 2.6 millones para los
bancos comerciales, y 200 mil para las cooperativas con predisposicion a formalizar sus
actividades, en tal sentido existe una rigurosa exigencia de informacion financiera para los
prestatarios y valorizacion de las garantias.

Las provisiones exigentes eran las mismas que al tratarse a un crédito de consumo. El

-1% sobre saldos del principal més los intereses de atraso con 30 dias, 5% para atrasos de



hasta 90 dias, 20% hasta 180 dias, y 100% cuando superaba los 270 dias de impago. Como
menciono (Ocafia, 2018).

Las decisiones en cuanto a la operatividad no facilitaban el rapido desenvolvimiento,
en un proceso de apertura de agencia bancaria, su tiempo de tramitacion era de hasta 6 meses
para su aprobacién, los horarios de atencion eran estandar, y esto ocasionaba que el segmento
que incursionaba en la banca no se encuentre comodo a su perfil.

En definitiva, el avance ha sido significativo en las Gltimas dos décadas, sin embargo,
aun se mantiene ciertos vacios en el tratamiento a la hora de diferenciar entre un microcrédito
y un crédito de consumo, o entre este Gltimo y el brindado por las cooperativas.

Enunciado del Problema

La participacion financiera implica el acceso y utilizacion de los servicios financieros
formales por parte de la poblacidn antes excluida de estos servicios, por encontrarse en
condicion de pobreza o informalidad, alejamiento geografico o discapacidad. Al respecto
Arregui et al, (2012) indico:

—El acceso a los servicios financieros no es sinénimo de su utilizacion. Las dificultades
de acceso representan alguna forma observable de restriccion que impide el uso de servicios
financieros, la baja utilizacion de estos por parte de un segmento poblacional responde a otro
tipo de determinantes, entre los cuales cuentan los factores volitivos y de cultura financiera
(p. 23).

Por lo anteriormente expuesto se busca establecer las estrategias a través de un plan de
marketing, que permitan fidelizar, retener y mantener a clientes de dicho segmento y de esta
manera evitar desercion en la unidad financiera objeto de estudio en la ciudad del Puyo
Provincia de Pastaza. Se procura identificar las variables mas idoneas, para que el segmento
microempresarial se involucre y al mismo tiempo el sector financiero aproveche las

oportunidades.



El mercado de la zona en estudio actualmente se encuentra cubierto por mas
instituciones financieras, entre Bancos y Cooperativas de Ahorro y crédito (COAC). Por tal
razén se hace necesario incursionar un plan de marketing para identificar las razones de
desercion en la unidad financiera a estudio, y que son aprovechadas por las demas
instituciones financieras.

Diagnostico y situacion del problema

Con base en lo anteriormente mencionado, la entidad financiera objeto de estudio en
la ciudad del Puyo, Provincia de Pastaza, cuenta con 7500 clientes activos en el segmento de
clientes considerados microempresarios, y debido a un crecimiento de instituciones
financieras, enfocadas al mismo segmento en la provincia y que a pesar de ser un mercado
pequefio, existen 6 Bancos y 9 Cooperativas de Ahorro y Crédito, lo que dificulta la
retencion y fidelizacion de los clientes para esta institucion; dando como resultado un elevado
indice de clientes desertores, en detrimento de los competidores.

La razon principal que exista una alta desercion de clientes se debe principalmente a
la falta de un Plan de Marketing aplicado al desarrollo de estrategias de fidelizacion de
clientes, del segmento de Microfinanzas Individual de una institucion financiera Agencia
Puyo. Es decir, en cierta medida su atencion en el servicio es similar al cliente del segmento
masivo y se descuida la forma de bancarizar a los clientes de este segmento, considerando
que no han tenido una cultura efectiva de la relacion con el sistema financiero.

Formulacion del problema

Desde el punto de vista de establecer las causas principales por las cuales hay una alta
desercion de las personas al segmento de Microfinanzas. Considerando que existen muchos
estudios de cOmo estas impactan en las economias de los paises Subdesarrollados. Sin
embargo, no se ha abordado al tema desde la optica del cliente, sus causas, necesidades,

ademas considerando que es un sector social al que se busca insertarlo al sistema financiero o



bancarizarlo, y como se menciond en muchas ocasiones se le entrega el mismo tratamiento y
servicio que aun cliente de banca de consumo.

Por tal motivo, se hace imperativo la necesidad de establecer un Plan de Marketing
aplicado al desarrollo de estrategias de fidelizacion de clientes, del segmento de
Microfinanzas Individual de una institucion financiera Agencia Puyo, para descubrir y
satisfacer las necesidades, llenando expectativas y deseos de estos, con el fin de reducir esta
brecha en el largo plazo.

Es imprescindible hacer una pregunta, que mas alla de las politicas publicas y
sociales, importante para las instituciones que desean méas cuota de mercado en el segmento
micro financiero. Esta pregunta debe de responder al proposito de investigacion y es la
siguiente:

¢Cémo deberia ser un Plan de Marketing aplicado al desarrollo de estrategias de
fidelizacion de clientes, del segmento de Microfinanzas Individual de una institucion
financiera Agencia Puyo?

Sistematizacion del Problema

Para determinar los obstaculos posibles que encontremos en el camino, también es
necesario plantear otras preguntas especificas al problema a solucionar:

—¢Cual es la situacion actual de los clientes o posibles clientes de la institucion
financiera?

—¢ Cuéles son los elementos basicos de las Microfinanzas?

—¢ Cudles son las estrategias de fidelizacion para los clientes de microfinanzas?

Alcance

Al existir informacion previa de forma general sobre la estructura, politicas sociales,
publicas con las microfinanzas, y el tema propuesto a investigacion es poco estudiado,

actualmente se aborda en funcion del punto de vista de retener al cliente por parte de la



empresa. La familiarizacion sobre el fendmeno de las microfinanzas en términos generales ya
existe y a traves de esta investigacion, se pretende establecer prioridades para estudios
futuros. La amplitud de este estudio busca determinar la dispersion de la poblacion y las
razones de abandono de los clientes del sistema financiero.

Los resultados esperados del planteamiento del plan de marketing, basado en
estrategias de fidelizacion, sera la contencion de clientes desertores para la institucion de esta
ciudad y con los resultados positivos esperados seran aprovechados para tener una sefial clara
y aplicarlas de ser posible en las demés localidades de dicho segmento.

Propdsito del Estudio

El prop6sito de estudio de esta investigacion exploratoria versa sobre el impacto de un
Plan de Marketing aplicado al desarrollo de estrategias de fidelizacién de clientes, del
segmento de Microfinanzas Individual de una institucion financiera Agencia Puyo.

Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing aplicado al desarrollo de estrategias de fidelizacion de
clientes, del segmento de Microfinanzas individuales de una institucion financiera Agencia
Puyo.

Objetivos Especificos

Identificar la situacién actual de los clientes o posibles clientes de la institucién
financiera.

Determinar las estrategias de fidelizacion del cliente.

Especificar los elementos basicos de las Microfinanzas.

Significancia del Estudio
Impacto Social
(Goiria & UNCETA SATRUSTEGUI, 2012) consideraron “La relevancia adquirida

por las Microfinanzas, y las diversas cuestiones asociadas a las mismas, esta relacionada con



el auge que las Instituciones Microfinancieras han tenido en los Gltimos afios, especialmente
en algunos contextos y tipos de paises. Por otra parte, ademas del interés académico suscitado
por el tema, la difusion mediatica alcanzada por algunas experiencias concretas, como la del
Grameen Bank, y la concesion del premio Nobel a su promotor Mohamed Yunus, han
contribuido a reforzar la actualidad de las Microfinanzas y el interés por sus realizaciones y
limitaciones”.

Estudiar las Microfinanzas desde el perfil del cliente microempresarial es importante
por varias razones. En primer lugar, resulta necesario establecer las capacidades de gerencia
en cuanto a las estrategias a seguir e identificar cual es el valor afiadido que el cliente esta
buscando.

El segundo lugar considerando que no existen estudios de marketing para desarrollar
estrategias de fidelizacion y evitar las deserciones de los clientes en el segmento de micro
finanzas, dado que los resultados y éxitos de este segmento ayuda a mejorar la economia
local del cantén Pastaza, es de suma importancia que se investigue el tema propuesto y se
ponga en evidencia las causa y sus efectos, con el fin de, fortalecer el éxito de la gestion de
empresa prestadora de servicios micro financieros y contribuir al desarrollo de las familias,
especialmente mujeres cabezas de hogar y el canton.

Impacto Metodoldgico

La metodologia propuesta para el estudio es de caracter exploratorio con entrevistas
descriptivas y con encuestas, lo que permitira determinar una muestra suficiente en
proporcion de la localidad de estudio. Y que permitira establecer la base para otros estudios
exploratorios y aportara una experiencia significante a la hora de levantar la muestra, como
las estrategias abordadas en el trascurso del estudio.

Implicacion Préactica

Permite tener una vision mas amplia de como se abordan las estrategias de marketing



asociadas a fidelizar las relaciones de oferta y demanda en las microfinanzas, también nos
develard las oportunidades aplicando los resultados levantados en la investigacion a la
necesidad propia del cliente.

Limitaciones

Arregui, Guerrero y Ponce (2020) indicaron que los datos para Ecuador del Global
Findex (2017) evidencian que “la oportunidad que para el negocio financiero representa la
titularidad de una cuenta a aproximadamente 5.7 millones de ecuatorianos que permanecen
sin servicios bancarios. Para promover el uso de cuentas entre la poblacion no bancarizada,
cabe acudir a las nuevas tendencias en productos y tecnologias” (p. 28).

Entre las limitaciones de las Microfinanzas estan las siguientes:

Costos altos, existen costos elevados en el servicio de Microfinanzas, debido a un
elevado nimero de créditos y ahorros pequefios, lo que se incurre en costos elevados en
comparacion con los manejados por los bancos tradicionales.

Altas tasas de interés, las tasas de interés cobradas por las entidades son més elevadas,
hasta un 36% anual, en comparacion a los bancos comerciales y sin embargo menor a los
préstamos informales. Este cobro se debe a los grandes costos y riesgos que conlleva
gestionar este servicio y adicionalmente los gastos y costos ocasionados por préstamos
impagos.

Montos pequefios, Unicamente la experiencia indica que es mejor que los clientes
empiecen con créditos pequefios, este crédito permite realizar pequefias inversiones en el giro
de negocios de los microempresarios, y sin embargo estos primeros creditos no le permiten
crecer al negocio. Por ello la importancia de ir conociendo el caracter crediticio y subiendo
los montos de acuerdo con el analisis de la capacidad de pago del cliente.

Préstamos de corto plazo, la mayor parte de microcréditos el tiempo muy corto, lo que

ocasiona que el pago sea mas rapido y de un rendimiento mas elevado.
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Poca flexibilidad en las condiciones del préstamo, normalmente los clientes
microempresarios disponen de las mismas condiciones de pagos que en los deméas segmentos,
y no se ha determinado una flexibilidad en funcion de los ciclos de sus negocios.

Subestimacion de la importancia del ahorro, las empresas de microcréditos
unicamente se limitan al crédito mas no a desarrollar el ahorro en los clientes, lo que permite
que no tengan un progreso de la cultura del ahorro para solventar problemas financieros
inmediatos.

Delimitaciones

El estudio se realiza en la provincia de Pastaza, ciudad del Puyo, a una sucursal
bancaria de la localidad en el afio 2020, la localidad cuenta con una economia pequefia,
impulsada por el turismo, locales de comercio, produccion, servicio, agricultura, ganaderia, y
cria de animales como cerdos, gallinas, peces, borregos, entre otras, donde las Microfinanzas
cobran una gran importancia para las familias. Se aplico la encuesta a la poblacion
segmentada, seleccionando una base de clientes desertores proporcionada por la entidad, este
grupo de clientes por el mismo hecho del perfil microempresarial y sus ventas no superan los
100 mil délares en ventas declarados al SRI, no estan sujetos a llevar contabilidad y en
algunos casos son considerados clientes mezcladores por tener varias actividades comerciales
manejada y dirigida por ellos con sus familias.

Resumen Capitulo 1

Las Microfinanzas en el Ecuador como se puede evidenciar, han tenido un tratamiento
de estudio macroeconémico. Todos los estudios precedentes a este tema han sido para ilustrar
normativas, las fuentes de financiamientos, desde el punto de vista de las politicas pablicas y
sector privado en general.

El estudio propone considerar la razon por la cual los clientes del segmento

Microfinanzas desertan del servicio. Y como se evidencid, siempre se ha dado a este
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segmento un tratamiento idéntico que, al segmento de consumo, y no se ha profundizado en
sus preferencias y diferencias. Dichas diferencias radican en que este segmento de la
economia busca bancarizar al mayor numero de clientes, con el proposito mejorar la
economia de una regién y pais, a la vez sea mucho mas dindmicas.

En esta investigacion se propone realizar un estudio de mercado, para una unidad
financiera especifica, que se ubica en la ciudad del Puyo. Dicho proposito es desarrollar un
plan de marketing con estrategias de fidelizacion de clientes, con el reto de establecer un

diferenciador entre la competencia directa y garantizar la fidelizacion de los clientes.
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Capitulo 2: Revision de la Literatura
Definicion de la mercadotecnia

Tomando en consideracion el concepto presentado por la Real Academia Espafiola
(2005), mercadotecnia es definida como un conjunto de estrategias empleadas para la
comercializacion de un producto para estimular su demanda.

Por su parte Kotler, (2001) la define como la ciencia y el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La
mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y cuantifica
el tamafio del mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefiala qué segmentos la
compafiia es capaz de servir mejor, disefia y promueve los productos y servicios adecuados.
Concepto de mercadotecnia

Kotler y Armstrong, (2008) sostienen que “la clave para alcanzar las metas
organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y
entregar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que los competidores” (p.

56). En la figura 1 se muestra el concepto de mercadotecnia.

Mercado Necesidades Mercadot. Utilidades
Meta consumidor coordinada satisf. clientes

Figura 1. Concepto de mercadotecnia
Tomado de: Kotler y Armstrong, 2008.

Objetivos de la mercadotecnia
El objetivo primordial de la mercadotecnia es “Convertir los objetivos financieros en
objetivos de mercadotecnia” (Kotler, 2001, p. 26), es decir, generar un valor en el mercado y

a su vez estos nos, retorne una utilidad. Se sugiere dividir los objetivos en dos categorias:
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Objetivos financieros: encontrar un buen rendimiento de la unidad de negocios.

Objetivos de mercadotecnia: transformar los objetivos financieros en objetivos de
mercadotecnia.

Administracion de la mercadotecnia

Kotler (2001) describe que la administracion de la mercadotecnia es “el arte de
planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales” (p. 48).

Estrategias de mercadotecnia

De acuerdo con Kotler (2001) pueden existir las siguientes alternativas:

Diferenciacion y posicionamiento.

Desarrollar un diagrama de producto colocacion, describiendo la posicién de los
competidores con respecto a la organizacion.

Desarrollar posicionamiento del producto o servicio, verificando si se cuenta con la
tecnologia, el mercado y con la persuasién del comprador, al momento de elegir nuestro
producto frente a la competencia en cuanto a la calidad y servicio.

Probar y lanzar el producto.

Desarrollar cambios de la estrategia durante, las diferentes etapas del ciclo de vida del
producto, en funcién de las oportunidades y cambios del mercado.

Sin embargo, el mismo Kotler (2001) sugiere que cuando se trata de un nuevo
producto, a la estrategia se la enfoque desde tres puntos:

Primera, especificar el tamafio, estructura del mercado; el posicionamiento en abordar
el producto y las ventas, las metas de participacion del mercado y utilidades en el corto plazo.

Segunda, viene determinada por “el precio, la estrategia de distribucion y el

presupuesto de mercadotecnia” (Kotler, 2001, p 41).
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Tercera, “metas de ventas y utilidades a largo plazo, asi como la estrategia de mezcla
de mercadotecnia con el transcurso del tiempo” (Kotler, 2001, p 41).

Mezcla de mercadotecnia

Por lo general se recurre a una herramienta de clasificacion de la mezcla de
mercadotecnia, que consiste en las cuatro P:

Producto, Kotler (2001) establecio que, “la oferta tangible de la firma al mercado,
incluyendo calidad, disefio, caracteristicas, marca y el empaque del producto” (p 41).

Precio, es el valor monetario que los agentes econdmicos meta estan dispuestos a
pagar por el producto. Siendo un de punto critico en esta materia.

Plaza, son las diversas acciones emprendidas por la empresa para que el producto sea
alcanzable al comprador.

Promocidn, es la celeridad que la empresa desarrolla para trasmitir los atributos y
beneficios de su producto con el fin de seducir al cliente objetivo.

Definiciones y modelos del plan de mercadotecnia

“El plan de mercadotecnia es una herramienta de gestion por la que determina los
pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados”.

Modelos del Plan de Marketing

Asi tenemos que el plan de marketing forma parte de la planificacion estratégica de
una compafiia, segun lo mencionado por Philip Kotler (Kotler P. D., 2001)

Modelos de proceso de Markov. Permite analizar los patrones de conducta y
estimular dichos patrones en funcion de la experiencia y resultados anteriores. Es decir, la
probabilidad de que sucedan nuevos eventos depende del evento inmediato anterior.

Modelo de colas. Normalmente permite medir el tiempo de sistema desde el
momento en que un cliente se une a una cola para la toma de un servicio, al recibir el servicio

y salir de la cola se determina el tiempo del sistema.



15

Modelos de Pruebas Preliminares de Productos Nuevos

Modelos de respuesta-ventas. Se lo considera para medir la respuesta del comprador
en su comportamiento, provocado por estimulos del marketing. El consumidor es libre de
elegir de acuerdo valores, desde el estimulo hasta la respuesta.

Investigacion de mercados

La investigacion de mercados consiste en “el disefio, la recopilacion, el anélisis y el
reporte de la informacion y de los datos relevantes del mercado para una situacién especifica
a la que se enfrenta la empresa” (Kotler y Keller, 2006, p 74)

Se distingue en determinar un sistema compuesto de personas y equipos, para reunir,
clasificar, analizar, evaluar la informacién y al mismo tiempo otorgar informacion oportuna
para quienes toman decisiones (gerentes).

Tipos de Investigacion

Segun el criterio se puede definir el tipo de investigacion en el marketing. Segun
Isabel Iniesta, Coordinadora de la Asociacion de Marketing de Espafia en Aragon. (Iniesta,
2015) Existen los siguientes tipos de investigacion de marketing:

i) Investigacion de marketing segun la informacion utilizada

Estudios de gabinete, es utilizar la informacion disponible en la unidad de
investigacién y en otros gabinetes, la misma que debe de organizarse, tabular, y si el caso lo
amerita tabularse e interpretarse. Sus fuentes pueden ser internas, primarias, secundarias y de
secundarias externas.

Estudios de campo, es informacidn que se recoge de fuentes primarias externas, a
través del trabajo de campo por medio de las encuestas, entrevistas, observacion directa.

Estudios mixtos, es la combinacion de la investigacion de gabinete y se la
complementa con la investigacion de campo con el fin de actualizar vacios.

i) Segun el tipo de informacion buscada
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Estudios cualitativos, recogen informacion como; reacciones, motivos, preferencias,
comportamientos, las variables deben ser descriptivas no numeéricas, y se transforman en
numeéricas a través de escalas de medicion.

Estudios cuantitativos, manejan variables numéricas como cantidades, valores,
medidas, facilitando su interpretacion a traves de tablas estadisticas, y pueden ser traspuestas
a matrices numéricas.

Estudios mixtos, “precedidos de una expresiva informacién cualitativa que aporta una
informacion rica en matices, muchas veces planteando una o méas hipdtesis iniciales,
incorpora una segunda parte numeérica que busca validarlas a través de conclusiones
estadisticas” (Iniesta, 2015. P. 17).

iii)Segun los objetivos por cubrir

Estudios descriptivos, “entregan informacién no muy profunda de comportamientos
de una determinada situacion o hecho, ejemplo: las formas de abrir una botella, el ir y venir
de clientes al punto de venta” (Iniesta, 2015. P. 16).

Estudios exploratorios, “buscan oportunidades, amenazas o ambas, tanto actuales
como futuras, en relacion con la accion que se va a emprender, con el fin de establecer
hip6tesis para actuar en un sentido o en otro” (Iniesta, 2015. P. 17).

Estudios predictivos, “para cuantificar ciertas magnitudes futuras (por ejemplo,
demanda, precios, competencia, innovaciones, etcétera), con el fin de establecer objetivos y
previsiones a corto, medio o largo plazo” (Iniesta, 2015. P. 17).

Estudios de control, “para medir los resultados de determinadas acciones y definir y
controlar las desviaciones, con el fin de adoptar las correspondientes medidas correctoras”
(Iniesta, 2015. P. 19).

Meétodos existentes

La informacion primaria se puede recopilar a través de los siguientes métodos
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primordiales:

Investigacion a través de la observacion, se da cuando el investigador puede levantar
la informacion mediante la observacion de las personas (comportamientos) y lugares
propicios de la informacion (Kotler y Keller, 2006).

Investigacion a traves de grupos de enfoques, viene dado por una seleccion de grupo
de personas entre 6 0 10, en funcidn de caracteristicas psicograficas y/o demogréficas, para
entablar temas en detalle de interés (Kotler y Keller, 2006). El investigador formula
preguntas previamente seleccionadas que sirven de estimulo. Todos los comportamientos y
decisiones son por lo general grabadas para ser estudiadas minuciosamente.

Investigacion a través de las encuestas (estudios y experimentos) es una técnica donde
se realizan encuestas para conocer sobre gustos y preferencias de los consumidores, qué
conocen, creen y también descubrir sus satisfacciones (Kotler y Keller, 2006). Luego esta
informacion obtenida se generaliza para toda la poblacion.

Anaélisis de datos de comportamiento, toda informacion que los consumidores dejan
después de realizar una compra, ya sea en las cajas de los negocios o, a través de las compras
por catalogo, en linea. Esos registros de informacion reflejan preferencias, y patrones de
consumo y representan una informacion confiable (Kotler y Keller, 2006).

Investigacion experimental, considerado el método de investigacion de mayor validez
cientifica es la investigacion experimental. El prop6sito de la investigacion experimental es
descubrir las relaciones causa-efecto, eliminando otras explicaciones alternativas a los
resultados observados (Kotler y Keller, 2006). En la medida en que el disefio y la ejecucion
del experimento eliminen las hipotesis alternativas que podrian explicar los resultados, los

gerentes y los investigadores de mercados pueden tener confianza en las conclusiones.
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Fuentes de datos

Las fuentes de informacion pueden ser:

Informacion primaria. Recurre a fuentes propias (internas), publicaciones
(instituciones gubernamentales, no gubernamentales, de periodos), libros y data comerciales
(Kotler, 2001).

Informacion secundaria, “requiere de métodos de investigacion: observacion, grupos
de enfoques, encuestas o estudios y experimentos” (Kotler, 2001, p 70).

Plan de Marketing

La teoria (literatura) a ser abordada tiene que ver con los siguientes aspectos macro de
estudio.

Plan de Marketing.

Estrategias de fidelizacion.

Microfinanzas.

Plan de marketing. “muestra como la empresa va a establecer y mantener relaciones
rentables con los clientes. En el proceso, sin embargo, también conforma una serie de
relaciones internas y externas” (Kotler, 2001, p 81). A su vez, “deberia definir como se
mediran los progresos en la consecucion de los objetivos” (Kotler, 2001, p 81).

El proceso de retencién de clientes y el de captar nuevos, para este estudio, tiene que
ver en la forma a las diferentes politicas y estrategias que se consideran implementar con los
colaboradores a fin de que adviertan y entreguen un servicio de calidad, oportuno y sobre
todo de asesoria guia, considerando que este grupo no tiene una educacion financiera y se
inserta en el mercado financiero, o a su vez, el objetivo es desarrollar su experiencia y crear
relaciones duraderas entre el cliente y banco a través de su negocio por parte del
financiamiento.

Estrategias de Fidelizacion. La Red de instituciones Financieras de Desarrollo indico
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(RDF, 2018), que existe una baja cobertura en ciertos lugares del pais, que también se
expresan en los indicadores de profundizacion financiera del microcrédito y de los depdsitos.

En este estudio (RDF, 2018) indico que, “el acceso a servicios financieros en el pais
esta relacionado con aspectos como el nivel socioeconémico y el nivel de educacion” (RDF,
2018, p. 3). Para finalizar, el documento presenta una serie de sugerencia de la politica
enfocada en los cinco pilares para la inclusion financiera (Microfinanzas): Acceso, Uso,
Proteccion, Educacion y Regulacion.

Segun la Catholic Relief Services (CRS), las Microfinanzas es la préctica de llevar
servicios financieros a los méas pobres y evolucioné como un sector disefiado para satisfacer
sus necesidades, especialmente de las mujeres. Adicionalmente, estimulan el ahorro y crean
un fondo amortiguador que permite enfrentar una emergencia familiar. Dentro de este
contexto lo que se busca al implementar estrategias de fidelizacion son:

Servir a los mas pobres.

Vincular los créditos a los ahorros.

Apoyar en su planificacion para la permanencia.

Entregar una variedad de servicios financieros, no solo los créditos.

Microfinanzas. En el estudio de inclusién financiera RDF (2018) se expresa que “las
caracteristicas del microempresario para ser parte del segmento Microfinanzas. En este
sentido los datos dan “como resultado que en los 4.45 millones de hogares totales que existen
en Ecuador el 61% de los microempresarios se encuentran en el area urbana, mientras que el
39% en el area rural, de los cuales el 5% se encuentra en la region amazoénica (zona de
estudio), 54% en la costa y 40% en la sierra. Los créditos que se obtuvieron fueron 3% a
través de prestamistas, 22% con familiares y amigos, 2% de otras formas, es decir todas estas
formas de crédito informal abarcan el 27” (p. 4).

Por su parte, de acuerdo con lo estipulado en el numeral 1.4 de la Resolucion No. 209-
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2016-F del 12 de febrero de 2016 de la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y
Financiera, define al microcrédito de la siguiente manera:

—Es el otorgado a una persona natural o juridica con un nivel de ventas anuales inferior
o igual a cien mil délares de los Estados Unidos de América (USD $ 100.000,00), a un grupo
de prestatarios con garantia solidaria, destinado a financiar actividades de produccién y/o
comercializacion en pequefia escala, cuya fuente principal de pago constituye el producto de
las ventas o ingresos generados por dichas actividades, verificados adecuadamente por la
entidad del sistema financiero publico o privado (Resolucién No. 209-2016-F, 2016, numeral
1.4).

Con estas condiciones el microcrédito que se entrega para la poblacion afectada
abarca las diferentes modalidades de microcrédito:

Microcrédito minorista, se trata de una operacion de crédito otorgada en modalidad
microcréedito por parte de la entidad financiera por un monto igual o mayor a mil délares de
los Estados Unidos de América (USD $ 1.000,00).

Microcrédito de acumulacién simple, operacién otorgada en modalidad
microcrédito por parte de la entidad financiera por un monto mayor a Mil dolares de los
Estados Unidos de América (USD $ 1.000,00) y menor a los diez mil dolares de los Estados
Unidos de América (USD $ 10.000,00)

Microcrédito de acumulacién ampliada, son operaciones otorgadas en la modalidad
de microcrédito por las entidades financieras por montos mayores a los diez mil délares de
los Estados Unidos de América (USD $ 10.000,00)

De acuerdo con lo sefialado se estudia las razones de desercién y fortalecer las
relaciones, vincular mas personas que se encuentran fuera del segmento, y brindarles un
servicio diferenciado a través de las relaciones entre el publico objetivo y el representante

financiero.
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Seleccion de estrategias

La estrategia de marketing “orientada al cliente parte de elegir a los clientes a los que
se va a atender y decidir cual es la propuesta de valor que mejor sirve para los clientes
objetivos” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 17).

La estrategia de la unidad financiera objeto de estudio dirigira todos sus esfuerzos al
segmento de clientes objetivo a través de: una cadena de utilidad del servicio; Gestion de la
diferenciacion del servicio; y la gestion de la calidad del servicio con el Gnico objeto de
diferenciarse de la competencia, fidelizacion de clientes y captaciones nuevos prospectos.

Branding y posicionamiento

Branding, “consiste en dotar a productos y servicios del poder de una marca, y se
trata, esencialmente, de crear diferencias. Para ponerle marca a un producto, es necesario
mostrar a los consumidores “quién” es el producto (dandole un nombre y empleando otros
elementos de marca para ayudarles a reconocerlo), “qué” hace el producto y “por qué”
deberian adquirirlo” (Kotler y Armstrong, 2008).

El branding de la presente investigacion es entregar un valor de servicio con valor
diferenciado y comprometido al cliente. Consiguiendo que el cliente no crea que las demas
empresas de servicios de microcrédito entregan el mismo servicio.

Posicionamiento, “comienza con un producto, pieza de mercancia, servicio, una
empresa, una institucién, una persona. Pero posicionamiento no es lo que se hace un
producto, es lo que se hace a la mente del prospecto. Es decir, se posiciona el producto en la
mente del prospecto” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 17).

El posicionamiento que se pretende establecer es a través de los beneficios, ya que sus
competidores mantienen el mismo producto, sin embargo, la entidad financiera en la

localidad es la Unica que visita al cliente, y le entrega un valor diferente.
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Segmentacion de mercados (por nichos u océanos azules y rojos)

Segmentacion de mercado, para Fischer y Espejo, (2011) “es un proceso mediante el
cual se identifica o se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el
mercado en varios submercados o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de compra
y requerimientos de los consumidores” (p, 59).

Nicho de mercado, Fischer y Espejo, (2011) indicaron. “es un grupo pequeiio de un
segmento de mercado con caracteristicas homogéneas muy especificas” (p, 59).

Océanos azules, para Fischer y Espejo, (2011) “se caracterizan por la creacion de
mercados en areas que no estan explotadas en la actualidad y que generan oportunidades de
crecimiento rentable y sostenido a largo plazo” (p, 59). Existen cuatro principios para un
océano azul:

1. Crear nuevos mercados de consumo.

2. Centrarse en la idea global y no en los nimeros.

3. Ir més alla de la demanda existente.

4. Asegurar la viabilidad comercial del océano azul.

Océanos rojos, Fischer y Espejo, (2011) mencionaron. “Representan todos los
mercados que existen en la actualidad” (p, 59).

En el caso del microcrédito, al existir una competencia directa, ya que todos sus
competidores ofertan el mismo producto, a través del plan de marketing buscamos desarrollar
un servicio diferenciador, a traves de la innovacion de valor, buscando atrapar al cliente con
sus emociones, es decir, basamos la investigacion en la estrategia del océano azul.

Experiencia de usuario customer journey

El customer journey es la suma de todas las experiencias por las que los clientes pasan
cuando interactdan con la empresa y la marca. En lugar de observar solo una parte de una

transaccion o experiencia, el customer journey documenta la experiencia completa de los
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clientes (Sorman, 1999-2021).

En el caso de nuestro servicio de microcrédito, el ejecutivo de crédito realiza la
prospeccién y promocién en campo, un levantamiento de informacion del sector geogréafico
asignado, a través de este sondeo se tiene contacto con el cliente y es donde se realiza un
levantamiento de informacion del perfil comercial del cliente. Posterior a esto se evalua el
perfil del cliente con la presentacion de documentos de identificacion y justificacion de la
actividad, si este es aprobado, se procede a notificar al cliente para la toma de firmas y

desembolso del crédito como se muestra en la Figura 2
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Figura 2. Mapa de Customer Journey |
Tomado de: Adaptado de Marketing digital, embudos de conversién.

Etapas del plan de marketing
Las etapas del plan de marketing nos indican los pasos que se deben de efectuar hasta

conseguir la atencién e interés del cliente como se muestra en la figura 3.
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Figura 3. Modelo simple del plan de marketing
Tomado de: Kotler y Armstrong, Principios de Marketing, 2008.

Andlisis de la situacion

Analisis de los factores internos y externos de una empresa “el mercado objetivo y la
posicion de la empresa dentro de este, incluye informacion sobre el mercado, los resultados
del producto, la competencia y la distribucion” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 98).

Para la descripcion de la situacién de mercado del segmento microfinanzas en la
ciudad del Puyo, incluyen:

Es un mercado local practicamente rural, orientado a actividades menores como la
agricultura, ganaderia, venta al por menor de productos de primera necesidad, servicios
turisticos, restaurantes de comida tipica de la zona. Una posible causa que afecte al servicio
es, los desplazamientos largos desde sus hogares hasta la agencia financiera.

La unidad financiera de estudio cuenta con 7500 clientes activos. La competencia
directa se integra con: 3 agencias SB y 23 agencias SEPS. Con una poblacion cubierta de
182.719 a junio 2017 (RFD, 2017).

Los corresponsales no bancarios que juegan un papel primordial para que un cliente se
encuentre fidelizado y por el cual también estan involucrados a incrementar valor agregado

propuesto. En la actualidad el canton Pastaza cuenta con 138 puntos por cada 100 habitantes.
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Determinacion de objetivos

Si bien la determinacion de los objetivos debe ser realista y en funcion de la necesidad
de otorgar un valor agregado, todo en funcion de la informacidn recolectada. Siempre con la
cualidad que sera medibles para comprobar los asertividades con el plan de marketing, en
nuestro caso nos enfocamos en:

Fidelizacién de clientes por su grado de satisfaccion.

Captar nuevos clientes.

Posicionamiento a través de ventaja diferenciada.

Elaboracion y seleccion de estrategias

Las decisiones importantes que se requieren para lograr un objetivo estan
encaminadas hacia “proveer valor a los consumidores de forma que mantenga o mejore tanto
el bienestar de sus clientes como el de la sociedad” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 98).

La estrategia se plantea con base en la colocacion diferenciada del servicio-
microcrédito. EI consumidor objetivo son todas las personas no bancarizadas y dispongan de
un micronegocio.

Plan de accion

Es una herramienta administrativa que enumera, en temas, qué acciones son
prioritarias para lograr un objetivo, “es la porcion activa de todo el Plan de Marketing, ya que
se acarrean a cabo las estrategias antes citadas para asi cumplir con los objetivos” (Ramiro,
2010, p. 78). Las acciones que se pueden emprender son las siguientes:

Comunicacion: promocion, publicidad, Marketing directo.

Acciones sobre productos: reajustes en el desarrollo y la marca.

Acciones sobre Precios: estimar descuentos y promociones.

Ventas y distribucion: remplazar los canales actuales de distribucion.
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Determinacién del presupuesto

Los presupuestos tienen dos propositos fundamentales: estimar la rentabilidad y
ayudar a los directivos a prever los gastos, los plazos y las actividades relacionadas con cada
programa de accion (Kotler y Armstrong, 2008).

Resumen del capitulo 2

La mercadotecnia aplicada al problema de estudio nos permite establecer una guia
donde coincidan los objetivos del estudio y tengan un impacto de utilidad para la unidad
financiera a estudio y a su vez entreguen un valor agregado al cliente, a con quien se pretende
establecer una estrecha relacion a través de los empleados de la unidad financiera.

El estudio debe de cefiirse al plan de marketing para la obtencion del éxito esperado,
siguiendo el paso a paso en cada una de sus etapas, ligado al método de investigacion
seleccionado y aplicado al segmento a estudio, en conjunto con las acciones determinar si la
estrategia trazada fue la mejor, se desarrolla en un océano rojo, sin embargo, se propone una

especializacion a través de un servicio diferenciador, el cual lo coloca en un océano azul.
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Capitulo 3: Analisis e Investigacion de Mercado
Anélisis del Macroentorno — PESTEC

El andlisis de macroentorno permite conocer los factores externos que podrian
intervenir en el desarrollo de un proyecto o plan de negocios. Las condiciones externas se
describen a continuacion en su orden:

Politico, Ocafia (2018) indico que la Actividad Emprendedora de acuerdo a lo
estipulado en el Global Entrepreneurship Monitor (GEM) (2016), definida de acuerdo a las
fases del ciclo de vida de los negocios (negocios nacientes, nuevos, establecidos, y cierre de
negocios); de acuerdo con el impacto (alto crecimiento, innovacion, internacionalizacién); y
por el tipo (Actividad Emprendedora Temprana - TEA, Actividad Emprendedora Social -
SEA, o Actividad Emprendedora del Empleado - EEA) (Ocafia, 2018).

En febrero de 2020 entro6 en vigor la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion,
la cual fue presentada en 2019 como Proyecto de Ley ante la Asamblea Nacional. Este fue un
esfuerzo de 6 afios liderado por la Alianza para el Emprendimiento y la Innovacion (AEI),
donde uno de los insumos principales fue el criterio de varios actores del ecosistema nacional
de emprendimiento (Lacio et al, 2020). A continuacion, los principales puntos de la ley:

Implementacion de las Sociedades por Acciones Simplificadas (SAS), una nueva
figura legal para negocios, que simplifica el proceso de empezar un negocio formal. A través
de esta figura, se pueden constituir sociedades unipersonales sin capital minimo.

Creacion del Registro Nacional de Emprendedores (RNE) que permitira focalizar
politicas dirigidas a promover el crecimiento de los nuevos negocios.

Creacion de fuentes alternativas de financiamientos, que incluyen, capital semilla,
capital de riesgo, e inversion angel.

Promocion de fondos de colaboracion o “crowdfunding” para emprendimientos

potenciales.
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Contratos laborales més flexibles.

Reestructuracion de las empresas, por medio de la cual los emprendedores pueden
crear acuerdos entre sus acreedores con respecto a sus deudas. Estos ejes de politica se
alinean con las opiniones de los expertos encuestados en la NES 2019 (Lacio et al, 2020).

Econdmico, el 2019 significd para el Ecuador un estancamiento econémico, es asi
como la variacion anual del PIB real fue cercana al 0%, principalmente debido a los cambios
del precio del barril de petroleo. Sin embargo, debido a la baja inversion extranjera directa,
aumento del déficit fiscal, el gobierno promulgo medidas de austeridad y fomento a la
produccion. De esta manera el recurrir a préstamos con organismos multilaterales, provoca en
el corto plazo, desigualdad econdmica, niveles de pobreza. Este efecto provocé incertidumbre
politica. Todo este escenario que se registra mas el confinamiento provocado por la pandemia
ha provocado un desplazamiento del mercado laboral.

Sin embargo, en el presente periodo 2019-2020, el Ecuador, asi como los demas
paises de la region y del mundo se enfrentan a una contraccion econémica, ocasionado por la
pandemia de COVID-19. En este contexto la afectacion no ha sido de menos para los
emprendedores.

—Ecuador ya enfrentaba problemas econémicos previo a la pandemia de COVID-19,
con capacidad disminuida para responder a la crisis. A inicios de 2020, el Banco Central del
Ecuador proyectaba un crecimiento anual del PIB en 0.7%. Sin embargo, la complejidad del
contexto econdémico se multiplico a raiz de la pandemia de COVID-19 (Lacio et al, 2020, p.
32).

Ademas, los negocios enfrentan una serie de retos en el corto plazo (Lacio et al,
2020). Basados en una encuesta a empresas latinoamericanas, (2020) indican que aquellas
con menor trayectoria son las mas afectadas, muestran que el impacto inmediato varia en

gran medida dependiendo del sector (Lacio et al, 2017).
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El monto promedio requerido para iniciar un emprendimiento en Ecuador es de USD
2.000, segun sefiala el Global Entrepreneurship Monitor GEM 2016 en base de los datos
suministrados por la Alianza para el Emprendimiento y la Innovacion (AEI) (Lacio et al,
2017).

Social, de acuerdo con informacion proporcionado por el Global Entrepreneurship
Monitor (GEM) Ecuador presenta una economia de ingresos medios, donde dos tercios de la
poblacion consideran que el emprendimiento es una opcion de vida como se indica en la

Figura. 4 (Lasio et al, 2020)
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Figura 4. Valores percibidos por la sociedad
Tomado de: Lacio, Amaya, Zambrano, y Ordefiana, 2020

Y de acuerdo con estadisticas obtenidas por el Global Entrepreneurship Monitor
(GEM), para el afio 2019, el 55.8% de la poblacién adulta percibe que hay una posibilidad de
emprender dentro de los proximos 6 meses en su sector de residencia. Un 59.2% de las
personas conoce al menos a un emprendedor, y otro 55,3% tuvo facilidades para emprender
(Lacio et al, 2020).

Y por la misma linea el 78.3% de los adultos conciben que tienen el conocimiento y

habilidades pare emprender, el 35.8% considera que el miedo al fracaso provocaria que
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empezaran un negocio (Lacio et al, 2020).

Mientras que para el afio 2019 se presenta una pequefia diferencia entre hombres y
mujeres a la hora de emprender, comprendiendo un periodo entre el afio 2008 al 2019.

Un 52.93% de los hombres tuvieron més oportunidades para emprender, frente al
49.99% de las mujeres. Y de la misma manera, un 76.56% de los hombres se consideran con
las aptitudes y actitudes para emprender, a un 69.68% de las mujeres. Y el 38.54% de las
mujeres consideran que un obstaculo para emprender es el miedo, frente al 30.91% de los
hombres (Lacio et al, 2020).

A continuacion, se presenta en la Figura 5. Lacio et al, (2020) mencionaron que la
distribucion por genero en las diferentes etapas del emprendimiento, de acuerdo con la

informacion proporcionada por Global Entrepreneurship Monitor (GEM)

TEA Nacientes Nuevos Establecidos
Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
2014 50.20 49.80 52.70 47.30 39.60 60.40 60.50 39.50
2015 50.80 49.20 52.00 48.00 48.90 51.10 60.10 39.90
2016  52.00 48.00 54.20 45.80 47.30 52.70 52.10 47.90
2017 48.30 51.70 52.30 47.70 39.90 60.10 54.30 45.70
2019 53.50 46.50 54.50 45.50 52.30 47.70 62.00 38.00

Figura 5. Distribucion por género en las diferentes etapas del emprendimiento
Tomado de: Lacio, Amaya, Zambrano, y Ordefiana, 2020

Tecnoldgico, Ecuador, a pesar de ser uno de los paises de mayor TEA (Actividad
Emprendedora Temprana), la innovacion proviene de un pufiado de emprendedores. Se da
que 3 de cada 4 emprendedores ofertan productos y servicios que no son nUevos ni siquiera
en el mercado local; mientras que 1 de cada 5 ofrecen productos que no existian en su
mercado local, pero si en otros lugares. Estos resultados se repiten para la innovacion en
procesos.

Los niveles de innovacidn local, tanto en productos como servicios, “son mayores

para emprendedores con educacion superior, de sectores tecnoldgicos, y motivados por hacer
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la diferencia o acumular riqueza y no por necesidad” (Lacio et al, 2017, p. 22).

Sin embargo y a la par de lo que sucede en las zonas urbanas, para cumplir el
proposito de integrar a sectores menos favorecidos y que se inserten a la banca encontramos
que existe, insuficiente conectividad en zonas rurales y urbanas marginales. Falta de
cobertura de internet, limitado acceso a teléfonos inteligentes. Ingreso a nuevos medios
tecnoldgicos, lo cual requiere tiempo y recursos (ASOMIF Ecuador, 2019)

Ecoldgico y cultural, en cuanto a la parte del entorno ecolégico y cultural, tomamos
en consideracion que en Ecuador no ha existido un control de la explotacion de recursos
primarios, asi la crisis econdmica por la que atraviesa actualmente y su dependencia de los
combustibles fésiles seguira trayendo enfrentamientos con las comunidades que buscan la
conservacion de su territorio. Por esta razon en fundamental que se incorpore a estas
comunidades rurales para fomentar a través del crédito, un empoderamiento y de esta manera
apoyar al desarrollo del microcrédito educando, asistiendo al cliente.

En la siguiente figura 6 también se muestra como RDF (2018) indic0, esta distribuido
el microcrédito en funcion del nivel de educacion a nivel nacional y por regién. Para nuestro
caso de estudio que se sitla en la Amazonia encontramos que la educacion primaria y
secundaria tienen mayor participacion con un 44.6% y 41.7% respectivamente, y apenas el

9.3% corresponde a un nivel de educacion superior.
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Tomado de Red de Instituciones Financieras de Desarrollo, 2018

Anélisis del Microentorno — 5 Fuerzas Competitivas de Porter
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El trabajo de la direccion de marketing consiste en construir relaciones con los

clientes otorgando valor y satisfaccion para ellos (Kotler y Keller, 2006). Para ello se

considera los siguientes agentes del microentorno para la empresa:

Proveedores, el proveedor puede llegar a ser una persona, una empresa privada o

publica, instituciones que brindan bienes y servicios a otras. Para determinar el mercado
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donde se desarrolla el proveedor de servicios Microfinanzas, es necesario conocer cOmo esta

conformado el sistema financiero nacional, y local para el efecto de estudio (Kotler y Keller,

2006).

El sistema financiero del ecuador se encuentra compuesto por bancos publicos y

privados, mutualistas, sociedades financieras, y cooperativas de ahorros y crédito (COAC)

bajo la regulacion de la Superintendencia de Bancos y Seguros (SBS), regidas por la ley

General de Instituciones del Sistema Financiero.

También se presentan instituciones no reguladas por la SBS, incluyendo cooperativas

cajas de ahorros, cajas comunales y las ONG, todas estas en control de la Ley Orgéanica para
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la Economia Popular y solidaria (LOEPS).

En la actualidad se describieron que las instituciones dedicadas al segmento de las
Microfinanzas en la provincia de Pastaza se encuentran conformadas de la siguiente manera:
10 pertenecen a COAC, y 1 Institucion bancaria, dando un total de 11 instituciones
involucradas a prestar servicios de financiamiento al microempresario (RFD, 2018).

Clientes, en lo que a clientes concierne y de acuerdo con lo descrito en la figura 7, se

visualiza que para el afio 2017 la distribucion de la demanda de servicios crediticios en el

Ecuador se encontraba distribuida en zona urbana y rural con sus respectivas cifras (RFD,

2018).
Parametro Poblacion % Urbano % Rural %

Poblacién Total 16.746.087|100,0% | 11.385.717|100,0% 5.360.370| 100,0%
Poblacién menor de 15 afios 4.889.667| 29,2% | 3.109.207| 27,3% 1.780.460| 33,2%
Poblacién en edad de trabajar (PET) 11.856.420( 70,8% | 8.276.510| 72,7% 3.579.910 66,8%
Poblacion Econédmicamente inactiva 3.708.856| 22,1% | 2.836.777| 24,9% 872.079 16,3%
Poblacion Econdmicamente Activa 8.147.564| 48,7% | 5.439.733( 47,8% 2.707.830 50,5%
Poblacién con Empleo 7.781.560| 46,5% | 5.125.446| 45,0% 2.656.114 49,6%
Empleo Adecuado/Pleno 3.267.363| 19,5% | 2.664.344| 23,4% 603.020] 11,2%
Subempleo 1.668.577| 10,0% | 1.039.886| 9,1% 628.691 11,7%
Empleo no remunerado 828.059( 4,9% 274.950( 2,4% 553.109 10,3%
Otro empleo no pleno 1.978.784| 11,8% | 1.109.977( 9,7% 868.807 16,2%
Empleo no clasificado 38.777| 0,2% 36.289| 0,3% 2.488 0,0%
Desempleo 366.004| 2,2% 314.287| 2,8% 51.716 1,0%

Figura 7. Distribucion de la demanda de Servicios crediticios en Ecuador 2017
Tomado de: Red de instituciones financieras de desarrollo, 2018.

A su vez en este mismo estudio realizado por ENEMDU (Encuesta de Empleo,

Subempleo y Desempleo) y que se describen en la siguiente gréafica, se muestra la

distribucion de microempresarios por area geografica, donde evidenciamos la menor

participacion del sector rural y a su vez en la gréfica de distribucion geografica vemos que la

Amazonia es un 5%, y es donde nuestro estudio cobra accion, en el sentido de descubrir y

fortalecer retener a los clientes de este segmento como se observa en las figuras 8 y 9.




Urbano
61%

Figura 8. Distribucion de Microempresarios por area
Tomado de: Red de instituciones financieras de desarrollo, 2018

Amazonia _ Galapagos
5% 1%

Figura 9. Distribucion de Microempresarios por area
Tomado de: Red de instituciones financieras de desarrollo, 2018.

Productos sustitutos, en el segmento micro financiero, estan en evidencia con los

créditos de consumos, sin embargo, la diferenciacion de un a otro consiste en que el crédito

34

de consumo necesariamente mide la garantia laboral minima exigida de un afio con una tasa

de interés menor en consideracion a la mayor facilidad de acceso que brinda las entidades en
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este caso el microcredito para el afio 2017 presentaba un promedio de 7% de participacién en
el mercado. Y en la figura 10 que se presenta se muestra que existen otros productos
financieros que otorgan las entidades financieras, sin embargo, dentro del segmento
microfinanzas estarian dependiendo de la cercania del usuario y facilidad de acceder al

crédito, este Ultimo también depende de la calidad, claridad y eficiencia de los colaboradores.

Vivienda
9%

Comercial

a48% Consumo

34%

Educativo icroempresa
2% 7%

Figura 10. Valores percibidos por la sociedad
Tomado de: Red Instituciones financieras de desarrollo, 2018.

Nuevos entrantes y rivalidad competitiva, en este aspecto caben recalcar que en la
actualidad y gracias a muchas asociaciones entre instituciones financieras involucradas al
microcrédito ya se lo puede apreciar de mejor manera gracias a estos esfuerzos, como es el
caso de ASOMIF (RDF, 2018) indicd. Pero para apreciacion mas al detalle se muestran en la
figura 11 de como se estructurd hasta el 2017 la obtencion del microcrédito segun la

participacion de instituciones a ese periodo.
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Figura 11. Competencia directa
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Tomado de: Red de instituciones financieras de desarrollo, 2018

Cadena de Valor
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El microcrédito presenta una cadena de valor diferenciado como se indica en la Tabla

1, como propuesta se busca identificar los subsegmentos dentro del segmento. Y para lo cual

hay que responder con las herramientas, canales y recursos humanos necesarios con la firme

intencion de captar y retener la fidelizacion de los clientes.

Tabla 1

Cadena de Valor Diferenciado para Segmento Microfinanzas

Actual Propuesta
Nota: El crédito agricola no
Minorista puede ser un subsegmento
Acumulacion Minorista del microcrédito.
Simple Acumulacion Incorporando el nivel de
Microcrédito Acumulacion Microcrédito Simple ventas, eliminando
Ampliada Acumulacion asimetrias de mercado y
Agricolay Ampliada control de distorsion de
Ganadero precios. Fomentar el nano

crédito.

Tomado de: Elaborado por autor 2020

Recursos

Para dar fiel cumplimento al plan de marketing y con la estrategia para retener a los

clientes, es necesario ahondar en asignacion de recursos tecnologicos y logisticos.
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Diagnostico de la Situacion

El contexto econdmico juega un papel fundamental al momento de iniciar un negocio.
El estado actual y las perspectivas a futuro, reflejadas en las tasas de crecimiento, desempleo,
e inflacion, asi como en las politicas del gobierno, pueden no solo afectar la estructura de
incentivos para emprender, sino también la capacidad de crear negocios de alto impacto.
Ecuador ya enfrentaba problemas econémicos previos a la pandemia de COVID-19, con
capacidad disminuida para responder a la crisis.

A inicios de 2020, el Banco Central del Ecuador proyectaba un crecimiento anual del
PIB en 0.7%. Sin embargo, la complejidad del contexto econémico se multiplicé a raiz de la
pandemia de COVID-19. Ante la falta de medidas preventivas, gran parte del mundo se vio
obligado a entrar en confinamiento al mismo tiempo para detener el crecimiento exponencial
del virus; un escenario sin precedentes que ha interrumpido las cadenas logisticas globales y
ha puesto en peligro la sostenibilidad de muchos negocios. La caida subita del consumo
global también afecto a los precios internacionales del petrdleo. En este contexto, las
proyecciones de crecimiento econdmico del pais han cambiado dréasticamente hacia el lado
negativo, con valores de alrededor de -7%.

Anélisis DAFO

La gestion del esfuerzo de marketing comienza con un analisis exhaustivo de la
situacion de la empresa. En este sentido, se debe realizar un analisis DAFO (Kotler y
Armstrong, 2008). De acuerdo con el boletin financiero realizado por el Banco de desarrollo
de Latinoamerica (CAF) del afio 2014, los clientes del segmento microfinanzas buscan en un
40% a las entidades financieras, apenas un 7% de la poblacion accede a tecnologia bancaria,
el 31% de la poblacion no tiene acceso a ningln servicio y producto financiero (Mejia et al,

(2015).
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Tabla 2
Matriz DAFO para el segmento Microfinanzas, Fuerzas Internas (Fortalezas y Debilidades),

Fuerzas Externas (Oportunidades y Amenazas)

Fortalezas Debilidades
Trayectoria y prestigio en el mercado Debilidad en servicios e informacion de
nacional créditos
Productos digitales en linea y moviles Plazos cortos en el pago de créditos
Personal altamente especializado en el L .
Alta tasa de interés microfinanciera
segmento
Presencia con corresponsales No bancarios Garantias personales

Diversidad en portafolio de productos y

a . ) .1 Inflexibilidad en el proceso de pagos
oo servicios para microcredito
3 Credito sin entrada
= Requisitos minimos y accesibles
Oportunidades Amenazas
La competencia no dispone de Existencia en la zona y aumento de la
corresponsales No bancarios competencia directa
Calificar a clientes que la competencia exige Desercion de clientes por mejores
entrada para créditos servicios de la competencia
No llegan a zonas geogréaficas muy distantes Tasas de Interés mas bajas
., Lacompetencia no incorpora la educacion Contraccion del empleo a causa de la
g financiera a sus clientes pandemia
g La comp,et_enua no entrega productos Crisis de pandemia COVID -19
n especificos para este segmento.

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Matriz DAFO cruzada / estratégico

La finalidad de la matriz FODA Cruzada es la identificacion de acciones estratégicas,
las cuales junto con las grandes estrategias de la empresa (genéricas, corporativas y
competitivas, entre otras), seran el marco para definir el Plan Estratégico y Operativo del Plan
de Negocios (Paredes, 2010).

En la siguiente tabla se describe la matriz DAFO cruzada, donde se identifica las

acciones y estrategias que se pueden desarrollar en funcion de sinergia interna y externa.
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Matriz DAFO cruzada para el segmento microfinanzas, se evidencia la estrategia que surgen
de cruzar las fuerzas internas y externas

Matriz DAFO cruzada

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas

Trayectoria y prestigio en
el mercado nacional
Productos digitales en
linea y moviles

Personal altamente
especializado en el
segmento

Presencia con
corresponsales No
bancarios

Diversidad en portafolio de
productos y servicios
microempresariales
Créditos sin encaje
bancario

Requisitos minimos y
accesibles

Debilidades

Garantias personales

Plazos cortos en el pago de
créditos

Alta tasa de interés
microfinanciera

Debilidad en servicios e
informacion de créditos
Inflexibilidad en el proceso
de pagos

La Competencia no dispone de
corresponsales No bancarios
Llegamos a zonas urbanas y
rurales, con fuerza de ventas
microfinanciera

La competencia no incorpora la
educacion financiera a sus
clientes

Llegamos a zonas geogréficas
muy distantes

prestigio y confianza a nivel
nacional

A traveés de la trayectoria y
prestigio generar confianza en
corresponsales no bancarios

Llegar a zonas desatendidas con
tecnologia y personal
especializado

Establecer corresponsales no
bancarios en zonas distantes

Gracias a requisitos minimos y
confianza llegar a nuevas zonas y
captacion clientes

Aprovechar zonas desatendidas
con crédito sin encaje
Aprovechar la cobertura con
mayores puntos transaccionales
Las garantias personales
disminuir a través de la confianza
Dar capacitaciones financieras a
los mas jovenes en tecnologia,
finanzas para garantizar su
permanencia en el futuro

Ganar al cliente a través del
prestigio y confianza para
disminuir la inflexibilidad en
cuanto al cumplimiento de sus
obligaciones

Existencia en la zona y aumento
de la competencia directa
Desercion de clientes por
mejores servicios de la
competencia

Tasas de Interés més bajas

Contraccion del empleo a causa
de la pandemia

Crisis de pandemia COVID -19

Fidelizar al cliente imponiendo
el prestigio y trayectoria

Contrarrestar las bajas tasa de
interés con requisitos minimos,
cero encajes

Minimizar la desercion con la
atencion especializada

Minimizar y evaluar las
capacidades de endeudamiento
con los requisitos existentes

Evaluar cuidadosamente al
cliente y averiguar claramente el
producto y servicio para evitar
migracion a otras instituciones
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Impacto en los objetivos estratégico

Identificar la fuga del mercado para satisfacer la demanda a través de los servicios
inclusivos y posicionar a la entidad.

Establecer presupuesto mensual de captacion de nuevos clientes y recuperacion de
desertores y asignarlo a los asesores de ventas y dar seguimiento para que se cumplan las
metas.

Definir politicas de fidelizacion, devolucidn, crédito y cobranzas para que se cumpla
el objetivo de la empresa.

Establecer los medios publicitarios para informar a los clientes, a través de
corresponsales no bancarios, y a la utilizacién de medios tecnolégicos para los clientes
jovenes.

Método a Aplicar

Para la investigacion serd método de la encuesta y la entrevista con el propdésito de
tener un contacto directo con los clientes, exclientes y nuevos clientes. La encuesta es una
técnica donde se realizan encuestas para conocer sobre gustos y preferencias de los
consumidores, qué conocen, creen y también descubrir sus satisfacciones. Luego esta
informacion obtenida se generaliza para toda la poblacion (Kotler y Armstrong, 2008).
Proceso de Investigacion de Mercados

La investigacion comercial es el proceso sistematico de disefio, recoleccion, analisis y
presentacion de informacion relativa a una situacion concreta de marketing que una
organizacion enfrenta (Kotler y Armstrong, 2008). El proceso de investigacion de mercado sé
estable dentro de los limites del cantdn el Puyo, dirigido unicamente a personas que cumplan
el perfil requerido para el segmento microfinanzas y quienes han pertenecido al mismo y que

actualmente no tienen relacion con la institucion financiera (Kotler y Armstrong, 2008).
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Establecer la necesidad de informacion

Las necesidades de la informacion es tener certeza de las causas por las cuales los
clientes desertan del servicio y una forma es tener contacto directo y de esta manera levantar
la informacion.

Especificar los objetivos de la investigacion y la necesidad de informacion

En el presente estudio se realizara el andlisis e interpretacion de la informacion
recabada por las fuentes. Mediante esta investigacion, se han planteado objetivos medibles y
cuantificables, que se estableceran luego del estudio, y con base en estos se busca analizar e
interpretar todas las interrogantes sobre el proceso de captacion y retencion de clientes del
segmento de microfinanzas, considerando los factores externos del sector.

Los siguientes objetivos buscan determinar si es factible establecer un Plan de
Marketing aplicado al desarrollo de estrategias de fidelizacion de clientes, del segmento de
microfinanzas Individual de una institucion financiera Agencia Puyo.

Obijetivos, descubrir la desercion de cliente (56 unidades de microfinanzas en el afio
2019), generar la busqueda de satisfacer a los clientes de Microfinanzas con vision de
crecimiento econdémico y social, mediante una la visita personalizada (informacion impresa,
medios de comunicacion, charlas, ferias) constante que permita tener satisfecho al mercado
objetivo.

Determinar que es importante para el cliente en cuanto a sus necesidades y sus
limitaciones. Con el fin de servir al segmento excluido del sistema financiero tradicional, y
apoyar su desarrollo a travées del microcrédito.

Descubrir la manera de vincular los créditos a los ahorros, a través de la apertura de

cuentas de manejo y ahorros futuros.
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Determinar los productos y servicios personalizados que requiere el cliente objetivo
del segmento.

Facilitar al cliente en el conocimiento y los medios para que sea gil y efectiva la
cobertura de sus necesidades, con la ampliacion de mayores canales alternativos.

Descubrir qué es lo que el cliente demanda de los ejecutivos de crédito, atencién
personalizada, seriedad, puntualidad, Conocimientos de los productos o eficiencia de
Respuesta.

Analizar cudles son las diferencias entre la institucion de estudios y la competencia,
en cuantos, a productos y servicios, por los cuales el cliente se siente atraido.

Necesidad de la informacidn. Para el progreso de la investigacion es necesario contar
con informacidn de caracter primario y secundario, con su respectiva técnica de recoleccion
de datos (encuesta)

Determinar el disefio de la investigacion y las fuentes de datos

Al momento de determinar el disefio de la investigacion se lo realiz6 por el método de
recoleccion de datos, a través de la encuesta. Una gran parte de la recoleccion es contar con la
informacion identificada del grupo de personas que desertaron y otra gran parte es conocer de
primera mano las necesidades no satisfechas de clientes actuales.

Proceso de segmentacion. Una vez que la empresa identifica las oportunidades de los
diferentes segmentos del mercado, debe decidir a cuantos y a cuéles dirigirse (Kotler y
Armstrong, 2008). En la Tabla 4 se describen las valoraciones que se deben de seguir con el

propdsito de obtener una segmentacion correcta del mercado objetivo.
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Proceso de Segmentacion de Mercadotecnia en Microfinanzas

Descripcion

1.Segmentacion
por necesidades

2.1dentificacion
de Segmentos

3.Atractivo del
Segmento

4.Rentabilidad del
Segmento
5.Posicionamient
0 por segmentos.

6.Segmentos de
"Prueba Acida"

7.Estrategias de
mezcla de
marketing

Se divide a los consumidores con base en la similitud de sus
necesidades y de las ventajas que persiguen a la hora de solucionar un
problema particular de consumo.

Para cada segmento por necesidades, se determina qué
caracteristicas demograficas, de estilo de vida o de uso lo caracterizan
o identifican.

Mediante el uso de criterios de valoracion determinados (por
ejemplo, crecimiento del mercado, intensidad competitiva, acceso al
mercado), se determina el atractivo general de cada segmento.

Célculo de la rentabilidad del segmento.

Para cada segmento se crea una "propuesta de valor" y una
estrategia de posicionamiento producto- precio basada en las
necesidades y en las caracteristicas exclusivas de cada grupo.

Se crea un historial del segmento para probar el atractivo de la
estrategia de posicionamiento de cada segmento.

Se amplia la estrategia de posicionamiento para incluir todos
los aspectos de la mezcla de marketing; producto, precio, plazay

promocion.

Tomado de: Robert. J Best Market- Based Management. Kotler y Armstrong (2008).

El proceso de la segmentacion es la obtencion de la muestra dentro de la zona

comprendida en cantdn Puyo se considera:
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El proceso es con personas mayores a los 21 afios, hasta los 60 afios de la zona el
puyo.

Microempresas con negocios dedicados a la produccién, comercio o servicios.

Microempresas que se hayan pertenecido al segmento microfinanzas y se encuentren
desvinculadas con la institucién financiera.

Con o sin experiencia en el manejo de cuentas dentro del sistema financiero.

Ventas anuales inferiores a los cien mil d6lares de los Estados Unidos de Norte
América ($100.000,00 USD)

Establecer que productos y canales el cliente encuentra acorde a sus necesidades.

Negocios ubicados en zona urbana, urbano marginal o rural.

Informacién secundaria. “La informacion secundaria es informacion que se ha
recopilado para cualquier otro propésito y que ya existe” (Kotler y Keller, 2006, p. 36).

Segun datos proporcionados por la Red de Instituciones financieras de Desarrollo
RFD existe un nivel de exclusion financiera, pues el 55% no tienen acceso a productos
formales del sistema financiero.

Existe un grupo de la poblacién que aln se encuentra excluido, principalmente el
sector microempresarial, jubilados y joévenes. La gente prefiere manejar efectivo, cuando lo
tiene, sea para sus necesidades de liquidez o para sus negocios de microempresa. Un 50% de
los jefes de horrar no manejan cuentas de ahorro, ain menos las cuentas basicas que no
incluyen costos de mantenimiento (RFD, 2017).

Asi en la figura 12 se indica la participacion de Corresponsales no Bancarios por
provincia. Sin embargo, estos corresponsales actian mas en zonas de cabeceras cantonales y

cuentan con muchas inconsistencias de servicio
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Estudio de Inclusion financiera en el Ecuador CNB/100.000
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Figura 12. Estudio de inclusion financiera en Ecuador. Corresponsales no bancarios por cada
100.000 habitantes
Tomado de: Red de instituciones financieras de desarrollo, 2018.

Informacion primaria. (Kotler & Keller, Direccidon de Marketing, 2006) indico. “Es
informacidn original que se recaba con un fin especifico o para un proyecto de investigacion
concreto” La informacidn primaria se puede recolectar mediante cinco formas principales:

Observacion. El investigador puede levantar informacion mediante la observacion de
personas Yy lugares idoneos.

Focus group. Esta constituido por personas cuidadosamente seleccionadas en grupos
de entre 6 0 10 personas, determinadas entre caracteristicas pictograficas o demogréaficas.

Encuestas. Se realiza para establecer que conocen, creen y prefieren los consumidores.
Y descubrir que les satisface y esas satisfacciones generalizar en el resto de los
consumidores.

Datos de comportamiento. Los clientes dejan un rastro de sus comportamientos de
consumo en las cajas, y sistemas de datos de las instituciones.

Experimentos. El proposito es descubrir las relaciones de causa y efecto,
seleccionando grupos de personas similares, sometiéndolos a tratamientos diferentes, con

variables extrafas y verificando la significancia de las diferentes respuestas.
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La toma de informacidn de caracter primaria en el presente estudio se efectla a través
de la encuesta de forma directa, a una muestra de cartera de clientes que dejaron la institucion
de estudio.

Determinacion de la Muestra

Se determina la zona, dentro del limite geografico de la ciudad el Puyo y se toman tres
decisiones:

1. Unidad de la muestra: ¢ Qué tipo de personas seran encuestadas? se define el
publico objetivo, a ex clientes de la institucion financiera que pertenecen al segmento
Microfinanzas, entre la edad de 22 a 60 afios, que dispongan de un negocio
(microempresarios).

2. Tamarfio de la muestra: ¢ Cuéantas personas se deben entrevistar? la muestra se ha
establecido a 56 microempresarios del segmento microfinanzas, que desertaron de los
servicios de la institucion financiera objeto de estudio, las mismas que se encuentran
identificadas dentro del periodo 2019.

Muestreo no probabilistico y probabilistico

No probabilistico. Muestreo de conveniencia “El investigador selecciona los
miembros de la poblacidon mas accesibles para obtener informacion” (Kotler y Keller, 2006,
p. 82)

Muestreo de juicio. El investigador utiliza su juicio para seleccionar a los miembros
de la poblacién que proporcionen informacion mas precisa (Kotler y Keller, 2006, p. 82)

Muestreo por cuotas. El investigador determina y entrevista a un nimero determinado
de personas de cada categoria (Kotler y Keller, 2006, p. 82).

Se utiliza la muestra de cuota y al mismo tiempo de conveniencia, con la finalidad
estar dirigido a un grupo focal que ya no es cliente de la institucion financiera y descubrir las

razones de desercion y la otra es a quienes actualmente son parte de la institucion,
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proporcionen informacidn sobre productos, servicios tiempos de respuesta, claridad de la
informacion, y que experiencias buenas desean seguir conservando.
Probabilistico. Muestreo aleatorio simple. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,
2006) indic6. “Cada miembro de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser elegido”.
Muestreo aleatorio. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006) indic6. “Se
divide a la poblacién en grupos mutuamente excluyentes (por ejemplo, estratificado por
edades) y se toman muestras aleatorias de cada grupo”.
Muestreo por cluster. (areas) (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006) indico.
“Se divide la poblacion en grupos mutuamente excluyentes (por ejemplo, por manzanas de la
ciudad) y el investigador toma una muestra de los grupos a investigar”.
Recoleccion de Datos
La recoleccion de los datos se realiza a través de fuentes primarias y secundarias, el
levantamiento de la encuesta a través del contacto directo con el cliente, mediante la
entrevista observacion y analisis documental, con el siguiente proceso:
1. Lainstitucién financiera hace entrega de la informacion de clientes desertores en el
afio 2019.
2. El nimero total de clientes desertores para el afio 2019 fueron 56 (unidades de
microfinanzas).
3. Se crea la encuesta. La misma estd compuesta por 17 preguntas, con elecciones
multiples.
4. La entrevista se realiza y encuesta se realizaron de forma directa en el
establecimiento o lugar donde se desarrolla el negocio del cliente.
5. Se realiza la tabulacion de datos y se crea la estadistica del trabajo de campo.

6. Se analiza la informacién obtenida.
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Anélisis de Datos

En el analisis de datos se realizd a través de la utilizacion de Excel para la
organizacion. La informacion fue ingresada manualmente una a una. Esa informacién se
tabula y luego se realiza la respectiva interpretacion grafica y analisis de cada una de las
preguntas.
Resultados encuesta

Los resultados obtenidos durante la encuesta y entrevista a las 56 unidades de
microfinanzas (clientes) se presenta a continuacion y se muestra una gréfica, una tabla por
cada pregunta, donde reflejan en las elecciones que el cliente entrega en funcién de su
experiencia durante su tiempo como cliente.

Género

Objetivo: determinar el porcentaje de cliente hombres y mujeres desertores como se
muestra en la Tabla 5 y figura 13 donde se describe la composicion de nuestra encuesta.
Tabla 5

Porcentaje de Clientes Encuestados Desertores por Genero en Agencia Puyo

Género: Resultados %

Femenino: 32 57%
Masculino: 24 43%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020



Masculino:
43%

Figura 13. Porcentaje de Clientes Encuestados Desertores por Genero en Agencia Puyo
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Interpretacion. Del total de encuestas realizadas el 57% son mujeres y el 43%
corresponden a hombres.

Instruccion

Obijetivo: Determinar el nivel de educacion académica levantada en la entrevista y
encuestas directas al segmento Microfinanzas como se presenta en la Tabla 6 y figura 14.
Tabla 6

Porcentajes de Nivel de Instruccion en Encuesta a Microempresarios Ciudad Puyo

Instruccion: Resultados %

Primaria: 34 61%
Secundaria: 16 29%
Superior: 6 11%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor 2020.
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11%

28%
61%

M Primaria: M Secundaria: Superior:

Figura 14. Porcentajes de Nivel de Instruccion en Encuesta a Microempresarios Ciudad Puyo
Tomado de. Elaborado por el autor, 2020

Interpretacion Se pudo encontrar que el mayor indice de participacién por escolaridad
es del 61% en educacion primaria, 29% a educacion secundaria, y un 11% con educacion
superior.

Sector

Objetivo: Identificar en la investigacion el total de clientes desertores con base afio
2019, que pertenecen al sector urbano y rural dentro del limite geografico de investigacion,
en latabla 7 y en la figura 15
Tabla 7

Porcentaje de Microempresario por Sector en Agencia Puyo

Sector: Resultados %

Urbano 20 36%
Rural 36 64%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor
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64%

m Urbano Rural

Figura 15. Porcentaje de Microempresario por Sector en Agencia Puyo
Tomado de: Elaboracion del autor, 2020

Interpretacion: Del cien por ciento de las personas encuestas, el 36% pertenecen al
sector urbano y un 64% al sector rural.

Cuestionario

1. ¢Cual fue la razén o motivo principal por qué usted dej6 de ser nuestro cliente?

Objetivo determinar las principales razones internas o externas que motivaron al
cliente desertar de los servicios de la institucion financiera. Asi en la tabla 8 se muestran los
resultados a la encuesta y entrevista realizada en la ciudad el Puyo. En la figura 16 también se

puede ilustra los porcentajes de las causas de desercion.



Tabla 8

Porcentajes del Motivo principal ¢por qué usted dejo de ser nuestro cliente?

Pregunta 1 Resultados %
Atencion del Ejecutivo de Crédito 35 20%
Canales de atencion 15 9%

Herramientas Tecnoldgicas Bancarias

y 18 10%
(Educacion)
Inflexibilidad de politica de pagos de
o 23 13%
crédito
Informacion en los pagos de crédito 44 25%
Servicios mas accesibles de la
_ 28 16%
competencia
Servicios y productos bancarios 8 5%
Tasas de interés 3 2%
Total 174 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Tasas de interés . 3
Servicios y productos bancarios [ 8

Servicios mas accesibles de la competencia _ 28
Informacion en los pagos de crédito _ 44
Inflexiblilidad de politica de pagos de crédito _ 23
Herramientas Tecnolégicas Bancarias (Educacién) _ 18
Canales de atencién [N 15
Atencidn del Ejecutivo de Crédito _ 35

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Figura 16. ¢ Cual fue la razén o motivo principal por qué usted dejo de ser nuestro cliente?
Tomado de: Elaboracion del autor, 2020

Interpretacion: Del total de alternativas a elegir sobre las diferentes causas de

desercidn, los exclientes indican qué, 25% es por informacion de los pagos de crédito,
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seguido de un 20% sobre la atencion de del ejecutivo de crédito, 16% servicios mas
accesibles de la competencia, 13% Inflexibilidad en la politica de pagos de crédito, 10%
herramientas de politicas de pagos de crédito, 9% canales de atencion y un 2% en tasas de
interés.
2. ¢Actualmente es cliente de otra institucion financiera (area de Microfinanzas)?
Objetivo: Determinar si actualmente el cliente desertor se encuentra obteniendo los
productos y servicios financieros de la competencia, la tabla 9 y la figura 17 ilustran cuantas

clientes y el porcentaje que de desertores que acceden a otras instituciones.

Tabla 9

Encuesta, Pregunta 2

Pregunta 2 Resultados %

Si 48 86%
No 8 14%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor

14%

86%

Si ENo

Figura 17. ; Actualmente es cliente de otra institucién financiera (area de microfinanzas)
Tomado de: Elaborado por el autor
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Interpretacion: Del cien por ciento de los encuestados el 86% indican que se

encuentran obteniendo servicios y productos del segmento microfinanzas en otras

instituciones.

¢ Qué diferencial le ofrece la institucion financiera actual?

Objetivo: Conocer cudles son las diferencias de preferencia para el cliente otras

instituciones financieras, a diferencia de la institucion objeto de estudio. En la tabla 10 y

figura 18 se describe las preferencias por la competencia de los desertores.

Tabla 10

Encuesta, Pregunta 3

Pregunta 3 Resultados %
Atencidn del Ejecutivo de Crédito 24 17%
Canales de atencion 8 6%
Herramientas Tecnoldgicas Bancarias
» 17 12%

(Educacion)
Inflexibilidad de politica de pagos de crédito 11 8%
Informacién en los pagos de crédito 30 21%
Servicios mas accesibles que el banco

) 38 26%
anterior
Servicios y productos bancarios 10 7%
Tasas de interés 6 4%
Total 144 100%

Tomado de: Elaborado por el autor



Tasas de interés

Servicios y productos bancarios

Servicios mas accesibles que el banco anterior
Informacidn en los pagos de crédito

Inflexiblilidad de politica de pagos de crédito

Herramientas Tecnolégicas Bancarias
(Educacion)

Canales de atencion

Atencidn del Ejecutivo de Crédito

o

10

20

Figura 18. ¢ Qué diferencial le ofrece la institucion financiera actual?

Tomado de: Elaboracién del autor, 2020
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4. ¢Lainformacion proporcionada de todos nuestros productos y servicios fue util y

precisa cuando fue nuestro cliente?

Objetivo: En la tabla 11, asi como figura 19 se determina si la causa de desercion fue

debido a un desacierto en la entrega de productos y servicios, con respecto a las necesidades

del cliente.
Tabla 11

Encuesta, Pregunta 4

Pregunta 4 Resultados %

En desacuerdo 36 64%
Indiferente 18 32%
De acuerdo 2 4%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020
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4%

64%

En desacuerdo M Indiferente M De acuerdo

Figura 19. ¢ La informacion proporcionada de todos nuestros productos y servicios fue util y
precisa cuando fue nuestro cliente?
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Interpretacion: El 64% de los encuestados indicaron que hubo un desacierto en la
entrega de productos y servicios, con respecto a las necesidades del cliente, el 32% es
indiferente ante la pregunta y solo un 4% esté de acuerdo.

5.- ¢La informacion proporcionada fue clara para la obtencion y pago de un crédito?

Objetivo: Determinar si la informacion por parte de la institucion financiera a través
del ejecutivo comercial es clara para el cliente. Los resultados se describen en la tabla 12 y en

la figura 20 se detallan los porcentajes en forma de pastel.



Tabla 12

Encuesta, Pregunta 5

Pregunta 5 Resultados %

En desacuerdo 41 73%
Indiferente 12 21%
De acuerdo 3 5%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

5%

En desacuerdo M Indiferente M De acuerdo
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Figura 20. ¢ La informacion proporcionada fue clara para la obtencion y pago de un crédito?

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020.

Interpretacion: Un 5% estan de acuerdo que el factor de su desercion es debido a una

mala informacion en la obtencion de credito y en los pagos.

6. ¢La informacion proporcionada fue clara, en cada etapa del proceso de convertirse

en nuestro cliente microfinanzas?
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Objetivo: Reconocer, como se detalla en la tabla 13 y figura 21, si la desercién del
cliente fue debido a una mala entrega de informacion en las diferentes etapas para pasar a ser

cliente microfinanzas

Tabla 13

Encuesta, Pregunta 6

Pregunta 6 Resultados %

En desacuerdo 25 45%
Indiferente 16 29%
De acuerdo 15 27%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor.

45%

En desacuerdo M Indiferente M De acuerdo

Figura 21. ¢ La informacion proporcionada fue clara, en cada etapa del proceso de convertirse
en nuestro cliente Microfinanzas?
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020.
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Interpretacion: Un 27% esta de acuerdo con la pregunta generada, mientas que el
restante 63% desconoce esta causa.

7. ¢La informacidn proporcionada era clara, en cada etapa del proceso de obtener y
pagar un crédito?

Objetivo. En latabla 14 y figura 22, se muestra las respuestas, donde el fin es detectar
si en las etapas del proceso de obtener el crédito y el pago de este existe desinformacion del
banco o por parte del ejecutivo de crédito.

Tabla 14

Encuesta, Pregunta 7

Pregunta 7 Resultados %

En desacuerdo 36 64%
Indiferente 18 32%
De acuerdo 2 4%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

La informacidén proporcionada era clara en cada
etapa del proceso de obtener y pagar un crédito

4%

64%

En desacuerdo M Indiferente M De acuerdo

Figura 22. ¢ La informacion proporcionada era clara, en cada etapa del proceso de obtener y
pagar un crédito?



Tomado: Elaborado por el autor, 2020
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Interpretacion: un 4% de los encuestados estan de acuerdo con la pregunta, mientras

que para un 96% restante la informacidn es completamente calara en la obtencidn del crédito

como en el proceso de pagos

8. ¢Las herramientas tecnoldgicas que ofrece el banco permiten mas facilidades al

momento de obtencion y pago de un crédito?

Objetivo: conocer si los diferentes canales electronicos son compatibles con las

necesidades del cliente o si se encuentra familiarizado tal cual como se describe en la tabla 15

y se ilustra en la figura 23.

Tabla 15

Encuesta, Pregunta 8

Pregunta 8 Resultados %

En desacuerdo 29 52%
Indiferente 21 38%
De acuerdo 6 11%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020



11%

52%
37%

En desacuerdo N Indiferente H De acuerdo

Figura 23. ¢ Las herramientas tecnoldgicas que ofrece el banco permiten mas facilidades al
momento de obtencion y pago de un crédito?
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Interpretacion: Un 52% esta en desacuerdo, un 38% es indiferente y un 11% este
desacuerdo con las facilidades tecnolégicas.

9. ¢La informacidn proporcionada por parte del ejecutivo de crédito y servicios era
clara 'y comprensible?

Objetivo: Determinar si la informacion de los colaboradores esté llegando de forma
exacta y clara al cliente. Los resultados obtenidos se registran en la tabla 16 y la figura 24

muestra los porcentajes que califican al ejecutivo.
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Tabla 16

Encuesta, Pregunta 9

Pregunta 9 Resultados %

En desacuerdo 31 55%
Indiferente 18 32%
De acuerdo 7 13%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

13%

32% 55%

En desacuerdo N Indiferente H De acuerdo

Figura 24. ; La informacion proporcionada por parte del ejecutivo de crédito y servicios era
clara 'y comprensible?
Tomado de: Elaborado: por el autor, 2020

Interpretacion: la informacion proporcionada por parte del ejecutivo al cliente es clara
y compresible apenas el 13% indica estar de acuerdo, para el 55% no es clara 'y el 18% indica
ser indiferente.

10. ¢ La informacion de credito fue presentada en un formato amigable y

comprensible?
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Objetivo: Determinar si la informacion impresa es comprensible, tanto en formato
como lenguaje. Los resultados obtenidos se registran en la tabla 17 y la figura 25 muestra los
porcentajes que califican al ejecutivo.

Tabla 17

Encuesta, Pregunta 10

Pregunta 10 Resultados %

En desacuerdo 25 45%
Indiferente 23 41%
De acuerdo 8 14%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

14%

45%

En desacuerdo M Indiferente W De acuerdo

Figura 25. ¢ La informacion de crédito fue presentada en un formato amigable y
comprensible?
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020.

Interpretacion: para el 45% de los encuestados los formatos no son amigables y
comprensibles, un 14 % es indiferente y un 14% esta de acuerdo que con la informacion del
formato.

11. ¢ Acceder a los diferentes servicios y canales de atencion era rapido y sencillo?

Obijetivo: Determinar las facilidades a través de los diferentes canales de servicios y



establecer si son amigables con este segmento.

Tabla 18

Encuesta, Pregunta 11
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Pregunta 11 Resultados %

En desacuerdo 22 39%
Indiferente 27 48%
De acuerdo 7 13%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

13%

48%

H En desacuerdo

Indiferente W De acuerdo

Figura 26. ¢ Acceder a los diferentes servicios y canales de atencién era rapido y sencillo?

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Interpretacion: El 39% de los encuestados indica que no esta de acuerdo con los

canales de servicio y atencion que presta la institucion, el 48% indica estar indiferente y

apenas un 13% respondieron estar de acuerdo.

12. ¢El servicio entregado por su ejecutivo de crédito fue excelente?

Obijetivo: En la tabla 19 y figura 27 se determina si la calidad de servicio por parte de

los colaboradores es determinante para que los clientes decidan desertar.



Tabla 19

Encuesta, Pregunta 12

Pregunta 12 Resultados %

En desacuerdo 31 55%
Indiferente 20 36%
De acuerdo 5 9%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

36%

9%

En desacuerdo

Figura 27. ¢ El servicio entregado por su ejecutivo de crédito fue excelente?
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

N Indiferente

H De acuerdo
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Interpretacion: EI 9% de las encuestas esta de acuerdo con el servicio prestado por el

ejecutivo comercial, el 55% esta en total desacuerdo y un 36% es indiferente.

13. ¢ Utilizé (alguna vez) o utiliza los servicios de los corresponsales no bancarios

(banco vecino)?

Obijetivo: Conocer si los corresponsales no bancarios estan siendo de utilidad para el

segmento microfinanzas. Segun los datos que se muestran en la tabla 20 y los porcentajes en

la figura 28, se mide la utilidad que representa con corresponsales.



Tabla 20

Encuesta, Pregunta 13

Pregunta 13 Resultados %

Si 44 79%
No 12 21%
Total 56 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Figura 28. ; Utiliz6 (alguna vez) o utiliza los servicios de los corresponsales no bancarios

(banco vecino)?
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Si ENo
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Interpretacion: el 79% si ha utilizado los servicios del corresponsal no bancario, y el

restante 21% no ha utilizado.

14. ; Qué experiencia ha tenido usted, con los corresponsales no bancarios?
Objetivo: Determinar el servicio entregado por los corresponsales no bancarios al

cliente de microfinanzas. Los resultados se reflejan en la tabla 21 y los porcentajes de

experiencia en la figura 29.



Tabla 21

Encuesta, Pregunta 14
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Pregunta 14 Resultados %
Excelente 35 80%
Muy buena 8 18%
Mala 1 2%
Total 44 100%

Tomado de: Elaborado por el cliente, 2020

Figura 29. ¢ Qué experiencia ha tenido usted, con los corresponsales no bancarios?
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Interpretacion: Un 80% de los encuestados encuentra excelente el servicio prestado

por los corresponsales no bancarios, 18% muy bueno y apenas un 2% considera muy mal

Servicio.

15. ¢ Resuelven todas sus necesidades bancarias, los corresponsales no bancarios

(banco vecino)?

Obijetivo: Determinar el grado de eficiencia y eficacia de los corresponsales no

bancario para el cliente de microfinanzas.

Tabla 22

Encuesta, Pregunta 15

Pregunta 15 Resultados %

Si 31 70%
No 13 30%
Total 44 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020
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Si ENo

Figura 30. ¢ Resuelven todas sus necesidades bancarias, los corresponsales no bancarios
(banco vecino)?
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Interpretacion: el 70% de los encuestados considera que, si resuelven sus necesidades,
y mientras que un 30% no considera,

16. ¢ Para su satisfaccion qué le gustaria que se mejore en el servicio de corresponsales
no bancarios (banco vecino)?

Objetivo: Identificar si el cliente considera se deberia mejorar los servicios de los

corresponsales no bancarios. En la tabla 23 y figura 31 se detallan.



Tabla 23

Encuesta, Pregunta 16

Pregunta 16 Resultados %
Conocimiento de tecnologia y uso de
canales adecuados para solventar 13 10%
necesidades inmediatas
Informacion del crédito 39 30%
Mas cupo transaccional 17 13%
Mayor conocimiento de productos y
o 30 23%
servicios
Recepcion y entrega de resolucion de 2
(0]
reclamos y requerimientos
Transparencia de tasas y tarifas 24 18%
Total 132 100%
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020.
Transparencia de tasas y tarifas _ 24
Recepcion y entrega de resolucion de reclamos y
requerimientos - 9
Mayor conocimiento de productos y servicios _ 30

Mas cupo transaccional _

Conocimiento de tecnologia y uso de canales -

adecuados para solventar necesidades inmediatas

o
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Figura 31. ;Para su satisfaccidon qué le gustaria que se mejore en el servicio de

corresponsales no bancarios (banco vecino)?
Tomado de: Elaborado: por el autor, 2020
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Interpretacion: los resultados indican que el 30% informacion del crédito, el 23%
mayor conocimiento de productos, 18% trasparencia en tasas Y tarifas, 13% mayor cupo

transaccional, 10% conocimiento de tecnologia y uso de canales para solventar necesidades

inmediatas.
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17. ; Qué nos recomendaria que mejoremos para reactivar la relacion comercial entre

usted y la institucion?

Objetivo: Determinar que hace falta para retomar nuevamente la relacion con el
cliente desertor. Esta pregunta es muy importante, en la tabla 24 y Figura 32 se presenta las

respuestas de los clientes y se detallan cuéles son las relevantes.

Tabla 24

Encuesta, Pregunta 17

Pregunta 17 Resultados %
Canales de atencion 3 6%
Informacion en los pagos de crédito 25 46%
Otros 2 4%
Servicios 15 28%
Tasa de interés 11 20%
Total 54 100%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020.
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Figura32 ;Qué nos recomendaria que mejoremos para reactivar la relacion comercial entre
usted y la institucion?
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Interpretacion: Un 46% indica mejorar informacion de pagos de créditos, 28%
servicios bancarios, 20% tasas de interés, 6% canales de atencion y el 4% otros.

Los resultados nos indican que hace oportuno un plan de marketing orientado a la
fidelizacién de clientes del segmento Microfinanzas. Con base en lo antes expuesto.

Si bien nos muestran que la calidad en el servicio es el diferenciador a la hora de
fidelizacién de un cliente, a través de un lenguaje apropiado, una educacion y un desarrollo
de las habilidades de manejo de cuentas, productos y servicios, como también de la

tecnologia.

Otro punto importante el tiempo de respuesta, la cercania que facilite el acceso a los
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servicios gque se requieren. Los CNB actuales carecen de respuestas al momento de prestar un

servicio, muchas de las veces no consultan al banco para prestar el servicio de manera

eficiente.
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Resumen Capitulo 3

Al analizar el macroentorno del segmento microfinanzas para la localidad de la ciudad
del Puyo, se evidencia que la empresa cuenta con los recursos humanos y tecnoldgicos para
enfrentar. Sus fortalezas estan en la trayectoria, ya que el cliente la identifica siempre, la
capacidad tecnologica es instalada cubre a nivel nacional, es una empresa que entrega crédito
en forma oportuna sin necesidad que el cliente entregue una entrada de dinero.

Tomando en consideracion lo anterior, se realiza el analisis de las causas de la
desercion de cliente (56 clientes) durante el afio 2019.

Y se realizé el levantamiento de la encuesta y entrevista de forma directa a estos
clientes, quienes de forma abierta respondieron la encuesta y expresaron las razones de su
desercion. La recoleccion y tabulacion se realizo por el investigador, registrando en una hoja
de célculo Excel, como también la elaboracion e interpretacion de forma grafica los

resultados.
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Capitulo 4: Construccion del Plan de Marketing

El plan de marketing del proyecto dio inicio desde el desarrollo de este, y esta
orientado a ser efectivo, préctico y adhiere a todos los actores dentro de la toma de accién del
proceso.

Formulacion de la Estrategia

La formulacion de la estrategia del plan de marketing esta organizada en las siguientes
etapas.

Entender las necesidades del cliente.

Proteccidn al cliente.

Productos digitales.

Incluir a otros sectores econdmicos excluidos.

Definicion de las estrategias de marketing al plan

Como parte de las estrategias levantadas, se definio que crear un esquema de control
favorable a la inclusidon financiera de los nuevos actores y retener a los actuales, es decir que
la promueva y no la restrinja es fundamental. En ese escenario, se deben superar los errores
tradicionales de control y supervision en la provision de productos y servicios formales,
disponer de normativas que alienten la inclusion financiera, evitar requerimientos que
impacten negativamente en el acceso de la poblacién excluida, que desmotiven la oferta y
demanda de productos y servicios del microcrédito.

Estrategia de branding y posicionamiento. “El branding consiste en dotar a
productos y servicios del poder de una marca, y se trata esencialmente, de crear diferencias”
(Kotler y Keller, 2006, p. 72)

Para determinar el branding al Plan de Marketing aplicado al desarrollo de estrategias
de fidelizacion de clientes, del segmento de microfinanzas Individual de una institucion

financiera Agencia Puyo, se preve:
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El cliente debe de conocer “quién” es el producto, a través del nombre de la
institucion financiera a través del subproducto micro financiero, por parte de una campafa
masiva institucional.

El cliente debe de conocer “que” hace el producto, sus caracteristicas Yy sus beneficios,
y determinar el efecto diferenciador de la competencia.

Y en otra cualidad es “por qué” deberia los clientes retomar la actividad comercial con
la institucion en funcién del producto ofertado. Y la razon es porque es un producto Unico
que se identifica con las necesidades actuales del cliente y le permite desarrollar con facilidad
sus negocios y de una manera clara y eficiente sus necesidades de ahorro.

Posicionamiento, lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
la mente de los clientes objetivo respecto al lugar de los productos de la competencia. (Kotler
y Armstrong, 2008). Considerando los resultados obtenidos y tomando en cuenta la estrategia
de marketing. El posicionamiento para la fidelizacion de clientes en segmento de
microfinanzas es el siguiente:

Atributos, con base a los demas productos que maneja actualmente la institucion
financiera y su larga trayectoria en el mercado ecuatoriano, se pretende fidelizar a los clientes
y atraer a desertores, como a nuevos clientes, en funcion del atributo de la propia empresa
financiera.

Con base en los beneficios, se toma mucho en cuenta que la institucion financiera esta
en permanente cambio y migracion a servicios electronicos y facilitar el acceso y uso
amigable para los clientes. Con base en esto se pretende desarrollar mas informacion y uso de
los corresponsales no bancarios y capacitar a estos puntos para mayor rapidez de respuestas.

Con base en los usuarios, crear publicidad a través de clientes satisfechos, con el fin
de ellos se conviertan en embajadores de la marca y productos, a traves de contar como ha

sido su experiencia y satisfaccion con la institucion, con el fin de que los demas clientes,
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exclientes y nuevos clientes se sientan identificados.

Estrategia de cartera y perfilamiento de clientes. La estrategia de cartera es la

encargada de establecer la partida a seguir para el establecimiento de cada unidad estratégica

empresarial, definiendo para las mismas las diferentes combinaciones producto-mercado que

debera desplegar la empresa.

En el segmento Microfinanzas y de acuerdo con informacion de SBS, la estructura de

cartera se establece como se presenta en la tabla 25.

Tabla 25

Estructura de cartera del segmento microfinanzas

Por vencer

Cartera donde su plazo aun no ha vencido.

Que no devenga

Valores vencidos que superan el plazo establecido

interés dentro de la normativa vigente legal.

Se establece el crédito que no ha sido cancelado
Vencida

dentro de los plazos establecidos.

Cartera cuyo valor total pendiente se vuelve a

Cartera Reestructurada por

financiar antes de la fecha de vencimiento y

vencer

otorgando mayor plazo al pendiente.

Reestructurada que

no devenga interés

Valores restructurados vencidos que superan el plazo

establecido dentro de la normativa vigente legal.

Restructurada

vencida

Cartera que incide en impagos

Tomado de: Elaborado por el autor. Fuente: SBS,

De acuerdo con el estudio de inclusién financiera en Ecuador por bancos privados, la

distribucion de la cartera bruta a junio del 2017 (RFD, 2017) indic6 que, se encuentra
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representada de la siguiente manera:

VIVIENDA
9%

COMERCIAL
48% CONSUMO

34%

EMPRES
EDUCATIVO A
2% 7%

Figura 33. Distribucion de la cartera bruta el sistema financiero 2017
Tomado de: Red de instituciones financieras de desarrollo, 2017.

Considerando la profundizacion financiera en cuanto a esta cartera bruta y a su
cobertura y tomando esta base para nuestro estudio, se encontr6 que, en la provincia de
Pastaza a junio del 2017, el crédito cubria apenas el 25% y en particular a la ciudad del Puyo
cerca del 30%: (RFD, 2017).

Perfilamiento de clientes; el perfilamiento es valorizar y calificar al cliente segun la
normativa vigente y politica de la institucién financiera de estudio. Y se toman en cuenta los
aspectos:

Mercado objetivo, las microempresas dedicadas a actividades de produccién,
comercio o servicio, deben de cumplir las siguientes caracteristicas:

i) Para determinar si un cliente tiene el perfil de microempresario, se evalla su
principal fuente de ingreso (Deudor Principal). Si su fuente Unica fuente de ingresos proviene
de las ventas que genera la microempresa (mas del 50%), entonces se considera cliente del
segmento Microfinanzas. Por el contrario, si su fuente de ingreso supera el 50% vy este

proviene de un salario, entonces se considera un cliente asalariado independiente, siempre y
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cuando sus ventas superen al valor de sus honorarios profesionales.

ii) Cuenta con escasa informacion financiera.

iii)Bajo nivel de tecnificacion o sistematizacion.

iv)Con o sin experiencia en el manejo de cuentas con la institucion financiera y en el
sistema financiero.

V) Ventas anuales inferiores o igual a USD 100.000,00.

Ubicacion, El negocio se ubica en zona urbana, zona urbano marginal o rural. El
negocio debe de tener una ubicacion fija. En el caso de clientes semiambulantes (sin local), se
debe de confirmarse la existencia de sus inventarios en un lugar fijo.

Tiempo en el local

Clientes con exposicion total hasta USD 5.000 requiere que tenga minimo 6 meses de
permanencia en el local.

Clientes con exposicion mayor a los USD 5.000 requiere que tenga minimo 12 meses
de permanencia en el local.

Para clientes con exposicidon total mayor a los USD 25.000 solo se aceptan clientes
con al menos 24 meses de permanencia en el local.

En el caso de cambio de local se aceptan 3 meses de permanencia actual.

Patrimonio, de acuerdo con el Cédigo Monetario y Financiero, los clientes deben de
tener un patrimonio minimo requerido para su cumplimiento.

Es requerido que el deudor o garante tenga casa o local propio con exposicion total
mayor a los USD 10.0000. Mayor a USD 25.000 se requiere que el deudor tenga casa o local
propio.

Teléfono y direccion, todas las solicitudes deben de contar con informacion de
ubicacion de domicilio, trabajo o celular. Se deben de registrar el nUmero de teléfono

convencional del domicilio, trabajo o celular. También con referencias familiares cercanas o
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personales que registren nameros convencionales de domicilio, trabajo celular.
Experiencia crediticia, para clientes que requieran créditos con monto superior de

exposicion total a USD 20.000 requiere acreditar una experiencia crediticia minima de dos

afios, sea de la misma institucion o del sistema financiero. Lo expuesto anteriormente se

resume de la siguiente manera:

Tabla 26

Perfil basico de riesgos para clientes segmento microfinanzas

Perfil basico de riesgo del cliente

Monto del

endeudamiento Desde $5.001  Desde $10.001 Desde $25.001
Hasta $ 5.000

total del hasta $10.000 hasta $25.000 en adelante

microcrédito

Tomado de: Elaborado por el autor2020, fuente interna de la institucién financiera

Estrategia de servicio - experiencia de cliente/usuario. La estrategia de servicios para
el objeto de nuestra investigacion es crear valor, satisfaccion y lealtad, tanto para clientes
existentes, como para los nuevos y desertores. De acuerdo con esto se ha decidido invertir los
procesos donde se daba el valor Gnicamente al producto y servicios y se dejaba de lado los
demaés aspectos importantes para que el cliente se identificara. (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2006) indico que, con este proposito y de acuerdo con Philip Kotler, se procedera
a orientar toda la estrategia a los clientes consumidores del segmento microfinanzas.

Vincular todos los procesos internos con el fin de involucrar a toda la institucion en el
propdsito de brindar un mejor servicio a través de sus productos figura 34, hay que vincular
el &rea comercial y marketing. Es decir, al vincular las visitas, las llamadas, logistica, y

mandos superiores, para tener un proceso integral, con el propdsito de reforzar su fidelizacion
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y aprovechar los recursos y el tiempo de accion con los clientes.

N 4
=
o

k4

Figura 34. Estrategia de Servicio diferenciado en agencia el Puyo, microfinanzas.
Tomado de: Kotler y Armstrong 2008.

Estrategia de segmentacion. “proceso por el cual se divide el mercado en varios
segmentos de acuerdo con las necesidades de los consumidores” (Fischer y Espejo, 2011, p
70).

Territorial — canal (fisico y/o digital). La estrategia de segmentacién que se propone
en este apartado es en funcion del actual sistema, sin embargo, es fomentar en orden estricto
estas estrategias:

Segmentacion geografica. “Al dividir en zonas geograficas el mercado, nos permite
diferenciar y llegar a operar en estas zonas y prestar mucha atencion a las diferentes
locaciones que integran la ciudad del puyo.

Segmentacion demografica. “Reside en dividir el mercado en distintos grupos segun
variables como la edad, el tamafo del ntcleo familiar, el sexo, los ingresos, la ocupacion, el
nivel educativo, la religion, la raza, la nacionalidad, entre otras” (Kotler y Keller, 2006, p.
73). En el caso de estudio es muy importante este tipo de segmentacién, ya que nos permite
determinar, la capacidad de financiamiento a la hora de calificar al cliente.

Segmentacion psicogréfica. La Psico grafia es la ciencia de utilizar factores
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psicoldgicos y demograficos conjuntamente para entender mejor a los consumidores (Kotler
y Keller, 2006).

Segmentacion en funcion del comportamiento. Division de un mercado en grupos en
funcion de los conocimientos, actitudes, utilizacion y respuesta de los consumidores ante un
producto (Kotler y Armstrong, 2008). En este sentido, es importante determinar las razones
de consumo, patrones, en funcion de los valores, personalidad y necesidades de
financiamiento dentro del segmento Microfinanzas.

Clientes — publicos. Dentro de la segmentacion también se involucra las estrategias de
como captar clientes, para este fin y en este estudio se ha decidido aplicar la estrategia de
diferenciacion, con el fin de ofertar el microcrédito, retener y captar nuevos clientes, asi
como a los desertores.

Considerando que las microfinanzas estan dirigidas a un segmento excluido del
sistema financiero, con microcréditos, cuentas y seguros, se ha tomado en cuenta los
siguientes factores segun fuentes de la Red de Instituciones Financieras de Desarrollo (RFD,
2017).

Los microempresarios se encuentran ubicados de acuerdo con este reporte 61% en el
area urbanay 39% en el area rural. En cuanto a region, el 54% corresponde a la costa, 40%
para la sierra, 5% Amazonia y 1% en galapagos.

En cuanto a las caracteristicas del microempresario, del total de hogares 4.45 millones
existentes en el Ecuador a junio del 2017, el 72,5% de los jefes de hogar y el 27.5% eran
mujeres. En la zona urbana 69.5% son hombres y el 30.5% mujeres. La region que amazoénica
especificamente donde se desarrolla nuestro estudio, se halla distribuida de la siguiente
manera, 78.4% hombres y 21.6% mujeres. Considerando la edad, los valores mas
representativos se encuentran en los siguientes rangos: de 25 a 34 afios 21.1%, de 35 a 44

afios el 24.3% y de 45 a 54 afios 20.2%, y el promedio de rangos edad en la region amazonica
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es de 41.9 afos del segmento de microfinanzas (RFD, 2017).

Junto a estas caracteristicas de la zona, se toma en cuenta el nivel de instruccion,
donde la educacion primaria y segundaria tienen mayor participacion con un 44.6%y 41.7%
respectivamente y apenas un 9.3% cuenta con instruccion universitaria, la disponibilidad de
RUC (Registro Unico de Contribuyente) para esta zona geogréfica indica que un 23%
dispone de RUC y el 69% no dispones, el 16.6% de la poblacidén en promedio tiene
experiencia dentro del segmento micro finanzas, considerando un periodo promedio de un
afio como minimo (RFD, 2017).

Segun la rama de actividad econdmica, el 54.6% de la poblacion amazénica en cuanto
al microcrédito se dedica a la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, 20.8% a entregar
servicios y 12.7% al comercio al por mayor y al por menor, 5.2% a industria manufacturera.
Considerando los ingresos promedio para esta zona geogréfica, las ventas promedio se
encuentran en USD 545.47 de los cuales su ingreso neto es en promedio USD 193.84, en
tanto (RFD, 2017). El ingreso destinado al consumo es en promedio de USD 48.41, y
considerando los ingresos segundarios ponderados promedio en actividades secundarias,
encontramos que es de USD 35.20, adicional para aquellos hogares donde existe una
actividad segundaria (RFD, 2017).

El acceso a la tecnologia es limitado, 34.5% dispone celular, 21.7% dispone de una
laptop y un 43.8% cuenta con un computador de escritorio. El acceso a internet es un
limitante el 58% de la poblacion amazdnica no cuenta por falta de recursos economicos, el
15% cuenta con un equipo insuficiente, y un 9% de la poblacion del segmento no sabe
utilizar (RFD, 2017). Con base a lo citado, es evidente que en esta investigacion se establezca

la estrategia de diferencia de cliente.
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Estrategia funcional. Conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen
una necesidad, deseos y expectativas” (Fischer y Espejo, 2011. p. 91).

Los productos y servicios. Que se ofertan en el mercado de microfinanzas son
relacionados, a estos productos y servicios se les denomina portafolio de productos o cartera.
Los productos y servicios del segmento microfinanzas es parecido a los otros segmentos, la
diferencia estd marcada por los clientes a quienes va dirigidos. Asi en la tabla 27 se presenta
una variedad de productos y servicios por las diferentes entidades financieras del pais. Dentro
de esta variedad el Microcrédito esté dirigido a un grupo de clientes con ingresos medios y
bajos, cuentas basicas, tarjetas de débito y en Gltima instancia tarjetas de crédito.

Tabla 27

Productos y Servicios Financieros Ofertados por las Entidades Financieras en Ecuador

Servicios Bancos Publicos y Privados COAC Mutualistas FCPC ONG
Créditos

Comercial v v v v

Consumo v v v v
Vivienda v v v v
Microcrédito v v v v
Educativo v v v

Inversion Plblica v v v

Ahorro

Cuenta Bésica v v v

Cuenta Corriente v

Cuenta Ahorro v v v

Depdsitos a plazo v v v

Pagos

Cheque v

Tarjeta de Débito v v v

Tarjeta de Crédito v v v

Seguros

Corretaje v v v v v
Administracion de activos

Ahorro Provisional v

Tomado de: RFD, 2017
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En cuanto a los productos y servicios del segmento microfinanzas para este estudio se
presentan a continuacion, los cuales se mantienen en cuanto a la competencia:

Creéditos. Son productos que se otorgan de forma individual o colectiva, de acuerdo
con las necesidades del individuo o grupo, evaluacion, calificacion de la solicitud de crédito,
preaprobacion, aprobacion y desembolso.

Cuentas bésicas y de ahorros. Estos productos son disefiados con el fin de las
instituciones financieras logren mayor cuota del mercado a través del ahorro, en estas cuentas
se registran los aportes y débitos en cada operacion.

De acuerdo con la encuesta realizada por la CAF y publicado en RDF, en el afio 2014,
un 83% de la poblacion ecuatoriana no tiene accesos a créditos dentro de las instituciones
financieras. El crédito urbano ocupa 16% y un 17% en areas rurales, en los niveles
socioecondémicos C 'y D 17% y 15% respectivamente.

Otros productos. Tenemos inversiones, remesas, tarjetas de crédito (nacionales con
cupos menores a los USD 500)

Precio / politicas de precio. Los precios representan las caracteristicas de un producto
0 un servicio que los consumidores o publico objetivo estan dispuestos a pagar, en este
contexto los diferentes productos y servicios financieros bancarios estan regidos por una tasa
de interés. Estas tasas de interés (BCE, 2021) indic0, estan fijadas en el ecuador por las
entidades reguladoras y se encuentran publicadas por el Banco Central del Ecuador, como se
presenta en el apendice B.

En la tabla 28se presenta las tasas de interés de la competencia en el segmento de
microfinanzas, que abarcan desde montos minimos de 50 USD hasta los maximos 25.000
USD, asi como también los costos del crédito cuando el cliente cae en impago.

Tabla 28

Tasas de interese de la competencia
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Microcrédito

Microcrédito

Costo del Crédito

Agricolay
Ganadero
De$50a De $1,001 a $10,000 De De laentidad Maxima BC
$1,000 $10,001 a
$25,000
Banco Tasa 19,18%  22,73% 20,30% 18,69%
Pichincha variable
Tasa 20,97%  25,25% 22,30% 20,38% 26,91% 30,50%
efectiva
Banco Tasa 28,50% 25,50% 23,50%
Guayaquil variable 28.50% 30.50%
Tasa 20,97%  25,25% 22,30% 20,38%
efectiva
Banco del Tasa 18,97%  25,89% 22,97% 20,10%
Pacifico variable 11.83% 11.83%
Tasa 20,97%  28,50% 25,50% 2,50%
efectiva
Banco Tasa 19,19%  25,34% 22,93% 21,29
Produbanco variable 10,00% 10,00%
Tasa 20,97%  28,50% 25,50% 23,50%
efectiva
Banco Tasa 18,81% 18,81% 22,60% 20,95%
ProCredit variable 16.66% 1730%
Tasa 20,97%  20,97% 25,50% 23,50%
efectiva
Banco Finca Tasa
variable 25,50% 28,50%
Tasa 28,50% 25,50% 23,50%
efectiva
COACS Tasa 25,00% 22,50% 21,00%
variable 10%- 43,99%
Tasa 28,50% 25,50% 23,50%
efectiva

COACS= Cooperativas de Ahorro y Créditos.
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Plaza / canales de distribucién. “Intercambios que se dan entre mayoristas y
detallistas para que el producto vaya del fabricante al consumidor” (Fischer y Espejo, 2011,
p. 18).

En este estudio los canales de distribucion para el cumplimiento de la estrategia
propuesta, es a través de la agencia situada en la ciudad del Puyo, a través de los ejecutivos
de crédito de microfinanzas, tomando contacto uno a uno (cliente — ejecutivo), es decir un
canal fisico primordialmente, es necesario este proceso con el fin de calificar al cliente y sus
negocios y la constatacion real y fisica.

Otro de los canales a disposicion es la banca electrénica, Atm y corresponsales no
bancarios (mi vecino).

Promocion. “Es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los
clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades” (Fischer y Espejo,
2011, p. 18).

La promocion actualmente se la realiza a través de la vista personalizada con la
informacion de los productos y servicios impresa en diferentes formatos, dipticos en agencia
y corresponsales no bancarios.

Mercadeo directo. Consiste en la utilizacion de canales que llegan directamente a los
consumidores con el fin de entregar bienes y servicios a los compradores sin necesidad de
intermediarios de marketing (Kotler y Keller, 2006).

En este sentido este canal es muy utilizado para este producto y segmento, ya que no
existe mejor informacion levantada que la del ejecutivo, porque le proporciona todas
facilidades de levantamiento de informacion en el lugar fisico desde donde opera la unidad

microfinanciera.
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Venta directa / fuerza de ventas / canal. Empleados de medio tiempo o de tiempo
completo que trabajan exclusivamente para la empresa (Kotler y Keller, 2006).

En la agencia financiera de estudio, los colaboradores en la actualidad establecen las
relaciones personalmente con el cliente.

En la agencia la fuerza de ventas esta conformada por 6 personas, 5 ejecutivos de
crédito y servicios, y un supervisor de agencia en el segmento Microfinanzas. A su vez el
supervisor reporta su gestion a un jefe regional.

Relaciones publicas / lobby. “Acciones que persiguen construir buenas relaciones con
los diversos publicos de la empresa para obtener una notoriedad favorable, crear una buena
imagen de la empresa y abordar o eliminar los rumores, las informaciones y los
acontecimientos desfavorables” (Kotler y Armstrong, 2008, p 67).

Publicidad. “Toda forma de comunicacion no personal que es pagada por una
empresa identificada para presentar y promocionar ideas, productos o servicios” (Kotler y
Armstrong, 2008, p 67).

Actualmente la empresa objeto, su publicidad la ejecuta a través medios de
comunicacion masiva tanto Off-line (TV, radio, prensa, vallas, merchandising) y On-line
(outbound marketing, inbound marketing)

Estrategia de diferenciacion (ventaja competitiva y valor agregado). “Cada empresa
debe diferenciar su oferta creando un conjunto Gnico de beneficios que atraen a un grupo
sustancial dentro del segmento” (Kotler y Armstrong, 2008, p 67).

Ventaja competitiva. “Una ventaja sobre los competidores obtenida ofreciendo a los
consumidores mas valor, ya sea mediante menores precios u ofreciendo mas ventajas que
justifican un precio superior” (Kotler y Armstrong, 2008, p 67).

Valor agregado. “La combinacion total de beneficios sobre los que se diferencia y

posiciona la marca” (Kotler y Armstrong, 2008, p 67). En funcidn a esto, se busca agregar
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valor de la siguiente forma:

Confiabilidad en la entrega de informacion, con esto se educa al usuario financiero,
ademaés que promueve la competencia a favor y reduce costos para el segmento
microfinanzas.

Desarrollar en el cliente educacion financiera en cuanto al manejo de cuentas de
ahorros, con el proposito de crear el habito de ahorro y evitar la dependencia del crédito, y
por consecuencia el sobreendeudamiento.

En lo posible educar al cliente para la obtencidn de seguros de cesantia, considerando
que los microempresarios son muy vulnerables a cambios en la politica, y ciclos econémicos
de temporada. Asi como también de proteccién, salud y movilidad.

Elevar el nivel de calidad tecnoldgica a través del servicio en los corresponsales no
bancarios con el fin, aumentar el acceso a este canal.

Entregar mas informacidn y uso a traves de tarjetas de débito y demas canales de
dinero electrénico.

Establecer mecanismos mas escalables en el acceso a al microcrédito en los sectores
econémicos C, Dy E.

Gracias a la presencia de la entidad en todo el ecuador, se considera Aumentar la
cobertura en zonas rurales de dificil acceso, con el fin de crear un acercamiento de la banca al
cliente.

Plan de Accion

Mapa de publicos

Valls, (2015) indico. “El mapa de publico objetivo es una herramienta de
comunicacion en la que, se consigue diferenciar los distintos tipos de targets o publicos
objetivos de la empresa, concentrandose asi en lo mas significativo para la obtencion de los

objetivos” (P. 21). Asi a continuacion se describen de la siguiente forma y se presentan en la
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figura 37.

Clientes actuales. Son los microempresarios que se encuentran fieles a los servicios y
productos ofertados y con los cuales se sienten identificados con la entidad financiera.

Clientes potenciales. Son microempresarios que aun no forman parte de la institucién
y cumplen todas las caracteristicas del segmento. Y a través de la estrategia de marketing se
busca su atraccion.

Clientes desertores. Todos los clientes que por diferentes causas internas, individuales
0 externas abandonaron la institucion financiera. Y la estrategia creada es para volver a
captarlos y fidelizarlos.

Grupos o0 asociaciones. Son la conformacion de grupos o asociaciones comunales que
pueden obtener créditos en conjunto y donde todos se comprometen a gestionar el
compromiso del microcrédito.

Sectores econdmicos C, D y E. Son todas las personas que pertenecen a los grupos
econdmicos que aun no tienen acceso a servicios y productos bancarios, y la estrategia es
educarlos y empezar con cuentas pequefias de micro ahorros y constantemente.

Medios de comunicacion. Todas las formas de llegar y captar el cliente, ya sea por
medios tradiciones y redes sociales, incluyendo considerar que los clientes de mejor
desempefio generen una publicidad a través de su historia y crecimiento durante la vigencia
con la institucion.

Canales de atencion. Constituyen todos los canales de acercamiento con el cliente,
tanto fisicos como electronicos para solventar sus necesidades y facilitar su interaccion.

Accionistas. Son quienes invierten con el objetivo de obtener rentabilidad sostenible,
con el gran reto de ser los mejores en el mercado.

Alta direccion. Compuesto por presidente, directores principales y alternos, que

conservan reuniones mensuales, cuyo propésito es evaluar el acatamiento de las politicas
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establecidas en la entidad y vigilar la vigencia de los controles establecidos.

Colaboradores. Profesionales comprometidos con las estrategias y objetivos
institucionales.

Subsidiarias. Empresas que pertenecen al mismo grupo financiero y proporcionan
productos y servicios que el segmento microfinanzas requiere para un mejor desempefio y
cumplimiento de las expectativas del cliente.

Alianzas estratégicas. Permite llegar y satisfacer una parte del mercado insatisfecha y
por medio de este servicio también se busca establecer nuevas relaciones con el segmento

Microfinanzas.

Microcrédito

Figura 35. Mapa de publicos del segmento microfinanzas de la agencia puyo
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Stakeholders

Un stakeholder es una persona u organizacion que de cualquier forma es impactado
por las acciones de una empresa, concepto creado por en la década de 1980 por Robert

Edward Freeman, es decir, son las partes interesadas (Parra, 2019).
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Para el caso de este estudio se presenta como se describe en la tabla 29, este disefio
esta conformado el impacto de los interesados (stakeholders) internos y externos que son
impactados con los servicios y productos entregados en la agencia financiera de la ciudad del
Puyo.

Tabla 29

Stakeholders de Interés Interno y Externo microfinanzas

Microfinanzas

Stakeholders de Intereses Internos Stakeholders de Intereses Externos

Accionistas Superintendencia de Bancos y Seguros
Alta direccion Competidores

Empresas subsidiarias Defensor del consumidor SBS
Alianzas estratégicas Gobierno del Puyo

Fundacion Asociaciones de empleados Privados
Colaboradores Medios de Comunicacion

Proveedores Sociedad en general

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

Perfil de Clientes

El cliente de microfinanzas debe cumplir con el siguiente perfil asignado por la
institucién financiera en funcion de la normativa vigente por parte de los organismos de
control:

i) Para determinar si un cliente tiene el perfil de microempresario, se evalla su
principal fuente de ingreso (Deudor Principal). Si su fuente Unica fuente de ingresos proviene
de las ventas que genera la microempresa (mas del 50%), entonces se considera cliente del
segmento microfinanzas. Por el contrario, si su fuente de ingreso supera el 50% y este
proviene de un salario, entonces se considera un cliente asalariado independiente, siempre y

cuando sus ventas superen al valor de sus honorarios profesionales.
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ii) Cuenta con escasa informacion financiera.

iii)Bajo nivel de tecnificacion o sistematizacion.

iv)Con o sin experiencia en el manejo de cuentas con la institucion financiera y en el
sistema financiero.

V) Ventas anuales inferiores o igual a USD 100.000,00.

Producto/Servicio, Precio, Plaza, Promocion

En este estudio de Plan de Marketing aplicado al desarrollo de estrategias de
fidelizacion de clientes, del segmento de Micro finanzas Individual en una agencia bancaria
de la ciudad del Puyo, se realizaran acciones que desarrollaran en plazos previstos, en este
sentido, se evaluaran cada uno de los procesos de servicios entregados, se detallan los costos
que se encuentran ya implicitos, se medira el desempefio y estricto apego a las politicas de
institucion a los ejecutivos, se realiza capacitaciones, y al final se evidenciara en la
productividad de los ejecutivos y la satisfaccion del cliente.

Servicio

Se desarrolla en funcion de la estrategia de diferenciacion, es decir entregando al
cliente a través de los ejecutivos de crédito. Esto con base en le encuesta realizada se detect6
que las causas de que los clientes hayan desertado se debieron a la atencién del ejecutivo y la

informacion en cuanto a pagos de los créditos.
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Informacion de Satisfaccion

Estimado Cliente:
Con el fin de mejorar su atencién califique la atencion recibida:

¢El Ejecutivo/a de crédito atiende con rapidez?
s 1w [
¢El ejecutivo/a de crédito atiende con respeto y amabilidad?
s [ wo [
¢El ejecutivo/a de crédito soluciond a todas sus inquietudes?
s [ wo [
Indique si tiene sugerencia adicionales con respecto a la atencion

GRACIAS POR AYUDARNOS A SEGUIR MEJORANDO.

Figura 36. Encuesta de satisfaccion al cliente para agencia el puyo microfinanzas
Tomado de: Elaborado por el autor, 2020.

Precio

Los precios referenciales a los microcréditos en las instituciones financieras estan
dados por regulaciones del banco central del Ecuador. Sin embargo, una forma de captar de
forma diferenciada y retomar relaciones con exclientes, es por medio de la propuesta de
evaluar incentivos, siempre y cuando el cliente califique positivamente, por historial de pago,
monto solicitado, reciprocidad. Este proceso se lo evaluara internamente en funcion de la

cartera actual, luego de ello se buscaré escalar para revision y su implementacion.
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Plaza

Fuerza de venta. En la agencia financiera de la ciudad el Puyo, la fuerza de ventas
esta constituida por seis personas, un Supervisor de agencia y 5 ejecutivos de crédito. Los
ejecutivos son muy importantes porque levantan la informacion de campo y facilitan que el
cliente que no puede desplazarse hasta la sucursal acceda a una atencién completamente
personalizada, para ello el ejecutivo contara siempre con los kits de informacidn necesarios y
que solventen con todas las necesidades que disponga el cliente.

Corresponsales no bancarios. Toman vital importancia para el cumplimiento y
fidelizacion de clientes del segmento microfinanzas. El proceso que se plantea es entregarles.
Tabla 30

Estrategia de Plaza con Corresponsales no Bancarios, en la localidad del Puyo

Corresponsal No Bancario

Estrategia Actividad

Capacitacion Capacitar en productos y servicios para aumentar el nimero de
transacciones por medio de este canal

Dotacion de Disposicion de dipticos informativos de productos y servicios,

informacién impresa  formularios de solicitudes, actualizacién de datos,
requerimientos.

Mayor cupo Que dispongas mayor cupo de transaccion tanto en depdsitos y
transaccional retiros.
Publicidad Al no disponer de una cobertura inalambrica en ciertos sectores,

disponer de la publicidad informativa impresa y que sea
entregada en el punto de venta.
Receptar y entregar ~ Entregar la capacitacion para que sean receptores de RyR, mas

las soluciones de no solucionadores, y canalizar a la institucidn para que resuelva.
reclamos y La entrega de solucion se puede hacer por el mismo canal si asi
requerimientos lo requiere el tramite o proceso.

solventados por la

institucion

Tomado de: Elaboracion del Autor, 2020
Agencia. En este Gltimo lugar hemos dejado a la agencia, esto no indica que sea de

menor importancia, sin embargo, dentro del proceso de microfinanzas, es el Gltimo lugar
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donde el cliente asiste, cuando existen tramites que exigen la vista del cliente, como el caso
de toma de firmas para desembolso de créditos, retranqued de creditos, etc. La laboral del
ejecutivo es entregar el servicio en la puerta de domicilio o negocio del cliente.

Promocién

Material publicitario. Otra forma para dar a conocer los productos y servicios que
dispone la institucion financiera al segmento de microfinanzas en la ciudad el Puyo, es a
través de volantes, dipticos, campafas de informacidn, campafias de premiacion por nimero
de ahorros en cuentas de ahorros.

Ferias de emprendimiento. Asistir a todos los eventos de emprendimiento que se dan
en la ciudad a través del gobierno seccional, con el fin de entregar mas informacion en cuento
al portafolio de negocios de microfinanzas.

Medios de comunicacién. Son importantes, actualmente la institucion financiera
realiza sus campafias a través de medios masivos tradicionales como TV, radio, y
considerando otros medios es por redes sociales, cajeros automaticos.

Cronograma / Responsables

El cronograma se lo elaboro en funcién de las actividades propuestas, tabla 31, a cada
una se le ha asignado un tiempo determinado valorado en semana, la medicién y ejecucion es
en conjunto con los ejecutivos de crédito de la agencia financiera, y la validacion de la

investigacion es por parte de la investigadora.



Tabla 31

Cronograma de Actividades y Responsables Segmento Microfinanzas, Agencia Puyo
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Actividad

Responsable

Disefio técnico

de la propuesta
Presentacion de
la propuesta

Analizar
FODA Agencia

Considerar las
estrategias

Desarrollar los
Objetivos
Propuestos
Observar el
desempefio

Ene

Feb

Mar

Apr

May

Jun

Jul

Ago.

Sep.

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Investigadora

Investigadora

Supervisor y
Ejecutivos de
crédito
Supervisor y
Ejecutivos de
crédito
Supervisor y
Ejecutivos de
crédito
Supervisor y
Ejecutivos de
crédito

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020



Tabla 32

Presupuesto requerido para cada afio, por ejecutivo comercial Microfinanzas, agencia el Puyo

Tomado de: Elaborado por el autor, 2020

96

Plan de Negocios Ejecutivos de Crédito Agencia Puyo 2020,00

EJECUTIVO: XOOKKKHXXHXKXX

MES Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Cartera Inicial Activa 217400,00 223060,00 229440,00 236540,00 244360,00 252900,00 262160,00 272140,00 282840,00 294260,00 306400,00 319260,00
Condiciones de Otorgamiento

Colocacion 44700,00 46500,00 48300,00 50100,00 51900,00 53700,00 55500,00 5730000 59100,00 60900,00 62700,00 64500,00
Cartera Activa mes

Total a cobrar 262100,00 269560,00 277740,00 286640,00 296260,00 306600,00 317660,00 329440,00 341940,00 355160,00 369100,00 383760,00
% Crecimiento de Cartera 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04
% Recuperacion de capital 0,17 0,17 0,17 0,17 0,18 0,18 0,17 0,17 0,17 0,17 0,17 0,17
Recuperacion Mes 39040,00 40120,00 41200,00 42280,00 43360,00 44440,00 45520,00 46600,00 47680,00 48760,00 49840,00 50920,00
Cartera Final Activa mes 223060,00 229440,00 236540,00 244360,00 252900,00 262160,00 272140,00 282840,00 294260,00 306400,00 319260,00 332840,00
Crédito Activo

No. Crédiros Activos de Inicio 125,00 130,00 132,00 134,00 135,00 136,00 138,00 141,00 142,00 143,00 145,00 147,00
Saldo Promedio préstamo 451,00 456,00 466,00 471,00 487,00 495,00 511,00 520,00 532,00 541,00 553,00 564,00
No. Crédiros Activos 130,00 132,00 134,00 135,00 136,00 138,00 141,00 142,00 143,00 145,00 147,00 150,00
Planificacién de Colocacion

% de Recuperacion de Creditos 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14
No. De Créditos a recuperar 32,00 30,00 32,00 34,00 36,00 36,00 36,00 36,00 38,00 37,00 38,00 38,00
% de renovacién de créditos 0,82 0,82 0,82 0,82 0,82 0,82 0,82 0,82 0,82 0,82 0,82 0,82
No. Créditos Renovados 21,00 11,00 24,00 25,00 26,00 26,00 26,00 26,00 27,00 27,00 26,00 26,00
Monto Promedio Renovacion 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 160000 160000 160000 160000 1600,00  1600,00
Monto promedio Nuevos 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 1200,00  1200,00
Retanqueo 22579,00 26740,00 27500,00 29650,00 31230,00 32400,00 33620,00 33410,00 34720,00 35707,00 36071,00 35425,00
Colocacion nuevos 13000,00 15600,00 15100,00 15600,00 13400,00 19520,00 18700,00 16450,00 17300,00 18600,00 19100,00 19800,00
No. Créditos Nuevos exigidos 14,00 10,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00
Total de Créditos a otorgar 35,00 21,00 38,00 39,00 40,00 40,00 40,00 40,00 41,00 41,00 40,00 40,00
Dias laborables 21,00 16,00 21,00 20,00 21,00 20,00 21,00 20,00 19,00 20,00 21,00 19,00
Productividad por dia 1,67 1,31 1,81 1,95 1,90 2,00 1,90 2,00 2,16 2,05 1,90 2,11
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También se desarrolla el plan de marketing detallado en funcion de las

actividades internas con los ejecutivos de servicios, de los recursos en comunicacion y

la distribucion de puesta en marcha con los involucrados, como se detalla en la tabla 33.

Tabla 33

Asignacién de Presupuesto del plan de marketing en Agencia Puyo por afio

DETALLE DE PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

PLAN DE MARKETING
SERVICIOS

Capacitacidn en clinicas de Ventas
Capacitacion productos y servicios
Capacitacién por campafias
Capacitacion Educacion financiera
Capacitacidn Servicio al cliente
Capacitacion a corresponsales No Bancarios
COMUNICACION

Anuncios por prensa escrita

Spots Publicitarios en radio
Dipticos

Banners

Flyers

Stand

Esferos

Llaveros

Ferias y eventos
DISTRIBUCION

Asignacion de responsabilidad
Formacién de equipos por campafia
Estrategias de presion

TOTALES

Unidad

PRESUPUESTO
valor USD

P H B PP BB R PH B B H B

© H B B

200,00
200,00
180,00
120,00
120,00
200,00

36,85
120,00
0,12
15,00
0,10
120,00
0,15
0,50
80,00

80,00
200,00
150,00

1.822,72

Total
2.400,00
2.400,00

720,00
240,00
480,00
800,00

2.211,00
14.400,00
600,00
90,00
1.000,00
240,00
150,00
500,00
480,00

80,00
200,00
600,00

27.591,00

Tomado de: Elaborado por el autor, segun informacion interna 2020
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Presupuesto Requerido

El presupuesto requerido se lo realizo en funcion de las actividades y
responsabilidades que se asigna a cada ejecutivo de crédito. De esto se va a tomar en
consideracion el desempefio de cada uno, y dentro del cual se realizaran las mediciones
necesarias.

A su vez se presenta el estado de resultados institucional proyectado para el afio
2020, tabla 34, del cual se va a desprender los porcentajes fractales del total producido
por la agencia en funcion de los porcentajes asignados para cumplimiento de

productividad de cada ejecutivo.
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Tabla 34
Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado microfinanzas afio 2019-2020 Incluido

Plan de Marketing en Agencia Puyo

Estado de pérdidas y ganancias (miles de $)

Descripcion 2018 2019 2020 *
* 2020 Proyectado
Ingresos financieros
Intereses netos 446,00 578,00 948,00
(-) Comisiones netas -3,00 -2,00 -2,00
Margen financiero bruto 341,00 444,00 946,00
Ingresos operativos 30581,00 31963,00 33407,45
Gastos de operacion 26871,00 28983,00 31492,10
Gastos de personal 23000,00 24882,00 26918,00
Gastos fijos de Administracion 152,00 152,00 152,00
Gastos de marketing 0,00 0,00 27,57
Depreciaciones y amortizaciones 310,00 90,00 26,13
Otros gastos de operacion 3409,00 3859,00 4368,40
Margen operacional 4051,00 3424,00 2861,36
Otros ingresos y gastos 128,00 185,00 264,24
Otros ingresos 164,00 225,00 308,69
Otros gastos y pérdidas 36,00 40,00 44,44
Resultados antes de impuestos y participacion
trabajadores 4179,00 3609,00 3125,60
Impuestos y participacion trabajadores 1488,00 1376,00 1093,96
Resultados del ejercicio 2691,00 2233,00 2031,64

Tomado de: Informacién Interna de la agencia institucion financiera, elaborado por el
Autor, 2020

Asignacion Presupuestaria

En la asignacién presupuestaria se encontré que, del total de los gastos
operativos tabla 35, es el 86% esto corresponde a gastos de personal, es decir todos los
gastos de movilizacion, alimentacién, uniformes, capacitaciones, y demas que la
institucién entrega al personal para su debido cumplimiento. EI 13% del total de gastos

operativos corresponde a gastos de administracion. En este estos valores son superados
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con la recuperacion de cartera que es del 70%. Lo importante aqui es validar si esto se
cumple en la proyeccion para los presupuestos asignados que se proyectan en funcion
del estado de resultados y el cumplimiento actual por ejecutivo en promedio para el afio
2020.

Tabla 35

Asignacion Presupuestaria Agencia Puyo, Cifras porcentuales

Gasto operativo individual Consolidado
Intereses y comisiones

causados LA%%
Provisiones 0,30%

Gasto operativo 96,71%
Gastos de personal 86%

Gastos de administracion 13%

Gastos servicios no financieros 1,50%

Total 100,00%

Tomado de: Elaborado por el autor, 2021
Ejecucion y Control del plan

Ejecucion. La ejecucion del plan de marketing se desarrollé desde el comienzo
de la investigacion de este, y se desarrolla en etapas que permitiran incrementar la
fidelizacion de clientes y evitar las deserciones.

Etapa Uno. En la etapa uno se obtuvo las referencias tedricas sobre el
posicionamiento de productos, la fidelizacion, creacion de valor diferenciado, situacion
actual y anélisis del problema. También se consideran las metodologias al llevarse a
cabo en el plan de marketing.

Etapa dos. En la segunda etapa se desarrollé la investigacion de mercado, para
conocer las necesidades insatisfechas que tiene el cliente del segmento microfinanzas,

para ello se tom6 una muestra de clientes desertores a los cuales se les aplicé la técnica
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de recoleccion de informacion entre ellas la entrevista y la encuesta.

Etapa tres. En esta etapa se desarrolla el plan de marketing, donde se analizé el
contexto de la agencia financiera con respecto al cliente, analisis interno y externo, se
planted los objetivos estratégicos, se planea la estrategia, el plan de accion y la se
analiza los prepuestos de asignacion.

Etapa cuatro. En esta etapa se detalla el proceso de ejecucion y control del plan
de marketing, se implementan estrategias y se verifica los resultados.

Etapa cinco. En esta etapa se ultima con las recomendaciones y conclusiones
para que se siga trabajando en progreso de este plan de marketing con el fin de avanzar
las estrategias trazadas.

Indicadores

Considerando los lineamientos metodoldgicos para la construccion de
indicadores de desempefio, por la CEPAL (Armijo, 2008). Una vez puesta en practica
la presente investigacion, se determinara los impactos que genera en la fidelizacion de
clientes, tabla 36 y el rendimiento en la productividad de la agencia financiera.

Para determinar el impacto se mide de la siguiente forma
Tabla 36

Valoracién del Nivel de Impacto de Indicadores Positivo o Negativo

NIVEL IMPACTO
o
E 1 BAJO
3 2 MEDIO
o 3 ALTO
5 1 ALTO
% 2 MEDIO
2 -3 BAJO
Z

Tomado de: lineamentos metodoldgicos de la CEPAL. Elaborado por el autor, 2021.
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Indicadores cuantitativos

Se realiza dos célculos, primero se obtiene un ROl (Ganancia — Inversién) /
Inversidn, en este caso se determina de la siguiente manera:

Considerando que la ganancia del periodo corresponde $946.000,00 y tomando

el valor de inversion de $27.591,00. EI R.O.I se refleja de la siguiente forma:

~ ($946.000,00 — $27.591,00)

R.0.1
0 $27.591,00

= 33,29

Al ser un ROI del 33.29% en realidad se estad ganando un 33.29% de valor
invertido, es decir, de cada dolar invertido se obtiene 33,29 dolares.

A su vez, para el segundo célculo se tiene que, los indicadores cuantitativos
(econdémicos), tabla 37, miden el impacto de la estrategia en el mejoramiento del
servicio para fidelizar clientes, recuperar la cartera de desertores y su repercusion
econdmica en el entorno.

Tabla 37

Nivel de Impacto Indicadores Cuantitativos

Nivel De Impacto

Negativo Positivo
Indicador

-1 -2 3 01 2 3
Nivel de Rentabilidad de la Empresa X
Productividad de Ejecutivo de Crédito X
Creacion de Empleo X
Creacion de competitividad X
Crecimiento Econdémico en la Zona X
Total 0O 0 0 O 0 6 9

Tomado de: Elaborado por el autor, 2021
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Analisis de resultados.

Sumatoria total

Nivel de impacto Cuantitativo =
P Numero de Indicadores

, , o 6+9
Nivel de impacto Cuantitativo = <

Nivel de impacto Cuantitativo = 3.5

Se trata de un impacto alto positivo la estrategia del Plan de marketing.

El impacto positivo alto en la rentabilidad de la empresa, nos indica que el plan
de marketing implementado a retener y fidelizar clientes del segmento, cumplen con los
objetivos.

La productividad de los ejecutivos de crédito también tiene un impacto alto
positivo, con esto lo que se garantiza es que los objetivos dieron propuestos dan
resultados en detrimento de la institucion financiera de manera positiva.

Crean empleo en la zona de la ciudad del Puyo, tiene un impacto medio
positivo, con esto también se evidencia que la estrategia brindo la posibilidad de
generar empleo en la localidad, considerando los factores de pandemia. Es decir, el
fidelizar al cliente y gestionar la vuelta de los desertores tiene impacto econémico de
las familias.

La existencia de la competitividad en la zona hace que a través de los ejecutivos
de crédito se brinde un servicio de alta calidad y con ellos los clientes se encuentran
fidelizados.

La estrategia de fidelizacién al cliente y mejorar el servicio provoca que, haya

mayor crédito y con ello se genere un crecimiento econémico medio positivo.
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Indicadores cualitativos
Los indicadores cuantitativos (sociales), miden el impacto de la estrategia

implementada, tomando en cuenta los indicadores que se describen en la tabla 38.
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Tabla 38

Nivel de impacto de indicadores cualitativos

Nivel De Impacto

Indicadores Negativo Positivo

-1 -2 -3 0 1 2 3

Impacto Social y cultural X
Inclusion Financiera X
Apreciacion de la empresa X
Fidelidad de clientes X
Satisfaccion del cliente X
Total 0 0 0 0 1 4 9

Tomado de: Elaborado por el autor, 2021

Analisis de resultados.

Sumatoria total

Nivel de impacto Cualitativos =
p Numero de Indicadores

4+9

Nivel de impacto Cuantitativo = <

Nivel de impacto Cuantitativo = 2.6
Tiene un impacto cualitativo alto positivo 2.6—3
Considerando el impacto social y cultural, en el nivel de vida de cada uno de los
microempresarios que se benefician es alto positivo, porque esto genera que los
microempresarios pueden elevar su nivel de vida y la calidad de esta.
El impacto de la inclusién financiera es medio positivo, en la medida que se lo

va socializando. Porque permite que personas de escasos recursos ahora dispongan de
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una educacion financiera y pueden acceder también a otros servicios y productos
financieros que mejoran su bienestar.

La apreciacion de la empresa es bien recibida con un impacto alto positivo, esto
evidencia que los clientes identifican los esfuerzos de la entidad financiera.

La fidelidad de los clientes viene dada por un impacto medio positivo, ya que el
objetivo es fidelizar y se persigue retomar relaciones con los exclientes.

La satisfaccion se puede evidenciar con un impacto alto positivo, y este es el
que nos indica que las estrategias dieron resultados en cuanto a fidelizar al cliente.
Resumen Capitulo 4

Las estrategias del plan de marketing propuesto y puesta en marcha evidencian
que dan resultados esperados positivos. El determinar una estrategia de servicios
diferenciada con objeto de fidelizar al cliente da resultados, una vez conocidos de
primera mano a través de la entrevista y la encuesta realizada puerta a puerta
directamente con el cliente.

El tener un diagnoéstico adecuado y encaminado a solventar las dificultades que
el cliente encuentra para acceder a los servicios financieros, hacen que el cliente se

sienta identificado.
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Capitulo 5: Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

De la investigacion se concluye que los 56 clientes desertores en el afio 2019,
ocurre debido a una mala entrega del servicio por parte de los ejecutivos comerciales de
Microfinanzas.

La mayor parte de clientes de Microfinanzas usan poco los canales alternativos,
por desconocimiento y por falta de informacion por parte del banco, como cajeros
automaticos, banca electrénica y corresponsales bancarios.

Los corresponsales no bancarios son de mucha ayuda para clientes en zonas
rurales donde la distancia es un limitante al momento de elegir un servicio bancario.

Los clientes exigen transparencia en la informacion entregada al cliente con el
proposito de no crear desmotivacion durante su permanencia.

Con base a los resultados obtenidos dentro de la encuesta y entrevistas, se
concluye que, los ejecutivos no brindan un servicio de todos los productos, servicios y
las caracteristicas y beneficios de estos. Considerando que el segmento Microfinanzas
es un grupo financiero que hay que educar, y desarrollar desde cero en cuanto a
inclusion financiera y bancarizacion.

Los clientes desertores tienen créditos en dos o tres instituciones mas, y por esta
razén es necesario implementar un plan de fidelizacién del segmento microfinanzas en
la agencia el Puyo.

Se concluye que el cliente accede a créditos y cuentas de ahorro tradicional. Y
un 56% conoce como utilizar su cuenta a través de cajeros automaticos.

Se concluye que para el cliente lo mas importante es el servicio entregado por el
ejecutivo de crédito, en cuanto a tasas, tarifas, fechas de pagos y servicios adicionales

por otorgacion del crédito.
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Se concluye también que los clientes tienen claro la posicion de la institucion
financiera en un 100% en cuanto a trayectoria, nombre y confianza.
Recomendaciones

Se recomienda retroalimentacion y capacitacion constante de productos y
servicios a los ejecutivos de credito, y medir su desempefio por parte del cliente.

Mejorar y fortalecer la canalizacion de créditos a través de un mayor
conocimiento de productos y servicio de los ejecutivos de crédito, hacia el cliente de
Microfinanzas.

Potencializar el uso del canal de corresponsales no bancarios con el fin de
solventar necesidades financieras transaccionales, y de requerimientos en esta zona
geogréfica.

Entregar recursos necesarios y capacidad de respuesta a corresponsales no
bancarios, considerando las distancias que deben de recorrer los clientes del segmento,
en la zona del Puyo.

Se recomienda aprovechar las ventajas competitivas y comparativas, aplicando
la estrategia de servicio diferenciado, tomando en cuenta que las demés instituciones
disponen de productos y servicios similares.

Realizar alianzas con grupos gremiales con el fin de entregar educacion
financiera, con el prop6sito de crear fidelidad y crear embajadores.

Aplicar técnicas intrinsecas y extrinsecas como instrumentos de motivacion para

los colaboradores de la institucion.
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Apeéndices
Apéndice A: Documento que autoriza la investigacion
Se presenta la carta que autoriza la entidad financiera donde se realiza la

investigacion de titulacion.

RECEFTOR.:
.~ Puyo 15dejuliode 2020 o=
% ¥ Puyo - Ecuador i

ELBANCO:
BANCO PICHINCHA
A \-\.W

Apéndice A 1 Documento que autoriza investigacion
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Apéndice B: Tasas de interés sistema financiero

TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO
PRIVADO, PUBLICO Y, POPULAR Y SOLIDARIO

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial % Tasa Activa Efectiva Maxima
% anual
anual
para el segmento: para el segmento:

Productivo Corporativo 8.62 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9.75 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 10.02 Productivo PYMES 11.83
Productivo Agricola y Ganadero** 8.34 Productivo Agricola y Ganadero** 8.53
Comercial Ordinario 10.79 Comercial Ordinario 11.83
Comercial Prioritario Corporativo 8.58 Comercial Prioritario Corporativo 9.33
Comercial Prioritario Empresarial 9.52 Comercial Prioritario Empresarial 10.21
Comercial Prioritario PYMES 10.41 Comercial Prioritario PYMES 11.83
Consumo Ordinario 16.63 Consumo Ordinario 17.30
Consumo Prioritario 16.68 Consumo Prioritario 17.30
Educativo 9.43 Educativo 9.50
Educativo Social 6.18 Educativo Social 7.50
Vivienda de Interés Publico 4.98 Vivienda de Interés Plblico 4.99
Vivienda de Interés Social® 4.99 Vivienda de Interés Social® 4.99
Inmobiliario 10.33 Inmobiliario 11.33
Microcrédito Agricola y Ganadero** 19.04  Microcrédito Agricola y Ganadero** 20.97
Microcrédito Minorista ™ 26.14  Microcrédito Minorista 1™ 28.50
Microcrédito de Acumulacién Simple ™ 23.10 g/ilrlﬁ;cl)grﬁ.dlto de Acumulacion 25.50
Mlcrqcredllzg de Acumulacion 20.19 Mlcrqcredllzg de Acumulacion 23,50
Ampliada Ampliada

Microcrédito Minorista 2" 22.87  Microcrédito Minorista 2~ 30.50
Microcrédito de Acumulacion Simple 2~ 21.88 gﬂ';ﬁ;ﬁg@i@“o de Acumulacion 27.50
Mlcrqcred|2£9 de Acumulacion 20.29 Mlcro_credlz'io de Acumulacion 25 50
Ampliada Ampliada

Inversion Publica 8.51 Inversién Publica 9.33




Apéndice C: Tasas de interés pasivas

** Conforme Resolucion 496-2019-F de 28 de febrero de 2019, la Junta de
Politica y Regulacién Monetaria y Financiera crea los segmentos de la cartera
Productivo Agricola y Ganadero; y, Microcrédito Agricola y Ganadero,
aplicable para todo el Sistema Financiero Nacional.

2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO
POR INSTRUMENTO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual

Depdsitos a plazo 5.82 Depdsitos de Ahorro 1.13
- : Depositos de
Depositos monetarios 0.90 Tarjetahabientes 1.19
Operaciones de Reporto 1.50
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS
REFERENCIALES POR PLAZO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 4.48 Plazo 121-180 5.92
Plazo 61-90 4.33 Plazo 181-360 6.65
Plazo 91-120 5.59 Plazo 361 y més 8.00

4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS MAXIMAS PARA LAS

INVERSIONES DEL SECTOR PUBLICO
(segun regulacion No. 133-2015-M)
5. TASA BASICA DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
6. OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 5.82 Tasa Legal 8.58
Tasa Maxima

Tasa Activa Referencial 8.58 . 9.33
Convencional
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https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/resolucion133m.pdf
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/resolucion133m.pdf
https://contenido.bce.fin.ec/home1/economia/tasas/TasaBasica.xls

