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RESUMEN

El acceso a nuevas tecnologias de comunicaciaenhgue los productos se
conviertan en soluciones realmente eficientes gueseactuales momentos el servicio
Nno es una ventaja competitiva; pero que lastimostamen nuestro pais esto se
conjugue, las empresas solo estan enfocadas eeréarentabilidad econdmica, solo
en porcentajes de crecimiento financiero, mas sutd¢amercado, mas competencia,
mas “canibalizacion propia” y va en contraste gue realmente se deberia enfocar,
ser soluciones que primero sean sostenibles éengbd, dar un excelente servicio y
solucionar problematicas del dia a dia de la gemdmo lo son las transacciones
financieras. Los Corresponsales No Bancarios salmeante uno de los mejores
conceptos para abaratar tiempos en localidadesenéanas y amigables para la gente
gue las agencias bancarias, tienen muchas forsalgeso en el presente trabajo
investigativo nos enfocamos en las debilidadesadesy para convertirlas en corto y
mediano plazo en excelentes fortalezas, como loedd@ma del sistema que nunca se
caiga, productos financieros altamente demandaptes el mercado, alianzas
estratégicas efectivas, cambio de sistema parapéisito de fondos para los CNBs,

estructura de comisiones, como las mas importantes.
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SUMMARY

Access to new communication technologies, makerib@ucts become really efficient
solutions at the present time the service is natompetitive advantage ; but
unfortunately in our country it is conjugated , gaamies are only focused on economic
returns, only percentages of financial growth, readhare, more competition, more
"self- cannibalization" and goes in contrast to tvisaactually focus should be
solutions that are sustainable for the first tigiee excellent service and solve day to
day problems of people, such as financial transasti The Non-Banking
Correspondents (CNBs) are truly one of the bestes to lower times closer and
more friendly than bank branches locations haveynsénrengths, but in this research
work we focus on the current weaknesses to turm timea short and medium term
excellent strengths, such as: system theme nellmgfehighly demandable in the
market financial products, effective strategicaaties, change system for the deposit

of funds for CNBs, fees structure, as the most ingmob.
KEY WORDS:

SERVICE,

CONCEPT,

DEMAND,

STRATEGIC

ALLIANCES,

FEES,

MARKET POSITIONING,

SUSTAINABILITY.
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“PLAN DE MARKETING PARA LOS CORRESPONSALES NO BANGANOS

DEL BANCO PICHINCHA EN EL DISTRITO METROPOLITANO DRUITO”
En el Ecuador esta modalidad se inicia en el af8.2De esta manera, la iniciativa ya
lleva algunos afios en el pais. A nivel de Sudaméste tipo de servicio se encuentra
afianzado en paises como Colombia, Perl y en Blasde el afio 2000 pais el cual
se caracteriza por ser el primero en implantarsssenmodalidad.

Los Corresponsables No Bancarios se convierten mm eportunidad
estratégica que debe ser focalizada adecuadamemée que cumpla con las
expectativas deseadas, las empresas en la actulblidean minimizar los servicios y
facilitar el uso de la tecnologia como una de leéerrativas rapidas y eficientes,
lastimosamente los medios y el uso de estas diteanao tienen la difusion adecuada
y el desconocimiento de los usuarios hace que squam alternativas innovadoras
sino, por el contrario se manejen bajo aspectd&tomales, que conllevan a un mayor
tiempo y espera, mientras que una alternativa tégioa les puede proporcionar

menor tiempo y costos.

Por ende en el Ecuador es necesario que se prarana ideologia y cultura
diferente en donde las instituciones bancarias peman y garanticen un desarrollo
de transferencias oportunas, eficientes y segass| proceso que desarrollen los
corresponsales no bancarios tendra la aceptacidosdesuarios. Por tal motivo es
indispensable que se establezcan estrategias adscyaeficientes que permitan
acaparar a todos los clientes actuales y potesaigieBanco Pichincha.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los Corresponsales No Bancarios son una via des@cpe los bancos poseen para
establecer contacto con sus clientes, pero que asud las veces no son utilizadas
por la alta desconfianza o por el desconocimiesttadnisma, cabe mencionar que
este tipo de servicio es relativamente mas ecormdmige la agencia bancaria
tradicional y la implementacion de cajeros autooca&tiATMs. Los costos del servicio

de los Corresponsales No Bancarios estan en congeet®n los que genera la banca
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en linea y banca celular los cuales se han enfomattus estratos medios y altos de la

poblacién del Ecuador.

Segun las estadisticas regionales, el crecimieatalidntes que utilizan el
servicio de los Corresponsales No Bancarios hadgduoanera sostenida en la region,
en paises como Brasil y Peru. Asi en Ecuador tandiéste un incremento entre al
afio 2008 y la actualidad, pero se espera que Bstegp se convierta en una de las
alternativas de mayor uso, para esto es indispkngab se sociabilice el proceso y se
incluyan nuevas alternativas de seguridad que tieeana la poblacion el uso

adecuado de informacion y de servicio.

Hay que denotar que la incorporacién de serviciesCdrresponsales No
Bancarios, son canales alternativos de serviamamiieros a la poblacion, ayudaran a
disminuir la afluencia de personas a las agencgagyrsales bancarias, conllevando

a mejorar la eficiencia en la atencion a los céent depositantes.

Ante esta evidente situacion, se ha identificadopartunidad de desarrollar
un plan de marketing para los Corresponsales Nod@es del Banco Pichincha C.A
en el Distrito Metropolitano de Quito con el fin deder difundir en la ciudad y a la
vez poderlos potencializar, ya que la masificaciéios servicios bancarios aun esta
lejos de ser una realidad y existe un importanteard de personas que poco

interactdan con estos nuevos canales.

El disefio y elaboracion de un plan de marketing p@s Corresponsales No
Bancarios del Banco Pichincha en el Distrito Medtdano de Quito, permitira
generar un buen nivel de posicionamiento de la aae que a través de este medio
se pretende acercar los servicios financieros alilstes y proveer un mecanismo de

atencion mas popular y comodo que el de las agetraeidicionales.

La existencia de los Corresponsales No Bancarioaifgampliar los niveles
de cobertura a costos bajos, para dar un servicgbpalizado, en un lugar conocido

y la oportunidad de poder interactuar con el reareqiel dinero.

El entorno social y geografico del Ecuador presepartunidades para la
banca, de ampliar y modernizar la estrategia daleamlectronicos, al mismo tiempo

explotar segmentos tradicionalmente no atendidassdlucion de los Corresponsal
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No Bancarios es una iniciativa probada en divemaises del mundo, incluyendo

varios de la region, donde ha resultado ser exjtosatable.

Tabla 1

Modelo de Causa y efecto

Desconocimiento del Desconfianza en su Pocos beneficios

publico uso a los asociados

Efectos

Falta de difusidn de las instituciones bancarias para

Causas el uso los corresponsales no bancarios
Falta un plan de Operacionalizacion Canal de
marketing de transacciones distribucidn de

transacciones

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de marketing que panmélizar el diagnostico, el disefio
y aplicacion de estrategias para incrementar etlnie posicionamiento de los
Corresponsales No Bancarios “Pichincha Mi VecinoeéDistrito Metropolitano de
Quito.
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Objetivos Especificos

- Determinar el perfil de la empresa, organizacidrades, y explicacion conceptual
de los Corresponsales No Bancarios, con el fin dpnar los procesos internos
para ofrecer un excelente servicio.

- Elaborar un estudio de mercado que permita detarns condiciones actuales
de los servicios de Corresponsales No Bancarios,nmeExlio de encuestas y
entrevistas para cuantificar la demanda insatisfgdas oportunidades existentes
en el mercado.

- Realizar un analisis situacional que permita detalh diagnéstico de los aspectos
internos y externos de los Corresponsales No Benscdel Banco Pichincha en el
Distrito Metropolitano de Quito, para determinas lbortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, que permitan establecestrategias de marketing.

- Desarrollar el direccionamiento y plan de marketiag el fin de poder identificar
la comprension del mercado al cual se pretendeveauton los servicios de
Corresponsales No Bancarios del Banco Pichincleh Brstrito Metropolitano de
Quito y que se conviertan en clientes duraderoargolplazo que asegure la
sustentabilidad del nuevo canal del banco.

- Elaborar planes y programas de marketing con aldidelinear las acciones para
incrementar el nivel de posicionamiento de los €sponsales No Bancarios del
Banco Pichincha en el Distrito Metropolitano de tQua través de estrategias y
tacticas acertadas.

- Realizar un analisis de impacto financiero que jtarexaminar y determinar el
presupuesto, las fuentes de financiamiento y ehatgpecondémico que genera el
desarrollo de un plan de marketing para los Coomsgdes No Bancarios del
Banco Pichincha en el Distrito Metropolitano de tQuipara determinar la

factibilidad del mismo.
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

- ¢ Por gué los servicios de Corresponsales No Bascdel Banco Pichincha no
han tenido el nivel de posicionamiento deseada @meinte del consumidor de los
habitantes de la zona sur del Distrito Metropobtde Quito?

- ¢Cuales son las desventajas que ocasionan lossgamsales No Bancarios del
Banco Pichincha hacia los usuarios?

- ¢Cuales son las ventajas para la poblacion deelvici®s Corresponsales No
Bancarios del Banco Pichincha?

- ¢ Por qué la masificacion de los servicios bancaeb8anco Pichincha aln estan
lejos de ser una realidad?

- ¢Por qué existe un desconocimiento de los servid@sCorresponsales No
Bancarios del Banco Pichincha por parte de lostéalgis de la zona sur del
Distrito Metropolitano de Quito?

- ¢Por gué la poblacion en su gran mayoria no aceedes servicios de
Corresponsales No Bancarios del Banco Pichincha?

- ¢Cuales son los impactos que generan los servigo£orresponsales No

Bancarios del Banco Pichincha para la poblacion?

JUSTIFICACION DE OBJETIVOS

El disefio del plan de marketing permitira determistrategias de mercado, dentro
de las cuales se buscara incrementar el nivel digippamiento de los servicios de
Corresponsales No Bancarios del Banco Pichinchailizacion de estas alternativas
de servicio permitirdn que las agencias del Banchiftha, disminuyan la afluencia

de clientes y eviten la aglomeracion.
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La atencion sera rapida y eficiente por que sersifi@ara el servicio dando
oportunidad a los usuarios a realizar pagos, getidepositos, etc. en los

Corresponsales No Bancarios del Banco Pichincha

El desarrollo de esta propuesta podra ser evidg@@a términos practicos de
acuerdo al nivel de afluencia de usuarios que sggra las agencias y de aquellos que

utilicen los servicios de los Corresponsales NocBdns.

Esta propuesta le permitira al autor desarrollatsiilidades y conocimientos

adquiridos durante su periodo de estudio y ponemogractica.

MARCO TEORICO

Los Corresponsales no Bancarios

(Junta Bancaria del Ecuador, 2008) manifiesta que:

“El Corresponsal No Bancario es un canal transaetionediante el cual, las

instituciones financieras, bajo su entera respoldadh, pueden prestar sus servicios
a través de terceros que estan conectados mediatgmas de trasmision de datos
previamente automatizados, identificados y que ¢amgon todas las condiciones de

control interno, seguridades fisicas y de tecnalolgiinformacion, entre otras”.
(Revista Gestion, 2010) manifiesta que los “Cqoesales No Bancarios” son

“Otra via de acceso que los Bancos tienen hacidismses, éstos son mas econémicos
dentro de la tradicional agencia Bancaria y la mmaémplementacion de cajeros
autométicos y por sus costos se encuentran en tencge con la banca en linea y
banca celular aunque estos dos ultimos son ddsaoslpara estratos medios y altos”.

(Davivienda, 2012) manifiesta que los corresp@sshancarios son

“Otro canal mediante el cual el Banco presta smwidinancieros a través de
establecimientos de comercios seleccionados porestédares de seguridad y

calidad. Con esta iniciativa el Banco se aceraacjpalmente a comunidades que no



XXiv

cuentan con estos servicios, aportando a la buaqgdediesarrollo econémico del

Pais”.

Importancia de los Corresponsales No Bancarios

Los Corresponsales No Bancarios son personas legtorfuridicas que cooperan con
alguna institucion financiera y ofrecen a nombreetla algunos de los servicios

financieros que esta institucion provee para swcauer meta.

De esta forma la entidad puede crear mayor cereasia usuarios y ellos cuentan
con un mayor acceso a estos servicios financierogeger diferentes ventajas y
beneficios para los establecimientos y negociosauman parte de este canal fisico,
el uso de este mecanismo permitird mayor afluetecissuarios hacia el lugar en donde
se ofrecen alternativas bancarias, pues un progesio realizan terceras personas con
el nombre de la institucion bancaria, es por estamn que la imagen debe cuidarse
para evitar que los competidores se aprovechestdalebilidad.

Otro aspecto fundamental que se establece condosgponsales No Bancarios
es que se puede convertir en un negocio rentatldewk¥do al nivel de transacciones

que se realicen para esto la atencion y cordiakeéaél un elemento clave.

Ventajas de los Corresponsales No Bancarios

(Credibanco, 2013) manifiesta que:

Los Corresponsales No Bancarios son un canal débdison que le permite a los
establecimientos de crédito prestar algunos sewvifinancieros, bajo su plena
responsabilidad, a través de terceros (comercios)et fin de llegar a aquellas
regiones donde la presencia de los Bancos es pocg imitada”.



Tabla 2

Impactos de los servicios de los “CorresponsaleB&warios”

Beneficios de éste Modelo de Negocio

Para las Entidades

Financieras

= |ncrementar
rentabilidad

= Aplicar cobertura a
bajo costo

= Aplicar portafolio de
servicios financieros

= Mejorar servicio a los
usuarios

= Masificar la afiliacion
de clientes y la
dispersion de
productos y servicios
micro financieros

= Descongestionar
sucursales

= Plataforma de
interconexion

= Bajo costo de
implementacién

= Accesoaun

portafolio de servicios

de valor agregado

= Acceso a realizar
transacciones de
consumo

= Medio efectivo de
recuperacion de
cartera (cobro)

= Creacion de una
tarjeta prepago

= Utilizacion de la
plataforma de
“Corresponsales No
Bancarios” como
cajeros atendidos.

Para el Cliente 6 Usuario Final

= Conveniencia y
economia

= Facilidad de acceso

=  Horario extendidos

= Reduccion del flujo de
dinero fisico y
sustitucion por moneda
electrénica reduciendo
riesgos

=  Menores costos de
transporte para
encontrar sucursales

=  Acceso a servicios
financieros

=  Reduccion de costos
financieros al no tener
gue acudir a
prestamistas informales

Para Comercios 6
Establecimientos

Ingreso
adicional por
la operacion
del
corresponsal
no bancario
Aumento de
la ventas
Promueve un
mayor flujo y
la fidelidad de
los clientes
Diferencial
competitivo
Acceso a un
portafolio de
servicios
financieros a
ofrecer

Se convierte
en parte de la
cadena de
valor de la
micro
financiera

Fuente

http://www.tecnologiatransaccional.com/Solucionesf€sponsalNoBancarios/tabid/107/Default.aspx

XXV
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Esquema Operativo de los Corresponsales No Bancasio

Las autoras (Marulanda & Fajury, 2009) manifiesjaa:

“Un usuario o cliente cuando asiste a las instatses de un Corresponsal No Bancario
para efectuar una operacion bancaria, la infornmaa&b cliente es remitida al banco a
través de sistemas informaticos con el fin de @etls operaciones de cargo o débito
de la cuenta del cliente segun sea el caso”. Elejnadel efectivo de caja es
responsabilidad y de propiedad del Corresponsatodn momento. Por cada
operacion se debera emitir un comprobante en ¢letwdiente y el establecimiento

podran conocer el éxito de cada transaccion.

Ejemplo de Esquema Operativo de los corresponsalas bancarios
EJEMPLO DE DEPOSITO EN CORRESPONSAL

'O
B Banco apica enlinea
un e 3 la coanta dal
GoTEsponsal ¥ U 30N
213 cuents dal chente

Gréfico 1: Ejemplo de Esquema Operativo de losasponsales no bancarios

El Corresponsal debe contar con personal capagitadola operacion de los
equipos, los procesos de identificacion, enviacgpeion de informacion para ofrecer

los servicios bancarios que se tengan autorizados.

El equipo debe ser instalado por el banco en eeoomo bien, el cual tiene la
potestad de utilizar sus equipos para ofrecerdod@os, a través del cumplimiento

de la normatividad correspondiente.
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La normatividad correspondiente establece prolub&s para que un

Corresponsal No Bancario actie con mas de unguicisth bancaria, es decir no podra

trabajar con mas de un banco.

Medidas de Proteccion al cliente

La SBS (Superintendencia de Bancos y Seguros)\dsa&ue existan controles para

que las operaciones que se realicen en los Consales No Bancarios cuenten con

elementos que proporcionen seguridad a los clientesuarios de los servicios

bancarios:

1)

2)

3)

4)

5)

Las operaciones deben realizarse en linea y epdieeal

Actualizacién de saldos de cuentas del clientelyCderesponsal No Bancario,

excepto para pago de créditos.
Seguridad en la informacién del cliente

El Corresponsal No Bancario no tiene permitido aenar informacion sensible
del cliente en los medios electronicos y deberatatonon requerimientos

tecnoldgicos para su envio de forma segura.

Para realizar retiros y consultas de saldo, losntds deberan comprobar su
identidad mediante lo siguiente:

Tarjetas bancarias con mecanismos de seguridadglmaagnética y/o chip)

Los sistemas informaticos del Corresponsal No Bamckeberan emitir, una vez
realizada la operacion, un comprobante que inctuyando menos: informacion
parcial del nUmero de cuenta, identificacion dehdday del Corresponsal No

Bancario e informacion del personal que realizddaracion, entre otros.

Los sistemas informaticos que se utilicen parafsgaciones realizadas a través
de Corresponsales No Bancarios deberan contradiniites diarios de depdésitos

y retiros, en linea y tiempo real
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Definicion de Plan de Marketing

(Kotler, 1996) manifiesta que:

“El dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecrsonsiste en analizar las
oportunidades de mercadotecnia, investigar y seleaclos mercados meta, disefar
estrategias de mercadotecnia, planear progranrasmadotecnia asi como organizar,

instrumentar y controlar el esfuerzo de mercadaécn
Segun (Stanton, Etzael, & Walker, 1998) comentan g

“Ademas de la planeacion estratégica que abaras\aiios, también es indispensable
una planeacion mas especifica y de mas corto plesida planeacién estratégica de
marketing en una empresa desemboca en la prepardeidun plan anual de

marketing”.
De acuerdo con (Ambrosio, 2000) manifiesta que:

“Un plan de marketing es el punto mas alto del @soade decisién de aprovechar una
oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega tdamsactividades empresariales
dirigidas hacia la comercializacion de un produatservicio, el cual existe para

atender las necesidades especificas de los cormasiid

Analizando las definiciones anteriores finalmemrteancluye que el plan de marketing
es la guia escrita que orienta las actividadesat&eting en un afio para una unidad
estratégica de negocio o un producto/mercado Hacieomercializacion de un
producto o servicio, el cual existe para entendsrrlecesidades especificas de los
consumidores. En la actualidad las empresas del@maraorientadas a los
consumidores, deben detectar las necesidades idgsstg crear la oferta que las
atienda, por eso el Marketing es un sistema deap&rsto y a la vez un sistema de

accion, que constituye el nexo de union entre lpresa y el mercado.
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Importancia del plan de marketing

El autor (Rivera, 2007) manifiesta que:

“El plan de marketing aporta los siguientes bemssicorporativos al orientar las

decisiones de impacto estratégico al crecimienta éenpresa”

- Dado que las acciones estratégicas tienen uméliamcia en la supervivencia
de la empresa, en las actividades de largo plezpoe eso que el plan de
marketing ayuda a verificar si esta bien definilonegocio, asi como los
segmentos de mercado, y si la mezcla de marketiagecuada.

- Reduce los costes de publicidad y del control desgmal. Un plan de
marketing sirve para comunicar, tanto a los segoseztdmo al personal de la
empresa, los beneficios que ella ofrece.

- A nivel operativo, el plan de marketing ayuda ardowar el trabajo de
marketing y las demas éareas funcionales se coawartina herramienta que

facilita la planificacion de esfuerzos de todasdaganizaciones.

(Lambin) (1998) comenta que:

“La importancia de la funcion de marketing y podendel plan de marketing dentro
del proceso de planificacion de una empresa esgrande. En la empresa orientada
al mercado, sélo se fabrican aquellos productossgyauedan vender, porque existe

una demanda para ellos”.

De esta manera, hasta que el responsable de marketienga una idea clara de qué
productos se pueden vender, produccion no debedar lsus propios planes de
fabricacion o cuando menos, desconocera el equigerial y humano que va a

necesitar. Asimismo, el departamento financierpaard concluir sus estudios sobre
la financiacién necesaria, ni recursos humanosgpaconsejar sobre la disponibilidad

de personas en todas las categorias o poner ehargrs planes de formacion, etc.

Por ello, el responsable de la funcion de marketiebe llevar el liderazgo en el

proceso de planificacion. Es él quien especificeedtrategia ideal de producto-
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mercado para la empresa y esto, en definitiva,reipa aspecto clave de la estrategia

empresarial.

Aportacion del plan de marketing

(Lovelock, 1997) manifiesta que:

“El plan de marketing es en ese sentido, la pral¢iprramienta de gestion para definir
claramente los campos de responsabilidad de ladiurycposibilitar el control de la

gestion comercial y de marketing”.

Se trata de un instrumento de gestién impresciagiata la funcion de marketing, que
contribuye fundamentalmente a los siguientes pitgsds

1) Ayudar a la consecucion de los objetivos corpooativelacionados con el
mercado: aumento de la facturacion, captacion dgasuclientes, fidelizacion de
éstos, mejora de la participacion de mercado, mento de la rentabilidad sobre
ventas, potenciacion de la imagen, mejora de |getitividad, aumento del fondo

de comercio, etc.

2) Hacer equipo:

- Conseguir que el equipo directivo esté de acuemda direccion y desarrollo
futuro del negocio.

- Que el personal de la empresa tenga claro cudl“esnte” y los planes de
futuro que tiene la direccién actual de la empr&saesta forma, el plan de
marketing se convierte en una excelente brijula foatos.

- Arrancar al departamento comercial y/o de marketiompromisos claros
sobre lo que va a hacer en el futuro y, sobre tasiegurarnos de que lo que se
haga esté en coherencia con lo que la empresaitaekaser (su estrategia

corporativa).
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Analisis histérico
(Lovelock, 1997) manifiesta que:

“El analisis histérico permite evaluar las etapasas que se encuentra la empresa por
ende es indispensable: Identificar las acciones eféivas asi como aquellas que
deben ser modificadas, ayudar a la empresa a asgaaecursos escasos entre los

diferentes segmentos en los cuales compite”.

Metodologia

Para el desarrollo de un plan de marketing com eld disefar estrategias de mercado
para incrementar el nivel de posicionamiento deClosesponsales No Bancarios del
Banco del Pichincha C.A. en el Distrito Metropailitade Quito, se emplearan los

siguientes aspectos metodologicos.

- Método cientifico.- Proceso destinado a explicar fenomenos, que establ
relaciones con los hechos y leyes para la expboate los fenbmenos fisicos, que
pueden ser aplicados para la solucion de los prase (Bunge M, 2004)

- Meétodo Inductivo- Deductivo.- Método cientifico que se caracteriza por que va
de lo particular a lo general es decir parteodechunciados de caracter general
con el uso de instrumentos cientificos para la @an@ de enunciados
particulares (Bunge M, 2004)

- Método Analitico-Sintético. Este método se caracteriza por la descomposileon
las partes de un todo para el conocimiento de mdnieno para posteriormente
generar una sintesis de las partes que da comitacesun nuevo conocimiento.
(Bunge M, 2004)

Aplicacion Metodoldgica

Para el desarrollo de esta investigacion se uligemétodo cientifico con la finalidad
de aplicar un andalisis de tipo interno y externo elobjetivo de identificar la situacién
actual que rodea a los Corresponsales No Bana#ld3anco del Pichincha C.A. en
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el Distrito Metropolitano de Quito y obtener datpge ayuden a conocer la situacion
actual y proponer estrategias que lleven a curigdiobjetivos de la organizacion y

de los usuarios.

Todo proyecto conlleva al desarrollo de la inygzstion dentro de la cual se
pretende aplicar encuestas a los propietariosaddel® que sean parte del servicio de
“Corresponsales No Bancarios” del Banco del Pidian€.A. que se ubican en el
sector sur del Distrito Metropolitano de Quito, @rfin de poder conocer su nivel de

percepcion a los servicios que se ofertan.

Todas estas investigaciones permitiran recoletosd informacion interna que
para el desarrollo del estudio se utilizara tésiganstrumentos de recoleccion de
datos los cuales son:

- Revision Documental:Este proceso se caracteriza por la recopilacasMision, y
analisis de los diversos documentos emitidos ganktituciones reguladoras a las
instituciones financieras.

- Encuestas:Esta técnica se desarrollara en las instalaciom&odresponsales No
Bancarios del Banco del Pichincha C.A. ubicadoslesector sur del Distrito

Metropolitano de Quito.

Para el desarrollo de un plan de marketing com eld disefar estrategias de mercado
para incrementar el nivel de posicionamiento de&Clogesponsales No Bancarios del
Banco Pichincha en el Distrito Metropolitano de tQuse utilizaran fuentes primarias

y secundarias.

Como fuentes primarias se empleara la técnica ltdeaidn de encuesta con el fin de
identificar el nivel de percepcidon del servicio goeestan los Corresponsales No

Bancarios.

En el uso de las fuentes secundarias se emplearalivarsidad de estudios ya
realizados sobre planeacion de marketing emprésarieual servira de base para la

formulacién de la propuesta para la empresa.
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Para la recopilacion de la informacion sobre ekhtle percepcion del servicio que
prestan los Corresponsales No Bancarios del Bagld@ichincha C.A. se va a utilizar
una encuesta la cual sera aplicada a personasdatet sur de la ciudad, la obtencion
de esta informacion permitira la elaboraciéon deinfmrme detallado.

Después de la recoleccion de la informacion a sraedlas fuentes y el registro con el
uso de los instrumentos se procedera a realizaanatisis de la informacion a
obtenerse, esta informacion se procesara para lisgéar un informe, en el cual
contendré los resultados a obtenerse en la ineeslig los cuales se expresaran en
tablas y gréficos, el andlisis se lo realizard wmrando los objetivos de la

investigacion.

Después de definir la metodologia a usarse serasago definir las diversas
actividades que se va a desarrollar en el desadell presente estudio, de tal forma

que el plan se estructurara en las siguientes:fases

- Recoleccion de campo

- Analisis de la informacién

- Analizar los principales antecedentes introductdel proyecto
- Realizar un analisis situacional

- Aplicacion de instrumento de recopilacion de infaoidn

- Elaboracién de un informe con los resultados andrse

- Desarrollo de plan estratégico de marketing

- Disefio de estructura estratégica del area de niragket

- Aplicacion de analisis de impacto financiero

- Elaboracién de conclusiones de la investigacion.

Con el desarrollo de estas fase se podra obteiméotenacion necesaria que le permita

al autor el cumplimiento de los objetivos



CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1.Resefa Histoérica

En 1906 nace en Ecuador la compafiia andénima BaglcBichincha C.A. la cual
estaba constituida como un banco de emision, eic@ut y descuento. En los
siguientes afios, y debido al rapido y crecientardelo del pais, se comenz6 a pensar
en un aumento de capital. Estos pasos inicialesdian al Banco Pichincha C.A. de
hoy y le permitieron alcanzar grandes e importamtetas que lo han convertido en la

primera institucion bancaria de Ecuador.

En su constante crecimiento e innovacion el Bancoifitha C.A. opta por un
nuevo sistema que nace araiz de la iniciativa dadal gobierno nacional de ampliar
los servicios financieros a través de tercerosdtdms “Corresponsales No Bancarios”,
dicho servicio debe cumplir con algunos requisfiesa garantizar la realizacion y
seguridad en las transacciones y es ahi dondengloBRichincha C.A. empieza a
trabajar en un proyecto disefiado en funciones dedasidades y expectativas de sus
cliente. De esta forma la entidad puede crear megarania a sus usuarios y ellos

cuentan con un mayor acceso a estos serviciofaras.

1.2.Definicion del Negocio

Corresponsales No Bancarios

Los Corresponsales No Bancarios son canales medsitcuales las instituciones
financieras, bajo su entera responsabilidad, pupdestar sus servicios a través de
terceros que estén conectados mediante sistent@ndmision de datos, previamente
autorizados, identificados y que cumplan con tdassondiciones de control interno,

seguridades fisicas y de tecnologia de informaantre otras.
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El Banco Pichincha C.A. ha establecido incremewptéidelizar a sus clientes,
mediante el desarrollo y gestion de una red decitertiransaccional y comercial de
Corresponsales No Bancarios, alineando la potesadldel canal al modelo de

crecimiento Multicanal y Multi segmento del Banco.

1.3.Valores y principios

Solidaridad.- creemos que somos parte de una sociedad en diesaam grandes
niveles de injustica, por lo cual debemos encammnastra accion tomado en cuenta

las necesidades de los mas pobres.

Laboriosidad.- todo resultado debe ser producto de un esfuermiartte en beneficio
del progreso individual, institucional y colectivBreemos primero en la justicia y

después en la caridad.

Competencia.-buscamos hacer nuestro trabajo lo mejor posildleciendo costos,
aumentando la productividad, obteniendo el maxiemalimiento de los recursos con

gue contamos, atendiendo los detalles, buscandpeida excelencia.

Honestidad.- nos auto analizamos permanentemente y sabemoscapee dia
encontraremos la oportunidad para ser mejoresteaaps la ley, la moral y nuestros

compromisos como individuos y como institucion.

Austeridad.- aspiramos mas a ser que a tener. Trabajamos parg wo vivimos

para producir. Rechazamos lo superfluo o inneagsari

Voluntad de servicio.-la satisfaccion de nuestros clientes mas que spigaaion es

una necesidad. En el servicio a los demas encoosrémrazon de nuestro desarrollo.

Optimismo.- promovemos el progreso y rechazamos el conformism® cambios
significan oportunidades que permiten nuestro diigo. Creamos que el futuro sera

mejor que el pasado y que podemos ser los mejoriesgeie NOS proponemos.



Orden.- respetamos la organizacién y buscamos el consensdecisiones que

tomamos. Reconocemos el mérito de las especiairesi

Permanencia.-buscamos relacionarnos entre nosotros y nuestenses por mucho

tiempo. Analizamos nuestras metas en el largo plazo

Capacitacion.-creemos que todo integrante de la organizaciorgpggperarse en la

medida en que actué, se capacité y se esfuerce.

Compromiso.- aceptamos que podemos equivocarnos y que perneamame

debemos rectificar. En los casos de fracaso comgissnos el apoyo de equipo.

Autenticidad.- aspiramos a que los demas nos conozcan y juzguan to que
somos. Rechazamos la banalidad y la falsa modestia.

1.4.Visiéon

Al 2019 ser el Banco lider de su mercado en imgggaticipacion, productos y calidad
de servicios enfocando su esfuerzo hacia el cliemtgcipandose a sus necesidades,

desarrollando a su personal y otorgando rentadikgastenible a sus accionistas

1.5.Misiéon

Somos un equipo lider que contribuimos al desarsdistenible y responsable del
Ecuador y los paises donde tenga presencia, apmyasdecesidades financieras de
las personas, de sus instituciones y de sus engpresa



1.6.Estrategias

Las estrategias son un conjunto de acciones piadds que permiten el cumplimiento

de logros y objetivos empresariales.

El Banco Pichincha C.A. ha desarrollado estrategaspresariales para la
implementacion del nuevo sistema de transacciorediamte “Corresponsales No

Bancarios.”

1.6.1. Estrategias Corporativas

Las estrategias empresariales para el servici€daésponsales No Bancarios”

seran las siguientes:

Tabla 3

Estrategias Corporativas

ESTRATEGIAS

Identificacion, entendimiento, fidelizacién y maxaacion de valores de
los clientes del mercado objetivo, durante el aitdovida.

Generacion de ventaja competitiva en calidad, pridddad e innovacion,
entregando productos y servicios mas rapidos ymggje la competencia.
Obtencion de resultados financieros sometidos grsunes preservando la
solvencia institucional y sustentada en la adecaddanistracion de
riesgos.

Integrar en la organizacion el modelo de gestioredponsabilidad social

y compromiso con la sociedad, sus colaboradoresdiaxambiente.




1.6.2. Definicion de la estrategia corporativa

La estrategia corporativa disefiada para los Carressees No Bancarios enlazara los

sub productos y servicios adicionales:

Ciclo de vida de los Corresponsales No Bancarios”

*Retener CNBs estratégicosy rentables

ﬁnd| B *Promovery motivar : : *Incarparary promaver la comercializacién de productos y servicios delBanco
calidad CNBs de buen *Mejorar niveles de : :
S produccion de CNBs N
it desempefio *Rentabilizar lared
*Filtrar CNBs de hajo CSEEEh Ve e *Garantizar [asatisfaccion de los CNBs > se transmite al cliente BP
*Buen nivelde e fransacciones
CAPACITACION ; i ol i
+Consolidar una culturade servicio como parte defa identidad delared, y
desarrollar una red de Corresponsales “apastoles” de Banca Pichincha
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Gréfico 2. Ciclo de vida de los Corresponsales ldodarios”

Fuente: Banco Pichincha C.A

1.6.3. Estructura Estratégica Institucional

La estructura estratégica ha considerado la rdintathj administracion de riesgos, y
la participacion de mercado como alternativa deignento para los “Corresponsales

No Bancarios”.



1.6.4. Mapa Estratégico Institucional

, (Gengracion de Valor Econdmico Incremental para Accionistas y el Pais

|dentificacidn, entendimiento,
fidelizacion y maximizacion de

valor de LOS CLIENTES DEL
MERCADO OBJETIVO), durantesu
¢iclo devida,

(Generacion de ventaja competitiva
enCALIDAD, PRODUCTIVIDADE
INNOVACION, entregando
productosy serviclos, mds rdpidoy
mejorque a competencia

(Obtencidn de RESULTADOS FINANCIEROS
sostenidosy superiores ]
SOLVENCIA ¥
Inadecuada ADMINISTRACION DE
RIESGOS

Mapa Estratégico Banco Pichincha C.A.

MARCOESTRATEGICO2002-2084

RENTABILIDAD

ADMINISTRACIONDERIESGOS

PARTICIPACION DEMERCADO

Integrar enla Organizacin
de

RESPONSABILIDADSOCIALY
COMPROMISO cona sociedad, sus
colaboradores y el medio ambignte,

Gréfico 3. Mapa estratégico Banco Pichincha

Fuente: Banco Pichincha C.A

1.6.5. Catélogo de Objetivos Institucionales

Aportar a la bancarizacién e incremento en la @petion de mercado de Banco
Pichincha C.A. asi como la fidelizacion de susntés, mediante el desarrollo y
gestion de una red de atencion transaccional y imahede “Corresponsales No
Bancarios”, alineando la potencialidad del canahadlelo de crecimiento Multi canal

y Multi segmento del Banco.

1.6.5.1.0bjetivos Institucionales

- Presencia y cobertura nacional completa (100% «i@cas del pais).

- Acompafiamiento al modelo integral de canales:

- Soporte descongestionamiento de Agencias (depOsiti®s, pagos — Montos <
$300,00);
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Migracion transacciones de empresas demandantes3080 trx (claster
transaccional);

Composicion del canal transaccional/comercial dedttategia de negocios y
Multicanal;

Cobertura en zonas de conglomeracion de clienteprssencia de agencias o
puntos de atencion de BP.

Rentabilizacién de alianzas y cadenas de distrdbuciediante modelo B2B.
Explotacion del componente comercial del canala parttencializar los procesos
de bancarizacion (colocacion Cta. Xperta), sobrdo t@n zonas donde la
participacion de BP es débil o nula.

Integracién y apoyo al modelo de Cadenas de Vada @anca Corporativa.



CAPITULO I

ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Estructura del Mercado

La estructura del mercado de “Corresponsales Nad@#&s” del Banco Pichincha
C.A. se ha establecido con la finalidad de sexdade servicios financieros mas grande
del pais, a pesar de que otras instituciones fieeagcya lo han hecho, por lo tanto se
ha considerado un modelo de negocio que tiendenart#ar mayor cobertura y

cercania.

Este mercado estd4 direccionado para todas las naersque realizan
actividades financieras y pagos, los Correspondiedancarios se convierten en una
alternativa de afianzamiento de relaciones comlecgue trataran de descongestionar

los canales tradicionales del Banco Pichincha €oA.una alternativa innovadora.

Con el objetivo de cumplir con la estrategia insibnal de ampliar la
cobertura de productos y servicios se ha aprolzhsialacion de puntos de atencion
que ofrezcan a clientes y no clientes del Bancda @nal no se tenga presencia y la
demanda actual justifica contar con nuevos purgcastehcion.

2.2. Investigacion de Mercado

2.2.1. Preguntas de la Investigacién de Mercado

- ¢ Por qué los servicios de “Corresponsales No Barstatel Banco Pichincha no
han tenido el nivel de posicionamiento deseada emeinte del consumidor de los
habitantes del Distrito Metropolitano de Quito?

- ¢ Cuales son las desventajas que ocasionan loe¥ponsales No Bancarios” del
Banco Pichincha hacia los usuarios?
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- ¢Cuales son las ventajas para la poblacion declvgios “Corresponsales No
Bancarios” del Banco Pichincha?

- ¢ Por qué la masificaciéon de los servicios bancaeb8anco Pichincha adn estan
lejos de ser una realidad?

- ¢Por qué existe un desconocimiento de los servib@g$Corresponsales No
Bancarios” del Banco Pichincha por parte de losithates del Distrito
Metropolitano de Quito?

- ¢Por qué la poblacion en su totalidad no accede servicios de “Corresponsales
No Bancarios” del Banco Pichincha ofertan?

- ¢Cuales son los impactos que generan los servitBosCorresponsales No

Bancarios” del Banco Pichincha para el pais y lagmon?

2.2.2. Tipos de Investigacion

Se tomara en cuenta la investigacion explicativaeapila que se encarga de buscar el
porqué de los hechos mediante el establecimienteldeiones causa-efecto. En este
sentido, los estudios explicativos pueden ocupts® de la determinacién de las
causas, como de los efectos, mediante la pruebpdiesis.

También necesitamos de la investigacion cuantitatigh, la investigacion
cuantitativa es aquella en la que se recogen \izanablatos cuantitativos sobre
variables. La investigacion cualitativa evita laawtificacion, trata de identificar la
naturaleza profunda de las realidades, seranaddi porque se quiere conocer en
nameros y en porcentajes la realidad que “Pichifdh&ecino” actualmente esta
presentando.

2.2.3. Métodos y Técnicas

Para recopilar la informacion necesario se utiéidas siguientes métodos:
- Método Inductivo.

- Meétodo Analitico-Sintético.
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Método Inductivo

Es el razonamiento que partiendo de casos pamsilae eleva conocimientos
generales. Empleamos el método inductivo cuanda déservacion de los hechos

particulares obtenemos propuestas generales.

En el presente proyecto este método se aplicaafadizar las caracteristicas
de “Pichincha Mi Vecino” y el mercado meta en aspedtales como competencia,
tipos de servicios, clientes, etc.; permitiendetama vision detallada de cada uno de

ellos.

Método analitico — sintético

En la presente investigacion de mercado vamos leaeg abordar por partes el
problema a cada uno de los componentes de marmaeada e individual a la vez

vamos a realizar una sintesis para obtener conaesly llegar a algo general o global.

Este método sera utilizado en el momento de realgtaanalisis, la
interpretacion de los resultados de las encuestatizadas, para establecer
conclusiones sobre la realidad de “Pichincha MiiN&c y el mercado meta al

culminar el disefio de la propuesta.

Métodos empiricos

Observacion Directa

Consiste en acudir al lugar de los hechos y obsateatamente los fenémenos con el
objeto de ver y palpar la realidad existente. Sgzata la observacién para mirar la
realidad del medio en el que se desarrollara glguto, la misma que nos servira para
estructurar el plan. A través de esta técnica serghra aspectos del entorno interno
de los “Pichincha Mi Vecino” va de facil percepci@omo: servicio al cliente,
relaciones humanas entre cliente y especialistagsathicto, buen ambiente, etc. Asi

como el externo: la competencia, la imagen corp@atsu posicion en el mercado.
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Encuesta
En este método se disefia un cuestionario con pEEggne examinan a una muestra

con el fin de inferir conclusiones sobre la poldaci

En el presente proyecto se realizara las encuadtasclientes que hacen uso
de los servicios que oferta “Pichincha Mi Vecinoalymercado meta de la zona sur
del Cantén Quito, las mismas que nos proporcioméoémacion real que se utilizara

para la implantacion de la investigacion.

Métodos estadisticos

Para esta investigacion se utilizara la Estadistifsaencial que es el proceso por el
cual se deducen (infieren) propiedades o caratibtassde una poblacién a partir de

una muestra no significativa.

Para poder tabular los resultados obtenidos errlasestas se utilizara el
software SPSS y para su representacion graficarsalizara a través de la utilizacion
del diagrama de pastel y barras. Los métodosiantente citados se utilizaran en el
momento que se requiera establecer un analise idedstigacion para dar a conocer

los resultados de la misma.

2.2.4. Tipos de Muestra

Entre ellos se pueden citar los siguientes:

- Muestreo Aleatorio: se la toma al azar, de modo cpsa elemento de la
poblacion tiene las mismas oportunidades de secaehada, también es
llamada probabilistica ya que selecciona una maesijetiva y el error

muestral puede ser medio.

- Muestreo Aleatorio Simple: esta seleccion se lhz@de tal manera que cada
muestra del mismo tamafo tiene las mismas prodaddis de ser

seleccionada.
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- Muestreo Sistematico: cuando los elementos estdenados se los puede
seleccionar; su seleccion depende de los elemiexdogdos en la poblacién y

el tamano de la muestra.

- Muestreo Estratificado: se debe dividir a la poidlaen grupos (estratos) que
deben ser iguales que la poblacion; de esta maeguaede seleccionar a los

elementos de la muestra al azar o por un métotemsasico de cada grupo.

2.2.5. Tamano de la Muestra

“Para poder determinar el tamafio de la muestn@g@ssario tomar en cuenta factores
cualitativos; el tamafio de la muestra determinadimena estadistica es el tamafio de
la muestra final o neta. La muestra que queda éssga eliminar a los posibles
encuestados que no califican o que no completanti@vista. Dependiendo de la
incidencia y tasa de cumplimiento, se puede necegite el tamafio de la muestra

inicial sea mucho mas grande” (Malhotra, 2004).

Para el célculo de la muestra en nuestra invesbigage ha considerado a 1341
CNB “Pichincha Mi Vecino” activos a julio del 2014

Tabla 4

Unidad de estudio CNB activos de Quito a julio 2i&14

SEGMENTO CANTIDAD

Clientes urbanos 939

Clientes rurales 402
Total 1341

Fuente: Banco Pichincha C.A

Por ser la poblacion menor a los 100.000 habitaedesecesario utilizar la formula

para el calculo de poblaciones finitas
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Donde la férmula es:

n= Z2PQN
e? (N-1) + 22 PQ

Z= margen de confiabilidad (expresado en desviaegbandar).
P= probabilidad de que el evento ocurra (exprepadaonidad).
Q= probabilidad de que el evento no ocurra (1-P).

e= error de estimacion (maximo error permisible pudad).
N= Poblacién (universo a investigar).

N-1= Factor de correccion por finitud.

CALCULO MUESTRA ENCUESTAS

n= Z2PQN
e? (N-1) +Z2PQ

n= (1,96*1,96) (0,5) (0,5) (1341)
(0,05*0,05) (2124-1 +(1,96*1,6) (0,5*0,5)

n= (3,84) (0,25) (1341)
(0,0025) (2124) +(3,84) * (0,25)

n= 1287
(5,31) +0,96
n= 1287
6.27
n= 205.32

n= 205
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2.2.6. Segmentacion de mercados

“Es el proceso por medio del cual se divide el ma@ocen porciones menores de
acuerdo con una determinada caracteristica, gsealele utilidad a la empresa para
cumplir con sus planes. Al segmentar el mercagmede maximizar los esfuerzos de
marketing en el segmento elegido y se facilita @mocimiento. La segmentacion
divide a un conjunto en una serie de subconju{sis.el mercado se puede evaluar
en porciones. Cada una de éstas constituye un gntgrmamente homogéneo. Un
segmento es aquella parte del mercado definiddipersas variables especificas que
permiten diferenciarla claramente de otros segnseAtonedida que se considera una
mayor cantidad de variables para definir cualgsegmento de mercado, el tamafio
del segmente se reduce y las caracteristicas es@stmas homogéneas” (Bonta &
Farber, 2002).

Criterios de Segmentacion

Segmentacidn basada ~ Nutricién - Durabilidad ~ Prestigio/lujo
en el beneficio buscado - Buen gusto ~ Economia - Funcionalidad
por el consumidor - Salud - Servicio - Estilo
Segmentacidn hosada : ga:r:a:r:':: :inep ﬁ:g:tsmo comprada
;nel comportamiento - Frecfeocia dep compra %
e compaa Yy copsumg ~ Respuesta a los elementos del marketing mix
- Renta - Profesion — Nacionalidad
2] ~ Edad — Tamarno de la - Localizacion
= DEMOGRAFICASY | - Sexo familia geografica
2 SOCIOECONOMICAS | - Religion - Etapa en el ciclo
2 5 de vida de la
8x familia
:t
B - Orientada al éxito - Aislado
= S — Socialmente consciente - Aventurero
§ § ESTILOS DE VIDA - Preocupado por la salud ~ Innovador
§ ~ Orientada a la familia - Extrovertido
§: — Agresivo -~ Compulsivo
th PERSONALIDAD ~ Sumiso - Autoritario
~ Dominante - Ambicioso

Gréfico 4. Criterios de Segmentacion

Fuente: Elaborado a partir de Assael (1990)
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2.2.6.1. Tipos de Segmentacion de Mercados

Para poder realizar una correcta segmentaciénocesanéo que se tome en cuenta los
tipos de segmentacion. “A continuacioén sefalo tdrtente la descripcion de cada
tipo de segmentacion” segun (Martin).
- Segmentacion Geografica
- Segmentacion Demografica y socioeconémica
Edad
Sexo
Tamario de familia
Educacién
Clase social

O O O O o o

Etnia

- Segmentacion Psicografica
o Comportamiento
0 Estilos de vida

La segmentacion psicografica, implica un andlisisad caracteristicas
del estilo de vida, las actitudes y la personalidagestigaciones
recientes, realizadas en diferentes paises, sngjeeelas personas que
integran los mercados pueden dividirse en diezincqugrupos que
tienen, cada uno de ellos, estilos de vida y unucdo de actitudes y
caracteristicas de la personalidad identificable.
- Segmentacion por comportamiento
0 Beneficios deseados de un producto
0 Tasa de uso de un producto
- Segmentacion en funcion del servicio
0 Respuesta a las ofertas de servicio
o Diseflo de paquetes de servicio apropiados paradifesentes

segmentos de un mercado.

Para el presente estudio la SEGMENTACION que seuesita es la
SEGMENTACION PSICOGRAFICA POR COMPORTAMIENTO, yaaal tipo de
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servicio que ofrecen los Corresponsales No BargdRahincha Mi Vecino” esta
basado en los beneficios deseados al realizarifeseites pagos y transacciones
bancarias en el nuevo canal fisico y no hacerlagagencias tradicionales.

2.2.6.2. Macro Segmentacion

a) Definir el mercado de referencia:
Para poder definir cual es el mercado referencatecesario tomar en cuenta
desde la misién de la empresa, misma que defingapal y su funcion en el
mercado. Por lo cual es necesario analizas lagesigs preguntas:

¢,Cual es nuestro ambito de actividad?

Ofrecer a los clientes actuales y potencialessarecionar de manera rapida que
les permita sentirse seguros, confiados para egglar este canal las transacciones

de depdsitos, retiros y recaudaciones

¢En qué (cuales) ambito (s) de actividades deberiamestar?

En realizar transacciones bancarias como depOs#ir®s y recaudaciones

¢En qué (cuales) ambito (s) de actividades deberiasino estar?

En realizar transacciones bancarias como cambichdgues, otorgar créditos,

captar inversiones especialmente.

b) Conceptualizacion del mercado de referencia

Para poder definir el mercado referencia de unaemaadecuada es necesario
respondes las siguientes preguntas:

¢,Cuales son las necesidades, funciones o combinaaé funciones satisfacer?
(¢.el qué?)
Poder tener mas cerca puntos amigables para reatiinaacciones financieras.
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¢, Quiénes son los diferentes grupos de compradoresotpncialmente
interesados por el producto? (¢el quién?)
Son clientes que buscan rapidez, comodidad, ahterapo para realizar sus

transacciones bancarias.

¢, Cudles son las tecnologias existentes o las matsrsusceptibles de producir
estas funciones?

El tipo de servicio que ofrecen los CNB “PichindfieVecino” a sus clientes esta
muy inclinado a la parte tecnolégica, esto debidaesu conexion depende de las

operadoras de telecomunicaciones y sin discrimbmagéografica.

2.2.6.3. Micro Segmentacion

2.2.6.3.1. Conceptualizacion del mercado de referencia

La segmentacion que utilizaremos para nuestro iesesl psicogréafica ya que
estudia los estilos de vida y comportamiento dectossumidores, apoyada en la
demografica y socioeconomica, misma que estq ocglada con edad, sexo,

tamano de familia, educacion, entre otros.

2.2.6.3.2. Eleccion del segmento — mercado meta

Una vez sefialados los factores importantes en efoma micro segmento,
podemos definir que el mercado meta de “Pichinchd/&tino” es un MULTI
SEGMENTO.

Para la segmentacién de mercados de los Correspeméa Bancarios hay que

considerar los siguientes aspectos:

1. Canal Universal pero dirigido principalmente almegto medio bajo y bajo
2. Alto potencial transaccional y baja inversion feeatcanales fisicos
3. Posibilidad de generar rentabilidad por medio dedleho
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4. Rapida implementacién y agil despliegue de la red
5. Altos costos de mantenimiento
6. Cobertura en zonas no accesibles para otros canaesr inversion)

Los MULTI SEGMENTOS que se han atendido por losr€&ponsales No Bancarios

son los siguientes:

Segmentos atendidos en “Pichincha Mi Vecino” AGO 24

Segmentacion atendidos "Pichincha Mi
Vecino" AGO 2014

Grafico 5. Segmentos atendidos a AGO 2014

SEGMENTOS USUARIOS DEL PARTICIPACION
CANAL

MICROEMPRESAS 214,221.00 18%

CONSUMO 396,211.00 34%

NO CLIENTES 199,165.00 17%

JOVENES 68,962.00 6%

EMPRESARIAL 280,606.00 24%

TOTAL 1,159,165.00 100%

Fuente: Banco Pichincha C.A
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Es evidente que el uso de los “Corresponsales NocaB@s” se da en las

microempresas, consumo, no clientes y empresaiahdo un referente de las

transacciones que realizan.

Por ende “Pichincha Mi Vecino” tiene MULTI SEGMENBO



Tabla 5

Segmentaciéon de Mercado

SEGMENTACION DE MERCADOS

VARIABLE GEOGRAFICA QUITO QUITO QUITO QUITO QUITO

EDAD 18 a 70 afios 18 a 70 afios 18 a 70 afios 14 a 17 afios 18 a 70 afios

EDUCACION Secundaria Superior Secundaria Secundaria Superior

VARIABLE PSICOGRAFICA

CONTINUACION —=



PERSONALIDAD

VARIABLE CONDUCTA
Ocasion de compra
Beneficios buscados

Tasa de Uso

Sofiador y Idealista,
emprendedor vanguardista
Frecuentemente 70%  Regular 20%
Comodidad Comodidad
Alta Regular

Exclusivo Enondayala Ambicioso, seguro de
moda si mismo.
Regular 20% Oca&dioba  Frecuentemente 70%
Comodidad Aceptacién Comodidad
Regular Baja Alta

21
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2.2.6.4. Posicionamiento

Definido el mercado meta, debemos plantear un jposimiento que nos ayudara a
guedarnos en la mente de los consumidores y cnegpneferencia en comparacion a
la competencia.

El posicionamiento no es algo que se pueda darcalupto como tal, el
posicionamiento en realidad esta en la mente aeluwroidor, el mercadeo no esta una
pelear constante de los productos, por el contesitodo percepciones. Para poder
realizar una correcta estrategia de posicionamiesteecesario realizar las siguientes
preguntas, propuestas por Joaquin Sanchez (He264r@)

¢,Cudles son las caracteristicas distintivas deadupto o de una marca a las
gue los compradores reaccionan favorablemente?

¢, Como son percibidas las diferentes empresas epetentia en relacion a

estas caracteristicas distintivas?

¢,Cudl es la mejor posicion a ocupar en el segnteniendo en cuenta las

expectativas de los compradores potenciales ydsigipnes ya ocupadas por
la competencia?

¢, Cuales son los medios de marketing més aproppatasocupar y defender

esta posicion?

Tipos de posicionamiento
De acuerdo al tipo de estrategia que se decidarlleara la empresa es necesario

considerar los siguientes tipos de posicionamiento:

- Por atributo: su relevancia es el tamarfio de la esapo el tiempo que lleva en
el mercado.

- Por beneficio: tiene un plus que da la empresecypitapetencia no lo hace.

- Por uso o aplicacién: segun la utilidad que sai@a\a dar.

- Por competidor: una diferencial entre la empresasycompetidores.
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- Por calidad o precio: en los dos casos la empi&sa tin nivel de preferencia

sobre otras.

En el nuevo canal fisico “Pichincha Mi Vecino” dghnco Pichincha C.A., se
utilizara el POSICIONAMIENTO POR BENEFICIO, lo qums diferenciara de la
competencia tomando en cuenta: la cobertura, glcggrla atencion, las alianzas
estratégicas para pagos de mas de 400 empresdadasoa lo que ofrece la

competencia.

2.2.6.5. Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva esta direccionada a increanela cobertura nacional y a
optimizar los servicios. Las estrategias estamtaaos a siete ejes centrales que son
clientes de los CNB: clientes referidos, clientesd negocio, otras tiendas de alianzas
(especialmente Coca — Cola), clientes pago sesvipithlicos y privados y otros.

Como se muestra en la siguiente grafico 6.

Alcance para clientes de CNB

CDEPOSITOS,

RETIROS

+RAGO SERVICIOS
a Y

~OTRDS

CLIENTES
BANCO PICHINCHA

CUENTAS.

= STARIETAS

3)) PICHINCHA

i veeine

CLIENTES DE
SU NEGOCIO

CLIENTES
REFERIDOS

QOTROS

OTRAS TIENDAS
) ALIANZA COCA COLA

‘ (102) PICHINCHA
5 s W vecine
" CLEN

PAGO SERVICIOS
PUBLICOS Y PRIVADOS

CLIENTES DE
SU NEGOCIO

Gréfico 6.

Alcance clientes de CNB

Fuente: Banco Pichincha C.A
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Para la implementacion de los CNB se han estaleldd siguientes ventajas

competitivas:

Presencia y cobertura nacional
Acompafiamiento al modelo integral de canales:

* Soporte descongestionamiento de Agencias

* Migracion de empresas/servicios transaccionales

» Cobertura en zonas de conglomeracién de clienteprsisencia de

agencias o puntos de atencion de BP.

Explotacion del componente comercial del canala ppotencializar los
procesos de bancarizacion (Cta. Xperta, ReferiéigsAustro, etc.)
Integracion y apoyo al modelo de Cadenas de Vaddiapzas de negocios de

la Banca Corporativa.

Modelo de Alianzas Estratégicas

Mediante el modelo de alianza se registraron inergas a partir del mes de agosto y

uno de los meses que tuvo un incremento representaeé el mes de octubre ya que

se establecieron especialistas en la instalacioropprte técnico que ayudaron a

desarrollar un programa integral de redes trangaatds que también se convirtieron

en beneficiarios de puntos si formaban parte dedalel Banco Pichincha C.A.

A continuacion se detallan las redes y cadenasla®rcuales el Banco

Pichincha C.A empez6 a trabajar.

Redes transaccionales

GrupoMas y Coca Cola - Cadenas y negocios de alto
Red Yepex trafico

Rapi Pagos - Almacenes Tia
Cooperativa Angel Flores - Comisariatos Santa Maria
Punto Matico - Supermercados Narcis

- Ferreteria Gutiérrez y Sthil
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- Franquiciados Disensa - Comisariatos Magda Espinoza
- Distribuidores Pronaca - Grupo Difare

- Farmacias Sana - Distribuidores Nestlé

- Farmacias Pharma Red - Alianzas con cadenas de valor
- Punto de ventas Agripac - Cadena de distribucion

- Tiendas Agricola Fernandez Servientrega

2.3. Demanda

Después del proceso de implementacion la demandasdéCorresponsales No
Bancarios” crecid considerablemente a nivel natienaas provincias, cantones y

parroquias.

Tabla 6

Cobertura a nivel nacional JULIO 2014 de Pichinkha/ecino

PROVINCIAS CANTONES PARROQUIAS
x24 X219 x1250

23 203 621

96% 93% 50%

Fuente: Banco Pichincha C.A

Las transacciones se realizaron con un enfoquelite § pago dando como resultado

lo siguiente:
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Tabla 7

Transacciones a JULIO 2014 realizadas por PichidMiné&ecino
TRANSACCIONES MONTOS

TOTALES MOVILIZADOS
CASH IN 649.449 $43'081.389
CASH OUT 488.854 $17'747.879
TOTALES 1'138.303 $ 60'829.268

Fuente: Banco Pichincha C.A

2.3.1. Potencial del mercado total
Para el desarrollo del mercado potencial el Banahiftha ha considerado

incrementar las sucursales a través de los “Caynssibes No Bancarios” que cubriran

un total de 11.000 activos CNB; como se puede lraren el Grafico 7.

Potencial del Mercado Total a Mayo 2014

TOTAL 8240

] SenZ;l acnd ACTIVOS 5883
Seriegic.- 18727, PG D

W Seriesy; aikdedttisn R ERER DI

’

e 1018 NERRER REREN B

Graéfico 7. Potencial del Mercado Total a Mayo 2014

Fuente: Banco Pichincha C.A
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Para establecer el potencial del mercado se rea&tles puntos inactivos que por
desconocimiento y manejo de la informacion fuerarciglmente cerrados, para esto
se pretende realizar capacitaciones del uso dehss manejo de datos e informacion

transaccional que se realiza diariamente.

2.3.2. Pronésticos de ingresos

El prondstico de ingresos que se esperaba corituag de los CNBs era la siguiente:

Tabla 8

Pronéstico de Ingreso

2013 2014 2015
PUNTOS CNB 15.000 20.000 27.000
ACTIVADOS
TRANSACCIONES 19°300.000  34°000.000  52°000.000
POR ANO
COLOCACION CTAS 300.000 370.000 400.000
XPERTA
VAN ACUNULADO -$795.195  $4'768.108 $12°361.062
DEL CANAL

Fuente: Banco Pichincha C.A

El Banco del Pichincha C.A realizo un pronésticardgesos de acuerdo a un estudio
preliminar del afio 2012 para el 2013 se consideli@aremento del 15% para el 2014
este incremento serd del 33% y para el 2015 senrartara un 2% adicional, este
prondstico de ingresos se lograra en dos etapasspyaretendera reactivar los puntos
cerrados y dar mayor posibilidad a que negocioggnaas adquieran esta nueva
alternativa. Con la activacion de los CNBs el BaRochincha C.A pretende dar a

conocer sus servicios, transacciones y colocac®ougntas Xperta. En el 2013 la
inversion produjo perdidas, pues estaba por detv@jta rentabilidad exigida, sin

embargo se utilizaron estrategias para reversaipestiida.
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El Banco Pichincha C.A es consciente de que existe alta competencia en el
mercado, por lo tanto ha establecido alianzas cmraCola & GrupoMas, con la
finalidad de captar clientes y brindar un servaiicional.

2.3.3. Mercado Objetivo

El mercado objetivo de los CNB esta relacionadosaproductos y servicios que
proporciona el Banco Pichincha C.A para esto hebéstido que el mercado objetivo
de puntos CNB sera para final del afio 2014 en POyQfara el afio 2015 en 27.000
con Valor Actual Neto para el afio 2014 de $4°683.¥0Opara el afio 2015 de
$12°361.062 dolares.

Como se ejemplifica a continuacion:

Tabla 9

Mercado Objetivo 2014-2015

PUNTOS CNB ACTIVADOS 20000
TRANSACCIONES POR ANO 34'000.000 52'000.000

COLOCACION CTAS XPERTA 370,000 400,000
VAN ACUMULADO DEL CANAL $4.768.108 $12.361.062

Fuente: Banco Pichincha C.A
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2.4. Encuesta

Para poder identificar las principales caract@astdel canal Pichincha Mi Vecino, es
necesario tomar informacion de la cartera actuébslelientes de la ciudad de Quito,
gue actualmente asciende a 18Hdntes. Para nuestro analisis y estudio, seapglic
doscientas cinco (205) encuestas a los CNBs actleoRichincha Mi Vecino del

cantén Quito, distribuidas de la siguiente manera:

2.4.1. Analisis e interpretacion de resultados de la encsta realizada a CNBs
Activos de la ciudad de Quito

¢ Le gusta hacer uso de los servicios financiereoffece “Pichincha Mi Vecino?

Tabla 10

Uso de los Servicios Financieros
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %

Sl 113 55%
NO 92 45%
Total 205 100%

USO SERVICIOS FINANCIEROS

ms|
ENO

Gréfico 8: Uso Servicios Financieros
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ANALISIS

De acuerdo al andlisis realizado, de un total 66P4 de encuestados, se ha podido
determinar que el 45% de las encuestas desconaeeniivicios que oferta el canal y

el 55% lo conoce. Un factor importante, dentroagglecto financiero para un mejor

desarrollo empresarial, deberia estar enmarcadmapolitica de mejor atencidn en

base al servicio que prestan los CNBs y ampliam&gen corporativa para que el

mercado que desconoce de Pichincha Mi Vecino llegcenocer a través de medios
de comunicacion difundiendo el mensaje de sus phédtibeneficios, que permitan

satisfacer las expectativas del cliente.

¢, Como calificaria usted el servicio que prestaHiftha Mi Vecino” al convertirse en
un canal adicional del Banco Pichincha?

CALIFICACION DEL SERVICIO

M EXELENTE
MUY BUENO
BUENO

m REGULAR

Gréfico 9: Calificacion del Servicio

ANALISIS

De acuerdo al andlisis realizado, de un total 86P4 de encuestados, se ha podido
determinar que tan solo el 7% del servicio caliiomno excelente, el 15% como muy

bueno, el 22% como bueno y el 56% como regulaestie se deduce que el servicio

gue ofrece Pichincha Mi Vecino a los clientes dgrate.
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Las comisiones que se paga a los CNBs por lasdifes transacciones, ¢,como las
considera en relacion a otras instituciones?

COMISION PERCIBIDA

10% 6%

B MAYOR

MENOR

IGUAL

m DESCONOCE

Gréfico 10: Comisién percibida

ANALISIS
Del 100% de las personas encuestadas, el 63% msténifee la comision que recibe
es menor, el 21% dijo que era igual, el 6% que &gomy el 10% desconoce. Por lo

gue podemos decir que las comisiones que reciteIiCMBs en relacion a otras

instituciones son menores.

¢, Como consideraria usted el servicio de capaaitamoel momento de la instalacion y
operacion como CNB?

CAPACITACION

= BUENA

Grafico 11: Percepcién calidad de la capacitacion
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ANALISIS
De los resultados obtenidos nos indican que sd®% de la poblacion opina que la

capacitacion que los CNBs reciben es buena y pi se encuentran satisfechos, el
75% opina que les falta profundizar mas en los $erapacitados.

¢,Cual considera usted la principal desventajaat@ldichincha Mi Vecino

PRINCIPALES PROBLEMAS

B FONDOS

B CAPACITACION

u SISTEMA
SOPORTE

Grafico 12: Problemas principales del canal CNB

ANALISIS
Del 100% de las personas encuestadas, el 40% rmsig@nifee el principal problema es

la caida del sistema, el 28% dijo que era sopelt&9% que es la capacitacion y el
13% la carencia de fondos disponibles para operar.

¢, Desea seguir siendo parte de la red de CNBs Piehidi Vecino?

CONTINUAR COMO CNBs

mS|
mNO
W TAL VEZ

Grafico 13: Continuidad como CNB
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ANALISIS
De la encuesta realizada, el 47% de los CNBs, seeetra dispuestos a continuar
como CNB de la red Pichincha Mi Vecino a pesar déchro inconvenientes

encontrados, el 29% no desea continuar como CNE#% no estan seguros de su
respuesta.

¢,Cual fue la razon mas importante que consider® g&r parte de la red Pichincha Mi
Vecino?
RAZONES PARA SER CNB

m MARCA

m SERVICIO
COMUNIDAD

COMISIONES

INCREMENTAR
VENTAS

Grafico 14: Razones para enrolarse como CNB

ANALISIS

Del 100% de las personas encuestadas, el 35% msténifee el principal razon para
enrolarse como CNB fue por las comisiones que asgercibir, el 32% dijo que era
por incrementar sus ventas, el 22% por tener l@andel banco en su local y el 11%
por servicio a la comunidad.

¢, Cuales considera son las empresas de corresponsalbhancaria que amenacen la
operatividad de Pichincha Mi Vecino?

PERCEPCION DE LA COMPETENCIA
m EBANCO DEL BARRIO

WPAGOAGIL

WPUNTCGMATICO

Gréfico 15: Percepcién de la Competencia
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ANALISIS

Los resultados nos indican que la competenciact@righa Mi Vecino mas relevante
es PAGO AGIL con el 57%, el 22% corresponde a BateloBarrio y el 21% a
Puntomatico. Por lo que se puede observar quenelthiMi Vecino tiene gran
competencia en cuanto se refiere a otras institesiale corresponsalia no bancaria
gue tienen sus establecimientos dentro del cantiio.Q

¢, Como considera el acompafamiento por parte deckdista del Canal?

SERVICIO DEL ESPECIALISTA DE PRODUCTO

W EXCELENTE
W MUYBUEND
W BUENG

REGULAR

Gréfico 16: Servicio del Especialista de Producto

ANALISIS

Del andlisis de la encuesta realizada, se deterquieaolo el 40% de los encuestados
considera como regular el asesoramiento por paitpaisonal y el 37% considera

como bueno y solo un 12% como muy bueno.

¢Qué Considera lo mas importante y que para ustedeleria cambiar en el canal
Pichincha Mi Vecino?

TEMAS PARA MEJORAR

B MAYOREXCLUSIVIDAD
B FACILIDAD PARA DEPOSITOS
B MEIORAREL SISTEM A

MEJIORAR LA COMUNICACION

Gréfico 17: Temas para mejorar en el canal
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ANALISIS

Los resultados nos indican que los temas mas iamet a mejorar por parte del canal
en grado de importancia son, el 35% desearia queegge el sistema, el 27% que
exista una mayor facilidad para depositar los feneltoagencias, el 26% quisiera que
se mejore la comunicacién y el 12% quisiera queatragyor nivel geogréfico de
exclusividad o de dispersion

¢, Qué transaccion considera la que mas se realiza?

TRANSACCION A SER MAS REALIZADA

27%

m RETIROS
B DEPQSITOS

B RECAUDACIONES.

Gréfico 18: Transaccion a ser mas realizada

ANALISIS
De acuerdo al andlisis realizado, se ha podidordetar que el 50% de los

encuestados realizaria depdsitos, el 27% realiga@garetiros y un 23% utilizaria mas
para recaudaciones

¢ A través de qué medios de comunicacion proponddaPichincha Mi Vecino difunda
Sus servicios?

MEDIOS DE COMUNICACION

HRADIO
B PRENSA
= TELEVISIGN

EOTROS

Gréfico 19: Medios de comunicacion preferido
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ANALISIS
Del analisis realizado, en cuanto a los medios aaunicacion que el mercado
propuso se haga la publicidad del canal, el 46%eseita television, el 24% por radio,

el 15% prensa escrita y el 15% otros medios (ietebil, etc).

2.4.2. Conclusiones de la Investigacion

Una vez concluidas las encuestas y tabulado loftadss, encontramos que:

- EI CNB si hace uso del Canal Pichincha Mi Vecino

- El servicio para los CNB activos tiene mucho qugonae

- Hay la percepciéon que las comisiones son mas hag$a competencia

- La capacitacién por parte del Especialista de pradtiene que mejorar y
realizar un mayor acompafamiento

- La mayor desventaja percibida por parte de los C80s es el sistema y el
soporte brindado por la gente del Banco

- A pesar de todos los problemas aproximadamentétal ieguiria operando
como CNB

- La razon mas importante para enrolarse como CNBasie€omisiones vy el
poder incrementar sus ventas

- El competidor percibido mas fuerte en cuanto a figos es
PUNTOMATICO

- Los temas para mejorar como canal mas importames & sistema y la
facilidad para realizar los depdsitos

- Las transacciones mas realizadas son los depdgsées)o cual se concatena
lo dicho anteriormente, que se debe mejorar el @enas depdositos para los
CNBs activos, ya que actualmente hay un gran désatmnporque las tarjetas
de atencidn preferencial que se les otorga no septadas en las agencias y
tienen que hacer las filas de manera normal y @rerducho tiempo en este

tramite
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CAPITULO Il

ANALISIS SITUACIONAL

3.1. Procesos Productivos

Los CNBs del Banco del Pichincha C.A cuentan cos: $tuientes procesos

operativos:

3.1.1. Prospeccion

Tabla 11

Proceso de prospeccion

Prospeccion

Procesos

- Solicitar al candidato para el CNB todos los docuoe requeridos por el
Banco.

- Debera realizar el ingreso de la informacion detwidatos en funcion de
los reportes y visitas

- La informacién debe ser original sin modificacionga que no se
procesaran.

- Los Especialistas de Campo deberan remitir los meatos fisicos a los
Coordinadores

- En caso de existir algunas inconsistencias, loedajstas de Campo
tendran maximo 5 dias laborables para corregiftamacion.

- Los Especialistas de Campo deberan cerciorarsead@aqto la informacion
y documentos recopilados sean legibles y se ermemecvmpletos.

- Todo colaborador que maneje documentos de candidatGNBs sera
responsable de la integridad fisica de los mismos.
Fuente: Banco Pichincha C.A
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3.1.2. Calificacion y seleccion

Tabla 12

Proceso de calificacion y seleccion

Calificacion y seleccion

Procesos

Se generara el reporte de los nuevos CNBs y sda emvlistado a la
Superintendencia de Bancos y Seguros para el tgntegistro de sus
nuevas actividades.

En caso de que el candidato no sea aprobado ciselado, tiene el derecho
de solicitar la devolucién de los documentos firodos mismos que
podran ser retirados en la Agencia mas cercanayaf donde se realizé la
prospeccion. Los documentos que no sean solicigleaviaran al archivo
central.

Fuente: Banco Pichincha C.A

3.1.3. Activacion y capacitacion

Tabla 13

Proceso de Activacion y capacitacion

Activacion y capacitacion

Procesos

Se entrega el POS (Point On Sale) dispositivo réleicio en el que se
realizan las transacciones, similar a un equipoda& fast, bajo un
arrendamiento de Comodato.

Todo Especialista de Campo, antes de iniciar lagtgrion, debera realizar
un refuerzo de la Oferta de Valor

Para que la capacitacion sea valida, el CNB debela#do de alta en el
Sistema Transaccional de CNBs bajo los paramestasdar de uso

Se realizara la devolucién a los Especialistas demgd de los valores
incurridos durante la Capacitacion.

Fuente: Banco Pichincha C.A
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3.1.4. Soporte y mantenimiento

Tabla 14

Proceso de Soporte y mantenimiento

Soporte y Mantenimiento

Procesos

- El Especialista de Campo debera informar al CNB ejy&imer punto de
contacto para soporte sera el Call Center.

- CNB debe ser atendido por el Coordinador con unimm@de 24 horas
posteriores a la notificacion al Call Center,

- El Especialista de Campo debera visitar 2 veceseala los CNBs con el fin
de realizar las actividades preventivas de Negocio

- Se deben registrar los soportes realizados comelggectivas acciones
tomadas. (Especialistas a cada Coordinador, Calle€g Soporte Técnico
al Especialista de Soporte Staff)

Fuente: Banco Pichincha C.A

3.2. Cadena de Valor de la empresa

La cadena de valor es una herramienta que perragerildir el desarrollo de las
actividades primarias, de apoyo que conjuntameat&jan para mejorar la gestion

administrativa y estratégica de una empresa.

Para el desarrollo de la cadena de valor se hblesido las siguientes actividades:
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Cadena de Valor

|
|

FLANIFICACION ESTRATEGICA ALIANZAS ESTRATEGICAS EXTERNAS E INTERNAS

AFLAGONEINSTALACON 3. SOPORTE Y MANTENIMIENTO.

CONTROL ¥ MONITORED DEL PROYECTOS Y MEJORA

GESTION ADMINISTRATIVA CANAL CONTINUA

NOQIDD3IdSOHd
STTVIDONILOC SOLYTIaONYD

SOIHPINYE ON STTIVSNODSIHHOD

COMUNICACIGN INTERNA DEL CONTROL DE GESTION

MERCHANDISING & RETAIL AL B INTERNA

Gréfico 20. Cadena de Valor

Fuente: Banco Pichincha C.A

En la cadena de valor estan ejemplificados losgz@edel CNB, sin embargo; existen
procesos de apoyo que se complementaran con taslactividades que se deben
realizar para que un CNB sea éxito.

3.3.  Mapa de Procesos

El mapa de procesos describe de forma generatdosgos que se desarrollaran en el
CNB dentro de los cuales se encuentra prospecadiiacion, instalacion,
mantenimiento, renovacién y desvinculacion, y fimahte servicio al cliente.
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Mapa de procesos

Disefio o Analisis
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Gréfico 21. Mapa de procesos

Fuente: Banco Pichincha C.A

3.3.1. Descripcion de Procesos

3.3.1.1. Proceso de Prospeccion

En los procesos de prospeccion se realizan visit@nuas para presentar el producto
a los candidatos, se especifican los beneficidenativas que ofrecen los CNBs, los
candidatos tiene la opcidn de aceptar o rechaZarrabr parte del Banco Pichincha.
En donde se verifican los prospectos y se califidanacuerdo a las politicas

establecidas en el Banco como se puede evidemcergeéfico 23.
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Prospeccién

Cuando el candidato

Visitar y presentar el acepta, recolectar y Ingresar el formulario

producto a los de Prospeccion en

Candidatos llenar los documentos GEODYNAMICS
necesarios

AYUDA
WENTA

DOCs

Descargar de
Geodynamics el
reporte de prospectos
ingresados

Enviar la informacion
fisica al Coordinador,
quien debe revisarla

Enviar a calificar en
Riesgo los candidatos
prospectados

GEOD.

Revisar calificacion de

riesgo y solicitar Coordinar Instalacion
excepciones cuando con el CNB
amerite

Gréfico 22. Prospeccion
Fuente: Banco Pichincha C.A

3.3.1.2. Proceso de instalacion y capacitacion

Gestiona todo el proceso de instalacién y capag@iigzara quienes se convertiran en
CNB, se formaran equipos que seran coordinadoarmpespecialista de campo quien

realizard las capacitaciones y el seguimiento coatiVer grafica 24.

Instalacion y capacitacion

- - - "

Subproceso apertura de
cuenta para gestion
como CHEB

Drar de alta en Nk

(cargar coma INACTIVG] Confignra equipe FOS

N

{checklist capacitacion) +

G 1y s emtrega de poliza de

Firma de contratos v ‘
SEEUrDS

‘ Capacitar al CNB

— R —— CHECK
GECT: Docs pori

-

#

Elaborar reporte de
SEEUNTS Yy remitir al
Especialista de soporte
jurmo con las pofizas
fisicas

Manesjar una Carpeta por
CMNE con toda su
documentacion

Remitir documentacion
fisica al Coordinador

Grafico 23. Instalacion y capacitacion
Fuente: Banco Pichincha C.A
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3.3.1.3. Mantenimiento y soporte

El mantenimiento y soporte esté relacionado aiktas continuas que realizaran los
especialistas de campo hacia los CNB quienes gahsndudas, inquietudes del

proceso con la finalidad de retroalimentar y congdgs objetivos planteados.

Mantenimiento y Soporte

Entrega materiales

Liena el checklist de pendientes al CNE
Visita al CNEB mantenimiento {rolios, block de
{GEODYMAMICS) contratos cta xperta,
flyers, etc.)
HE GEDDL

LIST

Recoge factura de
Solventa y refuerza comisiones, contratos
inguietudes del CNB Cta ¥perta (llenar hoja
de entrega de contratos)

Lewvanta nuevos
requerimientos del CHNB
en cuanto a materiales

Gréfico 24. Mantenimiento y Soporte
Fuente: Banco Pichincha C.A

3.4. Anélisis Situacional

El analisis del entorno se lo debe realizar desdepérspectivas externa e interna con

la finalidad de conocer la situacion actual dentgesa.

3.4.1. Macro ambiente

El estudio del macro ambiente de los CNB ayuda@nacer las fuerzas externas que

pueden tener influencia directa o indirecta endaa de decisiones del Banco



44

Pichincha C.A. Entre las variables que se andlizae encuentran: las econémicas,

sociales, tecnoldgicas y legales.

3.4.1.1. Factores econémicos

El andlisis de las variables econdmicas determingraglo de interaccion de las
organizaciones con la economia del pais. Entrevdaisbles que se analizara se

encuentra: la inflacion, el PIB y las tasas derége

3.4.1.1.1. Inflacion

Segun el (Banco Central del Ecuador, 2013) meadijpe:

“La inflacion se mide estadisticamente a través itelice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de ucanasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratedios y bajos,

establecida a través de una encuesta de ingregastps de los hogarés

Tabla 15

Inflacién 2008-2013

ANOS VALOR
2008 8,83%
2009 3,29%
2010 3,33%
2011 5,41%
2012 4,16%
2013 2,70%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Inflacion Periodo 2008-2013

8,83%

4,16%

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Gréfico 25. Inflacién

Fuente: Banco Central del Ecuador

El proceso inflacionario se aceler6 a partir deD&0las causas de este
incremento se dieron por sucesos provocados enestanio mundial y su crisis
financiera y las politicas de expansion del gaste gcasionaron que el délar se
devalué encareciendo las importaciones ecuatoridnasfendmenos climaticos
provocaron la disminucion de produccion en la cdstacuatoriana llegando a una

tasa de inflacion del 8.83%.

Para el afo 2009 y 2010 la inflacion disminuye wmerablemente
garantizando una estabilidad esto se debié a unhilezacion de los precios de las
materias primas, y al sistema de dolarizacion impletado en el 2000. Para el afio
2011 la inflacion incremento en 5.41% aspecto gueis relacionado a las medidas
econdmicas, adoptadas por el estado, en cuanpoeaio del combustible, tarifas de
transporte y  reajustes en las tarifas del agua glectricidad a pesar de los
inconvenientes econdmicos se ha mantenido unal&asdlacion con tendencia a la

baja.

Para el 2013 la inflacién fue la mas baja registdesde el 2008 hasta el 2012
los indices estuvieron por debajo de la meta aalgitanteada por el estado, para el

mismo afio el indice de precios al consumidor regi@i20% mientras que para el
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2012 fue de -0.19% uno de los sectores que aporta aflacion fue la division de

alimentos y no bebidas alcohdlicas.

La estabilidad en el indice inflacionario pernditina mejor dinamizacion
econdmica, tengan la posibilidad de buscan nudtemativas econdmicas de ahorro
e inversion en proyectos empresariales o subprosiudg instituciones financieras.
Por tanto se considera que es AMENAZA de mediano impacto y una ya que el
uso de este servicio no es muy sensible con editmdor, por ser un canal adicional

que se pone al beneficio de los clientes y no tdsedel Banco Pichincha

3.4.1.1.2. Producto Interno Bruto

Segun el (Banco Central del Ecuador, 2013) meadijure:

“El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de lbsenes y servicios de uso
final generados por los agentes econémicos durantperiodo. Su calculo -
en términos globales y por ramas de actividad-eséve de la construccion de
la Matriz Insumo-Producto, que describe los flujlesbienes y servicios en el
aparato productivo, desde la éptica de los prodresoy de los utilizadores

finales”

Tabla 16

PIB 2008-2013

ANOS CRECIMIENTO
2008 7,20%
2009 0,40%
2010 3,60%
2011 6,50%
2012 5,30%
2013 4,50%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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PIB Periodo 2008-2013

5,30%

3,60

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Gréfico 26. PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador

A partir del afio 2008 el PIB supero las exa@@s con 7.20% esto se debid
principalmente al aumento de precios del petrélaspecto que beneficid

considerablemente a mejorar la economia del pais.

Para el afio 2009 la baja de precios de pétehivel mundial ocasioné que el PIB
disminuya, a partir del 2010 hasta el 2012 lasstdsacrecimiento del PIB indicaron
un crecimiento continuo dando a conocer que i ga encuentra en un margen
estable respecto a la produccion de bienes y/icggsyvbrindando confianza al sector
financiero, ya que se minimiza el riesgo pais, ymeximiza la posibilidad de la
existencia de inversion extranjera, factores qoién se vieron reflejados en el 2013
se mantuvo la inversion y el consumo puesto queéelaanda externa estuvo en

descenso, factores que provocaron la disminucida udlacion.

Es unaOPORTUNIDAD de alto impacto para que instituciones financieras
puedan implementar servicios adicionales a losntege y usuarios a través de
mecanismos innovadores al alcance de todos queegedesarrollo y crecimiento

econdmico.



3.4.1.1.3. Tasas de interés

Segun (Blanchard, 2004) las tasas de interés son:

"El precio del dinero en el mercado financierotdsa de interés es el precio

del dinero, el cual se debe pagar/cobrar por t@mpréstado/cederlo en

préstamo en una situacién determinada.”

Tasa activa y tasa pasiva

Segun el (Banco Central del Ecuador, 2013) meadijpe:

“La tasa pasiva o de captacion, es la que paganrtermediarios financieros
a los oferentes de recursos por el dinero captaldotasa activa o de
colocacién, es la que reciben los intermediariosaficieros de los
demandantes por los préstamos otorgados. Esta allsiempre es mayor,
porque la diferencia con la tasa de captacion epua permite al intermediario
financiero cubrir los costos administrativos, dejarademas una utilidad. La

diferencia entre la tasa activa y la pasiva se kamargen de intermediacidn

Tasa de interés activa

Tabla 17

Tasa de Interés activa

ANOS

CRECIMIENTO

2008

9,14%

2009

9,19%

2010

9,54%

2011

8,17%

2012

8,17%

2013

8.19%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Tasa de interés Activa Periodo 2008-2013

Gréfico 27. Tasa de interés Activa

Fuente: Banco Central del Ecuador

La tasa activa presento una tendencia dencreaio en el 2010, para el afio 2008
disminuyo su indicador al 9.14% para el afio 2009 wn crecimiento de 9.19%. El
aflo de mayor relevancia fue el 2010 ya que senmam® en 0.35 puntos con el afo

anterior.

Para el aflo 2011 y 2012 la tasa sufre decrtamdlegando al 8.17% a pesar de
estos decrementos en la tasa activa existe unarnesgabilidad econdmica y
consumo interno que beneficiara las condicioneddte Para el 2013 la tasa activa
es de 8.19% tasa que fue establecida por los iatkamos bancarios con lo cual se

mantuvo la misma estabilidad en el afio 2012.
Tabla 18

Tasa de Interés Pasiva

ANOS CRECIMIENTO
2008 5,09%
2009 5,24%
2010 4,28%
2011 4,53%
2012 4,53%
2013 5,19%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Tasa de interés pasiva Periodo 2008-2013

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Gréfico 28. Tasa de interés pasiva

Fuente: Banco Central del Ecuador

A partir del 2008 hasta el 2013 las tasaseds pasivas se han mantenido estables
sin fluctuaciones exorbitantes. Dentro de las cuséepuede destacar que la maxima
tasa de interés fue del 5.24% y la minima tasadétd.28%.

Consideramos que es UAMENAZA de alto impacto porque durante estos
periodos las tasas de interés no han sido atradovgue es desfavorable para el pais
por los inversionistas prefieren mantenerse al eraggno invertir su dinero, por lo

que

3.4.1.2. Factores Sociales

Los factores sociales que se van analizar son:

3.4.1.2.1. Desempleo

“Desempleo, desocupacion o paro, en el mercadoatbajo, hace referencia a la

situacion del trabajador que carece de empleontapto, de salario. Por extension es

la parte de la poblacién que estando en edad, @onds y disposicion de trabajar -

poblacion activa- carece de un puesto de trabdf@amuelson, 2006)
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Tabla 19

Desempleo

ANOS CRECIMIENTO
2008 7,30%
2009 7,90%
2010 6,11%
2011 5,07%
2012 5,00%
2013 4,15%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Desempleo Periodo 2008-2013

7,.30%

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Gréfico 29. Desempleo

Fuente: Banco Central del Ecuador

Para el afio 2009 el desempleo se ubico en 7,9%0(BY desempleados), casi
un punto porcentuales por encima de lo alcanzads ensmo mes del afio anterior
2008, que fue de 7,3%. (288.000 desempleados)eeis entre 2008 — 2009 el
incremento en el numero de desempleados fue dé@pdisonas dado por la escasez

de trabajo y la falta de apoyo del gobierno hakaparato productivo del pais.

Para el afio del 2010 las condiciones del desendennuyeron con una cifra
del 6.11% llegando a 343.000 desempleados, Paims 2010 y 2011 disminuyo
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considerablemente la tasa de desempleo puestol gubierno implemento nuevas

politicas econémicas mejorando sustancialmentpléasis de trabajo.

Para el afio 2012 y 2013 el gobierno actual ha neadid las condiciones con
la finalidad de combatir el desempleo y mantenenmiveles bajos, puesto que esta

alternativa mejora el bienestar econémico de ldgoatm.

La reduccion de la tasa de desempleo puede caseerttn una
OPORTUNIDAD de alto impacto ya que puede mejorar las condiciones de vida de

la poblacion ya que sus ingresos se pueden deatiahorro e inversion.

3.4.1.3. El Plan del Buen Vivir

Actualmente como politica de estado se promueveldéoschos de las personas, el
respeto a la vida natural, que las personas temgarato digno, por lo que se creo el
Plan Nacional del Buen Vivir, en el 2013 donde astalth “El régimen de desarrollo y
el sistema econdmico social y solidario, de acueaddola Constitucién del Ecuador,
tienen como fin alcanzar el Buen Vivir; la plandadn es el medio para alcanzar este
fin. Uno de los deberes del Estado es planificateslarrollo nacional, erradicar la
pobreza, promover el desarrollo sustentable y thstribucion equitativa de los

recursos y la riqueza, para acceder al Buen Vig@&mplades, 2013).

Algunos de los objetivos de este plan que estagiceiados con nuestra propuesta

estan detallados a continuacion.

- “Mejorar la calidad de vida de la poblacion”; sesta conseguir una
reparticibn de las riguezas de manera mas equitationde los sectores
sociales tengan lo justo.

- “Fortalecer las capacidades y potencialidades drittadania”.

- Consolidar el sistema econdmico social y solidateoforma sostenible.
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Es oportuno poder contar con reglas que protejdibrel mercado y el acceso a
todos los servicios financieros y bancarios a tladaociedad sin discriminacion
alguna, la afectacion en el proyecto es grave ya @ulgunos de los articulos
mencionados no se da cumplimiento, por ejempldéese tque trabajar mucho en la

consolidacion del sistema econdmico y social ydsoio de nuestro pais

Considerando que estamos incumpliendo algunas sdengdectacion que se esta
generando es UEMENAZA de alto impacto.

3.4.1.4. Factor Politico

3.4.1.4.1. Gobernacion

Segun (Camoun, 2001):
“La gobernabilidad es un estado de equilibrio dinémentre el nivel de las
demandas sociales y la capacidad del sistema pol{éstado/gobierno) para

responderlas de manera legitima y eficaz”

El factor politico se relaciona a las actitudesgddierno frente a las presiones

de los partidos que pueden afectar la toma deideesde un pais.

El 15 de enero del 2007 el economista Rafael Cameacia en su campania la
convocatoria a consulta popular para aprobar lstenxtia de una Asamblea Nacional
Constituyente, logrando que el 28 de Septiembre206B se apruebe la nueva

Constitucion; y la reduccion a la mitad de los sasade los altos cargos del Estado.

Los constantes cambios presidenciales y modelogatoos han tenido gran
impacto en la poblacion y el pais, cabe recalcaragaiz de las eleccidn presidenciales
del 2006 Correa reafirmo varios cambios transostadkss en su estructura politica y
sus reformas como la lucha contra la corrupcibreferzamiento de marco juridico

y conceptual provocando un proceso de despolifimac
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Uno de los aspectos que beneficio a las institesidancarias fue la resolucion
JB-2008-1150 en donde se reforma la norma y sélesteluir operaciones de los
Corresponsales No Bancarios (CNB) en donde laguaines financieras pueden
prestar su servicios a través de este mecanismmolactinalidad de crear nuevas
alternativas financieras, factores positivos quedayon a dinamizar el servicio de

estas instituciones financieras.

Correa fue reelecto en el 2009 y 2013 por segued#og cambios se enfocaron
en la salud, educacion, vivienda, empleo, reforoléiga, deuda externa, Seguridad
social, ciudadana, relaciones internacionales gueosvirtieron en ejes centrales
cuando se propuso y se desarrolld el plan del buén Para el 2013 Correa fue
reelegido y el 16 de agosto del 2013 abandonadmiiva de Yasuni-ITT y plantea
un nuevo proyecto de explotacion petrolera., em@&$mo afio establece una politica
energética haciendo énfasis en establecer un sistEandesarrollo energético e
hidroeléctrico para cambiar la matriz productivapids

Por todos estos temas citados y porque en losasdtafios ha existido cierta
estabilidad politica comparada con afios anteri@mgs del afio 2007) consideramos
que este factor se convierte en WRORTUNIDAD de alto impacto y también
porque la industria bancaria y de la intermediadidanciera esta directamente

afectada de las decisiones politicas que se tomealigen

3.4.1.5. Factor Tecnolégico

La tecnologia en los ultimos afios ha evolucionashwictiéndose en una herramienta
que integra la sistematizacion y multifuncionalid@ae coadyuvan a mejorar la calidad

de los servicios.

La tecnologia permite mejorar la rapidez de la emyarde informacion,
incrementa la productividad, reduce tiempo y cqgstgsaporta una mayor

comunicacion interna.
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La contribucion de la tecnologia para los CNBs sedispensable para el
Banco Pichincha por que permitira enlazar la infeidn y base de datos para brindar
servicios adicionales a sus clientes, estas solasise han adoptado para viabilizar

los canales de servicio.

Cabe recalcar que los costos en la adquisicidrudeas tecnologias son muy
elevados, por lo que consideramos que es AM&NAZA de alto impacto y
representan una gran inversion por la utilidad yoraeniento de que estaran en
funcién del logro de sus objetivos del Banco Pich& que a través de los CNBs

intentan mejorar el servicio.

3.4.1.6. Factor Legal

El gobierno establecié una resolucién en la quespecifica que las instituciones

financieras pueden optar por terceros para brisusservicios.

Segun la resolucion (Junta Bancaria del Ecuadenciona que:

Art. 8 Los “Corresponsales No Bancarios” son canalediante los cuales las
instituciones financieras, bajo su entera respoldad), pueden prestar sus
servicios a través de terceros que estén conectaddgante sistemas de
transmision de datos, previamente autorizadostifaeaos y que cumplan
con todas las condiciones de control interno, sdgdes fisicas y de tecnologia
de informacién, entre otras. Podran actuar comorré&3ponsales No
Bancarios” las personas naturales o juridicas queavés de instalaciones
propias o de terceros, atiendan al publico, lasnassque deben estar radicadas

en el pais.

Art. 9 Las instituciones financieras podran pregtar medio de corresponsales

no bancarios, uno o varios de los siguientes desric
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Depoésitos en efectivo de cuentas corrientes y egethé ahorros, asi como
transferencias de fondos que afecten dichas cyentas

Consultas de saldos en cuenta corriente o de ahorro

Retiros con tarjeta de débito;

Desembolsos y pagos en efectivo por concepto deacpees activas de
crédito;

Pago de servicios basicos;

Pago del bono de desarrollo humano;

Avances en efectivo de tarjeta de credito;

Recaudaciones de terceros; vy,

Envio y pago de giros y remesas, locales y enteliex

Se han creado medios reguladores que han perngtitl@guardar a los
usuarios mediante la aplicacion de leyes que ragoldo el proceso de gestidon tanto
en aspectos administrativos, financieros y de saiaeque son de gran importancia

para los usuarios.

Este factor tiene mucha relevancia con el antetipolitico ya que cualquier
decision es muy sensible a las condiciones y aaiatitas de canal en este caso

Pichincha Mi Vecino, por ende consideramos quaa®MENAZA de alto impacto

3.4.2. Micro Ambiente

Se estudia el medio en el que se desenvolverapgeesmen un determinado escenario
considerando factores internos que daran a concoero la empresa se esta

desarrollado.

Se basa en caracteristicas del mercado cambidetargdisis se realiza a través de las

fuerzas de Porter:
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Fuerzas de Porter

AMEr&E) ]
e niueyes

A% pirAres

Rivalidad ! |

Pader de enitie e | Podder de |

negaciscidn de competidares misgodiaion de
PR lod compradanes

las provesdares

Amenaza de
productos o
servicios
surstitutivas

Gréfico 30. Fuerzas de Porter

Fuente: (Porter, 2009)

3.4.2.1. Amenaza de nuevos competidores

Los nuevos aspirantes al entra a una industrianareaporte y cuota en el mercado

por que ejercen presion sobre factores de premissys, etc(Porter, 2009)

La amenaza de nuevos competidores en el sectttagmajue en el mercado
existe Instituciones Bancarias que ofrecen estanativa de servicio, por lo tanto el
Banco Pichincha debe constantemente dar valor adpesylos servicios y marca (Mi

vecino) con la finalidad de fidelizar al cliente.

Impacto:AMENAZA de alto impacto
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3.4.2.2. Amenaza de los sustitutos y complementarios

Se realiza una actividad igual o similar de un pobdd o servicio pero de distinta
manera, y que puede convertirse en una amenazépargpresa o servicio. (Porter,
2009)

La amenaza de sustituto y complementarios es altpg las instituciones bancarias
ofrecen los mismos servicios y que de cierta malogran cubrir las necesidades de

la poblacion, disminuyendo asi la cuota de mercado.

Impacto:AMENAZA de bajo impacto

3.4.2.3. Poder de negociacion de los compradores

Son aquellos que pueden acaparar el mercado pdadealor a forzar los precios a

la baja, exigiendo mayor calidad todo a costa dergabilidad. (Porter, 2009)

La demanda de instituciones bancarias que se aedibendar un servicio de
CNB es muy amplia porque su mercado se encuenttagarrollo, y los compradores

no generan influencia en el negocio.

Adicionalmente las instituciones bancarias busstabéecer nuevos servicios
a sus clientes con el objetivo de brindar diveraifion en el servicio, lo que hace que
los competidores compitan por agrandar el mercladque obliga a disminuir los

precios de servicios por transaccion.

Impacto:DEBILIDAD de alto impacto

3.4.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

Son los proveedores que estan influenciado en relade para si mismos al modificar
las condiciones del mercado y ponerlas a su f&s®Baspectos que estan propensos al
cambio de elevados costos, limitar la cantidadete@igos etc. (Porter, 2009).
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El poder de negociacion de los proveedores esjoajque se han establecido
normas regulatorias para el procesos de “CorregpEsblo Bancarios” que de cierta

manera regulan el desarrollo del proceso.

Impacto:AMENAZA de bajo impacto

3.4.25. Intensidad de la rivalidad.

La rivalidad puede intensificarse a lo largo dehtpo y puede intensificarse por el

crecimiento del entorno. (Porter, 2009)

Los “CNBs” deben crear servicios de calidad inn@rad que cumplan con los
requisitos y exigencias de sus clientes, sin lwgauda esta nueva alternativa se
encuentra dentro de un mercado competitivo peropyaele ser controlable si se
establecen lineamientos y estrategias a largo plaazuerdo a la realidad del pais.

Impacto:AMENAZA de alto impacto

3.4.3. Ambiente Interno

3.4.3.1. Principales problemas de sector

Los riesgos que se pueden ocasionar en el desadelllos “Corresponsales No

Bancarios” son:

- Capacitacion a una empresa no bancaria de 4 agsmes
- Equipamiento de CNB para que pueda administraQsiep y retirar dinero.
- Los incentivos para las personas que forman paft€NB

- Las comisiones que reciben por los niveles de ansnalidad.
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Es un mercado que se encuentra en crecimiento Baeto Pichincha ha
considerado que es una oportunidad de mercadoretenfcorresponsales que se
encarguen de realizar las operaciones bancariagsani2u los procesos de
implementacion los “Corresponsales No Bancariosthifcha Mi Vecino, no

contaron con la acogida en el mercado planificagasar de los procesos operativos

realizados.

Los problemas se presentaron en:
e Alto indice de desercion de CNBs instalados
* Bajo desempeiio transaccional de CNBs

» Percepcion de poco valor en la relacion y prestagé servicio por parte del

CNB
Procesos de enrolamiento y soporte de red
PROSPECCION Y CALIFICACION, INSTALACION, SOPORTEPOST
ENROLAMIENTO PELECCIONY CAPACITACIONY INSTALACION
HABILITACION ACTIVACION

Graéfico 31. Procesos de enrolamiento y soportede r

Fuente: Banco Pichincha C.A

3.4.3.2. Productos y servicios de Pichincha Mi Vecino

El Banco Pichincha C.Aa establecido los siguientes productos y servigias el

CNB ofrecera a sus clientes:
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Productos y servicios de Pichincha Mi Vecino

HITO 1 (Actual) HITO 2

s Depositos de s Apertura de cuenta
efectivo Xperta

s Depdsitos a * Despliegue alianza
terceros yservicios B2B

* Retiros de efectivo * Pagode servicios y

* Pago de servicios recaudaciones
(limitado) (similar a

ventanillas) |

HITO3 HITO4

* Pago de tarjetas de s Compras via POS
crédito (Visa Déhito)

* Avances de efectivo s Envioy recepcion
de tarjetas de crédito de remesas

» Clientes Referidos de « Recargas de celular
credito

* Giros nacionales

* Depdsitos
interbancarios

* Venta Cta Xperta,

* Pago bono solidario

* \enta de seguros en
percha

* |[ntegracion de

cadenas de Segurosy otros
recaudacion productos por
medio del POS

Grafico 32. Productos y servicios de Pichincha Mcho

Fuente: Banco Pichincha C.A

Los problemas que se generan durante el desagrofiplementacion del sistema estan

relacionados a los siguientes aspectos:

3.4.3.3. Errores tecnologicos comunes

- Fallas de dispositivos

- Disponibilidad de conexién
- Estabilidad de plataforma
- Emision nimero de factura
- Errores Card Holder

- Facilidad de conexion a

cadenas

- Integracion a switch
transaccionales

- Aplicativo Administracion de
CNBs

- Herramientas de monitoreo

- Desarrollos y disponibilidad

transaccional
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3.4.3.4. Clientes de “Pichincha Mi Vecino”

Los clientes del Banco Pichincha con la aperturausdas sucursales esperan que se
incrementen los usuarios de este sistema y CNEBmgsise encargaran de brindar el

servicio transaccional.

Clientes de “Pichincha Mi Vecino”

ZONA PROVINCIA ALYl CNBs ACTIVOS SISULILEET I
POTENCIAL CNB CNB 2012
AZUAY 191.542 60 268
CANAR 31.966 17 a7
AUSTRO EL ORO 152.251 21 212
LOJA 57.012 29 87
ZAMORA CHINCHIPE 8.902 o 20
Total AUSTRO 441.673 127 634
BOLIVAR 59.367 5 83
CHIMBORAZO 137.218 30 189
COTOPAXI 137.461 33 187
CENTRO
MORONA SANTIAGO 28.845 o 48
PASTAZA 25.467 o 37
TUNGURAHUA 166.276 32 227
Total CENTRO 554.634 100 771
DE LOS RIOS 224.083 19 303
COSTA MANABI 353.128 22 479
CENTRO )
SANTO DOMINGO 106.808 12 143
Total COSTA CENTRO 684.019 53 925
EL GUAYAS 662.715 53 894
GUAYAS
SANTA ELENA 29.291 6 41
Total GUAYAS 692.006 59 935
CARCHI 58.840 9 82
ESMERALDAS 156.618 41 213
IMBABURA 124.188 29 169
NORTE
NAPO 28.806 6 42
ORELLANA 29.356 9 40
SUCUMBIOS 43.940 15 63
Total NORTE 441.748 109 609
PICHINCHA PICHINCHA 946.368 114 1.263
Total PICHINCHA 946.368 114 1.263
TOTAL 3.760.448 562 5.137

Gréfico 33. Clientes de Pichincha Mi Vecino
Fuente: Banco Pichincha C.A

Mediante la implementacion de CBNs las instituceobancarias pueden llegar a
diferentes zonas y provincias del Ecuador comiaiflad de aumentar el volumen de
transacciones y generar mayores beneficios cqmoeieade terceros al dar un servicio

integral y de calidad que tenga el respaldo denstaucion bancaria
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3.4.3.5. Resolucion de la Superintendencia de Bancos y Segar(SBS)

A raiz de laResolucion (Junta Bancaria del Ecuador) varios bancos conBaeto
Pichincha, Banco de Guayaquil y Banco del Pacifiaa implementado los CNB
como otra alternativa de servicio. Cuyo objetivolesrementar rentabilidad y la
cobertura de servicios a bajos costos en dondeidoarios tengan acceso a una
plataforma de CNB.

3.5. Analisis ESTRATEGICO

3.5.1. Matriz FODA

“La sigla FODA, es un acrostico de Fortalezas (etggepositivos de la empresa),
Oportunidades, (aspectos positivos que se puedevemmar de las fortalezas),
Debilidades, (aspectos negativos que deben semmados) y Amenazas, (aspectos
negativos externos que pueden obstaculizar el ldgmbjetivos)”. (Fred, 2003)

Tabla 20

FODA

FORTALEZAS

Calidad de servicios que se ofrece a los usuarios

Recursos humanos capacitados (Call Center)

Innovacién Tecnolégica

Rapidez en el servicio

Eficiencia y Eficacia del proceso interno

Esta regulado el proceso por parte de la Supedateria de Compafiias

Maneja normas y politicas internas para brindesemicio de calidad.

CONTINUACION -
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Cuenta con capital propio para el desarrollo deygcto (CNB)

OPORTUNIDADES

Mercado en desarrollo

Nuevos servicios (Transacciones )

Posibilidad de realizar alianzas estratégicas agpresas de servicios.
Apoyo del gobierno por la implementacion de es&vowservicio bancario

Estabilidad
financiera

AMENAZAS

Ingreso de nuevos competidores al sector con sesilaeneficios
Productos sustitutos

Competencia desleal

DEBILIDADES

Plan de Marketing desactualizado
Numero de clientes inactivos

Desercion de clientes

Falta de posicionamiento en el mercado
Alta resistencia al cambio

Altos costos logisticos

No se ha establecido un plan de marketing que diéflms beneficios de los CNB

3.5.2. Matriz Interna — Externa (IE)

Esta matriz muestra las diversas divisiones detgemnizacion a través de una gréfica
de nueve casillas. Nos muestran la posicion cotiyzetie la empresa y nos sugiere



un enfoque estratégico coherente con esa posggamquiere el analisis cuantitativo

del ambiente externo e interno de la organizacion.

Matriz INTERNA - EXTERNA

PICHINCHA MI VECINO
MATRIZ DE EVALUACION DEL AMBIENTE EXTERNO

RESULTADO
0,
OPORTUNIDADES IMPACTO | %REL | CALIF | J 0 b0
Confianza y seguridad en los clientes. 5 0.16 4 0.645
Crecimiento sostenido en los Gltimos afios. 1 0.03 3 0.097
Estabiidad financiera. 3 0.10 4 0.387
Fortalecimiento de la relacién con sus clienteseés de sus productos. 3 0.10 4 0.387
Mercado en Crecimiento. 3 0.10 3 0.290
RESULTADO
0,
AMENAZAS IMPACTO | %REL | CALIF | 0 C 0 o
Ingreso de nuevos competidores al mercado, colarsmibeneficios 5 0.16 1 0.161
Situacion incierta econémica y politica del pais 3 0.10 2 0.194
Disminucién de la capacidad adquisitiva del segmebjietivo (desempleo) 3 0.10 2 0.194
Competencia desleal 5 0.16 1 0.161
TOTAL EVALUACION AMBIENTE EXTERNO 31 1.00 2.52

Matriz INTERNA — EXTERNA (1)

PICHINCHA MI VECINO
MATRIZ DE EVALUACION DEL AMBIENTE INTERNO

FORTALEZAS IMPACTO % REL CALIF FF:CEEBII;;?I;CC))
Calidad de servicios que se ofrece a los usuarios 5 0.17 4 0.667
Innovacion Tecnologica 5 0.17 4 0.667
Eficiencia y Eficacia del proceso interno 3 0.10 3 0.300
Maneja normas y politicas internas para brindasemicio de calidad. 1 0.03 3 0.100
DEBILIDADES IMPACTO % REL CALIF FFf EEBETR/ZDD%
Plan de Marketing desactualizado 3 0.10 2 0.200
Numero de clientes inactivos 5 0.17 2 0.333
Desercion de clientes 5 0.17 1 0.167
Falta de posicionamiento en el mercado 3 0.10 1 0.100
TOTAL EVALUACION AMBIENTE INTERNO 30 1.00 2.53

Gréfico 34. Matriz Interna - Externa

La matriz IE se basa en dos dimensiones clavese sleje X, un resultado
total ponderado de 1.0 a 1.99 representa una posittierna débil; de 2.0 a 2.99 se lo
considera promedio y de 3.0 a 4.0 se le considexaef. Sobre el eje Y, un resultado
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total ponderado de evaluacién de factor externb.@ea 1.99 esa considerado bajo; de
2.0 a 2.99 se lo considera mediano y entre 3.0,yadto.

La matriz IE puede dividirse en tres regiones irngues con diferentes
significados estratégicos. 1) Las prescripciones gavisiones que caen en las casillas
[, 11 6 IV pueden ser “crezca y desarréllese”. Zsldivisiones que se puedan ubicar
en las casillas Ill, V 6 VIl se pueden administnagjor con estrategias “resista”. 3)
Una receta corriente por aplicar a las divisiones gg ubican en las casillas VI, VIII
o IX es “cosecha o elimine”.

Matriz INTERNA — EXTERNA (111)

MATRIZ INTERNA - EXTERNA

Fuerte Promedio Débil

(4,00 - 3,00) (3,00 - 2,00) (2,00 - 1,00)

Alto Persista o resista

Resultados (3,00 - 4,00)

Ponderados

de la Matriz Mediano Persistg o resista 2,53
de (2,00 - 3,00)

Evaluacion Vil

Externa Bajo Persista o resista

(1,00 - 2,00)

2,52

Resultados Ponderados de la

Matriz de Evaluacion Interna

De lo analizado se encuentra que el canal del B&nduincha, Pichincha Mi
Vecino, una vez que se ha cruzado los indicadagkeardlisis interno como externo,
los resultados ponderados de la Matriz de Evaludciterna y Externa lo ubican en
el cuadrante V (persista o resista) aqui se tiereedefinir estrategias para conservar
y mantener, en lo que se considera que lo fundaiseta acciones concernientes a:

- Penetracion en el mercado,
- Desarrollo de productos.
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3.5.3. Matriz de cruce de variables

Tabla 21

Matriz de cruce de variables

Fortalezas Debilidades

Oportunidades

Amenazas

Consolidar los  procesc Impulsar el usos de los

tecnologicos mediante | “Corresponsales No

sistematizacion Bancarios”

Integrar todos los servicic Desarrollo de un plan de

actuales marketing para el
fortalecimiento del uso de
los corresponsales no
bancarios.

Disefiar servicios acorde a laRevision de los

necesidades de los clientggarametros desleales de la

para obtener fidelizacion. competencia para
establecer estrategias de
crecimiento.

Mantener un portafolio deEstablecer estrategias a

servicios alternativos,largo plazo para evitar

innovadores y que seamue los usuarios utilicen

eficientes. los servicios de otros
CNBs.
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3.5.4. Fortalezas — Oportunidades/Amenazas

Tabla 22

Matriz FO

Fortalezas
Oportunidades Consolidar los procesos
tecnoldgicos mediante la

Amenazas

sistematizacién

Integrar todos los servicios

actuales

Diseflar servicios acorde a las
necesidades de los clientes para
obtener fidelizacion.

Mantener un portafolio de

servicios alternativos,

innovadores y que sean eficientes.

3.5.5. Debilidades — Oportunidades/Amenazas

Tabla 23

Matriz DO

Debilidades

Oportunidades

Impulsar el usos de los “CNBs”
Desarrollo de un plan de marketing
para el fortalecimiento del uso de los

mismos.

CONTINUACION -
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Amenazas Revision de los parametros desleales
de la competencia para establecer
estrategias de crecimiento.

Establecer estrategias a largo plazo
para evitar que los usuarios utilicen

los servicios de otros CNBs.

Después de haber realizado la matriz FODA encoasamformacion
relevante sobre los factores internos y externedayorecen y afectan a la institucion

y nos permiten tomar medidas necesarias para ¢mfiles problemas.

Este analisis FODA permitira disefar e implemeestirategias adecuadas que
se muestran como alternativas de solucion y egtesteen las siguientes matrices:
causa — efecto, estrategias FO, estrategias FAtegbs DO, estrategias DA.

3.5.6. Matriz Problema — Causa — Efecto

Tabla 24

Matriz PROBLEMA — CAUSA — EFECTO

PROBLEMA CAUSA EFECTO ALTERNATIVAS
DE SOLUCION
Plan de Poco interés por  Desercion de Implementacién y
marketing no actualizar el clientes aplicacion del
actualizado plan de plan de marketing
Marketing actualizado.
Falta de No existen Incertidumbre Promocion y
posicionamiento  campafnas del cliente ante publicidad de las

en el mercado.

el canal

CONTINUACION -



publicitarias
adecuadas

ofertas de los
servicios

CNBs Comisiones Acuden a otras

inactivos bajas instituciones con
mejores
servicios
financieros

Visita frecuente a
los CNBs por
parte de los
Especialistas de
Producto

Facilidad para la
creacion de
canales similares
por parte de
otras
instituciones
financieras

Competencia
desleal

Ingreso de
nuevos
competidores al
mercado con
similares
beneficios

Supervisién por
parte del
Gobierno

70



3.5.7. Matriz Estrategias DOFA

Tabla 25

Matriz ESTRATEGIAS DOFA

Perfil de
oportunidades
y amenazas.

Perfil de
fortalezas

y
debilidades

OPORTUNIDADES

Ser uno de los mejores
ante la competencia.

- Mejorar uso de
tecnologia de
informacién y
comunicacion.

- Confianza y seguridad
en los clientes.

- Crecimiento sostenido
en los ultimos anos.

- Relaciones con
entidades del exterior.

- Estabilidad financiera.

- Mercado en
Crecimiento.

- Fortalecimiento de la
relacion con sus clientes
a través de sus
productos.

AMENAZAS

Ingreso de nuevos
competidores al
mercado, con similares
beneficios

- Situacioén econémica
y politica del pais.

- Disminucion de la
capacidad adquisitiva
del segmento objetivo
(desempleo).
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FORTALEZAS

- Nivel importante de
credibilidad y
confianza entre los
miembros.

- Trayectoria
institucional.

- Sostenibilidad.

- Buen ambiente
laboral.

- Personal
comprometido con
los objetivos de la
Entidad.

- Vision, Mision,
Objetivos y Metas.

Estrategias
FO

Implementacion y
aplicacion de un plan de
marketing actualizado.

- Puesta en marcha del
Marketing Mix de las
politicas de las 4P.

Estrategias
FA

Incentivar la fidelidad
del cliente ofreciendo
servicios financieros
de acuerdo a las
necesidades de los
mismos.

- Generar fuentes de
trabajo a través de la
microempresa

72
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DEBILIDADES

Plan de marketing
desactualizado.

- Falta de
posicionamiento en el
mercado.

- Desercidn de clientes.

- Nimero de CNBs
inactivos.

- Falta de tecnologia.

Estrategias
DO

Aplicacion correcta e
inmediata del Plan de
Marketing para mejorar
la gestidn

Frecuentes visitas de los
Especialistas de
Producto a los negocios

Estrategias
DA

Adecuar el plan de
marketing de acuerdo a
las necesidades del
canal

Actualizar el Plan de
Marketing que
contenga estrategias
para combatir a la
competencia.
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CAPITULO IV

ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING

4.1. Caracteristicas del plan de marketing

Es un documento practico y eficiente que nos peanibnocer cual es el entorno
actual y segmento de mercado que tiene el Bant¢inela con relacion a los CNBs
y que estrategias se deberan implementar para sametrolumen de transacciones.

4.1.1. Caracteristica del mercado

Las caracteristicas del mercado para esta claserdeios estan relacionadas a los
siguientes aspectos.

- Crecimiento de mercado con relacion a los CNB.

- Concentracion del mercado fuerte.

- Existe estandarizacién de los proceso.

- Es un servicio diferencial que requiere posicioa&s el mercado.

4.1.2. Caracteristicas del competidor

En cuanto a los competidores se puede mencionaragumlmente existen tres
competidores dentro de los cuales estdn Banco dgya@uil, al analizar a los
competidores se evidenciaron las siguientes caistites.

4.1.2.1. Banco de Guayaquil “Banco del Barrio”

- Fue pionero en la implementacién de CNB a niveiared.
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- Rentabilidad.- sistema de comision por transacgiu@varia de acuerdo al tipo
y numero de transacciones.

- Inversion.- Provee a los duefios del negocio todss dquipos para el
funcionamiento y capital de trabajo de $2000

- Seguridad.- Provee un seguro gratuito en casolutede efectivo, perdida o

dafo de efectivo.

4.1.3. Caracteristicas de la empresa

“Pichincha Mi Vecino” del Banco Pichincha C.A mame las siguientes
caracteristicas:

- Confiabilidad en los procesos internos que realiza.

- Los usuarios conocen que es un banco seguro yleugevarios afnos en el
mercado.

- Alianzas estratégicas con otras instituciones yreggs.

- Procesos y manuales estandarizados que permitegpliceon las normas y
leyes del pais.

- Personal capacitado en el desarrollo de los prsceso

- Tecnologia de punta e innovacion constante.

4.1.3.1. Caracteristicas intangibles

- Oferta de mayores productos y servicios a sustelen

- Ampliacién de su mercado objetivo, atrayendo miésitgds y generando mayor
trafico en sus locales.

- Aporte al desarrollo econémico de su comunidad.

- Incremento creciente de demanda de servicios coparte al modelo B2B y
empresas de distribucion.

- Atencioén preferencial en Agencias del Banco.

- Canales de atencién y soporte especializados.
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La OV incluye seguro que protege al CNB y su negduicluso robo de

efectivo y mercaderia).

4.1.3.2. Caracteristicas tangibles

4.2.

Ingresos econdmicos adicionales (comisiones) gorc&in de transacciones y
venta de productos financieros (cuentas) y anesaxgi(os, referidos, etc.).
Micro crédito preferencial para fomentar el dedlralel negocio (En
ejecucion: piloto 100 mejores CNBS)

Cupo de crédito inmediato para garantizar la caidad transaccional y de
servicios como Corresponsal no Bancario (En evanacampanfa piloto y
parametrizacion de producto post salida Bancs)

Planes de incentivo por cumplimiento (sistema detqs) capacitaciones y

asesoria empresarial, etc.)

Marketing Mix (las P de Marketing)

4.2.1. Producto

El Banco Pichincha C.A ha implementado un nuevalde atencion denominando

CNB “Pichincha Mi Vecino”, con el cual se esta pumiando en el mercado, con la

finalidad de que los usuarios puedan acceder a aliernativas financieras.

Dentro de las cuales se encuentran los siguieetegi®s:

Depdsitos en efectivo

Retiros en efectivo

Recaudaciones

Pago de servicios de empresas publicas y privadas
Pago de tarjetas de crédito

Pago bono de desarrollo humano

Venta de cuenta xperta
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4.2.1.1. Perfil mandatorio del “Pichincha Mi Vecino”

El propietario debe cumplir con los siguientes paatios:

- Ser persona natural entre 21 y 68 afnos.

- Ser buenos pagadores con excelente historial iedit

- Tener impecable reputacion en su zona de influencia

- Tener disponibilidad de tiempo para ejercer lalabo

- Ser un modelo a seguir dentro de su comunidad.

- Tener siempre alguien atendiendo al publico.

- Tener actitud comercial y de servicio.

- Tener buena presentacion personal y mostrar aloses éticos (honestidad,

respeto, etc.).

El negocio debe cumplir con los siguientes parawsetr

- Contar con excelente ubicacion, de facil accedtoyt@nsito de personas.

- Tener una antigiiedad minima de 2 afios.

- Contar con un espacio adecuado en su mostradorlgatencion de los
clientes.

- Contar con algun esquema de seguridad para el ioegean la zona.

- Contar con caracteristicas que permiten instalaidae de seguridad.

- Ser un local comercial acorde a la poblacion olget®anco Pichincha.

- Contar con amplia base de clientes en su negoeil ylujo de efectivo.

- Contar con personal de baja rotacion y altos valétieos.

- Contar con horario de atencion de 12 horas coaginunes a sabado.
Domingo y Lunes festivo, min.10 horas.

- Contar con espacio disponible para la instalaceémdteriales publicitarios,

tanto internos como externos
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4.2.1.2. Caracteristicas los productos y/o servicios

El servicio de “Pichincha Mi Vecino” requiere des Isiguientes caracteristicas para

brindar un servicio de calidad.

- Amabilidad en la atencion

- Servicio rapido, oportuno y eficiente

- Procesos y procedimientos estandarizados

- Diferenciacion de servicios frente a la competencia

- Capacitaciones constantes para lograr procesosraés.

Sin embargo también se estableceran ciertas cedsiciEs que deben tener los nuevos

CNB que se detallan a continuacion:

4.2.1.3. Componentes del producto

Los componentes son la clave de éxito del BanchirRiba C.A y es por esta razén
que los procesos deben ser eficientes, pues resgaldla informacion de
transferencias, al contar con dispositivos de pastas procesos optimizaran tiempo
y costo, la atencion al cliente estara dentro detgso, pues son conscientes que la

calidad y servicio radican cuando existe cordialigamabilidad.

Sin embargo los CNB deben manejar todos los precgsoolvidar que ellos
son responsables de cuidar la imagen del Bancaneieh C.A pues un proceso

inadecuado puede ocasionar una reaccion adveteajde realmente es el Banco.
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Los componentes que tiene este servicio estosoréos a:

Compontes del servicio

Atencidn al cliente

Procesos eficientes

Tecnologia de punta

Seguridad

Gréfico 35. Compontes del servicio

4.2.1.4. Calidad de los productos

La calidad del servicio requiere de politicas gesrptan controlar, evaluar todos los
procesos ya sea de manera técnica y operativaacimalidad de corroborar el uso

adecuado de informacion.

A continuacion se detallan las siguientes politicas

4.2.1.5. Politicas de calidad

- Se realizaran llamadas fantasmas y monitoreo dgrédmciones mensuales a
Call Center.

- Los Especialistas seran sometidos a una prueb&daé@omo minimo dos
veces al afo, con el fin de evaluar los conocimgnt

- Se aplicara encuestas de servicio a CNBs para reeskrvicio prestado por
el personal del Canal, la disponibilidad de losesmas transaccionales y la
disponibilidad de canales de atencion y soportda@isma manera, en estas
encuestas se medira la calidad y nivel de cononiwsedel CNB.
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- Se realizaran visitas de clientes fantasma a loBLCi#e manera aleatoria o
sobre aquellos que presenten observaciones o gueja%l fin de medir la
ejecucion exitosa de las transacciones y la calilgal atencion recibida por

parte de los clientes/usuarios.

4.2.2. Precio

Los precios que se han establecido con ingresasi@aiCNB estan determinados de
acuerdo al volumen de transacciones y comisiondpdra transferencia. Ademas
existen algunas tendencias y politicas que ayudamcrementar el atractivo para el

propietario del negocio a través del pago de camés.

4.2.2.1. Tendencias de las politicas de precios

Para establecer las escalas de beneficios quedolitelos usuarios de los CNB se ha

planteado los siguientes aspectos:

- Llevara el logo y eslogan con la denominacion Miine (CNB)

- Se calificara en tres escalas a los CNB que passtarvicios

- Alto transaccional.- Este CNB tendra que realizamés de 600 transacciones
mensuales.

- Experto.- Este CNB tendra que realizar de mas de tB@nsacciones
mensuales.

- Plus.- Este CNB tendra que realizar de 150 a Z0Gacciones mensuales.

- Estandar.- Este CNB tendréa que realizar de 60 ardfBacciones mensuales.

4.2.2.2. Politicas de comision de ingresos:

Para los pagos de comision se han establecidalaigstes aspectos:
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El pago de comisiones a los nuevos CNBs se realimaa vez que se haya
superado los 60 dias de prestar el servicio come§wnsal no Bancario. A
partir de esto, las comisiones seran pagadas nierenia.

El Especialista debera retirar las facturas dedN8s durante las primeras
visitas realizadas por Soporte Post Instalaciomddosera responsable de
revisar que las mismas se encuentren debidamentells.

Mensualmente, el Canal de CNB informara via SM&#idr a pagar al CNB
para la respectiva emision de la factura.

Las facturas de los CNBs deberan ser emitidas bhdfa 25 de cada mes. En
caso de sobrepasar el dia mencionado el pago als€dBumulara para el mes
siguiente.

El Especialista de Campo sera responsable de dasifacturas en el dia de
la recepcion de la misma hasta el 20 de cada mesircdetalle de las mismas,
a la Unidad de Cuadres y Conciliaciones - TCS paatizar el pago respectivo
y la emision del comprobante de Retencion de seaisa.

El Especialista de Staff (Soporte) debera gendrarchivo de comisiones y
enviarlo a la Unidad de Cuadres y Conciliaciones.

La Unidad de Cuadres y Conciliaciones sera la resgue de realizar el
registro de las facturas, pago de las mismas yi@mge retenciones de las
facturas recibidas.

En caso de que alguna factura posea un valor ditee registro enviado por
el Canal o alguna irregularidad en el llenado daikama, estas seran devueltas
al Especialista de Staff (Administrativo) paradapectiva devolucion al CNB
y el valor a pagar se acumulara para el mes sitgien

Al final de cada mes la Unidad de Cuadres y Camitines emitird un reporte
de las facturas recibidas, erroneas y canceladdsspécialista de Staff
(Administrativo).

La Unidad de Cuadres y Conciliaciones sera la resgile de entregar los
comprobantes de retencion de cada factura al Edptai de Staff

(Administrativo) para direccionar a los Coordinagde cada Zona.
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4.2.3. Plaza

De acuerdo a la poblacion se analiz6 la cantidadNi® que deberian implementarse
en las diferentes provincias con la finalidad @eémentar la participacién de mercado
como se puede visualizar en la grafica N° 24 sstexun mayor incremento de

poblacion se deberan implementar mas puntos dei@tecon la denominacion “Mi

Vecino “

Poblacion potencial al CNB

POBLACION

ZONA PROVINCIA
POTENCIAL CNB
AZUAY 191.542
CANAR 31.966
AUSTRO EL ORO 152.251
DENSIDAD LOJA 57.012
POBLACIONAL ZAMORA CHINCHIPE 8.902
Total AUSTRO 441.673
BOLIVAR 59.367
CHIMBORAZO 137.218
COTOPAXI 137.461
CENTRO
MORONA SANTIAGO 28.845
PASTAZA 25.467
TUNGURAHUA 166.276
Total CENTRO 554.634
DE LOS RIOS 224.083
COSTA MANABI 353.128
CENTRO :
SANTO DOMINGO 106.808
Total COSTA CENTRO 684.019
S5 EL GUAYAS 662.715
GUAYAS
| 61-150 SANTA ELENA 29.291
= N Total GUAYAS 692.006
CARCHI 58.840
ESMERALDAS 156.618
IMBABURA 124.188
NORTE
NAPO 28.806
ORELLANA 29.356
SUCUMBIOS 43.940
Total NORTE 441.748
PICHINCHA PICHINCHA 946.368
Total PICHINCHA 946.368

TOTAL 3.760.448

Gréfico 36. Poblacion potencial al CNB

4.2.4. Promocion

La promocion que se realizara durante este prazsiaaireccionado a laimageny el
slogan que posee la denominacion de “Pichincha &inbd” y las escalas de servicio

que brindaran los CNB
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Tabla 26

Imagen y publicidad

Escala Productos Atencion de Imagen y
financieros agencias publicidad
EXPERTO Preferenciales Exclusiva - Rétulo exterior

personalizado
- Refuerzo POP

PLUS Preferenciales  Preferencial Rotulo exterior
Material POP
ESTANDAR Simples Tradicional - Roétulo distintivo
- Afiches

La rotulacion y material promocional se regira begtandares con la finalidad
de mantener laimagen del Banco Pichincha C.A.gsttase han establecido logotipos
cromaticos para cada etapa, colores, formas, Jetia&nsiones que son normas de

aplicacion con las cuales se mantendra un mismoepoo.

Logotipos cromaticos

Pantone® Cuatricromia RGB HTML Oracal

Pantone 116 C:0 - M:12 - Y:100 - B: 0 R:254 - G:203 - B: 0 HTML: FECBOO 021/ Serie 651

Pantone Black C:0-M:0-Y:0-B:100 HTML: 1E1E1E 070/ Serie 651

Pantone Warm Gray 11 C:6-M7-Y:9-B:15 R:199 - G:194 - B: 186 § HTML: C7C2BA 071 / Serie 651

Gréfico 37. Logotipos cromaticos
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Logotipos Cobranding

o

Graéfico 38. Logotipos Cobranding

4.2.4.1. Mix de comunicacion o mezcla promocional

En ese proceso se incluyen elementos que conditianama de decisiones que estan

relacionados a:

4.2.4.2. Publicidad

La publicidad que ha utilizado “Pichincha Mi Vecimte Banco Pichincha C.A para

promocionar su nUevo Sservicio es:

- Publicidad en radio y television
- Revistas especializadas
- Internet

- Medios y soporte masivos

El uso de esa publicidad ha estado enfocado a danacer los beneficios y
servicios que tienen los CNB, los procesos y laiségd que brinda realizar estar

transacciones, ubicacién, servicios que se ofrecen.
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4.3. Estrategias de Marketing

4.3.1. Conceptualizacion Estratégica

Es importante considerar que para poder tener sitippamiento en el mercado, se
debe plantear una estrategia acorde a su girogibeioe enfoque, clientes, etc. Existen
estrategias donde su objetivo es el llegar al dakaren el crecimiento y otras

competitivas.

Segun (Salazar, 2004) en su libro “Gestion Egiredééde Negocios”. Las
estrategias detalladas anteriormente se sub dideds siguiente manera:

1) Estrategias de desarrollo:

- Liderazgo de costos: tener como ventaja costos ebtivps en relacion a la
competencia.

- Diferenciacion: el ofrecer en los productos o sBO& “caracteristicas
distintivas importantes” para el cliente que leallavalor agregado ante el
cliente.

- Concentracién: Debe detectar un segmento en elad@ro nicho en
particular, al que le pueda ofrecer lo que est&dndo para satisfacer sus

necesidades.

2) Estrategias de crecimiento:

Crecimiento intensivo:
- Penetracion: “consiste en intentar aumentar lasagette productos actuales
en mercados actuales”.
- Desarrollo de mercado: busca entrar a un mercaeeoncon productos que
la empresa cuenta.
- Desarrollo del producto: en mercados donde ya teeampresa sus productos,

busca hacerlos crecer mejorandolos o incluso cexasu
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Crecimiento integrado:

Interaccién hacia arriba: “guiada por la preocufmacie estabilizar, o de
proteger, una fuente de aprovisionamiento o de fitapoia estratégica.”
Integracion hacia abajo: enfocado en el consunydg@rantizar el control de
la salida de producto.

Integracion horizontal: busca por absorber a lapmiancia o poder llegar a

controlarla.

Crecimiento diversificado:

Diversificacion concéntrica: Se busca ofrecer neeaaividades a la que la
empresa esta acostumbrada a dar.
Diversificacion pura: La empresa realizar nuevasppestas que no tienen

nada en comun con sus anteriores actividades.

3) Estrategias competitivas:

Del Lider: es la empresa que esta reconocida poc@upetidores y clientes
como la nimero uno.

Del Retador: es la empresa que a pesar de noueagrosicion en el mercado
relevante, toma la decision de “retar” al lider.

Del Seguidor: aquella empresa que toma como reafeeréas acciones del lider
para encaminarse tomando las mismas medidas.

Del Especialista: es la empresa que se enfoca@o warios segmentos del

mercado pero no en su totalidad.

Con relacion a la propuesta, se planteara segugsidgaientes estrategias:

De desarrollo usando la diferenciacion en el sgrvigue se ofrece,
agregandole valor a todas las transacciones aaealr parte de los usuarios
de los Pichincha Mi Vecino

De crecimiento con desarrollo de marcado, ya qeedantrar a un mercado

nuevo con productos que la empresa cuenta.

A continuacion las diferentes estrategias de maugsgropuestas
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4.3.2. Estrategias para el producto

El servicio de CNB es amplio pero se han estalbeegirategias relacionadas desde
un concepto de necesidad y beneficio, con el @pfetende incrementar el volumen

de transacciones.
Tabla 27

Estrategias necesidades y beneficios

Necesidad Beneficio

La necesidad del cliente puede Los productos no se venden por lo
ser satisfecha con beneficios y gue son, sino por lo que pueden
ventajas: Argumentos de venta hacer por el cliente.

El cliente no presenta sus Necesitamos indagar y conversar
necesidades de una forma con él para que conozcamos su
totalmente desarrollada y situacién y necesidad.

explicita.

4.3.2.1. Estrategias de compra

Las estrategias que estan relacionados al prodiecten un enfoque comercial pues
se requieren de los siguientes elementos para neaste dentro del mercado y

satisfacer las necesidades de los usuarios.
S: Seguridad.

Queremos evitar temores, preocupaciones y mieghoinalr inseguridad, recibir

garantias, etc
A: Afecto.

Buscamos amor, amistad, simpatia.
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B: Bienestar.

Apreciamos comodidad, utilidad, ahorro de tiempeerbservicio, mejor el nivel

de vida, etc.

O: Orgullo.

Nos movemos por vanidad, amor propio, prestigionsses.
N: Novedad.

Queremos estar a la moda, ser el primero en utdiz®, demostrar que estamos

al dia.
E: Economia.

Pretendemos ganar dinero, beneficios, mejorar maedios, ahorrar,...

Se ha planteado realizar estrategias de produatbaral, se analice la posibilidad de
implementar los siguientes alternativas con lalifliad de cubrir un segmento de
mercado que requiere de estos servicios.

- Referidor de productos financieros
- Recaudaciones de empresas publicas y privadagknaisional
- Pago de tarjetas de crédito

- Pago de bono

Las estrategias de producto estan relacionas a:

- Enfatizar un sistema eficiente y seguro

- Implementar nuevos servicios que estén relacionemo®l uso de los CNB.
- Reorientar los servicios acorde a las necesidataales.

- Capacitar a todo el personal para brindar un dengoe cumpla con la

normativa y manuales establecidos.
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4.3.2.2. Presupuesto de estrategias de producto - servicio

Tabla 28

Estrategias de enfoque del Producto - Servicio

ESTRATEGIAS DE ENFOQUE DEL PRODUCTO VALORES PRESUPUESTO
UNITARIOS (anual)
Enfatizar un sistema eficiente y seguro $1.250,00

Implementar nuevos servicios que esténs 2.000,00

relacionados con el uso de los CNB.

Reorientar los servicios acorde a $1.300,00

necesidades actuales. $13.050,00
Capacitar a todo el personal para brindar urs 8.500,00

servicio que cumpla con la normativa y

manuales establecidos.

4.3.3. Estrategias para fijacion de precios

De acuerdo a la fijacion de comisiones por el s@nde han planteado las siguientes
estrategias adicionales que permitirdn que los aiegoredes, farmacias, tiendas,
supermercados, almacenes, distribuidoras entrs, dedan a los beneficios del

CNB creado por el Banco Pichincha C.A.

Tabla 29

Beneficio de comision

Escala Productos Atencion Ingresos Agente
financieros de agencias comision referido de

clientes
ALTO TRX.  Preferenciales Exclusiva  $0.14 $2.00 Todos

transaccion

EXPERTO Preferenciales  Exclusiva $0.12 $2.00 Todos
transaccion

PLUS Preferenciales Preferencial $0.10 $2.00 Todos
transaccion
ESTANDAR  Simples Tradicional  $0.08 $2.00 Todos

transaccion
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- Se desarrollan alternativas de servicio por comisicagentes referidos de

clientes

- Los ingresos por comision de servicios estan meteclos al volumen de

transacciones que realizaran los CNB durante el mes

- Los ingresos por agentes referidos estan relactoakiimero de clientes que

acudan al CNB.

4.3.3.2. Presupuesto de Estrategias de Penetracion

Tabla 30

Estrategias de Penetracion

ESTRATEGIAS DE PENETRACION VALORES  PRESUPUESTO
UNITARIOS (anual)
Se desarrollan alternativas de servicio $ 550,00
comisién y agentes referidos de clientes
Los ingresos por comision de servicios estars 150,00
relacionados al volumen de transacciones que
$ 1.080,00

realizaran los CNB durante el mes.

Los ingresos por agentes referidos es $380,00
relacionados al numero de clientes que acud:
CNB.

4.3.4. Estrategias de Plaza

Como se mencioné anteriormente las estrategiasimpakanentar la participacion de

mercado estas relacionadas con las alianzas gstest@le redes

- Las redes permitiran implementar CNBs en cualquigar de la ciudad de

Quito.
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- GrupoMas coadyuvara al sistema de conexion y rqdesposee el Banco
Pichincha C.A, pues garantizara el uso de inforéragitransferencias que se

realicen.

Estas alianzas permitiran una mayor participaciémurcado dando mayores
facilidades a los usuarios de realizar transfeeeneetiros y pagos en cualquier lugar

donde se encuentre optimizando los recursos y tisrde los usuarios.

- Alianzas estratégicas con otras empresas paraarigled de servicios a nivel
nacional.

- De acuerdo a la poblacién analizar los puntos téglicbs para la
implementacion de CBN

- Abrir nuevas sucursales con la denominacion “PadtanMi Vecino” en
sectores remotos y donde exista mayor afluencet®na.

- Presencia y cobertura nacional completa (100% di@cas).

Acompafiamiento al modelo integral de canales:

- Soporte descongestionamiento de Agencias (depowtoss, pagos — Montos
< $200,00);

- Migracion transacciones de empresas demandantes3@@0 trx (cluster
transaccional);

- Composicion del canal transaccional/comercial desteategia de negocios y
Multicanal;

- Cobertura en zonas de conglomeracién de cliemigsresencia de agencias o
puntos de atencion de BP.

- Rentabilizacion de alianzas y cadenas de distrdouniediante modelo B2B,
principalmente rutas Coca Cola.

- Explotacion del componente comercial del canala ppotencializar los
procesos de bancarizacién (colocacion Cta. Xpestdye todo en zonas donde
la participacion de BP es débil o nula.
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- Integracion y apoyo al modelo de Cadenas de Vada @anca Corporativa.

4.3.4.1. Presupuesto de Estrategias de Plaza

Tabla 31

Estrategias de Plaza

ESTRATEGIAS DE PLAZA VALORES PRESUPUESTO
UNITARIOS (anual)
Soporte descongestionamiento de Agen $1.000,00
(depdsitos, retiros, pagos — Montos < $200,
Migracion transacciones de empresass 1.100,00
demandantes de +3000 trx (cluster
transaccional);
Composicion del cane $3.100,00
transaccional/comercial de la estrategia
negocios y Multicanal,
Cobertura en zonas de conglomeracién de 3.500,00
clientes sin presencia de agencias o0 puntos de
atenciéon de BP. $ 14.950,00

Rentabilizaciébn de alianzas y cadenas $2.800,00
distribucion  mediante  modelo B2l
principalmente rutas Coca Cola.

Explotacion del componente comercial del$ 2.150,00
canal, para potencializar los procesos de
bancarizacion (colocacion Cta. Xperta), sobre

todo en zonas donde la participacién de BP es

deébil o nula.

Integracion y apoyo al modelo de Cadenas $ 1.300,00
Valor de la Banca Corporativa.

4.3.4.2. Estrategias de Alianzas Estratégicas

- Ejecucién oportuna de procesos de enrolamientdiyaan de

COI’I’GSpOﬂS&JES

- Reduccion de tiempos de ejecucion en tareas opasatitécnicas

- Incremento en la frecuencia de visitas de sopog#siico preventivo para

generacion de alertas tempranas



93

- Ampliacién de cobertura en sectores altamente dispeon frecuencias

semanales

- Desarrollo del modelo B2B en toda la red de digtrin de Coca Cola

(+140.000 tiendas) y otras empresas de distribuciéon

- Establecimiento de SLAs en funcién a la demandarelemiento de la Red

(meta BP).

4.3.4.3. Presupuesto de Estrategias de alianzas

Tabla 32

Estrategias de Alianzas

ESTRATEGIAS DE ALIANZAS

VALORES UNITARIOS

PRESUPUESTO
(anual)

Ejecucion oportuna de procesos de
enrolamiento y activacion de
corresponsales

Reduccion de tiempos de ejecucion en

tareas operativas y técnicas

Incremento en la frecuencia de visitas
de soporte logistico preventivo para
generacion de alertas tempranas
Ampliacion de cobertura en sectores
altamente dispersos con frecuencias
semanales

Desarrollo del modelo B2B en toda la
red de distribuciéon de Coca Cola
(+140.000 tiendas) y otras empresas
distribucién

Establecimiento de SLAs en funcion a
la demanda de crecimiento de la Red
(meta BP).

$1.200,00

$ 350,00

$1.200,00

$3.100,00

$3.000,00

$1.150,00

$10.000,00

4.3.5. Estrategias de promocion

- Publicidad en medios masivos: television, radioidokcos.

- Articulos en revistas especializadas



- Banners y campaiias en internet

- Exposicion continua en redes sociales: twittereti@ok

- Enfoque hacia agentes productivos
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- Dar un incentivo por mayor productividad y visiGa atecimiento para el agente

- Crear una oferta mas atractiva para la afiliacion

- Crear herramienta de retencion para clientes gunoeiuctivos CRM

4.3.5.1. Presupuesto de Estrategias de promocion

Tabla 33

Estrategias de Promocion

ESTRATEGIAS DE PROMOCION VALORES PRESUPUESTO
UNITARIOS (anual)
Publicidad en medios masivos: television, $ 15.000,00
radio, periédicos.
Articulos en revistas especializadas $ 8.000,00
Banners y campanas en internet $2.500,00
Exposicidn continua en redes sociales: twitter, $1.200,00
facebook
Enfoque hacia agentes productivos $ 600,00
: . — $ 42.400,00
Dar un incentivo por mayor productividad y $ 12.000,00
vision de crecimiento para el agente
Crear una oferta mas atractiva para la afiliac ~ $1.000,00
Crear herramienta de retencion para clientes  $2.100,00

super-productivos CRM (fidelizacion)

4.4. Fidelizaciéon

Es tener a los clientes cautivos realmente enarosrddl producto o servicios, es

darles motivos para que prefieran en relacibncamapetencia. No es o mismo tener

un cliente que si la competencia le ofrece un hepefiuevo o adicional, a los que

normalmente le ofrece, se cambia sin mayores coagiines, a tener clientes que a

pesar de cualquier cosa, se mantienen.
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Existen casos donde el cliente esta tan fidelizathouna marca que incluso ha
llegado a comprender si en alguna ocasion estallée ¥f justificarlos. Es decir los
clientes fieles son aquellos con los que se hadpaektablecer un vinculo y este hace

que los clientes regresen una y otra vez.

Segun (Bastios) Ana Isabel, “el cliente fiel esupgamigo y como tal puede
llegar a abusar de esta confianza que le da eliradsjempre sus productos en la

misma empresa”.

Controlar esta situacion y alcanzar tal equilisouna tarea no siempre facil
de ejecutar, ya que intervienen muchos factoréssgos. La fidelizacion del cliente
es una tarea de vital importancia para la supemnciaede la empresa. La mayor parte
de las carteras de clientes se crean en funcidasderevisiones que se deducen de
estos habitos en los clientes. Permite a las empespecializar sus productos, ya que
saben exactamente a quién dirigirse. A través daestas y otros estudios de post
venta, se obtiene informacién valida para la raaln de mejoras en los atributos de
estos productos. El cliente “fidelizado” propor@oastabilidad a la empresa, que
puede organizar mejor su contabilidad e inversadnesgando en menos medida. Ya
gue es mas facil establecer objetivos realistas,

“La fidelizacion sirve a las organizaciones pamvat el nivel de servicio en
relacion con sus competidores, ya que son conssialg la cuota de mercado que

ocupan y la que desean alcanzar” (Bastis, 2006)

Para poder lograr la fidelizacion de los cliensesnecesita de los puntos citados a
continuacion segun sostiene (Alcaide) Juan Canbgrael libro “Fidelizacion de
clientes” tomando como punto de partida “los diendamientos del marketing del
siglo XXI de Kotler son los diez mandamientos dalrketing de Lealtad.” (Kotler,
1996)

1. Reconocer el creciente poder del cliente.
2. Desarrollar una oferta orientada al mercado objetiwo.
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3. Disefiar las estrategias de marketing desde la pemsgtiva del cliente.
Para Pichincha Mi Vecino, todos los clientes sopdrtantes, por lo que se
hace necesario el llegar a conocerlos de tal maperae puede sorprenderlos,
hasta tal punto que ellos mismos no se den cuertéego” era lo que estaban

buscando.

4. Centrarse en aportar soluciones y resultados, no pductos.
Los productos se pueden copiar facilmente, las emes no.
En PMV se quiere ir mas alla de lo que se ofrece mmacha frecuencia a
nuestros clientes, un excelente sistema bancasm yWlemoras y atencion

personalizada con eficiencia.

5. Apoyarse en el cliente para colaborar en la creaandde valor
No es necesario que se esté tratando de inventamedss lo que le va a gustar
al cliente, basta muchas veces con preguntarlenadosy escuchar. El cliente
en la gran mayoria de las veces entrega informa@dfinsa, misma que se
puede usar a nuestro favor, en el sentido de spigequiere recibir, o que es

lo que no se debe darle.

6. Usar nuevas vias para hacer llegar el mensaje alantte:
Ya no vale la publicidad a secas, como indicarory Ahura Ries hace unos
afos. Es necesario democratizar el marketing,atada al cliente en la edicion

del mismo y crear estrategias multicanal.

7. Desarrollar métricas y rigurosas mediciones del ROI
El marketing actual sera medible o no sera. Nosavaedir demostrar que
somos eficaces. Por eso es preciso, es indispensatier como vamos a

cuantificar y medir los resultados.

El indicador mas importante en el caso de PMV sekimcremento en la

transaccionalidad, lo que lo hace bastante mediblgestro plan.
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8. Apostar por un marketing cientifico.

Y cientifico es: objetivo, medible, usando la eitch y la matematica, la
psicologia clinica y la métrica sociolégica, ques nmermitan demostrar

nuestras teorias y cuantificar, como ya se ha dithabajo.

9. Desarrollar activos de largo recorrido en la compara:

El directivo de marketing sabe que la politicaidelizacion es una aventura
de largo plazo y que dura afos. A veces, se tardastro en consolidar una
relacion con la clientela y poder verificar y demnarsel éxito de una politica
de fidelizacién a través de la satisfaccion delntk, del compromiso mutuo,
del boca a boca.

10.Implantar en la empresa una vision “holistica” delmarketing:

Y es que el marketing sera experiencial o no sera, emocional o no sera. Ya
no valen las cuatro Ps: productos, precio, plapeoynocion; hay que sumar
unos procesos comodos Y fidelizadores, una préstagigente y experiencial

mente digna de ser contada y unas pruebas fisieadaras de ambiente y

ambientacion experiencial mente sobresaliente.

“Segun (Sarmientos) Nora de BilaLab”, un plan deelizacion debe estar

caracterizado por ser claro, simple, familiar, edatos comodos aparte de contar con:

Amabilidad: “Dinamica simple e intuitiva con unatrestura de juego
conocida, generando confianza y seguridad, quevenfdicilmente a asumir
nuevos retos y aprender nuevos cosas”.

Amigable: “Facilidad inicial para garantizar la goransion. Generar
involucramiento emocional. Recompensa desde abinic

Para el plan es necesario tener una mezcla ded&tiy complejidad para
hacerlo interesante. No perder los beneficios emésr porque a las personas

no les gusta perder.
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Es importante considerar que para que un plandadiZacion sea exitoso, no debe
generar muchas complicaciones para el cliente gaygonera una pérdida de interés, a
las personas no les gusta sentir que pierdenngbtie Al mismo tiempo es necesario
que se cumpla lo que se le esta ofreciendo altelien caso de no hacerlo seria
contraproducente para la empresa, ya que se merdibilidad.“Tenemos que medir
las emociones que vamos a generar en los cliemtegip si los premiamos por todo

y sin mayor esfuerzo también es un error.”

= Los niveles emocionales también son necesariosquer @l cliente se quede
pegado al plan, lo que lo sacara de sus actividamtesales, que no les permite
disfrutar de buenos momentos. El sentirse vali@sa pl resto de personas,

que lo que el cliente hace repercute en otros ysqueenta inteligente.

En conclusion, para poder fidelizar a los usuad@sPichincha Mi Vecino”, se
plantea la creacion de un plan donde ellos tengaonpensas por sus visitas
(momentos de verdad: sistema, atencion, rapidexmodidad) y que a su vez estos

beneficios puedan ser dirigidos a otros.

4.5. Cronograma de Actividades de Marketing

Las estrategias y programas de productos estamalésdos por actividades y tiempos

con los cuales se pretendera mejora las accioh&adeo del Pichincha C.A.



Tabla 34

Cronograma —Estrategias de Producto-

Estrategias

Estrategia de producto

MES
Actividades
SEMANAS

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4 MES 5

MES 6

Enfatizar un sistema

eficiente y seguro

Manual para el uso

Capacitacion del manual

Etapa de implementacién

Etapa de ejecucion

Etapa de evaluacion

Monitoreo y control de los procesos

Implementar nuevos servicios que

estén relacionados con el uso de los

CNB.

Estudio de factibilidad

Proponer servicios adicionales

Establecer parametros y politicas para los
nuevos servicios

Delegar responsables

Desarrollar el manual

Capacitar al personal

Implementacion en todos los
establecimientos denominados "Mi vecino"

CONTINUACION
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Tabla 35

Cronograma —Estrategias de Fijacion de Precios-

Estrategias de fijacion de precios

MES
Actividades
SEMANAS

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4 MES 5

MES 6

Se desarrollan Alternativa de servicio

por comision y agentes referidos de

clientes

Estudio de comisién por ingresos

establecer nuevos rangos de volumen
de transacciones

Plantear politicas y normativas

Reestructurar los pagos por comision

Establecer indicadores de evaluacién

Evaluar la aceptacion de CNB activos
y nuevos

Monitorear los procesos de comisiéon

Los ingresos por
comision de servicios

esta relaciona al

volumen de
transferencias que

realizaran los CNB

durante el mes.

Plantear los ingresos versus comision
en funcién de beneficios

Orientar los beneficios al volumen de
transacciones

CONTINUACION
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Tabla 36

Cronograma —Estrategias de Canales de Distribucién-

Estrategias de canales de distribucién

MES
Actividades
SEMANAS

MES 1

MES2

MES 3

MES 4 MES 5

MES 6

Presencia y cobertura nacional
completa (100% de cantones).

Establecer nuevos parametros de
seleccion

Pre seleccionar a los candidatos que
formaran parte del CNB

Nuevos candidatos del CNB

Contar con personal capacitado para
seleccion de documentacion

Implementacién del CNB

Capacitacion del uso de equipos

prueba piloto

Soporte
descongestionamiento

de Agencias
(depositos, retiros,

pagos — Montos <

$100,00);

Instalacion de soporte POS

Verificacion del Soporte

CONTINUACION
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Tabla 37

Cronograma —Estrategias de Alianzas Estratégicas-

Alianzas estrategias
MES| MES1 MES2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Actividades
SEMANAS |1|2(3]|4|1]|2|3|4|1|2[3|4|2]|2]|3|4|1|2]3[4]1]2]3]4
% Prospeccién y enrolamiento
8 o Seleccionar los procesos
P =)
3 ;5 Ejecutar los procesos s
© o 177}
S 2 @ | |mplementar los procesos
5 © p p
T O wn
o © § | Evaluar los procesos
Sog
%’ = @ | Monitorear los procesos
o .Q 5
o e O
S ©
82
35
D
(i}
retroalimentacion de procesos
Bo§ > Diagrama de procesos
- @ 0 0
g » E N O ®
S5 098 8 .= 9
Q S 0 9 x =
Q S 838 o
2 Eo8 g
= o o o .
o Evaluacion de tiempos

CONTINUACION -



107

CONTINUACION

0913s160| spodos
8P SEJISIA 8p BloUSN08I)
B| US OjusWalou|

$8.0}98S U9 BINJBG0d
ap uogioeldwy

«©

o

Q

(o]

Q

o]

(@]

% 4] © c

g < 8l ¢ 2 8

| ge o 3

I 2 & 3 o &

S| S| @ Q Q ) 8

S| 2 ol O ” S m @

ol gl = Ol o %) D N (]

Sl © o ol © © Ol m ©

S|l gl = 2 4 5 8 o 9

g 8l =1 £ = 2 D

S| 5 = =z = [ S| @ =

5| 9| § 5| 8 8 g 3 i

£l al 8 E| < e} x|l = <
seueldwa) Soleuewas uoIonqLIsIp

sels|e ap ugloesaush SeIouaN9dl) U0 ap sesaidwa seljo A

eled oAuaaaid sosJadsip syusweye |(sepuai} 0000 L+) €0

£000) 9p UQINUISIP

op pal e| BpO)} US gz
0[apowW [ap ojjo.iesa(




cambios en la red de distribucion

Establecimiento de
SLAs en funcion a la
demanda de crecimiento|

de la Red (meta BP)

Programacion de establecimientos con
relacion al B2B

Andlisis de establecimientos

Cobertura de mediante las alianzas
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Tabla 38

Cronograma —Estrategias de Promocion-

Estrategia de promocion

de transacciones

MES| MES1 MES2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Actividades
SEMANAS 2[(3]4[1]2[3]4]1]2]3]|4 2(3|4[1]2|3|4 213
© Nuevo sistema de comisiones
8 »
Eea £ | pesarrolio de los agentes
ot O
T &3
L © 2
[ o . .z
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hacia el logro de objetivos
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> O GCJ
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— S
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o>
>0 ©
= o
ST o
o .= c
=R I}
>
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©c 5 9
o S . -
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© ¢ © [ ..
S € = ® g |senvicios
o s 88 &
@ = = ©=
S % © < % | Ofertas de acuerdo al volumen
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Mayor apertura de afiliacién

Buena herramienta

de retencion para

agentes sUper-

productivos

Capacitacion constante para la
retencién de agentes

Beneficios adicionales con la
acumulacién de puntos

Retroalimentacién de procesos
para lograr la calidad del
servicio
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Las estrategias de los CNB son fundamentales, lpugsrmitiran al Banco
Pichincha C.A. permanecer en el mercado y cretarvas de las alianzas estratégicas,
sin embargo el trabajo y las estrategias debem edéarelacionadas para lograr el
éxito de los CNB, por esta razon la capacitacidlesarrollo se debe estar basada en
conocimiento técnico, habilidades de comercialmagy ventas con las cuales se
pueden crear ventajas competitivas, es cierto queslemercado existen otras
instituciones bancarias que utilizan esta modaligada incrementar el volumen de
transferencias y aminorar los tiempos de respyesti@llos de botella, y requieren de

estrategias para convertirse en la primera opa@dongsiusuarios.

Lograr que se convierta en la primera opcién deussarios requiere de
estrategias y es por esta razon que se han plantstrdtegias y actividades durante
periodos de 6 meses dentro de los cuales se eiaderet avance y proceso de las
mismas, todas las actividades estan sujetas a carpbes requieren adaptarse a las

politicas, normas y leyes pre-establecidas.
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO

5.1. Presupuesto

“El presupuesto representa la Ultima etapa, esr dactde evaluacion y control
expresada en términos cuantificables (economignandieros) de las diversas areas
0 unidades de la empresa como parte de sus planescadn a corto plazo
(generalmente 1 afio) todo esto enmarcado dentrldel estratégico adaptado
inicialmente por la empresa y determinando poltidireccion.! (BURBANO &
ORTIZ)

Un presupuesto es la prevision de gastos e ingpesasin determinado lapso,
por lo general un afio. En el ambito del consummeatocumento o informe que detalla

el coste de un servicio.

5.1.1. Funciones de los presupuestos

- La principal funcién de los presupuestos se retecon el control financiero de
la organizacion.

- El control presupuestario es el proceso de desayingies lo que se esta haciendo,
comparando los resultados con sus datos presudasstarrespondientes para
verificar los logros o remediar las diferencias.

- Los presupuestos pueden desempefiar tanto rolesnpx@®s como correctivos

dentro de la organizacion.

5.1.2. Finalidad de los presupuestos

a) Planear los resultados de la organizacién en dipeodiimenes.

! BURBANO, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacién y Control de Recursos. Mc Graw Hill
Bogota. Segunda Edicion.
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b) Controlar el manejo de ingresos y egresos de laesap
c) Coordinar y relacionar las actividades de la ogeion.

d) Lograr los resultados de las operaciones periédicas

5.1.3. Presupuesto del Plan de Marketing

“Comprende una descripcion detallada de las acsigne se deben emprender para
realizar la estrategia escogida; se acompafara dalendario y de una descripcion

de las responsabilidades y tareas de cada unorealsacion™

Tabla 39

Presupuesto de Estrategias de Marketing

ENFOQUE
MEZCLA DE ESTRATEGIAS PRESUPUESTOS %
ARKETING
Enfatizar un sistema eficiente y seguro 1250 1,53%
Implementar nuevos servicios que estén 2000 2,45%
relacionados con el uso de los CNB.
PRODUCTO - Reorientar los servicios acorde a las necesid: 1300 1,60%
SERVICIO actuales.
Capacitar a todo el personal para brindar un 8500 10,43%
servicio que cumpla con la normativa y manuales
establecidos.
SUB TOTAL $13.050 16,02%
Se desarrollan alternativas de servicio por 550 0,68%
comision y agentes referidos de clientes
Los ingresos por comision de servicios es 150 0,18%
relacionados al volumen de transacciones
PRECIO realizaran los CNB durante el mes.
Los ingresos por agentes referidos estdn 380 0,47%
relacionados al numero de clientes que acudan al
CNB.
SUB TOTAL $1.080 1,33%

CONTINUACION -

2 LAMBIN Jaques, Marketing Estratégico, Edit Mc Graw Hill, Tercera Edicién 1997
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Soporte descongestionamiento de Agencias 1000 1,23%
(depdsitos, retiros, pagos — Montos < $200,00);

Migraciébn  transacciones de  empres 1100 1,35%
demandantes de +3000 trx (clds
transaccional);

Composicién del canal transaccional/comercial 3100 3,80%
PLAZA de la estrategia de negocios y Multicanal,
Cobertura en zonas de conglomeracion 3500 4,30%

clientes sin presencia de agencias o punto:
atencion de BP.

Rentabilizacion de alianzas y cadenas de 2800 3,44%
distribucion mediante modelo B2B,
principalmente rutas Coca Cola.

Explotacion del componente comercial del car 2150 2,64%
para potencializar los procesos de bancariza
(colocacion Cta. Xperta), sobre todo en zo
donde la participacion de BP es débil o nula.

Integraciéon y apoyo al modelo de Cadenas de 1300 1,60%
Valor de la Banca Corporativa.

SUB TOTAL $14.950 18,35%
Ejecucion oportuna de procesos de enrolamiento 1200 1,47%
y activacion de corresponsales
Reduccidn de tiempos de ejecucion en tareas 350 0,43%
operativas y técnicas
Incremento en la frecuencia de visitas de 1200 1,47%

soporte logistico preventivo para generacion de
alertas tempranas

Ampliacién de cobertura en sectores altamen 3100 3,80%
ALIANZAS ~ dispersos con frecuencias semanales
ESTRATEGICAS
Desarrollo del modelo B2B en toda la red de 3000 3,68%

distribucion de Coca Cola (+140.000 tiendas) y
otras empresas de distribucion

Establecimiento de SLAs en funcion a la 1150 1,41%
demanda de crecimiento de la Red (meta BP

SUB TOTAL $10.000 12,27%
Publicidad en medios masivos: televisién, rac 15000 18,41%
periédicos.
Articulos en revistas especializadas 8000 9,82%
Banners y campafias en internet 2500 3,07%
PROMOCION  Exposicion continua en redes sociales: twitter, 1200 1,47%
facebook
Enfoque hacia agentes productivos 600 0,74%
Dar un incentivo por mayor productividad y 12000 14,73%

vision de crecimiento para el agente

CONTINUACION -
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Crear una oferta mas atractiva para la afiliaci 1000 1,23%

Crear herramienta de retencidn para clientes 2100 2,58%
super-productivos CRM (fidelizacion)

SUB TOTAL $42.400 52,04%
TOTAL $81.480 100%

- La estrategia deroducto esta presupuestada en $13.050 lo que representa el
16,02% del presupuesto total.

- La estrategia dprecio esta presupuestada en $1.080 lo que represen}a3éb 1
del presupuesto total.

- La estrategia dplaza esta presupuestada en $14.950 lo que represetizB36Po
del presupuesto total.

- La estrategia dalianzas estratégicasesta presupuestada en $10.000 lo que
representa el 12,27% del presupuesto total.

- La estrategia dpromocion esta presupuestada en $42.400 lo que representa el

52,04% del presupuesto total.

Se presupuesta un total de $81.480 para poner echanal plan de marketing
propuesto para “Pichincha Mi Vecino”.

Tabla 40

Detalle de Fuente de Fondos

DETALLE DE FUENTE DE FONDOS
INVERSIONES $81.480
TOTAL 100% $81.480
FINANCIAMIENTO

Capital Propio 30% $24.444
Financiamiento Externo 70% $57.036

TOTAL 100% $81.480
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5.2. Financiamiento

Como se menciond para la operatividad del Plan dekdling a los Corresponsales
No Bancarios de la zona sur de Quito”, se requieue480, rubro que sera financiado
de la siguiente manera: 30% con inversion prop@aeapuivale #24.444 y 70% que

corresponde $57.036 que sera financiado con préstamo bancario en BRisbincha.

5.2.1. Datos Iniciales del Préstamo

En la siguiente tabla se detalla las caractergstiealos gastos financieros, en que se
incurrira para la adquisicion de un préstamo péarenanciamiento del 70% de la
inversion inicial del plan, siendo las condiciomies crédito una tasa de interés del

10,47%, financiado a 5 afos.

Tabla 41

Datos Iniciales del Préstamo

DATOS INICIALES DEL PRESTAMO

Monto $57.036
Tasa de interés 10,47%
Plazo en afios 5
Cuotas 60
Vencimiento primer pago 02-mar-15
Vencimiento ultimo pago 05-ene-20

5.2.2. Amortizacioén

En la siguiente tabla de amortizacién se establegetas fijas de $1.212 USD.



Tabla 42

Tabla de Amortizacién

INSTIT. BANCO

FINANCIERA PICHINCHA

TASA DE INTERES 10,00% T. 10,4713%
EFECTIVA

GRACIA

o
o
=
o
%]

MONEDA DOLARES

Numero de periodos 60 para amortizar capital

0 57.036,00

01-abr-2015 56.556,77 469 743 1.212

31-may-2015 54.052,78 457 755 1.212

30-jul-2015 52.523,62 444 768 1.212

28-sep-2015 50.968,87 431 781 1.212

27-nov-2015 49.388,10 418 794 1.212

26-ene-2016 47.780,88 405 807 1.212

26-mar-2016 46.146,75 391 820 1.212

16 25-may-2016 44.485,28 378 834 1.212

18 24-jul-2016 42.795,99 364 848 1.212

20 22-sep-2016 41.078,44 350 862 1.212

22 21-nov-2016 39.332,14 335 877 1.212

24 20-ene-2017 37.556,62 320 891 1.212

26 21-mar-2017 35.751,38 305 906 1.212

28 20-may-2017 33.915,93 290 922 1.212

30 19-jul-2017 32.049,76 275 937 1.212

32 17-sep-2017 30.152,35 259 953 1.212

34 16-nov-2017 28.223,19 243 969 1.212

36 15-ene-2018 26.261,75 227 985 1.212

CONTINUACION —=
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37 14-feb-2018 25.268,75 219 993 1.212
38 16-mar-2018 24.267,48 211 1.001 1.212
39 15-abr-2018 23.257,86 202 1.010 1.212
40 15-may-2018 22.239,83 194 1.018 1.212
41 14-jun-2018 21.213,31 185 1.027 1.212
42 14-jul-2018 20.178,24 177 1.035 1.212
43 13-ago-2018 19.134,55 168 1.044 1.212
44 12-sep-2018 18.082,16 159 1.052 1.212
45 12-o0ct-2018 17.021,00 151 1.061 1.212
46 11-nov-2018 15.950,99 142 1.070 1.212
47 11-dic-2018 14.872,07 133 1.079 1.212
48 10-ene-2019 13.784,16 124 1.088 1.212
49 09-feb-2019 12.687,18 115 1.097 1.212
50 11-mar-2019 11.581,06 106 1.106 1.212
51 10-abr-2019 10.465,72 97 1.115 1.212
52 10-may-2019 9.341,09 87 1.125 1.212
53 09-jun-2019 8.207,09 78 1.134 1.212
54 09-jul-2019 7.063,63 68 1.143 1.212
55 08-ago-2019 5.910,65 59 1.153 1.212
56 07-sep-2019 4.748,06 49 1.163 1.212
57 07-oct-2019 3.575,78 40 1.172 1.212
58 06-nov-2019 2.393,73 30 1.182 1.212
59 06-dic-2019 1.201,83 20 1.192 1.212
60 05-ene-2020 (0,00) 10 1.202 1.212

5.3. Evaluacion Financiera del Proyecto con Financiamieo

La evaluacion financiera de un proyecto se relacamm la rentabilidad que éste puede
generar para los inversionistas en términos manetgoor lo que para el presente caso
se realiza un andlisis de ingresos, costos y gagbproyecto para determinar su

viabilidad, asi se determinara si el negocio puwedbir sus gastos operacionales y no
operacionales a través de sus ingresos generatiosaga de rentabilidad que se

obtiene.



5.3.1. Flujo de Efectivo con financiamiento

El flujo de efectivo ha sido proyectado a una tdsaescuento del 20%, como se aprecia en el stguieadro

Tabla 43

Flujo de Efectivo con financiamiento

FLUJO DE EFECTIVO CON FINANCIAMIENTO

ANOS

INGRESO DE
EFECTIVO
Transacciones
Colocacion Cuentas
Xperta

SUBTOTAL
SALIDA DE
EFECTIVO
Transacciones
Colocacion Cuentas
Xperta
Capital
Interes

SUBTOTAL

FLUJO DE
EFECTIVO
PRESTAMO

2014 2015 (1 ANO)

$1.080.800
$48.000

$1.128.800

$720.533
$32.000

$8.448
$ 4.882
$ 765.864
$(81.480)
$362.936

$57.036

2016 (2 ANO)

$ 1.729.280
$ 50.400

$1.779.680

$ 1.152.853
$ 33.600

$ 10.140
$ 4.402
$ 1.200.995

$ 578.685

2017 (3 ANO)

$2.664.172
$52.920

$2.717.092

$1.776.115
$ 35.280

$11.202
$3.341
$ 1.825.937

$ 891.155

2018 (4 ANO)

$ 3.385.066

$58.212

$ 3.443.278

$2.256.710

$ 38.808

$12.374
$2.168

$ 2.310.061

$1.133.217

2019 (5 ANO)
$4.513.421
0466.

$ 4.580.365

$ 3.008.947
%281

$14.872
$ 882
$ 3.069.330

$1.511.034
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5.3.2. Valor Actual Neto (VAN) con financiamiento

El VAN conocido como Valor Actual Neto o VPN ValBresente Neto, es un indicador financiero que peronocer la rentabilidad del proyecto,

trayecto a valores presentes los valores futurnsiderando la distorsion del valor del dinero etieshpo,
Tabla 44

Valor Actual Neto (VAN) con financiamiento

VALOR ACTUAL NETO (VAN) CON FINANCIAMIENTO
12
VAN= FNF1 +FNF2+FNF3 + FNF4 +FNF5 - ii

(A+D)™ [+ A+D) 2+ [((1+D))3+ [(A+D)] 4+ [

VAN= $  362.936,36_$  578.68451 $  891.155,18 $ 1.133.217,04 $ 1.511.034,20 -81480
(@a+gozyjr - (@+[o1z))*z  ((A+[0,12)]*3  ((A+[0,12))*4 ((1+[0,12))]"5)

S 36293636 S 578.684,51 S 891.155,18 S 1.133.217,04 S 1.511.034,20
1,12 1,25 1,4 1,57 1,76

324.050,32 462.947,61 636.539,41 721.794,29 858.542,16

VAN= $ 3.003.873,79 -81480

VAN= S 2.922.393,79
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Es asi que se lo define como: “Un método de vailbnade inversiones que
puede definirse como la diferencia entre el vatiuaizado de los cobros y de los
pagos generados por una inversion. Proporcionamgtida de la rentabilidad del
proyecto analizado en valor absoluto, es deciresgta diferencia entre el valor

actualizado de las unidades monetarias cobradagadps” (Foro Econémico, 2013)

Una vez calculado el VAN del presente proyecto gliaados los flujos de
inversion, se pudo evidenciar que con el costopaetonidad del 12%, se obtuvo un
VAN POSITIVO de $ 2.922.393,79; lo que significaeqel proyecto es viable.

5.3.3. Andlisis Costo — Beneficio con financiamiento

Como complemento de analisis del presente proyaetoa realizado el analisis de
relacion costo beneficio tomando en consideraci@uimatoria de los Flujos de Fondo

Descontados para la Inversion Inicial.

RELACION COSTO BENEFICIO:
B/C= 3 FNF

Inviersidn Inicial

B/C=_$S 4.477.027,28
S 81.480,00

B/C= S 54,95

Como resultado de la relacion costo — beneficiopsdo determinar que por cada
unidad monetaria invertida se recupera 53,95 ueglatbnetarias, en tal circunstancia

el proyecto es factible.
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5.3.4. Tasa Interna de Retorno con financiamiento

La Tasa Interna de Retorno o de Rentabilidad (T#%)un método de valoracion de inversiones que maidentabilidad de los cobros y los pagos

actualizados, generados por una inversion, en méswelativos, es decir en porcentaje” (Foro Eoand, 2013)

Tabla 45

Tasa Interna de Retorno (TIR) con financiamiento

TIR CON FINANCIAMIENTO 602%

$ 36293636 S 578.68451 $ 891.155,18 $ 1.133.217,04 S 1.511.034,20
6,0153 36,18383409 217,6566172  1309,269849 7875,650925

60.335,54 15.992,90 4.094,32 865,53 191,86

0,15 VAN
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TAZA INTERNA DE RETORNO
FLUJO DE VALOR ACTUAL

ANO
FONDOS $ AL 602%

1 $362.936,36 60.335,54
2 $578.684,51 15.992,90
3 $891.155,18 4.094,32
4 $1.133.217,04 865,53
5 $1.511.034,20 191,86

SUMA $ 81.480,15

Inv. Inicial $ 81.480

VAN S 0,15

5.4. Evaluacion Financiera del Proyecto sin Financiamieio

A continuacioén se realizara el andlisis financ&rofinanciamiento.

5.4.1. Flujo de Efectivo sin financiamiento

En el siguiente cuadro se puede apreciar los fllgosaja desde el afio 1 al afio 5 en
gue se proyecta el proyecto. Para la proyeccidosimismos se ha considerado una

tasa de descuento del 20%.



Tabla 46

Flujo de Efectivo sin financiamiento
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FLUJO DE EFECTIVO

ANOS

INGRESO DE
EFECTIVO
Transacciones
Colocacion Cuentas
Xperta

SUBTOTAL
SALIDA DE EFECTIVO
Transacciones
Colocacion Cuentas
Xperta

SUBTOTAL

FLUJO DE EFECTIVO

2014

$(81.480)

2015 (1 ANO)
$ 1.080.800
$ 48.000

$ 1.128.800

$ 720.533
$ 32.000

S 752.533

S 376.267

2016 (2 ANO)
$ 1.729.280
$ 50.400

$ 1.779.680

$ 1.152.853
$ 33.600

$ 1.186.453

$ 593.227

2017 (3 ANO)
$ 2.664.172
$ 52.920

$ 2.717.092

$ 1.776.115
$ 35.280

$ 1.811.395

$ 905.697

2018 (4 ANO)

$ 3.385.066
$ 58.212

$ 3.443.278

$ 2.256.710
$ 38.808

$ 2.295.518

$ 1.147.759

2019 (5 ANO)
$ 4.513.421
$ 66.944

$ 4.580.365

$ 3.008.947
$ 44.629

$ 3.053.576

$ 1.526.788
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5.4.2. Valor Actual Neto (VAN) sin financiamiento

El calculo del VAN o VPN sin financiamiento ha péido determinar un VAN positivo de $137.490,49 USD, lo que significa que el proyecto
es viable.

Tabla 47

Valor Actual Neto (VAN) sin financiamiento

VALOR ACTUAL NETO (VAN) SIN FINANCIAMIENTO
12%
VAN= FNF1 + FNF2+FNF3 + FNF4 + FNF 5 i

(A+D)™ [+ A+D)) 2+ [((A+D)*3+ [(A+D)) 4+ [

VAN= §$ 376.267 S 593.227 S 905.697 S 1.147.759 S 1.526.788 -81480
((@+[0,12))" +((1+[0,12)))*2 +((1+[0,12)))"3 + ((1+[0,12)))"4 + ((1+[0,12))]"5)

S 376.266,67 S 593.226,67 S 905.697,33 $ 1.147.759,20 $ 1.526.788,20
1,12 1,25 1,4 1,57 1,76
335.952,38 474.581,33 646.926,67 731.056,82 867.493,30
VAN= $ 3.056.010,49
-81480

VAN= 3.137.490,49




126

5.4.3. Analisis Costo — Beneficio sin financiamiento

A continuacion se ha calculado el indice costo rebeio con la sumatoria de los
flujos de fondos descontados del flujo de cajafisianciamiento en relacién a la
inversion inicial obteniéndose un beneficio de $885USD, es decir que por cada
unidad monetaria invertida se recupera 54,84 uesladonetarias. Por tanto, el

proyecto es factible con inversion propia.

RELACION COSTO BENEFICIO:
B/C= 5 FNF/ Inversién Inicial
B/C= S 4.549.738 / 81.480
B/C= $ 55,84

5.4.4. Tasa Interna de Retorno sin financiamiento

La Tasa Interna de Retorno o de Rentabilidad (T$R)financiamiento es de 616%,

es decir que el proyecto es viable.



Tabla 48

Tasa Interna de Retorno (TIR) SIN financiamiento

TIR SIN FINANCIAMIENTO 616%
$ 376.266,67 S 593.226,67 $ 905.697,33 $ 1.147.759,20 $ 1.526.788,20
6,1646 38,00229316 234,2689364  1444,174285 8902,7568
61.036,67 15.610,29 3.866,06 794,75 171,50
- 0,74 VAN
TAZA INTERNA DE RETORNO SIN FINANCIAMIENTO
ANO FLUJO DE FONDOS $ VALOR ACTUAL AL
616%
1 $376.266,67 S 61.036,67
2 $593.226,67 S 15.610,29
3 $905.697,33 S 3.866,06
4 $1.147.759,20 $ 794,75
5 $1.526.788,20 $ 171,50
SUMA S 81.479,26
Inv. Inicial S 81.480
VAN §$ (0,74)
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5.5. Relacion Analisis Financiero con y sin Financiamieio

Tabla 49

Relacion con y sin financiamiento

CON FINANCIAMIENTO SIN FINANCIAMIENTO RELACION
VAN S 2.915.782,02 S 3.137.490,49 S 221.708,47
TIR 602% 616% 15%
COSTO BENEFICIO S 5495 S 55,84 S 0,89

Luego de haberse realizado el analisis financiet@byecto desde el punto de vista
con y sin financiamiento, se puede apreciar ebéat68, que el proyecto se debe
realizar con fondos propios pues el VAN sin finantiento es superior al VAN con
financiamiento, siendo la relacion de $221.708,47.

De igual manera la TIR sin financiamiento es supexila TIR con financiamiento en
un 15% vy finalmente el costo beneficio sin finanuento es superior al con
financiamiento en $ 0,89.

Por lo que se concluye que el proyecto es mashiens&dN FINANCIAMIENTO, es

decir con recursos propios.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

- En la actualidad la tendencia de nuestra sociedaadgquirir 0 usar servicios
transaccionales con tecnologia de punta y dedécéso, ha ido en aumento en tal
virtud la necesidad de las empresas financierpe¢edmente bancos) por ofrecer
servicios mas econdmicos y que superen sus exipastgh que cada vez se exige

un valor agregado en los productos y serviciosgattos.

- El analisis situacional permitié conocer que “Piclia Mi Vecino” posee grandes
fortalezas y oportunidades como es el poder deaggon que tiene tanto con sus
propios clientes como con los que no poseen cuemtas banco, esto por su

amplia cobertura que realmente es una gran vecaajparativa.

- Existe una gran oportunidad de posicionar la mameael mercado por tener
planificado la operacién con algunas importanteaanahs estratégicas, que
permitiran ofrecer mas servicios (recaudacioness (o usuarios, lo que permite

realizar en un mismo lugar varias transaccionesdiaois.

- De la investigacion de mercado que se realizd @iy siguientes datos: para
poder identificar loproblemas internosdel canal Pichincha Mi Vecino, se tomé
informacion de lacartera actual de los clientesle la ciudad de Quitg que
actualmente asciende a 1341. Para nuestro anadistadio, se aplicara doscientas

cinco encuestas (205) a los CNBs activos del cagtdto.

- La capacitacion por parte del Especialista de prtadiiene que mejorar y realizar
un mayor acompafnamiento, las mayores desventajadbidas por parte de los
CNBs activos es el sistema, el soporte y la paziidad para realizar los depdsitos

en sus cuentas de CNB del banco.
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A pesar de todos los problemas aproximadamenteitid rde los encuestados
seguiria operando como CNB; la razén mas importaauta enrolarse como CNB

fue las comisiones y el poder incrementar sus genta

La marca Pichincha Mi Vecino esta con un buen rdegbosicionamiento, pero a
pesar de eso, la gente en nuestra muestra de meread no usa los servicios

ofertados por el canal

Se han identificado diferentes estrategias de lacimede marketing y se ha
determinado un presupuesto del plan estratégicoaiketing de $ 81.480 es una
cantidad que en funcion de los resultados que peras obtener es bastante
razonable; mismo que sera cubierto en el 30% paogietario del lugar y el 70%

por un préstamo adquirido en una entidad bancd&iaf®s.

Con el desarrollo de la presente investigaciorusiepon comprobar las hipétesis
planteadas: mediano posicionamiento, mala imagawmicg® intermitente, poca
masificacion en uso del canal; y, evaluacion ctatnta y cualitativa de las

fortalezas y oportunidades que posee la empresa.
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6.2. Recomendaciones

- Pichincha Mi Vecino debe mejorar su sistema teaiotbya que es la principal
desventaja que posee y que hace que tanto usoanmslos CNBs se desmotiven

en usary transaccionar

- Se recomienda mejorar los procesos para pago rdisiones, ya que segun la
informacion recabada en las encuestas, el pagordsiones no se lo realiza de
manera constante cada mes sino es muy irregulamgjuid también crea

desmotivacién para continuar como parte del caglaBdnco Pichincha

- Se recomienda dar prioridad a la capacitacion prseontinuo y constante por
parte del Especialista de Producto CNB a los CN8sjue siempre existen temas
u dudas no solucionadas por parte de la gente atedob segun informacion

recabada de la investigacion primaria.

- Otra recomendaciéon es cambiar o reformular el tdenéos depdsitos para los
CNBs en las agencias del banco, ya que los miseretque salir de sus negocios
y el momento en las oficinas (agencias) pierderhmtiempo en realizar este tipo
de transaccion ya que tienen que realizar lasdéasianera normal y ademas no
funciona la “Tarjeta de Atencién Preferencial’, agencias no conocen su

caracteristica/beneficio.

- Se recomienda realizar una mejor prospeccion g&élede los futuros CNBs, ya
gue son negocios que no se apegan al perfil ade@uedofrezcan disponibilidad
de fondos propios para atender depdsitos y recaudscy tampoco la atencién

en horarios que la gente necesita el servicio

- Se recomienda que las instalaciones y aperturaiedos CNBs sean respetando
ciertas distancias ya que consideramos que el eN&s demasiado cerca, se

“canibalice” el modelo

- Se recomienda al Banco Pichincha aplicar las esgjieet de marketing propuesto

para mejorar el nivel de servicio brindado actuaitee
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Finalmente se recomienda al banco tener siemprenengalidad de mejora continua
a todo nivel en la cadena de valor, tanto en lkngidades primarias como las de apoyo,
ya que la prioridad debe ser siempre el servieioert contento al usuario del canal
como al CNB que son la razén de ser de Pichinchéédino y creer siempre que no

por ser la institucidn mas grande en su industégara el éxito.
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