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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se desarrolla a partir ddisasdéle la competencia actual Bancaria
gue afronta el pais, por lo que hemos visto lagidad de realizar un Proyecto para la

Expansion de la Cobertura del Banco del Austro AgetQuicentro Sur”

A pesar que esta Entidad Financiera muestra upectiaia de 35 afios en el mercado su
posicionamiento es deébil frente a otras entidadeanfieras, esto debido a su baja
calificacion de riesgo, a no fomentar el perfecaimiento de los sistemas y la
tecnologia para apoyar a los procesos de gest®brindar servicios de calidad a los
clientes y posibles clientes, debido a las pocaspetencias del talento humano del
Banco, entendiéndose por competencias los compiertesa observables, actitudes y
conocimientos que permiten realizar las funcioregnadas con adecuados estandares

de calidad y eficiencia principalmente en atengi&ervicio al usuario.

Como objetivo fundamental en el presente desardaltesis es expandir la cobertura de
la Agencia Quicentro Sur a fin de captar nuevosntdis, especialmente en la zona sur
de la ciudad de Quito, por lo cual en el segundutgl®d se realiza un diagndstico

interno de la Agencia, en la que se descubre guelésperdicio de recursos humanos,

financieros y equipos, ademas de una mala distébuie recursos.

En el tercer capitulo se analiza la satisfaccioh aliente actual y se investiga el

segmento y producto de mayor aceptacion por parfsdibles clientes.

Por esta razén esta investigacion identificara tgerd@nara caminos viables para hacer
una estrategia en la entidad financiera “BANCO DRISTRO”, especificamente en la
agencia “QUICENTRO SUR” de tal manera que se cotavien una agencia piloto con
alto grado de calidad, a fin de obtener la sattsfecde nuestros clientes actuales y

posibles futuros clientes.
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Finalmente se presenta una serie de propuestazifjten los requerimientos para poder
justificar la cobertura y expansion de la Agencisao@ntro Sur, ademas de un estudio
desde la perspectiva financiera. En este punto rediza todo lo anteriormente

mencionado con un analisis costo-beneficio paralrfiente concluir con que este

Proyecto para la Expansion de la Cobertura del @aet Austro Agencia “Quicentro
Sur” es totalmente viable y rentable.

14



CAPITULO |
ESTRUCTURA DEL PLAN DE TESIS

1. TEMA O TITULO DEL PROYECTO
PROYECTO PARA LA EXPANSION DE LA COBERTURA DEL BANG
DEL AUSTRO AGENCIA QUICENTRO SUR.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 ANTECEDENTES

En el afio de 1977, naci6 Banco del Austro, unaadeehtidades financieras mas
importantes en el desarrollo de la region austrdldgr del segmento de Bancos
medianos del pais. Su historia nos remonta a 8nddela década de los 70 cuando los
entusiastas emprendedores, entre los que destiailia Eljuri Antdn, Mora Vasquez,

Pefia Calderdn se convirtieron en los fundadores@einstitucion.

Al inicio de sus operaciones, el 28 de noviembrd @&7, Banco del Austro conté con
un capital inicial de 31,5 millones de sucres yedificio arrendado ubicado en la calle
Bolivar, entre las calles Hermano Miguel y Mari&@weva. Fue alli donde comenzé este
suefio, el cual se vio potenciado por un gran talénimano y un patrimonio de

confianza y servicio de sus primeros clientes.

En el afio de 1981 Banco del Austro inaugurd sucaaipropio en las calles Sucre y
Borrero. Ademas ampliaba su presencia a Gualaceogues, Quito, Guayaquil y

Morona Santiago.
Existen 1250 colaboradores que trabajan actualnpeméeel Banco del Austro.

A partir de esta breve resefia histérica del BamtdAdstro podemos percibir diversos

inconvenientes al momento de analizar la situaaginal de dicha Entidad Financiera.

15



Hemos previsto de informacion que nos permite demar posibles debilidades
encontradas, partiendo de este analisis hemosfidadt algunas de las causas que esta

entidad tiene en cuanto al posicionamiento, y esias

La tecnologia que el Banco del Austro maneja nog/@a@olos usuarios internos a los

procesos de gestidon siendo esta obsoleta.

El Banco del Austro al tener como accionista magdd al sefior Eljuri Anton, ademas
de pertenecer al Grupo Eljuri, no brinda la crddibd y confianza que el cliente busca,

esto se da por el desprestigio que tiene este Grupo

Al no existir atencién personalizada, actitud ceecg amable y la no generacion del
valor agregado en la atencion a clientes y positlientes del Banco, genera que no

haya una mayor participacion en el mercado.

No existe por parte de los colaboradores de lgusgin compromiso a fin de brindar un

elevado nivel de contribucion.

Otro posible problema es el personal que se canpata el puesto ya que no se
mantiene un perfil para el mismo, es decir no sgten cuenta experiencias anteriores
gue sean afines al cargo que se solicita o ellppréi se necesita para el mismo. Este
puede ser un grave problema ya que si no seégielmaéento humano que cumpla con lo
necesario para brindar el servicio muy poco ses@alcances que se puedan obtener.

Tomando en cuenta lo mencionado anteriormentetegeque gran parte del problema
se basa en que el Banco al pertenecer al Grupo &hlamente lo estan utilizando para
giros de los otros negocios que tiene el Grupsp@®cupandose de perfeccionar los
sistemas, tecnologia y comprometer a los colaboeaden el cumplimiento de los
valores y habitos del funcionario bancario. Esgsia razon que con este Proyecto para
la Expansion de la Cobertura del Banco del Austgerfia “Quicentro Surse dara a
conocer que es posible mantener otro tipo de iddies aportando al desarrollo

nacional y creando valor para el capital humane ipd accionistas.

16



En busca de resultados que generen beneficioorydmizacion se ha visto necesario
realizar un Plan Estratégico Promocional de Reftracion a través del Benchmarking,
cuyo objetivo esta basado en el Proyecto para paiision de la Cobertura del Banco
del Austro Agencia “Quicentro Sur” el cual ayudareontrar una estrategia de accion,
empezando en la vision y estrategia de la orgaidizadefiniendo los factores criticos

de éxito.

Para esto se analizara al Benchmarking como urateggin de aplicacion. Actualmente
las organizaciones emplean el Benchmarking cometfifes fines. Algunas posicionan el
Benchmarking como parte total de un proceso gldbasolucion de problemas con el
claro propdsito de mejorar la organizacion, otrasiggonan el Benchmarking como un
mecanismo activo para mantenerse actualizadas sepréticas mas modernas del

negocio.

A partir de este analisis se puede tomar en cupatametros importantes en la

aplicacion y estudio como:

v Planificacion estratégica: Desarrollo de planesréogy largo plazo

v' Pronoésticos: Tendencia de las predicciones en awamerciales
pertinentes.

v" Nuevas ideas: Aprendizaje funcional

v' Comparaciones: Con competidores u organizaciones

Hoy en dia el sector de la Banca privada en el dmmuse ha enfocado en situar a sus
clientes en el centro de sus acciones, buscandordiar relaciones duraderas basadas
en la confianza reciproca y en la mutua creacionadiar, con el proposito de obtener la
satisfaccion de los clientes y futuros clientes) eb respeto a sus derechos y en la
busqueda de soluciones que atiendan a sus intetesedando a los clientes una
atencion caracterizada por la cortesia y la eftiggrofreciéndoles informaciones claras,

precisas y transparentes, esto con el fin de inemém su cartera.

Es necesario realizar una restructuracion de lanéige'Quicentro Sur” del Banco del

Austro implementando estrategias que permitan atanda cobertura de crecimiento

17



como Agencia Yy que ayude a mejorar, optimizandondaera continua los servicios
gue presta el Banco para de esta manera captapodentes creando relaciones

duraderas.

El Banco del Austro ha ido creciendo a medida qae pasado los afios pero es
necesario realizar una restructuracion que ayual@amarementar estrategias de mercado
que permitan ampliar la cartera de clientes buscdadsatisfaccion del mismo vy el

beneficio para la organizacion.

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar y operativizar el mecanismo que permitargaar elProyecto para la
Expansion de la Cobertura del Banco del Austro AgetQuicentro Sur en el
periodo “2011-2012”

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Determinar las caracteristicas y condiciones deategfias de
mercado organizacionales actuales.

v Establecer un mecanismo para la aplicacion de tlategia de
mercado en el Banco del Austro, Agencia “Quicesuno’ segun
criterios en la Investigacion de mercados.

v Estructurar un modelo de Plan Promocional parangjaea la
aplicabilidad en la Agencia “Quicentro Sur” del Bandel
Austro.

18



1.4 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

1.4.1 JUSTIFICACION TEORICA

Las entidades financieras son aquellas que sacarm@cho del manejo de
fondos ajenos, mismos que se dan por las captacsmstenidas y diversificadas
gue los clientes dejan en sus pasivos, como s@mntas de ahorros, cuentas
corrientes, fondos de inversion, certificados dedddo, de esta manera tener el
equilibrio que el Banco necesita para obtener utiledad colocando estos
recursos en diferentes segmentaciones de créditosmgneja la Banca.

La intencion del presente proyecto es analizarayuev las causas por las cuales
la tendencia de cobertura del Banco y especificeramla Agencia “Quicentro
Sur” del Banco del Austro es baja, ademas la rgaadque los clientes tienen
preferencia en otras entidades financieras cuas@osapiencia de todos que las
entidades financieras prestan los mismos servicies base a esto conocer en
gué medida es posible aplicar un Plan promociooalocestrategia a través del
Benchmarking especificamente en la Agencia “QuiceSur” del Banco del

Austro.

La administracion institucional moderna, exige ldiaacion de una gestion
corporativa con estrategias de mercado especificaendo utilizar como
herramienta el Benchmarking para formular y cumpb planes, leyes y otros
aspectos relacionados con la gestion de las aatiesl en las Entidades
Bancarias; lo que también se puede reforzar efieatancon la participacion
activa y dinamica de directivos, funcionarios, #jaldores y usuarios

La incorporacion de practicas modernas exitosasoc@in Benchmarking
permitird asegurar que las politicas, estrategiggticas, procesos vy
procedimientos vigentes se adecuen a las necesidades usuarios elevando su

nivel de satisfaccion con el servicio recibido.
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Asimismo asegura un seguimiento adecuado paraatansti las politicas y
actividades de control son obedecidas por los tires, gerentes, funcionarios,
trabajadores y usuarios. Lo que conllevaria a ldimigacion de la
restructuracion en la parte operativa institucionah proceso de mejoramiento
continuo, con todo lo cual se puede competir verstanente en la coyuntura
actual.

Debido a que la gestion de la Banca es alta gmaditgpara la consecucion de los
objetivos institucionales, cada vez es mayor laesidad de aplicar un plan
promocional estratégico, lo que hace que se jgaéfiventajosamente su

aplicacion en la Agencia “Quicentro Sur” del Bamlab Austro.

Se estima finalmente que la gestion corporativa ebrPlan Promocional
Estratégico debe ser considerada como una solacids problemas potenciales
en la gestion de todos los sistemas administratieda Banca.

MARCO LEGAL
SISTEMA FINANCIERO PRIVADO NACIONAL

A continuacién se detalla algunas de las reformses prman en cuanto a las

entidades financieras, y que son necesarias eprestecto de estudio:

Art. 3.- La Superintendencia autorizara la conetitn de las instituciones del
sistema financiero privado. Estas instituciones@estituiran bajo la forma de
una compafia anénima, salvo las asociaciones nsiagade ahorro y crédito
para la vivienda y las cooperativas de ahorro yditoé que realizan

intermediacion financiera con el publico.

Art. 4.- La Superintendencia autorizaré a las tasibnes del sistema financiero
privado, sujetas a esta ley, la adopcién y regdérgualquier denominacion que
crean conveniente, con tal que no pertenezca anstitucion y que no se preste

a confusiones. En su denominacion las institucia®etsistema financiero haran
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constar su calidad de "Banco" o "sociedad finaatiar "corporaciones de
inversion y desarrollo”.

Art. 5.- Las acciones de las instituciones delesnst financiero privado deberan
ser nominativas. En el contrato social podra ektipa que el capital se divide en
varias clases de acciones, con derechos espegabkesada clase, sin que pueda

excluirse a ningun accionista de la participacioas utilidades.

En el Estatuto Social se determinara el valor nahtle las acciones que podra

ser de cien o multiplo de cien.

Art. 6.- Las instituciones del sistema financieriv@do pueden constituirse en un
sélo acto, por convenio entre los que otorguerstaitera, o en forma sucesiva,

por suscripcién publica de acciones.

Al momento de constituirse debera establecersd Estatuto Social el capital
autorizado, hasta cuyo monto podra la instituciéhsistema financiero privado
aceptar suscripciones y emitir acciones. El capstadcrito, al tiempo de la
constitucion, no podra ser menor del cincuenta gento (50%) del capital
autorizado y por lo menos la mitad del capital stsclebera pagarse antes del

inicio de las operaciones.
DEL AMBITO DE LA LEY

Art. 23.- Las instituciones del sistema financieomatoriano, previa autorizacion
de la Superintendencia, podran adquirir accionparticipaciones en el capital
de instituciones financieras del exterior, congtds o por constituirse, y abrir
oficinas fuera del pais, con sujecion a los praoeshitos que determine esta ley

y la Superintendencia.

Art. 24.- Para que una institucién del sistemarfaiero privado ecuatoriano
pueda realizar una inversion en el capital de ursitucion financiera del

exterior, nueva o existente, que por el porcerdajéa participacion se convierta
en afiliada o subsidiaria, debera cumplir con Igsisntes requisitos:
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a) Presentar la anuencia de la autoridad bancasagervision y control del pais

donde se efectuara la inversion; vy,

b) Presentar las normas vigentes en el pais destaucion del exterior sobre
requerimientos de capital, calificacion de activds riesgo, régimen de

provisiones, concentracién de crédito y consolidlacie estados financieros.

De acuerdo a lo mencionado en el marco legal sslgpdeterminar que no existe
impedimento alguno para realizar el presente ptoyde tesis, ya que no se

realizara ningiin cambio o implementacion fisicdencapitales.

1.4.2 JUSTIFICACION METODOLOGICA

Para el siguiente estudio se ha considerado vaspectos que muestran la
necesidad de implementar un modelo de Plan Esitatég restructuracion que

permita realizar una mejora continua en cada pooces

En este caso hemos considerado una gran herramgntastudio del

Benchmarking y su aplicabilidad tomando en cuemng jgpodria ser un método
para medir las actividades de la Entidad Financeraérminos de su vision y
estrategia. Proporcionando a los gerentes una angbubal de las prestaciones

del servicio.

1.5 MARCO REFERENCIAL

Es preciso determinar ciertos parametros de esigio permitan realizar de
manera eficiente y confiable dicha investigaciona ypartir de esto permita
desarrollar la aplicabilidad de un Plan Promocidasiratégico en funcion al
Proyecto para la Expansiéon de la Cobertura del ®adel Austro Agencia

“Quicentro Sur”  en busqueda de Optimos resultagggerados para este
proyecto de tesis
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1.5.1 MARCO TEORICO
BENCHMARKING

Es un proceso de "aprendizaje"; se define el Beacking como una
experiencia donde estan los objetivos fundament@étsaprendizaje de algo

nuevo y el aprovechamiento de nuevas ideas pargaizacion.

El Benchmarking se convierte en una herramientddoental que puede guiar a
la gente hacia el proceso de analizar el extenidrusca de ideas e inspiracion en

esencia, una herramienta para la organizacion premde’
EL PROCESO DEL BENCHMARKING

El Benchmarking se puede describir como un proestuocturado. La estructura
de proceso de Benchmarking suele darse por elrdésade un modelo de

proceso, paso a paso. Sin embargo, un procesatesado no debe agregarle
complejidad a una idea simple. Y la estructura elzednterponerse en el camino

del proceso.
ASPECTOS Y CATEGORIAS DEL BENCHMARKING

Benchmarking ha sido presentado como una herraanjgaria la mejora de las
practicas dentro de los negocios para llegar anser competitiva dentro de un
mercado cada vez mas dificil, sin embargo hay #&speg categorias de

benchmarking que es importante revisar.
CALIDAD

La calidad, que se refiere al nivel de valor credeldos productos para el cliente

sobre el costo de producirlos.

! www.monografias.com
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PRODUCTIVIDAD

El benchmarking de productividad es la busqued& dexcelencia en las areas
que controlan los recursos de entrada, y la proddatl puede ser expresada por
el volumen de produccion y el consumo de recus®sliales pueden ser costos

o capital.
TIEMPO

El estudio del tiempo, al igual que de la calidsithboliza la direccion del
desarrollo industrial en los afios recientes. Flupés rapidos en ventas,
administracion, produccién y distribucion han rébibuna mayor atencion como
un factor potencial de mejora de la productividdd gompetencia.

CATEGORIAS DE BENCHMARKING

BENCHMARKING INTERNO

internacionales hay funciones similares en dife@®nonidades de operacion. Una
de las investigaciones de benchmarking mas faaibesparar estas operaciones
internas. Debe contarse con facilidad con datosifermacion y no existir

problemas de confidencialidad.
BENCHMARKING COMPETITIVO

Los competidores directos de productos son conif@angs resulta mas obvio
llevar a cabo el benchmarking. Ellos cumpliriardeterian hacerlo, con todas
las pruebas de comparabilidad. En definitiva cualgunvestigacion de

benchmarking debe mostrar cuales son las ventajesyentajas comparativas

entre los competidores directos.
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BENCHMARKING FUNCIONAL

No es necesario concentrarse Unicamente en los etologes directos de

productos.

Existe una gran posibilidad de identificar compatgs funcionales o lideres de
la industria para utilizarlos en el benchmarkingluso si se encuentran en

industrias disimiles.

BENCHMARKING GENERICO

Algunas funciones o procesos en los negocios somismas con independencia
en las disimilitudes de las industrias, por ejemglaespacho de pedidos. El
beneficio de esta forma de benchmarking, la mas,pes que se pueden
descubrir practicas y métodos que no se implemesriaa industria propia del

investigador

FACTORES CRITICOS DE EXITO EN EL PROCESO DE
BENCHMARKING.

Existen tres niveles de especificidad de los FCE:

Nivel 1.- Define una area amplia o tema para la investigacgue puede

comprender desde un departamento hasta una fumigjanizacional.

Nivel 2.- Define un drea mucho mas especifica de invesfigatn respecto al
nivel 1, se define con frecuencia por medio deraliip de medidas agregadas,
por ejemplo el nimero de quejas de los clientesfigiero de promociones por
periodo de tiempo, los niveles promedio de salafisimero global de errores
de facturacion.

Nivel 3.- Es el mas especifico, ya que particularmente lganaipo de medida o
descripcion de procesos especifico permitan a io sgel benchmarking

producir informacién comparable a la de usted.
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1.5.2 MARCO CONCEPTUAL

Procesos de Operacionedesarrollados a través de los analisis de calidad
reingenieria. Los indicadores son los relativosoatas, calidad, tiempos o

flexibilidad de los procesos.

Procesos de Gestion de Clientetndicadores: Seleccion de clientes, captacion

de clientes, retencion y crecimiento de clientes.

Procesos de Innovaciéon (dificil de medir).Ejemplo @ indicadores % de
productos nuevos, % productos patentados, intre@luck nuevos productos en

relacion a la competencia.

Integracion: La integracion comprende la funcién a traveés decual el
administrador elige y se allega, de los recursagseios para poner en marcha

las decisiones previamente establecidas para ajdostplanes.
Comunicacion: La comunicacion es un aspecto clave en el proceslireccion

Toma de decisionesta responsabilidad mas importante del administradda
toma de decisiones. Con frecuencia se dice queeleisiones son algo asi como
el motor de los negocios y en efecto de la adecsaticion de alternativas

depende en gran parte el éxito de cualquier orgeidia.

Direccion Estratégica: La administracion estratégica como el arte y ¢eede
formular, implementar y evaluar las decisionesrfuteionales que permiten a la
organizacion alcanzar sus objetivos. Esta pretémtdgrar la administracion, la
mercadotecnia, la finanza y la contabilidad, ladpaxion y las operaciones, la
investigacion y desarrollo y los sistemas compuaids para obtener el éxito de

la organizacion.

Control: EIl concepto de control es muy general y puedeuskrado en el
contexto organizacional para evaluar el desempediergl frente a un plan

estratégico.
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Control de Gestidn: es un proceso que sirve para guiar la gestion exapad

hacia los objetivos de la organizacion y un insenta para evaluarla.

1.6 HIPOTESIS

1.6.1 HIPOTESIS GENERAL

La restructuracion del marco operativo y organizaai se garantiza a traves de

la aplicacion del Benchmarking como un Plan promogi Estratégico.
1.6.2 VARIABLES INDEPENDIENTES

Modelo estratégico Benchmarking— Indicadores
1.6.3 VARIABLES DEPENDIENTES

Incrementar el nivel de satisfaccidon y necesidatiefos clientes a través de la

aplicacion del Benchmarking.
1.6.4 DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES
Las variables en estudio se enfocan en las sigaaedfiniciones:

v Restructuracién de la Agencia “Quicentro Sur”
v Determinar la satisfaccién del cliente a travésseebicio

v Incrementar la cobertura de la Agencia “Quicentd’ S
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CAPITULO Il

2. DIAGNOSTICO DESDE LA PERSPECTIVA DEL PROCESO DEL BANCO
DEL AUSTRO AGENCIA QUICENTRO SUR.

2.1. SUSTENTACION TEORICA

En la actualidad las entidades financieras espaaiinte los “Bancos” han entrado en
competencia constante enfocada en el servicesttategia de negocio de los Bancos se
fundamenta en la asesoria, basada en una atener@onplizada, actitud cercana,
amable y la generacion de valor agregado. Parauglivan una orientacion clara a ser
un Banco de personas (banca de consumo) con urta dfe productos y servicios,
ajustada a las necesidades de cada segmento, quee ke han desarrollado una serie de
soluciones para atender estas necesidades taalwde, transaccionales y crédito.

En el afio de 1999 el cambio de moneda afecto a] p@indo perjudicados los cuenta
ahorristas, cuenta corrientistas e inversionistaseneficiados los Bancos ya que este
dinero los tenian invertido en el exterior en ma@negtranjera como délares y en otras
monedas que tienen mayor cotizacion.

Actualmente existe estabilidad econ6mica monetgiague han transcurrido 13 afios
desde la crisis mencionada, la agilidad y tecnalalgi punta en la banca son necesarias
en un mundo cada vez mas cambiante y agresivapomhpetencia.

Esto ha llevado a realizar estudios sobre el esfatpuservicio y una aceleracion en el
entorno bancario que por su velocidad ha modifidadgarametros de comportamiento
organizacional, sin embargo los estancamientbBqas, econdmicos y sociales hacen

gue paises como el Ecuador tenga limitacionestuoginales.
Debido a que cada vez mas, se modifican y creavasueyes. Los clientes actuales y

futuros clientes, reclaman que la prestacion dessugcios sea de mayor agilidad y

calidad en el servicio.
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Para ello se hace imprescindible introducir en éasidades financieras “Bancos”
sistemas de calidad y estrategias competitivagnasiéncorporar la metodologia de la
mejora continua, adoptar aquellos principios defégsofia de gestion de la calidad.
Uno de los principios basicos de la gestion dealadad es el enfoque al cliente en
donde se puede contar con la voz de los destioatdal producto o servicio, que en

este caso serian los clientes actuales y posibkgs clientes.

Hoy en dia son los usuarios, quienes determinaproguctos y servicios necesarios,

para su beneficio y satisfaccion.

Estos usuarios son cada vez mas exigentes y memosos, se han vuelto mas
rigurosos en reclamar sus derechos y demandarciesrwile mayor calidad, mayor

rapidez en su entrega y sobre todo de un mejar. trat

Este hecho ha llevado a las entidades financi&ascos” a innovar y cambiar la forma
de administrar su negocio. Igualmente, ha servata pmpulsar la busqueda de formas
mas eficientes y efectivas de prestar serviciog wat competitivas aprovechando las
nuevas tecnologias para automatizar al maximojogesty mejorar los procesos de
negocio. Y es que en este entorno tan competitvmera formulacion de la estrategia
ya no es suficiente, también es esencial disefimejgrar adecuadamente los procesos

para implantar dicha estrategia con eficacia.
En esa consideracion la organizaciéon moderna rexahaia las instituciones financieras

“Bancos” ser eficientes, eficaces, efectivos y nsehaorocraticas y su transformacion

debe guiarse en la definicién de una estructuraddagnfoque de estrategias.
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2.2. LA ESTRATEGIA EN LOS NEGOCIOS: DESDE EL FODA A LOS
MODELOS DE EXPANSION

2.2.1 INTRODUCCION
La “Formulacion estratégica” se encarga basicandsmia competencia empresarial. Es
decir como una firma puede alcanzar y mantener werdaja sostenida sobre sus

competidores. Los conceptos centrales son cémo gi&amo sostener valor.
2.2.2 FUNDAMENTOS DE GESTION ESTRATEGICA

2.2.2.1 (QUE ES LA ESTRATEGIA?
Es una definiciéon que se vincula a partir del “esigiffoda”, es decir son acciones que la
firma toma para responder a: Oportunidades y anasnde su medio ambiente y asi

explotar sus fortalezas y evitar sus debilidades

Grafico 1 ANALISIS FODA

Analisis Organizacional Analisis Ambiental
Fortalezas Oportunidades
L =1 |
e T /
Debilidades Amenazas

FUENTE: WWW.IBERFINANZAS.COM
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

2.2.3 PORTER
La estrategia es elegir trade offs en competir. é&sencia es elegir qué
no hacer. Entonces la Estrategia competitiva reguger diferente encontrar un set de

2 www.iberfinanzas.com/index.php/Articulos-informesfategias-de-Expansion-de-Entidades-
Financieras.html
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actividades que la firma pueda desempefar mejorsgserivales y encontrar una

posicion que otras no puedan alcanzar.
Ejemplos de trade off:

Pueden haber inconsistencias potenciales en imageputaciéon (no vender ciertos

productos).

Ademéas habilidades o recursos necesarios: halglgdadn una posicion son

incompatibles con habilidades en otra posicion

En resumen es un modelo mental, una teoria qudfipéary coordina todos los
elementos de la empresa con el fin de hacerlasaitomando como éxito la capacidad

de la empresa de crear y sostener valor.
Ventaja competitiva
Una firma la posee solo si puede crear mas vatmr@uico que sus competidores.

2.2.4 AMBIENTE EXTERNO: OPORTUNIDADES, AMENAZAS,
COMPETENCIA EN LA INDUSTRIA

2.2.4.1 MODELO DE COMPETENCIA DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER
Existen varios factores que se deben tomar en @yeantre ellos y los mas relevantes

tenemos:
Amenaza de nuevos entrantes

Barreras de entrada:
Economias de escala
Diferenciacion de productos
Requerimientos de capital

Costos de cambio

N X X X X

Acceso a canales de distribucion
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Poder de negociacion de Proveedores

Usan su poder en la industria de esta forma; araeda subir los precios o reducir la

calidad.

Si son poderosos pueden aplastar la rentabiliddd ahdustria si las firmas no pueden

traspasar costos.
Los proveedores tendran poder si:

v Son pocos en la industria

Los productos del proveedor tienen pocos sustitutos

El producto del proveedor es un insumo importaata el comprador
Los productos del proveedor son diferenciados

Los costos de cambiar de proveedor son muy altos

AN NN

Proveedor representa una amenaza creible de icitagteacia delante
Poder de negociacion de Compradores
Usan su poder en la industria via:

v' Regateando precios
v Forzando mejor calidad

v' Haciendo competir a las empresas entre si
Los proveedores tendran poder si

v' Compradores estan concentrados o las comprastsgreal relacion a las ventas
de la firma

Productos estandar

Compradores no tienen costos de cambiarse

Industria del comprador tiene bajos margenes

Comprador tiene una amenaza creible de integrarsa atras

AN N NN

Calidad es un atributo menor del producto
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Amenaza de sustitutos
Son productos con funciones similares y limitandoecios que la firma cobra

Los factores para evaluar la sustitucion de prasuson: productos con mejores precios

0 desemperfios actuales de la industria.
Rivalidad entre competidores de la Industria
Formas de rivalidad

1. Competencia en precios

2. Diferenciacion de productos

3. Publicidad (batallas publicitarias)

4. Capacidad de expansién (compromiso)
5. Investigacion y desarrollo

2.2.5 AMBIENTE INTERNO: FORTALEZAS, DEBILIDADES (RE CURSOS,
CAPACIDADES Y COMPETENCIAS CENTRALES)

Los factores que permiten crear mayor valor sorcdaspetencias centrales, es decir lo

gue una firma hace y es estratégicamente valioso.

2.2.5.1 VISION DE LA FIRMA BASADA EN LOS RECURSOS
Se pueden tomar en cuenta los siguientes parametros

* Unidad de anélisis en la empresa
* Firmas vistas como un conjunto de recursos prodogti
* Firmas heterogéneas en su dotacion de recursos

* Recursos inmdviles

33



2.2.5.2 RECURSOS

Se refiere a lo que una firpizene como pueden ser sus activos, incluyendogeste y

el valor de la empresa. Representan factores deépo de produccion de las firmas.

Tablal RECURSOS TANGIBLES E INTANGIBLES

RECURSOS TANTIGLES RECURSOS INTANGIBLES
Financieros Tecnoldgicos
Plantas Innovacion
Maquinas Reputacion

FUENTE: WWW.IBERFINANZAS.COM
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

2.2.5.3 COMPETENCIAS CENTRALES

Se refiere a lo que una firma hace y que es egicat@ente valioso. Representan la
esencia de lo que hace Unica a una organizaciéuo bBabilidad para entregar valor a sus

clientes.
Una habilidad estratégica se puede convertir engétencia Central si es:

» Valiosa: en explotar oportunidades para creaorval los clientes o neutralizar

amenazas
* Rara: solo la tienen pocos competidores actuafEstenciales

« Cara de imitar: otras firmas no pueden desartafidacilmente, por razones historicas,
momentos historicos irrepetibles, causales ambigusimplemente no se sabe como lo

hacen, complejidad social o fenGmenos sociales o

* Insustituible: habilidades que no tiene otrosnaaelaciones basadas en la confianza.
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2.3 DESCUBRIENDO COMPETENCIAS CENTRALES

2.3.1 CRITERIOS DE VENTAJAS SUSTENTABLES

2.3.1.1 ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR
Resultados de las combinaciones de criterios para Ventaja competitiva sostenida

Tabla 2 ANALISIS CADENA DE VALOR

VALIOSO | RARO CARO DE

IMITAR
X X X X
OK X X OK/X
OK OK X OK/X
OK OK OK OK

FUENTE: WWW.IBERFINANZAS.COM

AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.

DIANA TENELANDA.
Ayuda a identificar que recursos y habilidades pueagregar valor.

Grafico 2 CADENA DE VALOR

INSUSTITUIBLE | CONSECUENCIAS

IMPLICANCIAS EN
COMPETITIVAS DESEMPENO
Desventaja Competitiva Retorno Bajo Promedio

Paridad Competitiva

Retorno Promedio

Ventaja Competitiva Temporal, Retorno Promedio/Sobre

Promedio

Ventaja Competitiva Sostenida Retornosr8dtromedio

Actividades de infraestructura

N

Gestidn de los Recursos Humanos

N

Desarrollo tecnoldgico

%,
)

Actividades
de apoyo

Servicios Generales

N

Logistic 3
Interna

Produccian

Logistica
Externa

M arketing
y Wentas

Servicio o

Fostventa @?
-+

Actividades primarnas

FUENTE: WWW.MONOGRAFIAS.COM

AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.

DIANA TENELANDA.
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2.3.1.2 OUTSOURCING O EXTERNALIZACION
Es la decision estratégica de comprar algunasidaties a proveedores. Es rentable

cuando las pueden realizar de forma mas eficiemt®@uede ser:

* Dedicarse solo al foco del negocio (firma a I@ariante, que otros expertos manejen

temas operacionales)
» Acceder a habilidades “World Class”: accederlalitades de primer nivel.
2.3.2 ESTRATEGIA A NIVEL DE NEGOCIO

2.3.2.1 ESTRATEGIAS GENERICAS A NIVEL DE NEGOCIO
Grafico 3 ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

K Liderazgo Diferencizcion
axdonsa en Costos

Fanarama

Compeatitheg p ; : —
Mata Costo bajo Diferencizcion
fimitada focalizado focalizada

FUENTE: WWW.DEGUATE.COM
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

2.3.2.2 LIDERAZGO EN COSTOS
Se deben tomar ciertos lineamientos o criteriogesl@omo:

v Productos mas o menos estandarizados
v Caracteristicas aceptables para muchos clientes
v" Menor precio competitivo
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Y para esto se requiere:

AN N N NN

Construir instalaciones con escalas eficientes
Estrecho control de los costos de produccion
Minimizar costos de ventas

Instalaciones productivas “estado del arte”
Monitoreo de costos de actividades externas

Simplificacion de procesos

2.3.2.3 DIFERENCIACION

Se basa en dar valor a través de caracteristiteasly valiosas; tomando en cuenta:

v
v
v

Alto servicio al cliente
Calidad superior

Prestigio o exclusividad

Para esto se requiere:

D N NI NN

Desarrollo de nuevos sistemas y procesos

Formar percepciones via publicidad

Calidad como foco

Maximizar contribuciones del recurso humano viaabaptacion y alta

motivacion

Ademas es necesario crear valor con diferenciadain

v

Reduccion de costos del cliente

v" Aumentar satisfaccion del cliente

v

Sustentabilidad creando barrera con percepcionsmdelaridad

2.3.3 ESTRATEGIA FOCALIZADAS O ENFOCADAS

Es necesario tomar en cuenta criterios clavesaiasila estrategias de mercado extensas

es decir las oportunidades se crean por:

v

Grandes empresas pasan por alto pequefios nichos
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Firma puede no tener los recursos para competodanla industria

Puede ser méas efectivo que los grandes competidorssrvir a un segmento de
mercado estrecho.

Enfocarse puede permitir dirigir los recursos aia#g actividades de la cadena

de valor para construir ventaja competitiva.

2.3.3.1 ESTRATEGIA DE INTEGRACION EN DIFERENCIACION Y BAJO
COSTO

Se toma en cuenta las ventajas de las firmas qumeaadesta estrategia integrada:

<

Pueden adaptarse rapidamente

Aprender nuevas habilidades y tecnologias

Puede utilizar sistemas de produccion flexibles aparear productos
diferenciados a bajo costo

Estrategia integrada requiere compromiso, el gemgo es que la empresa quede

“atrapada en el medio”

2.3.4 ESTRATEGIA CORPORATIVA

Es la manera que una companiia crea valor mediamnfiguracion y coordinacion de

sus actividades en sus multiples mercados.

Se refiere a como crear valor en una empresa guitmen mas de un ambito de

negocios.

2.3.5. MARCO TEORICO PARA LA ESTRATEGIA CORPORATIVA

Sobre la creacion de valor

No importa quién se apropie del valor dentro deolapafiia, entonces si no se crea que

valoren la compafiia no hay nada que compartir.
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» Sobre la configuracion
La configuracion depende de las actividades véescadel mercado y producto.

Grafico 4 CONFIGURACION

Actividades
vericales

>

5 Mercado'producto
geografico

FUENTE: WWW.IBERFINANZAS.COM
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA

* Sobre la coordinacion

Indica la forma en que la firma maneja las actidetay negocios que estan en la

jerarquia corporativa y es clave la Arquitecturgddizacional, es decir:

v Decision
v' Evaluacion de desempefio

v' Recompensas

2351 ELEMENTOS PARA  CONSTRUIR UNA ESTRATEGIA
CORPORATIVA EFECTIVA

Los elementos para construir una estrategia cdiparefectiva son esencialmente tres:

1. Recursos
2. Negocios
3. Estructura
a. Sistemas

b. Procesos
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Es decir la Corporacion debe estar:

* Alineada en perseguir una Vision

» Motivada por apropiadas Metas y Objetivos

Grafico 5 ELEMENTOS ETRATEGIA COMPARATIVA

VENT AJAS COMPETITIVAS

o—

HECUHS0S
Irimitabilidad
bzcasaz

Migian
objativas
Vision

ESTRUCTURA, SISTEMAS, PROCESDS
Hal de la Matriz

>

COHERENCIA CONTROL

*=::%xxw#£#;::?

El Sistema puede producir Ventaja Corporativa ‘

(justifica la existencia de identidad multinegocio)

FUENTE: WWW.CRECENEGOCIOS.COM
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

2.3.6 TIPOS DE ESTRATEGIAS CORPORATIVAS
1. Diversificacion

2. Expansion en una industria
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2.3.6.1 DIVERSIFICACION

Es el proceso por el cual una empresa pasa arafieitgos productos y entra en nuevos
mercados, por la via de las adquisiciones corp@sato invirtiendo directamente en
nuevos negocios. El motivo por el que las compasgadiversifican es la busqueda de
sinergia® una reduccion del riesgo global de la emptesa.

De acuerdo a un Enfoque tedrico existen:
1. Incentivos externos que son las oportunidadeagnazas.

2. Incentivos internos que pueden ser:

» Defensivos que son habilidades originales de Iadique no encajan en el

mercado.

» Ofensivos donde la firma quiere emplear todo semmal.
Desde un andlisis del Enfoque practico se tiene:
1. Por Problemas de Agencia

* Administradores mal usan el flujo de caja libre

* Ejecutivos velan por intereses propios. Incentieos sobre invertir dado el
aumento de recursos bajo su control para lograroreayventas, estabilidad
laboral o promociones

* Mecanismo: control corporativo v/s mercado del sardorporativo

2. Por bajar costos de transaccion

» Economia por costos burocraticos menores (grandeglamerados, poder
monopolico)
* Reduccién de riesgos

* Por unailusion de Sinergia

 www.slideshare.net/eleanortg/estrategias-corpogativ
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3. Diversificacion es motivada por error del ejecutivo

* Las ganancias pueden ser sobrestimadas
4. Para abarcar mayor Poder de Mercado

* Bulsqueda de sinergias
5. Enfoque Basado en los Recursos

» Explotar mas con lo que ya existente

* Niveles optimos de diversificacion distintos

2.3.6.1.1 ELEMENTO CLAVE PARA UNA EFECTIVA DIVERSIF ICACION
Para una efectiva diversificacibn es necesario rhage ajuste entre Recursos y

Negocios.
Recursos:Si hay un exceso de capacidad se piensa en divarsi
* Problemas para diversificar si:
a. Hay falta de recursos necesario para el éxito
b. Directores creen que la expansion es demasiesigosa
c. Planes de expansion de recursos son amenazadosgyos entrantes
e Caélculos erréneos de compafiias al momento de digars
a. Sobrestimar “transferibilidad” de recursos efjexs

b. Sobrestimar valor de recursos muy generaleseam gentajas competitivas en

un nuevo mercado

Recursos y Expansion:las empresas difieren en el grado de especificiados

recursos
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Grafico 6 RECURSOS Y EXPANSION

Ganaral Maturalsza da los Bacursos Espacificos

FUENTE: WWW.IBERFINANZAS.COM
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

» Para poder diversificar los recursos deben setggm grado aplicables a mas de
un negocio

* Los recursos deben ser suficientemente especffamasdar ventaja competitiva

Al analizar los conceptos de recursos y expansdpugde mencionar que se realizara
un analisis de los recursos con los que cuentaalantnte la Agencia y asi poder

optimizar los mismos y justificar la expansion sincosto adicional.

Grafico 7 RELACION ENTRE DIVERSIFICACION Y FACTORES
ESPECIFICOS

Hantas
manginakss

Distancia de
Livarsiti Gasion

FUENTE: WWW.IBERFINANZAS.COM
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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2.3.6.1.2ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION

ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
DIVERSIFICACION RELACIONADA DIVERSIFICACION NO
RELACIONADA

e Compartir actividades, activos, < Distribucion eficiente de mercado

capacidades de capitales interno

» Transferir competencias centrales » Con restructuracion se puede crear

valor
« RIESGOS

_ _ _ « RIESGOS
e llusion de sinergia

» Dificultad de integrar negocios
a

» Sinergia potencial existe, pero
implementacion es muy dificil * No explota ni ayuda a desarrollar

_ L, _ ) competencias
* Violacion a leyes antimonopolios

o + Atencion ejecutiva puede diluirse
* Adquisiciones son sobrevaluadas _
del negocio central

Regla de Diversificacion:entrar a industrias mas rentables, en las cuategesursos le

otorguen ventajas competitivas.

Grafico 8 REGLA DE DIVERSIFICACION

Mejores N

Productos o

Ventaja
Competitiva

Ventaja
Competitiva

FUENTE: WWW.CRECENEGOCIOS.COM
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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2.3.6.2 MODELOS DE EXPANSION

Los Modelos de Expansion se clasifican en tresagup

1. Desarrollo Interno
2. Adquisiciones

3. Alianzas
A continuacion un breve andlisis de cada una desestriables.

1. Desarrollo Interno

BENEFICIOS PROBLEMAS

* Incrementar, es decir puefde < Lento

acomodarse a las condiciores _ _
_ _ |+ Requiere construir nuevg
de los cambios; aprendizaje

) . recursos

secuencial (puede ser la Unica

opcion al inicio del proceso) » Dificil de revertir en caso de
fracaso

» De bajo riesgo al ser reversible
» Compatible con la cultura

» Estimula a la Organizacion




2. Adquisiciones: Ocurre cuando una firma compra a otra controlano® |

negocios,

compradora, es decir al idea es utilizar con miga@h las aptitudes centrales.

la administracion de la compafia comprada subordina la

MOTIVOS PARA HACER

ADQUISICIONES

PROBLEMAS PARA LOGRAR
UNA ADQUISICION EXITOSA

Aumentar el poder de mercago

(adquiriendo
proveedor o distribuidor,

negocio en la industri
relacionada, es decir perm
ejercer capacidad central
ganar ventaja competitiva ¢
un mercado primario de firm

compradora)
Superar barreras de entrada
mercad

Para entrar a

internacionales
Para obtener nuevos productg
Menor costo y mas rapidos

Aumentar la velocidad en

mercado

competidor

y

2N

a

DS

S

D

Dificultad para la integracion

Evaluacion inadecuada d

objetivo (pagar demasiado)
Incapacidad para lograr sinerg

Demasiada diversificacion p

lo que hay dificil

administracion

Demasiada dedicacion a |
adquisiciones (mucho tiempo

energia)

el

ia

as

y

3. SOBRE LAS ADQUISICIONES EXITOSAS

* Incluyen activos o0 recursos que complementan ampietle la compafia

compradora

» Desarrollan una buena administracion del cambiednacion eficaz)

» Desarrollan capacidad de adaptacion y flexibilidad.
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2.4 MARKETING ESTRATEGICO

MARKETING.- Es el proceso social orientado hacia la satishacde las necesidades
y deseos de individuos y organizaciones, por lacida y el intercambio voluntario y

competitivo de productos y servicios generadorestitidades’

Ademéas su funcidén es seguir la evolucion del meradel referencia e identificar los
diferentes productos-mercados y segmentos actogbesenciales, sobre la base de un
analisis de la diversidad de las necesidades antracose sitla en el medio y largo
plazo .Se apoya en el analisis de las necesidadedod individuos y de las
organizaciones, lo que el comprador busca no psoducto como tal sino el servicio o

la solucion a un problema que el producto es stibbeple ofrecerle.

CONSOLIDACION DEL MARKETING ESTRATEGICO EN LA EMPRE SA
CON EL OBJETO DE:

* Fundamentar su actividad en opciones estratégi@aas y claramente
definidas.

» Desarrollar sistemas de vigilancias del entorno ey ahdlisis de la
competencia.

» Reforzar la capacidad de adaptacion a los camleiosndorno.

* Prever regularmente la renovacion de la cartepgauctos-mercados.
Determinacion orientacion-mercado

- Orientacion-cliente final.- crear los productos o servicios generadores de
utilidades para los usuarios.

- Orientacidn-cliente intermediario.- voluntad de tratar a los distribuidores como
clientes e intentar identificar sus necesidadesa@fgas.

« Orientacidn- competidores.-conocimientos de los puntos fuertes y débiles de
los competidores, la capacidad de anticipar susores y de reaccionar

rapidamente a sus ataques.

* www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad{etargestrategico/
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- Coordinadora interfuncional.- implica la difusion de informaciones sobre el
mercado a todos los niveles de la empresa.

- Orientacién-mercado.-la vigilancia del entorno tecnoldgico, social,ifiocb, de
cara a detectar en tiempo util las oportunidadesignazas para la empresa.

2.4.1 MERCADO DE REFERENCIA

Es identificar el mercado sobre el que desea compein dicho mercado definir una

estrategia de presencia, implica una participacdiéhmercado total en subconjuntos
homogéneos en términos de necesidades y de motiescde compra, susceptibles de
constituir mercados potenciales distintos. En Dasamacro segmentacfogy micro

segmentacion.

2.4.2 ESTRATEGIAS DE COBERTURA DEL MERCADO DE REFERENCIA
Sedefinen por referencia a 2 dimensiones: funciongsipo de compradores.

- ESTRATEGIA DE CONCENTRACION: es la estrategia del especialista que
busca una cuota de mercado elevada en un nichaliféeenciado.

« ESTRATEGIA DEL ESPECIALISTA PRODUCTO: Ila empresa elige
especializarse en una funcion, pero cubriendo tmogrupos afectados por esta
funcion.

- ESTRATEGIA DEL ESPECIALISTA CLIENTE: la empresa se especializa
en una categoria de clientes (hospitales, hotgl@régentado una gama completa
de productos, ejerciendo funciones complementarlgmdas entre ellas.

. ESTRATEGIA DE ESPECIALIZACION SELECTIVA: consiste en
introducir varios productos en varios mercadosvéiculo entre ellos, estrategia
oportunista, responde a un deseo de diversificacion

- ESTRATEGIA DE COBERTURA COMPLETA: consiste en proponer un
surtido completo para satisfacer las necesidadegodes los grupos de

compradores

Swww.slideshare.net
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2.4.3. ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE LOS MERCADOS OBXETIVO

Dependen del nUmero de segmentos rentables, gdassps de la empresa.

MARKETING INDIFERENCIADO.- Consiste en tratar el mercado como un todo y
poner el acento en lo que es comun a las necesiagadge que en lo que es diferente,
conduce a producir productos estandarizados slisiespide adaptarse a una gran
diversidad de necesidades, que permiten econoreiaschla tanto en la fabricacion

como comercializacion.

MARKETING DIFERENCIADO: Se acerca al conjunto del mercado con productos
adaptados a las necesidades especificas de cadardegimplica una gama amplia de
productos de estrategias de comercializacion y ataunicacion adaptadas a cada
segmento, que permite a la empresa fijar sus @a@oventa teniendo en cuenta las
diferencias de elasticidad de la demanda en eliontde cada segmento, tiene costos

elevados ya que la empresa pierde el beneficicaleoenias de escala.

MARKETING CONCENTRADO .- la empresa se especializa en un segmento y
renuncia a cubrir la totalidad del mercado, el potd de la estrategia depende del
tamafio del segmento y de la fuerza de ventaja diiimpeobtenida gracias a la

especializacion.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.- el posicionamiento (es estrategia de
diferenciacion) define la manera en que la marta @mpresa desea ser percibida por

los compradores objetivo.

- Posicionamiento basado en una cualidad distintardelucto

- Posicionamiento basado en las ventajas o en laiSonlaportada

« Posicionamiento basado en una oportunidad deaditn especifica
- Posicionamiento orientado a una categoria de wsuari

- Posicionamiento en relacién a una marca competidora

- Posicionamiento de ruptura en relacion a la catagtal producto
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SERVICIOS CARACTERISTICAS

Intangibilidad de los servicios (son inmateriales)
Caracter perecedero de los servicios (no se puagcahar)

Inseparabilidad (supone necesariamente un cordaetcto

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

e

Fase de despegue (introduccion)
Fase exponencial (crecimiento — turbulencia )
Fase estacionaria (madurez — saturacion )

Fase de declive (finalizacion o petrificacion)

FASE DE INTRODUCCION

Problemas de puesta a punto tecnoldgica, la empiestomina totalmente el

proceso de fabricacion del nuevo producto, puederteodavia incertidumbre

sobre el procedimiento o sobre la tecnologia qgaeallconsigo, no puede
alimentar el mercado al ritmo necesario.

La distribucién, el distribuidor debe familiarizarscon el producto, sus
caracteristicas técnicas, sus aplicaciones prilespatc.

Los compradores potenciales puede ser lentos erificandsus habitos de

consumo o de produccidn, solo los mas receptivasranovacion optaran por el

producto.

La empresa esta sola sin competencia directa pgredndo determinado de
tiempo dependiendo del grado de proteccién denaviacion, a pesar de todo los

productos sustitutos pueden frenar el desarrolla demanda.

Los gastos de marketing destinado a estimularstailolicion e informar al mercado son

elevados, los costos de produccion son elevadasealascaso volumen producido.

El objetivo estratégico es crear la demanda pramiam rapidamente como sea posible

para esto se debe: crear el conocimiento de ldeexis del producto, informar al
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mercado de las ventajas de la innovacién, incitas @ompradores a probar el producto

e introducir el producto en las redes de distribuici

CONDICIONES DE EXITO DE UNA ESTRATEGIA DE DIFERENCI ACION

« Sea cual fuere la fuentes de la diferenciacion depeesentar un valor para el
comprador.

- Este puede representar bien un aumento de su rentiimde uso(mayor
satisfaccion), bien una disminucién de su costoatsumo o de uso.

- El valor debe ser suficientemente importante para gl decida pagar un
suplemento de precio

- El elemento de diferenciacion debe ser defendibllwsl competidores

« EIl precio pagado debe ser superior al suplementcodeo soportado por la

empresa para producir y mantener el elemento diéeleenciacion

La diferenciacion protege a la empresa de los atagle la competencia, de los
productos sustitutos ya que la diferenciacion tienefecto de dar a la empresa un cierto
poder de mercado, como consecuencia de la prefargriicielidad de los clientes, esta
el poder de negociacion parcialmente neutralizddoempresa ofrece un producto
diferenciado y se atribuye por ello una ventaja petitiva externa el poder de mercado

gue le permite obtener beneficios superiores aeldiandel mercado.

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION.- tienen por objeto dar al producto
cualidades distintivas importantes para el comprgdyue se diferencien de las ofertas
de los otros competidores, tiende a crear unacsitaade competencia monopolistica
donde tiene poder de mercado debido al elementiotdie (imagen de marca, avance

tecnoldgico reconocido, servicio postventa).

La estrategia de diferenciacién implica la existende una habilidad en marketing,
capacidad de analizar y de anticipar la evoluciénlak necesidades del mercado,
coordinacion de los esfuerzos de | &D, produccidnarketing

Swww.slideshare.net
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ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION Y LAS CINCO FUERZAS
COMPETITIVAS

« Respecto a competidores directos, la diferencia@doce el caracter sustituible
del producto, aumenta la fidelidad, disminuye lasg@lidad del precio y por
ello mejora la rentabilidad.

- La entrada de competidores nuevos se hace méas diffiiedo a la fidelidad de la
clientela.

- La rentabilidad elevada aumenta la capacidad dsteasia a los aumentos de
costo impuesto por un proveedor fuerte.

« Las cualidades distintivas del producto y la fidatl de la clientela constituyen

una proteccién frente a los productos sustitutos.

Las estrategias de diferenciacion implican generateninversiones importantes en el
marketing operativo (gastos publicitarios), corolgjetivo de dar a conocer al mercado

las cualidades distintivas reivindicadas por la esg.

RIESGOS DE UNA ESTRATEGIA BASADA EN DIFERENCIACION

- La diferencia de precios se hace demasiado eleeadcelacion a los de la
competencia
« Las necesidades de los compradores de un prodifetentiado se disipan

- Las imitaciones reducen el impacto de la diferamnéia

ESTRATEGIA DE CONCENTRACION O ENFOQUE .- es la que se concentra en
las necesidades de un segmento o de un grupoytartite compradores, sin pretender
dirigirse al mercado entero. El objetivo es satefalas necesidades propias de ese
segmento mejor que los competidores, implica biégrahciacion, bien liderazgo de
costos o las 2 a la vez pero Unicamente respdatpa@blacion — objetivo escogida. Una
estrategia de concentracion permite obtener cagtasercado altas dentro del segmento

al que se dirige, pero que son débiles en reladiémercado global.
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RIESGOS DE UNA ESTRATEGIA BASADA EN CONCENTRACION

- La diferencia de precios en relacion a los productmmpetidores no
especializados llega a ser demasiado importante

« Las diferencias entre los segmentos y el mercammagke disipan

- El segmento cubierto se subdivide en subsegmerdssspecializados.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO.- se trata del crecimiento de las ventas, de la
cuota de mercado, del beneficio o del tamafio deganizacion, el crecimiento estimula
las iniciativas y aumenta la motivacion del persgnée los ejecutivos y es necesario
para sobrevivir a los ataques de los enemigosjagraclas economias de escala y a los

efectos experiencia.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO.- crecimiento en el seno del
mercado en el que opera, se justifica cuando estaanexplotado completamente las
oportunidades ofrecidas por los productos de gspode en los mercados que cubre

actualmente

1. ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADO.- consiste en intentar

aumentar las ventas de productos actuales en lxsdus actuales, mediante:

a. Desarrollar la demanda primaria.- incitar a los compradores a utilizar mas
el producto, a consumir mas por ocasiéon de consymballar nuevas
oportunidades de utilizacion. (Estrategia que bel@efademas a todos los

competidores)

b. Aumentar la cuota de mercado.- atraer compradores de marcas
competidoras: mejorar el producto o los servicibsrtados, reposicionar la
marca, admitir reducciones sustanciales de presfiorzar la red de distribucion,

y con acciones promocionales.

c. Adquisicion de mercados.aumentar la cuota de mercado por la creacion de

una empresa o adquisicion de una empresa cometidor
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d. Defensa de una posicion de mercadqroteger la cuota de mercado poseida:
mejoras menores de producto y reposicionamienttvategia defensiva de

precio, refuerzo de la red de distribucion, redeeidn de promociones.

e. Racionalizacion del mercado.reorganizar los mercados desabastecidos en
vista de reducir los costos o aumentar la eficaldh marketing operativo:
concentrarse en los segmentos mas rentables, ireaunistribuidores mas
eficaces, abandonar de forma selectiva ciertos se@s, fijar exigencias de

cantidades minimas para reducir namero de clientes.

f. Organizacion de mercado.intentar mejorar la rentabilidad de la actividadl d
sector por acciones del sector frente a autoridpdblcas: crear organizaciones

profesionales, acuerdos sobre reduccion o estatiifiz de la produccion.

2. ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADOS.- tiene por objetivo
desarrollar las ventas introduciendo los productcsiales de la empresa en nuevos

mercados, mediante:

a. Nuevos segmentosdirigirse a nuevos segmentos de usuarios en ehaonis
mercado geografico: introducir un producto indasta un mercado de consumo,
vender el producto a otro grupo de compradoresydaotir el producto en otro

sector industrial.

b. Nuevos circuitos de distribucion.-introducir el producto en otro canal de

distribucion distinto a los existentes: distrib@bidas en los lugares de trabajo.

c. Expansion geogréafica.implantarse en otras regiones del pais o hacas otr
paises: expedir los productos hacia otros mercaelnsriendo a los agentes
locales o trading, crear una red de distribuciénlwsiva, comprar empresa

extranjera que opere en el mismo sector.

Las estrategias de desarrollo de mercados, sempoyia distribucidon y en el marketing

propio de la empresa.
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3. ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE PRODUCTOS.- consiste en aumentar las
ventas desarrollando productos mejorados o nuedestinados a los mercados ya

atendidos por la empresa, mediante:

a. Adicion de caracteristicas:afiadir funciones o caracteristicas al producto de
manera que se extienda el mercado: aumentar eldlon producto afiadiendo

funciones, afiadir un valor social o emocional, maejta seguridad o el confort.

b. Ampliar la gama de productos.- desarrollar nuevos modelos, tamafios:

lanzar nuevos envases, aumentar el nimero de sabdeecolores.

c. Rejuvenecimiento de una linea de productostestablecer la competitividad
de productos obsoletos o inadaptados, remplazégoloproductos mejorados:

mejorar la estética del producto, lanzar gama ddymtos verdes.

d. Mejora de la calidad.- establecer normas de calidad en cada atributo,

establecer un programa completo de control deawlid

e. Adquisicion de una gama de productos.completar o ampliar la gama de
productos existentes: comprar una empresa que t@mgagama de productos
complementarios, creacion de una empresa conjuata @ desarrollo y la

produccion de un nuevo producto.

f. Racionalizacion de una gama de productosmodifica la gama de productos
para reducir los costos de fabricacion o de distidn: abandono selectivo de

productos marginales o poco rentables, modificad&rconcepto producto.

La palanca utilizada en las estrategias de dekadelproductos es: la politica de

producto y el andlisis de segmentacion.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO DIVERSIFICADO.- objetivo de
crecimiento que se apoya en las oportunidadesdsisutuera de su campo de

actividad habitual. Se justifica cuando el seatnlustrial no presenta ninguna o
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pocas oportunidades de crecimiento o rentabilidathlica la entrada de

productos mercados nuevos para la empresa.

1. ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION CONCENTRICA.- la empresa
sale de su sector industrial y comercial y buscadiafactividades nuevas,
complementarias de las actividades existentes eplaglo tecnoldgico y/o
comercial. El objetivo es beneficiarse de los e®ale sinergia debidos a la
complementariedad de las actividades y extendeglasercado potencial de la

empresa, debe tener como resultado atraer nuewpssgde compradores.

2. ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION PURA.- la empresa entra en
actividades nuevas sin relacion con sus actividadeticionales, tanto en el
plano tecnologico como en el comercial, el objetgoorientarse hacia campos
completamente nuevos a fin de rejuvenecer la eadeactividades, es una de la
estrategia mas arriesgadas y las complejas ya @u#ucen a las empresas a
terrenos completamente nuevos para ella. Su éxige eecursos tanto humanos
como financieros.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS.- se basan en la importancia de la cuota de
mercado mantenida y distingue las siguientes egiest: las estrategias de lider, del
retador. Del seguidor y del especialista.

LAS ESTRATEGIAS DEL LIDER.- la empresa lider es aquella que ocupa la posicion
dominante y es reconocida como tal por sus congretid es a menudo un polo de
referencia que las empresas rivales se esfuerzataesr, imitar o evitar.

1. DESARROLLO DE LA DEMANDA PRIMARIA.- es la que contribuye
mas directamente al desarrollo del mercado de emdaa, el lider debe
desarrollar la demanda global intentando descuaberos usuarios del producto,
promover nuevos usos de los productos existentéambién aumentar las

cantidades utilizadas por ocasion de consumo.
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2. ESTRATEGIA DEFENSIVA.- mantiene una cuota de mercado elevada,
protege la cuota de mercado obligando la accioriodecompetidores mas
peligrosos. Es adoptada por la empresa innovadeeasq ve atacada por los
imitadores, la innovacion y el avance tecnoldgion adoptadas para desanimar

a la competencia, la distribucion intensiva, gudegrecios o lucha publicitaria.

3. ESTRATEGIA OFENSIVA.- el objetivo es beneficiarse al maximo de los
efectos de experiencia y de mejorar asi la remdabil Se apoya en la hipotesis

de la existencia de una relacion entre participaeidel mercado y rentabilidad

4. ESTRATEGIA DE DESMARKETING.- es reducir su participacion en el
mercado con el fin de evitar las acusaciones deopwio o de cuasi monopolio,
por medio de aumento de precio, de una disminubgolos servicios ofrecidos y

de los esfuerzos de publicidad y promocion

5. MARKETING CIRCULAR.- o0 de las relaciones exteriores, cuyo objetivo es

valorar el papel social de la empresa frente algerentes publicos.

LAS ESTRATEGIAS DEL RETADOR.- el objetivo es ocupar el lugar del lider, los 2
problemas clave son: a) la eleccién del campo tildaobre el cual basarse para atacar

a la empresa, b) la evaluacion de su capacidagadeivn y de defensa.

1. ATAQUE FRONTAL.- consiste en oponerse directamente al competidor
utilizando las mismas armas que él, sin buscaad&en sus puntos débiles, un

ataque frontal exige una relacion de fuerzas mpgrsor en el atacante.

2. ATAQUE LATERAL.- dirigir los esfuerzos a oponerse al lider en uioéra
dimension estratégica en las cuales el competsiaiebil o estd mal preparado,
donde la empresa dominante este menos represerté@aer el mismo

producto, pero a un precio sensiblemente reducido

Lo ideal es adoptar una estrategia contra la duw@mepetidor sea incapaz de reaccionar,

a causa de su situacion actual o de sus objethadtarios.
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LAS ESTRATEGIAS DEL SEGUIDOR.-es el que adopta un comportamiento
adaptativo alineando sus decisiones sobre lasioeesstomadas por la competencia, su
objetivo es de coexistencia pacifica y de repadiosciente del mercado, alineado su
actitud a la del lider reconocido del mercado, #seova este comportamiento
principalmente en los mercados de oligopolio, ddadegposibilidades de diferenciacion

son escasas Y las elasticidades cruzadas respecszia muy elevadas.

1. Segmentar el mercado de manera creativa y domddenga mayores

probabilidades de no coincidir con los compradda@sinantes.

2. Utilizar eficazmente la | + D, debe orientarsmg@palmente hacia la mejora

de los procedimientos que tratan de reducir logsos
3. Pensar en pequefio, en la especializacion masngaadiversificacion

“Una estrategia del seguidor no implica una pasiidn el director de la empresa, sino
mas bien una la preocupacion por adoptar una egiaatle desarrollo que no suscite

represalias por parte del lidér”.

LAS ESTRATEGIAS DEL ESPECIALISTA.- la empresa se interesa por uno o varios
segmentos y no por la totalidad del mercado, laveclde esta estrategia es la
especializacion en un nicho el cual debe ser pdcactevo para la competencia,
representar un potencial de beneficio suficiené@et un potencial de crecimiento,
corresponder a las capacidades distintivas de jeem@ y poseer una barrera de entrada
defendible.

Después de haber investigado y analizado las difsséeorias posibles de aplicacion en
este proyecto, se optd en base a las estrategipserativas analizar los modelos de
expansion en donde se toma en cuenta el desam@too, adquisiciones y las alianzas.
También se tomara en cuenta en este proyecto l@abitilad del marketing
indiferenciado ya que se enfoca en lo que es carlas necesidades mas que en lo que

es diferente y se adapta a la diversidad de nexi=sd

"www.gestiopolis.com
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CAPITULO 1l

3. FACTIBILIDAD COMERCIAL Y LEGAL

3.1ESTUDIO DE MERCADO

En este capitulo se analizara la factibilidad camédel proyecto para lo cual debemos
estar conscientes de la actual competencia a deveintidades financieras en cuanto a
productos y servicios se refiere tomando en cugatacada vez los clientes son mas
exigentes. Existen varias herramientas que nosifi@mvisualizar todo lo engloba la
expansion de la cobertura de la Agencia; por lo g@eanalizarda competencia,
demanda, publicidad, costos y para esto se apllaaesdtrategia de diferenciacion en

cuanto a productos y servicios, utilizando encestatos estadisticos, etc.

Es necesario tomar en cuenta todos estos anteesdeiicidir de manera tal que no se

pierda esfuerzos ni recursos.

3.1.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

» Identificar los posibles clientes interesados eaftata de productos y servicios
bancarios.

» Identificar el segmento al cual se obtenga mejassltados.

» Identificar la mejor estrategia de aplicacion ee gsoyecto de tesis

» Identificar los posibles canales y medios de praaroc

» Determinar si al aplicar la diferenciacion en ebducto o servicio tendra la

aceptacion esperada.
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3.2 SEGMENTACION

3.2.1 DESCRIPCION DEL SEGMENTO INVESTIGADO
Tabla 3 SEGMENTO INVESTIGADO

GEOGRAFICA AGENCIA QUICENTRO SUR BANCO DEI
AUSTRO

DEPARTAMENTAL CLIENTES QUE VISITAN DIARIAMENTE
LA AGENCIA

DEMOGRAFICA TODOS LOS CLIENTE:

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

3.2.2 TAMANO DE LA MUESTRA Y DISENO DE LA ENCUESTA

3.2.2.1 PLAN DE MUESTREO

HECHO: Determinar la frecuencia de consumo de los priogdug servicios que ofrece
el Banco.

CARACTERISTICA: Ingreso, ubicacion, frecuencia, aceptacion, peefan.
UNIDAD ELEMENTAL: Clientes

UNIDAD DE MUESTREO: Clientes

MARCO CONCEPTUAL: Agencia Quicentro Sur Banco del Austro

UNIVERSO MUESTRAL: Todos los clientes que visitan diariamente la Agenc

Quicentro Sur Banco del Austro.
VARIABLES: Edad, numero de veces de visitan la Agencia, oefile visita.

METODO DE MUESTREO: Utilizaremos el método Aleatorio Simple debiendo

cumplir criterios de Representatividad, Aleatorekgi€Eficiencia de la Estimacion
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TAMANO DE LA MUESTRA: Con la descripcion del segmento se procede aaeali
el célculo del tamafio de la muestra. EI mercadotoguaremos en cuenta seran todos
los clientes que diariamente visitan la Agenciac®uiro Sur Banco del Austro, que
aproximadamente son 350 personas.

ECUACION A APLICAR

B Npqz*
"TIN-1De? + pqz?
N: Tamafio de la poblacion 350 personas
p: Factor de Ocurrencia 0.5
q: Factor de No Ocurrencia 1-p
e: Margen de Error 5%
z Distribucion de Gauss 1.96
n= (350) (0.5) (0.5) (1.95)
{350-1)(o.o§)+ (0.5) (0.5) (1.96)
n= 183

El nUmero de encuestas a realizarse es de 183 ega aplicadas en la Agencia
Quicentro Sur Banco del Austro para lo cual se isafddo el siguiente modelo de

encuesta.
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3.2.2.2 DISENO DE LA ENCUESTA

OBJETIVO DE LA ENCUESTA

Banco del Austro dentro de sus objetivos buscatantesmente mejorar la calidad y
oportunidad del servicio que presta a los multipkasarios, bien sea por condudéosus
funcionarios o de las aplicaciones dispuestas paraealizacion de tramites y
operaciones. Por tanto, le solicitamos muy amabiéerresponder la siguiente encuesta,
cuyos resultados contribuiran a orientar los eghgerdel Banco del Austro Agencia
Quicentro Sur de la meta propuesta.

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

DIRIGIDO A: Clientes Banco del Austro Agencia Quicentro Sur

INSTRUCCIONES: Por favor dedique unos minutos para responderaa preguntas
sobre esta sucursal. Sus respuestas seran tradadd#grma confidencial y seran
utilizadas Unicamente para mejorar el servicio lgygroporcionamos. La encuesta dura
aproximadamente cinco minutos. Marque con una “X’eélugar que corresponda y

responda con sinceridad.
FECHA: e
GENERO: FEMENINO MASCULINO EDAD:

PREGUNTAS INFORMATIVAS

1. ¢Cuéantas veces ha visitado la Agencia Quicentra&uBanco del Austro en el

altimo mes?
Ninguna
Entre 1y 5 veces

Entre 6 y 10 veces
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Mas de 10 veces

2. ¢En qué horario visita usted la Agencia QuicentnoB&nco del Austro?
Por la mafana (De 10:00 am — 12:00 pm)
Por la tarde (De 12:00 pm — 18:00 pm)

Por la noche (De 18:00 pm- 19:00 pm)
De acuerdo a sus necesidades

3. Usted considera que la sucursal bancaria BancAusto mas préoxima

a su domicilio o trabajo se encuentra?
Muy lejos
Lejos
Cerca

4. En su Ultima visita a la sucursal, usted: (favoarque todas las opciones que
procedan)

Actualizar libreta

Realizacion de transferencia

Abrir nueva cuenta

Solicitar préstamo, hipoteca

Solicitud de tarjeta de crédito

Solicitar informacion de servicios y productos

Otro (favor especifique)
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5. ¢Ha solicitado un préstamo, crédito, hipoteca éittieho afio?

Sl
NO

6. ¢Cuando llama a la Agencia Quicentro Sur BancoAdstro se encuentran las

lineas ocupadas?

Sl
NO

7. ¢Recomendaria esta sucursal a algiin amigo o fefnilia

Sl

NO

PREGUNTAS DE SATISFACCION AL CLIENTE

8. Mida el grado de satisfaccion de las siguientesataristicas

Muy Satisfactorio | Bueno Regular Malo
Satisfactorio

Conocimiento

y Competencia

Solucién a

inquietudes

Profesionalidac

Trato recibido

Predisposicion

para ayudar

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.3 ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Se realizaron las encuestas a 183 personas clidatdBanco del Austro de manera
aleatoria en la Agencia Quicentro Sur y de la riaojdn de datos se obtienen los

siguientes resultados:

Tabla 4 ENCUESTAS POR EDAD Y GENERO

EDAD HOMBRES | MUJERES TOTAL PORCENTAJE
20A 25 12 13 25 13.66%
26 A 30 43 30 73 39.89%
31A40 23 13 36 19.67%
MAS DE 41 36 13 49 26.76%

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

RESULTADOS
INFORMATIVO
1. ¢ Cuantas veces ha visitado la Agencia Quicentro SBanco del Austro?

Grafico 9 VISITAS A LA AGENCIA QUICENTRO SUR

¢Cudntas veces ha visitados la Agencia

0% .
? Quicentrosur Banco del Austro?

24%

® Ninguna

mEntre 1y 5 veces
Entre 6y 10 veces

B Mas de 10 veces

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Interpretacion: Al aplicar las encuestas a los clientes del BareloAdistro Agencia
Quicentro Sur en lo que respecta frecuencia dasvigtenemos como resultados que la
gran mayoria siendo el 43% lo hace mas de 10 veegsjdo de un 24% que va entre

seis y diez veces.

2. ¢ En qué horario usted visita la Agencia Quicentro & Banco del Austro?

Grafico 10 HORARIO DE VISITA

¢En qué horario usted visita la Agencia
Quicentro Sur Banco del Austro

14% W Por la manana
W Por la tarde
@ Porlanoche

W De acuerdo a sus
09, necesidades

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion:

En lo que se refiere a horario de visita a la Ageet 45% lo hace de acuerdo a sus
necesidades seguido de un 32% que lo hace porde, tga que indican que en ese
horario hay menor concurrencia de gente, el 9%alcehen la noche después de su

trabajo y un 14% lo hace por la mafana.
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3. ¢Usted considera que la sucursal bancaria del Bancdel Austro mas

proxima a su domicilio se encuentra?

Grafico 11 DISTANCIA DE LA SUCURSAL

¢Usted considera que la sucursal bancaria del
Banco del Austro mas proxima a su domicilio se
encuentra?

7%

H Muy lejos
53% £0%
| M leos
kd Cerca

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Al preguntarles acerca de la distancia de la Ageteeimayoria de
clientes respondieron que les quedaba cerca ydessa domicilio u oficina, un 40%

gue esta lejos y un 7% muy lejos.
4. En su Ultima visita a la sucursal, usted

Grafico 12 VISITAS A LA SUCURSAL

En su ultima visita a la sucursal, usted

13% 9%
— H Actualizar libreta

H Realizacion transferencia

M Nuevacuenta

M Solicitar préstamo

21%

L Solicitartarjeta de crédito
4%
LI Serviciosy productos

M otro

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Interpretacion: Solicitamos informacion acerca de cuél es el mdligouente de vista

de los clientes a la Agencia y respondieron qu22e$ si bien no es la mitad indica que
se acerca a realizar una trasferencia; seguidand&l% que se acerca a solicitar una
tarjeta de crédito, el 9% solicita informacion aeede productos y servicios, un 13%
solicita préstamo y otros servicios, el 9% actaadia libreta y un 4% apertura una nueva

cuenta.
5. ¢ Ha solicitado algun tipo de crédito en el Gltimo @o?

Grafico 13 SOLICITUD DE CREDITO

¢Hasolicitado algun tipo de crédito
en el Gltimo afo?

33%
LY

ENO

67%

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Los clientes responden que en un 67% no han salccihingun tipo de

crédito en el dltimo afio y el 33% si lo ha hecho.
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6. ¢ Cuando llama a la Agencia Quicentro Sur Banco délustro se encuentran

las lineas ocupadas?

Grafico 14 LINEAS OCUPADAS

¢Cuando llama a la Agencia Quicentro Sur
Banco del Austro se encuentran las lineas
ocupadas?

m S|
ENO

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretaciéon: El 68% de los clientes encuestados responde qualeuama no se

encuentran las lineas ocupadas mientras que elt&3%nde que si estan ocupadas.
7. ¢ Recomendaria esta sucursal algiin amigo o familiar?

Grafico 15 RECOMENDACION DE SUCURSAL

é¢Recomendaria estasucursal algtin amigo
o familiar?

3%

us|

o

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Interpretacion: El 97% de los clientes encuestados responde gqee@nendaria esta

agencia mientras que el 3% no lo haria.

SATISFACCION AL CLIENTE

8. Mida el grado de satisfaccion de las siguientes @ateristicas

Grafico 16 CONOCIMIENTO Y COMPETENCIA

CONOCIMIENTO Y COMPETENCIA

= Regular
M Bueno
W Muy Satisfactorio

W Satisfactorio

m Malo

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos en aspemosicimiento y
competencia los encuestados respondieron que el @@dttienen un grado de
satisfaccion regular, seguido de un 26% que esdyuen16% muy satisfactorio y el 9%

restante como satisfactorio.
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Grafico 17 ANALISIS PARETO CONOCIMIENTO Y COMPETENC IA

PARETO CONOCIMIENTO Y COMPETENCIA

20,0
00,0
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Satistactario

s 2 Acum

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Al aplicar andlisis pareto observamos que el 8@%ad Causas estan
dentro de los términos de regular y bueno, pornfmaariamos la mejora en estas

variables

Grafico 18 SOLUCION A INQUIETUDES

SOLUCION A INQUIETUDES
M Regular
13% 4%
W Bueno
0,
1o \

m Satisfactorio

- My
Satisfactorio
MMalo

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacién: En cuanto a solucion de inquietudes los clientspaeden que el
servicio es regular en un 46%, el 22% es buend5% indica que es satisfactorio, el

13% es muy satisfactorio y el 4% es malo.
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Grafico 19 ANALISIS PARETO SOLUCION A INQUIETUDES

PARETO SOLUCION A INQUIETUDES

120

100 ﬁ 100

50 /( -

60

; CR——
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Regular Bueno Satisfactorio Muy Malo

Satisfactorio

% — % Acum.

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Al aplicar andlisis pareto observamos que el 8@%ad Causas estan
dentro de los términos de regular y bueno, pornfo@riamos la mejora en estas

variables, incluido el 4 % que es malo.

Grafico 20 PROFESIONALISMO

PROFESIONALISMO

11%

H Regular

M Bueno
W Satisfactorio

0,
| Malo

Muy Satisfactorio

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Interpretacién: De acuerdo al profesionalismo los clientes encdestindican que el
37% es regular, el 22% es bueno, el 18% es sdbsfacel 12% es malo y el 11%

restante es muy satisfactorio.

Grafico 21 ANALISIS PARETO PROFESIONALISMO

PARETO PROFESIONALISMO

120

100 __’_-—-—-89’/ 100
ot /!
R §
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20 12 11
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Regular Bueno Satisfactorio Malo Muy

Satisfactorio

I Seriesl Series2

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Al aplicar andlisis pareto observamos que el 8@%ad Causas estan
dentro de los términos de regular y bueno, pornfma@riamos la mejora en estas

variables, incluido el 11 % que es malo.

Grafico 22 TRATO RECIBIDO

TRATO RECIBIDO

11%

11% H Regular

B Satisfactorio

u Bueno

16% | Muy Satisfactorio
Malo

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Interpretacion: En lo que respecta al trato recibido en su maydécan que es
regular siendo esto el 39%, el 23% es satisfactetid6% es bueno, el 11% es muy

satisfactorio y el 11% restante responde que es.mal

Grafico 23 ANALISIS PARTEO TRATO RECIBIDO

PARETO TRATO RECIBIDO

120
100
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40 23
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Regular  Satisfactorio  Bueno My Malo
Satisfactorio
. Seriesl Series2

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Al aplicar analisis pareto observamos que el &®#/8as Causas estan
dentro de los términos de regular, por lo enfocao& la mejora en esta variable,

incluido el 11% que es malo.

Grafico 24 PREDISPOSICION PARA AYUDAR

PREDISPOSICION PARA AYUDAR

9% 14%

W Muy Satisfactorio
16% Y

M Satisfactorio

W Bueno

M Reguar

Malo

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Interpretacion: De la predisposicion para ayudar al cliente respongue es regular
representando el 38%, el 23% es bueno, el 16% tefastorio, el 14% es muy

satisfactorio y el 9% indica que es malo.

Grafico 25 PREDISPOSICION PARA AYUDAR

PARETO PREDISPOSICION PARA AYUDAR
150

100 106

77 1

38 T
0 I .
Regular Bueno Satisfactorio Muy Malo
Satisfactorio
N Series]  e—Serins?

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Al aplicar analisis pareto observamos que el 8@tad Causas estan
dentro de los términos de regular y bueno, pornfmaariamos la mejora en estas

variables, incluido el 9 % que es malo.

3.4. RESUMEN DE LA ENCUESTA
Del andlisis individual de las variables de losodatabulados y analizados podemos

observar que tenemos oportunidades de mejoraasidela los aspectos:
* Conocimiento y competencia
e Solucién a Inquietudes
* Profesionalidad
* Trato Recibido

* Predisposicion para ayudar
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Ya que estos se encuentran dentro de los nivelsstdgaccion entre malo, regular y
bueno acorde a los analisis Paretos realizadosnyla estrategias planteadas en el
siguiente capitulo esperamos que se centren emiledes de satisfaccion bueno,
satisfactorio y muy satisfactorio y como conclusida la mejora del indice de
satisfaccion de los clientes de forma general selaga con una retencion y /o mejora

de la cartera de clientes.

Del andlisis Unificado de las variables tenemos:
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Grafico 26 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Muy ==
Variables . _ | Satisfactorio| Bueno Regular |Malo encuestas
Satisfactorio
aplicadas
Conocimiento ¥
competencia 29 16 47 90 1 183
Solucidén a inquietudes 23 28 41 84 7 183
Profesionalidad 20 33 40 68 22 183
Trato recibido 21 42 29 71 20 183
Predisposicion para
ayudar 25 30 41 70 17 183
Subtotales 118 149 198 383 67 915
% Total 12,90 16,28 21,64 41,86 7,32
% Acumulado 12,90 29,18 50,82 41,86 49,18

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
Después de realizada la encuesta los resultadostnanugue las variables regular y bueno represaht@®.50 %, lo que indica que el

grado de satisfaccion de los clientes no es dolepta

77



Grafico 27 ANALISIS PARETO RESUMIDO

RESULTADOS GLOBALES DE LA ENCUESTA DE
SATISFACCION DE CLIENTES

50,00
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0,00

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Al aplicar andlisis pareto observamos que el 80%adeCausas estan dentro de los
términos de regular y bueno, por lo enfocariamasdgra en estas variables, incluido

el 7% que es malo

Grafico 28 INDICE DE SATISFACCION TOTAL

INDICE DE SATISFACCION TOTAL

Muy Satisfactorio Satisfactorio Buena

% Acumlado

. %G Total

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

78



Interpretacién: En base al cuadro estadistico podemos identifjoarla sumatoria de
las variables muy satisfactorio, satisfactorio g equivalen al 50.82% del total de los
encuestados y muestran que es necesario realizanejora enfocados en el servicio al

cliente, para mantenerse en el mercado Bancario.

Grafico 29 INDICE DE NO SATISFACCION TOTAL

INDICE DE NO SATISFACCION TOTAL

= % Acumlado;
Malo; 49,18

= 04 Acumlado;

Regular; 41,86

B % Total; Malo;
7,32

(. _J

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Siendo asi podemos observar que la sumatoria aregul malo
representan el 49.18% ratificando que se debenrt@lames de accién en lo que

conlleva al servicio del cliente.

3.5 ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE
DIRIGIDO A: Clientes y no clientes del Banco delsto Agencia Quicentro Sur

INSTRUCCIONES: Por favor dedique unos minutos pasponder a unas preguntas
sobre el Banco del Austro. Sus respuestas ser@dasade forma confidencial y seran

utilizadas Unicamente para mejorar el servicio lgygroporcionamos. La encuesta dura
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aproximadamente cinco minutos. Marque con una “X"eélugar que corresponda y

responda con sinceridad.
FECHA:
GENERO: FEMENINO MASCULINO EDAD:
1. ¢Es cliente del Banco del Austro?
SI NO
En el caso de no ser cliente favor pasar a lauptaglos.
2. ¢Le gustaria adquirir un producto del Banco deltrd@s
SI NO

3. ¢,Cual seria el producto en el cual estaria intdo8sa
Cuentas de Ahorros .............
Cuentas Corrientes —.............
Pélizas .l
Préstamos ...
Tarjetas de Crédito .............
4, ¢,Cual seria su monto inicial de inversion?
150 - 200 ...........
201 - 300 ...........
301 - 400 ...........
Mas de 400 ...........
5. ¢,Cual seria el tiempo de permanencia en el Banooetgroducto
adquirido?
6 meses
1 afo
2 a 3 afios

Mas de 3 afos
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¢, Qué beneficio adicional le gustaria obtener padtguisicion de uno de
nuestros productos?
Premio a la presentacion de un nuevo socio ........
Premio al ahorro acumulativo ...
Premio al ahorro promedio ...

Otros: Especifique

¢Por qué medio de informacion desearia conocqrémiictos, servicios
y beneficios del Banco del Austro?
Banca Movil .
Pagina Web (Banca Electronica) .........
Tripticos O Afiches ...
Revistas y/o Prensa ...
Rado
v

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.5.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA
1. ¢ Es cliente del Banco del Austro?

Grafico 30 CLIENTE DEL BANCO DEL AUSTRO

1. Es cliente del Banco del Austro?

20%

N1

mNO

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Al preguntar si es cliente o no del Banco del Ayslos resultados

fueron que el 20% es cliente mientras que el 80%sndiente del Banco.
2. ¢Le gustaria adquirir un producto del Banco del Augo?

Grafico 31 PRODUCTOS DEL BANCO

2. Le gustaria adquirir un producto del
Banco del Austro?

13%

m S|

ENOD

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Interpretacién: Los resultados obtenidos al preguntarles si lestagia adquirir un

producto del Banco el 87% respondio que si y el 1&8bonde que no.
3. ¢, Cual seria el producto en el cual estaria intesado?

Grafico 32 PRODUCTO DE INTERES

3. éCual seria el producto en el cudl estaria interesado?

€%

7%

m CUENTAS DE AHORROS
W PRESTAMOS

POLIZAS
m CUENTAS CORRIENTES

W TARJETAS DE CREDITO

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: De acuerdo al producto que estarian interesadabtswieron como
resultados: el 51% cuentas de ahorros, 20% préstat@® poélizas, 7% cuentas

corrientes y el 6% tarjetas de crédito.
4. ¢ Cual seria su monto inicial de inversion?

Grafico 33 MONTO DE INVERSION

4. iCudl seria el monto inicial de su inversion?

10% 7%
m150- 200
14% m 201-300
301-400

M Mas ce 400

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Interpretacién: El 69% responde que su monto de apertura estania €150 y 200
dolares, 14% entre 201 y 300 ddlares, 10% entrey3@0 dolares y el 7% restante lo

haria con mas de 400 ddlares.

4. ¢Cual seria el tiempo de permanencia en el Banco rccel producto

adquirido?

Grafico 34 PERMANENCIA EN EL BANCO

5. Cuadl seria el tiempo de permanencia en el Banco
on el producto adquirido?

m 6 Meses
W 1ano
2a 3afos

B Més de 3 afios

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: De acuerdo al tiempo de permanencia los resultadastran que: el
56% lo haria a un plazo de un afo, 24% mas deaies, 13% seis meses y el 7% de

dos a tres afios.

6. ¢Qué beneficio adicional le gustaria obtener pola adquisicion de uno de

nuestros productos?

Grafico 35 BENEFICIOS ADICIONALES

6. {Que beneficio adicional le gustaria obtener por la
adquisicion de nuestros productos?

20%

M Premio Presentacion
nuevo socio

M Premio Ahorro
-
Acumulativo
Premio Ahorro
Promedio

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

84



Interpretacién: En cuento al beneficio adicional el 61% responde ¢ gustaria se
premio a la presentacion de un nuevo socio, el g@8mio al ahorro acumulativo vy el

19% premio al ahorro promedio.

8. ¢Por qué medio de informacion desearia conocer Igzroductos,

servicios y beneficios del Banco del Austro?

Grafico 36 MEDIOS DE INFORMACION

7. éPor qué medio de infarmacion desearia conocer los
productos, servicios y beneficios del banco del Austro?

8%

M Banca Electronica

H Banca Movil

W Tripticos o Afiches
M Revistas y/o prensa

M Radio

mTv

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: El medio de informacion que mas se utiliza es: tan26% banca
electronica, 20% tripticos y afiches, 18% bancaimtv% radio, 11% revista y prensa,

8% television.

3.5.2 RESUMEN DE LA ENCUESTA

Después de haber realizado una nueva investigdei@ampo, los resultados muestran
gue las personas encuestadas en su mayoria ndiesiascdel Banco del Austro y que

estarian dispuestos a ser parte del mismo.
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El producto en el que mas estarian interesadosiguira es el de cuentas de ahorros
con montos promedios de apertura de $150.00 wazdgermanencia y constancia de

ahorro de al menos un ano.

Como resultado de la encuesta podemos decir quBaeto del Austro Agencia
Quicentro Sur se puede expandir incrementando deraeclientes con la apertura de

cuentas de ahorros, ademas de realizar mejordservieio.
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CAPITULO IV

4. FACTIBILIDAD LEGAL Y TECNICA

4.1 FACTIBILIDAD LEGAL
Acorde Ley General de Instituciones del Sistemaar@iero y las que expida la
Superintendencia de Bancos y Seguros, la Agenci@uieentro sur Banco del Austro

cumplio con lo expedido en:

CODIFICACION DE LAS RESOLUCIONES DE LA SUPERINTENDE NCIA DE
BANCOS Y SEGUROS Y DE LA JUNTA BANCARIA, LIBROI, CA PITULOI,
TITULOIl 8

SECCION II.- REQUISITOS PARA LA APERTURA

ARTICULO 3.- Para que la Superintendencia de Bancos y Segurmscaua apertura
de las oficinas detalladas en el articulo 2 de empétulo, la entidad solicitante debera
cumplir con los siguientes requisitos:

3.1 Haber mantenido una suficiencia de patrimonio té&cuoie acuerdo con las normas
aplicables, durante al menos los ultimos tres meses

3.2No registrar, a la fecha de presentacion de laiagdi, deficiencia de provisiones;

3.3 Debera existir opinion sin salvedades, respectoutieho ejercicio auditado, por
parte de la firma auditora externa;

3.4 Cumplir con los limites de crédito previstos en doSculos 72, 73 y 75 de la Ley
General de Instituciones del Sistema Financiero;

3.5 Presentar un estudio de factibilidad, el cual deleentener los requisitos constantes
en el anexo No. 1, que demuestre la viabilidadadeficina que se solicita autorizar;
(incluido con resolucion No JB-2006-904 de 27 déojulel 2006 y reformado con
resolucion No. JB-2012-2101 de 23 de febrero d&RP@e exceptia de la presentacion
del estudio de factibilidad establecido en el in@siterior, a la apertura de agencias y
ventanillas de extension de servicios ubicadasoempltejos comerciales o de servicios,

tales como centros comerciales, recintos ferialexminales de transporte,

&vww.sbs.gob.ec
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universidades, entre otros; (incluido con resoludi®. JB-2012-2101 de 23 de febrero
del 2012)

REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS’

3.6 Presentar las medidas de seguridad a ser instadedéss respectiva oficina, que
deberan ser como minimo las sefaladas en la se¢lipde este capitulo. Sin perjuicio
del certificado de autorizacién de funcionamiemiiial que la Superintendencia de
Bancos y Seguros extienda a una institucion firemaco para la apertura de nuevas
oficinas, la entidad, en el plazo de tres (3) mesestados desde la fecha del citado
certificado de autorizacion, presentard una ceaifon extendida por la Policia
Nacional, que indique que la oficina cuenta comalasiones y medios necesarios para
brindar los servicios en condiciones de seguridath das personas y los bienes;
(incluido con resolucidon No. JB-2011-1851 de 1ledero del 2011 y reformado con
resolucion No. JB-2011-1923 de 26 de abril del 2011

3.7No presentar eventos de riesgo importantes ideaifis por la Superintendencia de
Bancos y Seguros, sobre los cuales las institusianehayan adoptado los correctivos
pertinentes; y, (incluido con resolucion No JB-2@08 de 27 de julio del 2006 y
remunerado con resolucién No. JB-2011-1851 de J&ndeo del 2011)

3.8 Para los bancos, las oficinas deberan encontnatesgradas a la red de servicios del
sistema de comunicacién y teleproceso, que pempmgatar servicios automatizados
conectados con su oficina matriz. (Remunerado esalucién No JB- 2006-904 de 27
de julio del 2006 y con resolucion No. JB-2011-188111 de enero del 2011)

Las instituciones que se hayan constituido dererlmsl doce meses anteriores a la fecha
De presentacion de la solicitud de apertura, debmantener suficiencia de patrimonio
Técnico, ademas de cumplir con los requisitos denlomerales 3.4 y 3.7. (Reformado
con resoluciéon No JB-2006-904 de 27 de julio d€l&)0

“www.sbs.gob.ec
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ILUSTRACION 1 RESOLUCION SUPERINTENDENCIA DE BANCOS

REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENGCIA DE BANGCOS Y SEGUROS

RESOLUCGCION No. IRC-2010-361

GUSTAVO MUNOZ GONZALEZ
INTENDENTE REGIONAL DE CUENCA

CONSIDERANDO:

QUE mediante oficic No. GG-8G-2010-224 de 28 de mayo de 2010, suscrita por el ingeniero
Clemente Tamariz K, Gerente de Matriz, Apoderado del BANCO DEL AUSTRO 3.A., solicita a
este organismo de control autorizacion para la apertura de la Agencia QUICENTRO SUR
SHOPRING, ubicada en el local No. PB-008,009, nivel Bajo del Centro Comercial Quicentro Sur
Shopping, Avenida Quitumbe Nan y Avenida Rafasl Moran Valverde, parroquia Quitumbe, de
Quito, Distrito Metropalitano, provincia de Pichincha, de conformidad con la resofucion adoptada
por el Directorio del Banco en sesién celebrada el 25 de maya de 2010;

QUE [a solicitud en referencia curple con las disposiciones legales y reglamentarias contenidas
en el articulo 3 de la Seccion [, Capitulo |, Titulo [I, Libro | de (a Codificacion de Resoluciones de
la Superintendencia de Bancos y Seguros y de la Junta Bancaria;

QUE la Subdireccion Regional de Auditoria de [nstitucionss Financieras Cuenca de la
Intendencia Regional de Cuenca ha emitido el correspondienie informe favarable, contenido en
el memerando No. IRC-SRAIFC-2010-175 de € de junio de 2010; Y,

EN sjercicio de la delegacién de atribuciones conferida per el sefior Superintendente de Bancos
y 8Beguros mediante resolucion Mo. ADM-2006-7617 de 16 de mayo del 20086, ratificada con
resolucion Mo, ADM-2607-8181 de 5 de diciembre del 2007,

RESUELVE:

ARTICULO 1. - AUTORIZAR a BANCO DEL AUSTRO S.A., el establecimiento de |a Agencia
QUICENTRO SUR SHOPPING, ubicada en el focal No. PB-008,009, nivel Bajo del Centro
Cormercial Quicentro Sur Shopping, Avenida Quitumbe Nan y Avenida Rafael Moran Valverde,
parroquia Quiturmbe, de Quito, Distrito Metropolitano, provincia de Pichincha, fa misma que
funcionara sujetandose a las normas y procedimientos generales que determing la Ley General
de Insfituciones del Sistema Financiero y a las que expida esta Superintendancia.

ARTICULO 2. - DISPONER que el BANCO DEL AUSTRO S.A. publique, por una sola vez, en
uno de los diarios de mayoar circidacion de Quito, Distrito Metropalitano, el texio infegro de la
presente resolucidn. 2

SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGLROS
Calles Borrero 710 y Presidente Sdrdava
Guenea - Ecuador
PR): 072 8359617 813 - Fay: 672 §3537¢
Www.superban.gov.ce

El Banco del Austro cumplié con los requerimientieslos entes regulatorios para el
funcionamiento de la agencia que fue ubicada €uetentro Sur y como evidencia de

esta aprobacion fue emitida la resolucion IRC-2B1293
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ILUSTRACION 2 RESOLUCION SUPERINTENDENCIA DE BANCOS

No. IRC-2010-B-093

SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS

Por cuanto el BANCO DEL AUSTRO S.A. ha cumplido los requisitos legales y
reglamentarios pertinentes, se le olorga el presente CERTIFICADO DE
AUTORIZACION para que su AGENCIA QUICENTRO SUR SHOPPING
aprobada mediante Resolucion IRC-2010-361 del 1 de julio de 2010, que estara
ubicada en el local No. 008,009, nivel Bajo del Centro Comercial Quicentro
Sur Shopping, Av. Quitumbe Nan y Av. Rafael Moran Valverde, parroquia
Quitumbe, de Quito, Distrito Metropolitano, provincia de Pichincha, pueda
funcionar sujetandose a las normas y procedimientos generales que determina
la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero y a las que expida esta
Superintendencia de Bancos y Seguros.

Cuenca, Agosto 05 de 2010

Ind. Gustavo Mufioz Gonzalez
INTENDENTE REGIONAL DE BANCOS

NOTA: Ei presente cerfificado debera exhibirse en el silio mas visible para el plblico

4.1.1 CALIFICACIONES DE RIESGO INSTITUCIONES FINANC IERAS 2012

Las nueve calificaciones que puede tener una EhEdenciera son:

AAA La situacién de la institucién financiera es niugrte y tiene una sobresaliente
trayectoria de rentabilidad, lo cual se reflejauma excelente reputacion en el medio,
muy buen acceso a sus mercados naturales de dyneslaras perspectivas de
rentabilidad. Si existe debilitad o vulnerabilida algin aspecto de las actividades de la

institucion, ésta se mitiga enteramente con laalferas de la organizacion.
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AA La institucion es muy solida financieramentendiebuenos antecedentes de
desempefio y no parece tener aspectos débiles questmuen. Su perfil general de
riesgo aunque bajo, no es tan favorable como Elgmstituciones que se encuentran en
categoria mas alta.

A La institucion es fuerte, tiene un sélido récbrénciero y es bien recibida en sus
mercados naturales de dinero. Es posible que axadtminos aspectos débiles, pero es
de esperarse que cualquier desviacion con respectos niveles historicos de
desemperfio de la entidad sea limitada y que seesufgidamente. La probabilidad de
gue se presenten problemas significativos es myg, munque de todos modos

ligeramente mas alta que en el caso de las instites con mayor calificacion.

BBB Se considera claramente que esta institucion teren crédito. Aunque son
evidentes algunos obstaculos menores, éstos nosedos y/o son perfectamente

manejables a corto plazo.

BB La institucién goza de un buen crédito en el ndwcain deficiencias serias, aunque
las cifras financieras revelan por lo menos un fwadamental de preocupacion que le
impide obtener una calificacion mayor. Es posihle faya experimentado un periodo
de dificultades recientemente, pero no se espegaegas preocupaciones perduren a
largo plazo. Su capacidad para afrontar imprevistomenor que la de organizaciones

con mejores antecedentes operativos.

B Aunque esta todavia se considera como crédifataule, tiene algunas deficiencias
significativas. Su capacidad para manejar un malgberioro estd por debajo de las
entidades con mayor calificacion.
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C Las cifras financieras de la institucion sugierehvios deficiencias, muy
probablemente relacionadas con la capacidad deattsos y/o de una mala
estructuracion del balance. Hacia el futuro o exisin considerable nivel de

incertidumbre, Es dudosa su capacidad para sogydblemas inesperados nuevos.

D La institucion tiene considerables deficienciagbpblemente incluyen dificultades
de fondeo o de liquidez. Existe un alto nivel deemidumbre sobre si esta institucion

podra afrontar problemas adicionales.

E La institucién afronta muy serios y por lo tantasée duda sobre si sera viable sin

alguna forma de ayuda externa, o de otra naturaleza

4.1.2 CALIFICACIONES DERIESGO BANCO DEL AUSTRO

Acorde a la calificadora Humphreys; Entidad seletada por el Banco del Austro para
este servicio se otorg0 la calificacion A+ para20da misma que tiene vigencia de un
afo y la firma tendra que evaluar anualmente, paatener o mejorar la calificacion.
En la siguiente tabla podemos observar califica&sode otras entidades financieras
incluida el Banco del Austro.
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Grafico 37 CALIFICACION DE RIESGO BANCO DEL AUSTRO

FIRMA

Al 31 130
INSTITUCION FINANCIERA ~ CALIFICADORADE oy junio
HIESGO 2012 2012
AJUNIO 2012 (1)
1 AMAZONAS SA. HUMPHREYS 5. A AA AA
""""" BANK WATCH s .
2 BOLIVARIANO S.A RATINGS / PCR ST Y S
__________ PACIFIC S A
BANK WATCH
3 COFIECSA Tee B B
4 COMERCIALDEMANABI  prevs s. A N N
""""" y HUMPHREYS S A [  AAA[  AAA/
= DEGUATAGUIL S A PCRPACIFICS. A AAA-  AAA-
6 DELOJASA PCR PACIFIC 5. A AA AA
7 DEMACHALA S A, HUMPHREYS S.A.  AA+  AA+
§ DEL AUSTROSA. HUMPHREYS 5._A As A+
9 DEL LITORAL S.A. PCR PACIFIC 5. A A A
10 DEL PACIFICO S A HUMPHREYS S A AAA-  AAA-

FUENTE: SUPERINTENDENCIA DE BANCOS
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Para realizar los cambios propuestos en referdat&atisfaccion del Cliente externo no
es necesario la el cumplimiento o aplicacién dasoleyes, reglamentos de las entidades
regulatorias

4.2 FACTIBILIDAD TECNICA

4.2.1 ANALISIS FODA
Al realizar un andlisis de los resultados obtemidi® la encuesta ejecutada de

satisfaccion al cliente tenemos el siguiente aisdi®DA
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Tabla 5 ANALISIS FODA

FORTALEZAS
v" Fidelidad de los clientes

v' Agencia cercana al cliente

DEBILIDADES

v" Nivel de Satisfaccion de los

clientes regular

v’ Calificacién de riesgo de la

Superintendencia de Bancos

OPORTUNIDADES
v" Mejorar el nivel de satisfaccion

v' Crecimiento en captacion de

clientes

AMENAZAS
v' Competencia

v" Mejor calidad de servicio de otra

Entidades Bancarias
v' Elecciones Electorales

v Diversidad de productos y
servicios de otras Entidades

Bancarias

v' Reformas legales que afecten
directamente a la sector de la

Banca

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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4.2.1.1 PLAN ESTRATEGICO DE MEJORA
De las debilidades y oportunidades y fortalezatiieadas, se propone el siguiente Plan

Estratégico dénde se exponen los lineamientos petps por los desarrolladores de éste

proyecto a través del siguiente cuadro:

Tabla 6 PLAN ESTRATEGICO DE MEJORA

ESTRATEGIA

Trabajar con el personal de
agencia con los resultados

Satisfaccion de Clientes

ACTIVIDADES

Dar a conocer a los emplead

obtenidos de la encuesta de

los resultados de las encueg
aplicadas
Aplicar una metodologia qy

permitan identificar la|
principales causas de es
resultados

Establecer con los emplead

mejorar en éstos aspec
identificados a través de pl
de mejora

mecanismos que nos permiLan

OBJETIVO

tas

e

ks Identificar las causas interna

de los resultados obtenidos d¢
encuesta de satisfaccion dg

os clientes

0s

n

S

\ accion establecido para

INDICADOR DE
GESTION

% Avance de plan de

()

mejora

Establecer mecanismos
permitan mejorar el indice
Satisfaccién del Cliente

Generar un plan de capacitad
para el personal de la agen
enfocado a la satisfaccion
cliente de ser necesario

ia_ . -
[iv?ejorar el indice d
el.. L .
Satisfaccion al cliente exter
enfocados en:

Implementar un sisten
automatico de calificacion df
servicio

aConocimiento y competencig
lelSolucién a Inquietudes
- Profesionalidad

q
d&enerar un plan de incentiv|

Evaluar al personal
Ugrificar avances

pa

raTrato Recibido
- Predisposicion para ayudar

para el empleado que obteng
mejor evaluacién en un perio
determinado

e regular y/o malo
satisfactorio o bueno
Ho

no

indice de Satisfaccion dgl

Cliente

Medir el clima laboral de los

empleados que laboran en
Agencia

a
Mejorar el indice de

Establecer un Plan de acc

acorde a resultados de clirlna

gisatisfaccion de los empleadd

S

indice de Satisfaccion dg

los empleados

Establecer ineamientos que

la cartera de Clientes

laboral

Mantener cartera de clentes

media el Premio al ahorfo

acumulativo o al ahorro

Captar nuevos clientgs

mediante un serviclo % de Crecimiento de

personalizado e innovador

permitan mantener o incremen

Promocionar 'y premiar

clientes existentes al preser

nuevos cliente:

Mantener o incrementar la
cartera de clientes

[

tar

Revisar la posibiidad
extender horarios de atenc
aprovechando el
centro comercial

d

horario d

o
el

% de Clientes atendidos

Cartera de Clientes

nuevos horario

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Los lineamientos que se plantean permitirian mejtoa servicios prestados por la

Agencia Quicentro Sur del Banco del Austro en form@rna y externa.

Mediante la aplicacién del plan estratégico propues espera que de los resultados de

la encuesta de satisfaccion de clientes aplicagar bl porcentaje de los aspectos malo,

regular y mantener o mejorar los aspectos buetisfazdorio y muy satisfactorio con la

finalidad de Incrementar el indice de SatisfacdeérClientes

En base a la revision y andlisis del Plan estredéglanteado vemos la necesidad de

presentar las siguientes sugerencias como acteédgde se podrian considerar para

este plan.

Tabla 7 ANALISIS DEL PLAN ESTRATEGICO DE MEJORA

o

No. | Actividad Sugerida Responsables
1 Capacitaciones relacionadas a: Jefe de Agencia/ Talent
o _ Humano
» Servicio al Cliente
* Productos y Servicios
» Comunicacion efectiva
e Sistema, procesos Yy procedimientos
internos
* Metodologias de Mejora Continua
 indices de Gesti6n
» Ajuste de competencias
2 Plan de Carrera que incluya Talento Humano / Lineds

* Plan de Formacién de Backups

de jefatura y Supervision
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Plan de ascensos

Plan por competencias

Plan de Incentivos

Incentivos tangibles

Incentivos Intangibles

Bonificaciones por desempefio

Bonificaciones por cumplimient

(@]

presupuestario

Festejo a empleados en fechas especiales

Certificados de reconocimiento

Medio dia de vacaciones por cumpleafias

Publicacion en intranet de logrps

alcanzados

Gerencia

Talento Humano

Financiera/

Campafa de concientizacion de mejora dg

Servicio interno al Cliente Externo

Dar a conocer resultados de las encuestas

Solicitar participacion activa en el proceso

de mejora.

Realizar un folleto o Instructivos con

principales lineamientos de la atencion

correcta hacia los clientes externos de

integrantes de la agencia incluidos | el

personal de seguridad.

Implementar Cliente fantasma enfocadop a

2[Talento Humano/ Jefe de

Agencia

0s
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monitorear la calidad de servicio

Generacion de un slogan de la campaini
mejoramiento elaborado por los prop

empleados.

A de

0s

Plan Promocional para incremento de carterg

de clientes

Establecer el producto que genera mg

rentabilidad en el Banco

Establecer cuales seran los lineamier
para incrementar el nUmero de clientes
este producto (Premio al ahor
acumulativo, premio al ahorro promed
premio a la presentacion de nuevos so

por parte de cuenta ahorristas)

Difundir mediante canales ya utilizad
por el banco (tripticos, pagina web, bat

movil)

Medicion de resultados en base a balg

inversion vs rendimiento

Tomar acciones en base a resultados

| Departamento
mercadeo, Jefe

Agencia, Balcén

lyor .
Servicios

itos
en

ro

0,

Cios

nca

nce

d
de
dé

112

)%

Aplicacién de Benchmarking Funcional

Establecer cuales serian

Financieras con las que se va a compar

Establecer cuéles serian los parame
con los que vamos a comparar(calificac

crediticia, niamero de clientes, tipos

Departamento

mercadeo, Jefe

las Entidades

Agencia
ar

tros

on

de

de
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productos y servicios, manejo |y
presentacion del portal electrénico)

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

4.2.2 MANEJO ESTRATEGICO PROMOCIONAL

Acorde al Plan Estratégico planteado se podriaiders que la Agencia como plan
estratégico promocional realice:

1. Campafia explicativa a los empleados de la ageetBamhco del Austro del plan
estratégico planteado con la finalidad de que eliosozcan las nuevas
expectativas del banco, en lo que se trabajariatwof y los beneficios de
implementarlo.

2. Plan de Capacitacion que contenga capacitaciopesiéisas en temas puntuales
para el desarrollo del Plan Estratégico

A continuacion se detalla los costos que se genarapalizar las capacitaciones al

personal y se refleja la optimizacion de estosrsssl

Tabla 8 Costo Operativo

CARGOS Ne SUELDOS VALOR HORAS VALOR
PERSONAS HORA CAPACITACION
CAJERO 3 350 2,19 2 4,38
ASESOR 1 800 5,00 2 10,00
CUENTAS
SERVICIOS 1 450 2,81 2 5,63
BANCARIOS
JEFE 1 600 3,75 2 7,50
OPERATIVO
TOTAL 6 2200 13,75 27,50

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Los valores que se detallan son los que incurriciamo gastos pero al contar estos
como tiempos 0ciosos, lo que se proyecta es la@atcion de los mismos sin incidir en
ningun gasto adicional.
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Tabla 9 COLOCACIONES, INTERESES PAGADOS, PREMIOS

BALANCE GANANCIA COLOCACIONES, PAGOS DE INTERESES Y

PREMIOS
TRIMESTRE | TRIMESTRE | TRIMESTRE | TRIMESTRE
DETALLE CUENTAS
1 2 3 4
Cuentas nuevas $ 18.900,0 $ 37.800,0 $ 56.700,0 5.680,0
Colocaciones $ 18.900,( $ 37.800|0 $56.700,0 @OD0
Interés paado a nuevos cuen
$47,3 $141,8 $ 283,5 $472,9

ahorristas

Interés generado por colocacione

S
_ $1.145,8 $3.437,4 $6.874,9 $11.540,8
y cobrado a prestamistas

Premios por nuevas cuer $ 189,( $ 378,( $ 567, $ 757,
Ganancia Neta $2917,7 $6.0244 $10.310,4

% Ganancia Nete $4.¢ $7,7 $ 10,¢ $ 13,¢

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Al aplicar lo propuesto en el capitulo anteriordsmuestra que este
proyecto es viable partiendo del andlisis de Igsishtes datos:

Se proyecta implementar 126 cuentas de ahorrogdtiales con un monto inicial de
apertura de $150 dolares, el interés que se pagawalmente serda del 1%, que
representa $47.3 dolares y anualmente$472,90; aldeosar estos valores
trimestralmente obtenemos un valor de $18.900 cmgresos trimestrales y anuales
$75.600 este valor sera invertido en los tres tigescolocaciones que son los de

microcrédito, consumo y capital de trabajo; obtedeeuna ganancia neta de $10310.40
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Grafico 38 BALANCE DE GANANCIAS NUEVAS, INVERSIONES Y
EXPANSION

BALANCE DE GANANCIAS NUEVAS INVERSIONES Y
EXPANSION

$10.310,4
911.540,8

TRIMESTRE 4
TRIMESTRE 3

TRIMESTRE 2

TRIMESTRE 1

$0,0 $2.000,054.000,056.000,0 $8.000,0510.000,3 12.000,& 14.000,0

Ganancia Neta
M Interés generado por colocacionesy cobrado a prestamistas

M Interés pagado a nuevos cuenta correntistas

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: Este cuadro refleja el interés generado en logipres de colocaciones
por $ 11.540,80 versus el interés pagado $ 47HB6trando que el proyecto es rentable

ya que se tendra una ganancia neta de $ 10.310.40

Tabla 10 COLOCACIONES

Actualmente la Agencia cuenta con 200 cuenta atasiiy partiendo de un analisis del
crecimiento que ha tenido la Agencia en los dossaii® apertura se proyecta un
crecimiento trimestral del 50%. Resultado de la tiplidacion de los 200 cuenta
ahorristas por el 50% de crecimiento se obtieneocasultado 126 nuevos clientes por
cada trimestre.
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COLOCACIONES
o Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre
Distribucion
1 2 3 4
Microcrédito ¢ 9.450,( 18.900,( 28.350,! 37.810,!
Consumo 6.615,( 13.230,( 19.845,( 26.450,(
Capital de trabaj
$ 2.835,0 5.670,0 8.505,0 11.340,0
Total Dinero
18.900,0 | 37.800,0 | 56.700,0 | 75.600,0
Colocado $
% Interés de las Colocaciones
Microcréditc 22% 22% 22% 22%
Consumi 16% 16% 16% 16%

Capital de traba | 10,50% 10,50% 10,50% 10,50¥%

Ganancia Bruta

Microcréditc 519,¢ 1.559;: 3.118,! 5.197,!
Consumi 378,( 1.134( 2.268,( 3.780,(
Capitd de trabaji 248, 7442 1.488,¢ 2.563,:
Subtotal 1.145,¢ 3.437 ¢ 6.874,¢ 11.540,¢

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: En este cuadro se observa la distribucion trirakesi las colaciones,
gue son: microcrédito, consumo y capital de trgbajostrando que anualmente se
tendra $75.600,00 en total de colaciones de diriEronayor porcentaje de interés en
colocaciones esta en el microcrédito; esto reptagaayor ganancia bruta en este tipo
de colocaciones, de lo cual se obtendra una ganbngia anual de $11.540,80.
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Grafico 39 DINERO INVERTIDO EN COLACIONES VS INTERE S COBRADO

DINERO INVERTIDO EN COLOCACIONES VS INTERES
COBRADO
80.000,0 /56000 14.000,0
70.000,0 |
56.700.0 11.540,84-000,0
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’ - 10000, o
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40.000,0 —
6.000,0
30.000,0 15.900.0 — —
20.000,0 it | 40000
. _ ] | I | 2.000,0
10.000,0 ks
0,0 0,0
DINERO COLOCACIONES ~ ——INTERES GENERADO

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacion: En este gréfico se representa el dinero que seriavén colocaciones
vs el interés cobrado; es decir frente a una immerde $75.600 se cobra un interés de

$11.540,80, mostrando que el valor de la inverggmera un interés importante.

Tabla 11 ESCENARIO OPTIMISTA

ESCENARIO OPTIMISTA

Andlisis de Apertura de Nuevas cuentas en un Afio

Detalle de Rubro Trimestre 1 | Trimestre 2| Trimestre 3 | Trimestre 4
Total nuevos clientes 126 252 378 504
Total Nuevos Recursos § 18.900,0 37.800,0 56.700,0 75.600,0

% Interés a pagar cuentas
47,3 141,8 283,5 4725
ahorro $

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.
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Interpretacion: del andlisis de la inversion se presente un esceoptimista de lo que
sera la implementacién del proyecto en cuento a&alstacion de nuevos clientes;
mostrando asi un incremento trimestral de 126 tdi&gngenerando un porcentaje

importante de nuevos recursos y pagando un inteiréisno al cliente.

Grafico 40 INGRESOS POR APERTURAS DE NUEVAS CUENTASVS
INTERESES PAGADOS

INGRESOS POR APERTURAS DE NUEVAS CUENTAS VS
INTERESES PAGADOQOS
75.600,0
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40.000,0

- 2000

30.000.0 18.900,0 )
20.000,0 . 100,0
10.000,0

0,0 - 0,0

1 2 3 4

mmm Total Nuevos Recursos S % InteRés a pagar cuentas de ahorro $

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
AUTORES: CHRISTIAN GAMBOA.
DIANA TENELANDA.

Interpretacién: De acuerdo a los ingresos promedios por apertucaieleta se obtiene
anualmente $75.600 vs el interés que se deberd pagalmente a los cuenta ahorrista

por un valor de $ 472.50, esto muestra que el ptoyes totalmente viable.

4.2.3 ANALISIS COSTO- BENEFICIO
Acorde a los resultados obtenidos del Analisis gécacion del plan estratégico
establecido, se considera que este proyecto ek yviarque los costos actuales de la

agencia no se veran incrementados con la aplicat@oaste plan, simplemente estos

costos han sido redistribuidos acorde a las nemdsgly prioridades planteadas.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Culminado con un estudio minucioso para analizdadsibilidad de este proyecto, se
debe resaltar varios puntos que deben ser conda@emmportantes como Conclusiones
y Recomendaciones que permiten dejar en constapnm®alos resultados obtenidos
demuestran que la Expansion de la Cobertura detdBdel Austro Agencia “Quicentro

Sur” es totalmente viable.

5.1 CONCLUSIONES

* En el estudio de mercado se logro detectar q@@%l de la poblacion encuestada no
son clientes del Banco pero estarian interesadogperturar una cuenta de ahorros,
tomando como referencia un monto de apertura de.USD; que lo harian por el

servicio que se les ofrece, por lo que se ratifigaosibilidad de éxito.

* Los clientes no solamente buscan ganar una tagaetés sino también un ambiente
en el que se sientan bien atendidos y asesoradosal brinda la oportunidad de ofrecer
un valor agregado. El 87% de los encuestados Ismra adquirir un producto con el
banco, al 51% les gustaria aperturar una cuenthdeos con un depadsito inicial de
USD. 150; con un plazo de permanencia de un afipjédoeneficia a la agencia ya que
mientras mas tiempo los clientes mantengan el diaersus cuentas mas posibilidades

del Banco para colocar este dinero y ganar masegite

 La ganancia neta para la agencia con estas @amaes de 10.310,40 versus el interés
generado por colocaciones y cobrado a prestampiasun valor de $ 11540,80;
mientras que el interés pagado a los clientes &2.94@; estos valores son anuales y
muestran que el proyecto planteado es totalmeat#evy se lo puede aplicar como plan
piloto en la agencia Quicentro Sur y posteriormemtéas demas Agencias del Banco.
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» El adoptar como politica la busqueda de congemion empresas para pago de
noémina, apuntara a la agencia una mayor oporturddatercado y por ende un mayor

namero de clientes y captacion de nuevos recursos.

» Desde el punto de vista de la factibilidad detigasla Expansion de la Cobertura es
viable se puede cumplir satisfactoriamente con dollss reglamentos y normas
impartidos por la SIB “Superintendencia de Bancga”’que no existe impedimento

alguno.

5.2 RECOMENDACIONES

» Trabajar enfocandose en el crecimiento de cued&asahorros para obtener la

rentabilidad deseada con este recurso barato.

» Adoptar una cultura de servicio exclusivamenteapa cliente, que convierta al
personal en verdaderos asesores para una fidélizae los nuevos clientes para la

agencia.

» Fomentar como valor agregado un servicio pers&zadd que diferencia a la agencia

de la competencia.

* La administracion debe ser eficiente y moderraa pptimizar los recursos de la

agencia.

» Aplicar constantemente estrategias de marketing @déraer mayor cantidad de

clientes y una mayor participacion de mercado.
» Mantener seguimiento a los clientes activos cdimédidad de conocer periédicamente
acerca de sus necesidades y requerimientos, estesprpuede ademas proporcionar

informacion hacerca de la satisfaccion de los mssmo
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