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Introduccion

La Banca en el Ecuador, a causa de su liberacién, impacto tecnoldgico, y del
inminente advenimiento de Bancos extranjeros, esta aprendiendo a desenvolverse
dentro de un entorno mucho mas competitivo.

Como resultado de esta nueva situacion, tanto en el marketing como el proceso

de gestion estratégica han cobrado mayor importancia y aplicabilidad.

La banca y los servicios financieros constituyen un area fascinante para tratar los
temas relacionados con innovacion, creatividad y cambio; temas que constituyen el

eje principal de esta investigacion.

Este trabajo de titulacion ha sido escrito, pensando en los ejecutivos bancarios que
se encuentran atendiendo a un mercado de caracteristicas cada vez mas
impredecibles. No cabe duda que esta revolucidn tiene como motivador principal al
consumidor bancario. Su vision de "banca" se ha modificado. La “vieja escuela” del
Banco que esperaba a sus clientes a muerto. Si los bancos no consiguen satisfacer
a tiempo las necesidades de sus clientes, no faltaran elementos ajenos al sector

que estén dispuestos a introducirse en él y sean capaces de hacerlo.

Esta disertacion se ocupa del desarrollo de nuevos productos bancarios en el area
de la banca personal, sector donde las grandes tendencias de la banca a nivel
mundial, han puesto a sus mejores representantes. Tiene como objetivo
fundamental, presentar un modelo formal de desarrollo de productos para el

sector.

/ A
Cabe recalcar que la recomendacion esta hecho para ejecutivos bancarios, quienes
a través del uso de formularios y metodologias especificas, podran ser
impulsadoras de la aventura que constituye el concebir, ver nacer, formar, dirigir y

evaluar los resultados de un nuevo producto o servicio. No seran necesarios
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grandes dotes para el mercadeo y las finanzas, sélo una gran dosis de sentido

comun.

De acuerdo a lo que he experimentado y observado en nuestro medio, he
podido ver el crecimiento en el uso en empresas tanto de Internet y el actual

desarrollo del MKT Directo en la banca local.

En los Ultimos afos se ha observado un crecimiento de proveedores locales
de Internet asi como el uso del MKT Directo por este medio en otros negocios

nacionales como USA Office, Multicines e internacionalmente como Amazon.

El Marketing general en nuestro pais se lo ha aplicado desde hace
aproximadamente 25 afios, mientras que en otros paises como USA desde hace
mucho mas tiempo atras, aproximadamente desde los afos 40. La evolucion del
MKT crece a medida que las necesidades se han ido sofisticando con el pasar del

tiempo.

Actualmente estamos viviendo en un mundo en el cual el Internet es una
herramienta importante de informacion desde una familia hasta una multinacional.
La globalizacion crece a pasos agigantados y debemos ser parte de ella para poder

competir con nuestros productos y servicios en nuestra pais y fuera del él.

Los problemas detectados son la falta de cultura del uso del Internet para
que los clientes puedan realizar transacciones rapidamente, el que los bancos
ofrezcan mas servicios a sus clientes y la falta de masificacion de estos servicios.
En la banca ecuatoriana todavia el cliente prefiere hacer fila para ser atendido por
una persona y tener el respaldo de la papeleta de depdsito, le cuesta familiarizarse

con los servicios via telefonica o Internet.

La estreches de tiempo de los usuarios, el crecimiento de la ciudad y la
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congestion vehicular, entre otras, son oportunidades que podrian aprovecharse

para impulsar esta herramienta.

Otro factor que ha reprimido este medio para hacer MKT Directo,ha sido la

crisis por la que ha pasado la banca en este afo de la cual sé esta reponiendo.

También es importante recalcar que los bancos que se encuentran
desarrollando esta estrategia son aquellos que se dirigen a un grupo objetivo
clase media alta hacia arriba, se enfocan a cuentahorristas con acceso a Internet

ya sea en sus hogares u oficinas y clientes corporativos.

Mi propdsito para este trabajo de titulacion es el de conocer lo que
actualmente esta haciendo nuestra banca y recomendar el MKT Directo por medio

de Internet.
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CAPITULO I

1.1.- Objetivos

1.1.1- Conocer lo que la banca ha venido haciendo en cuanto a
estrategias de mercadeo en los Ultimos dos afios y si ha implementado

Marketing Directo.

1.1.2.- Demostrar las ventajas del Marketing Directo por medio de

Internet en la banca ecuatoriana.

1.1.3.- Explicar el crecimiento del uso de Internet en nuestro pais, sus

beneficios y las facilidades del Marketing Directo.
1.2.- Hipétesis
Demostrar que el Marketing Directo, por medio de Internet, podria ser

ventajoso en todos aquellos bancos que como grupo objetivo, se dirijan a

personas y empresas que tengan acceso a Internet y las que a futuro lo

tengan, de acuerdo al crecimiento de! uso de Internet en nuestro pais.




CAPITULO II

TENDENCIAS GENERALES DE LA BANCA

2.1.- La Banca en una época de cambio

Resulta bastante dificil el cerrar nuestros ojos ante todos los
cambios que la humanidad ha sufrido durante el dltima siglo, sin duda
alguna hemos en un espiral sin precedentes en la historia de la
humanidad: La caida del sistema comunista, los grandes avances
tecnoldgicos en el area de las comunicaciones, el nacimiento del Internet,
la transformacion de las luchas ideoldgicas por luchas comerciales, nuevos
paradigmas en la administracion de empresas, transformaciones
profundas en la idea de familia, la participacién de la mujer en todos los
campos de la sociedad, la conciencia ecoldgica, el desarrollo de la banca

en general.

Todos estos cambios que afectan el comportamiento del ser
humano y por tanto que afectan su comportamiento financiero, son
cambios que generan nuevas necesidades e incentivan la generacion de

nuevas soluciones por parte de la Banca.

He considerado producente hablar de dos campos especificos cuya
evolucién ha tenido un efecto directo sobre la manera de gerenciar las
instituciones financieras y desarrollar negocios bancarios:

2.2.- Comunicaciones

El avance mas importante en opinion de muchos autores, tales
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como Marylin Ferguson, Peter Drucker, Salvador Parkison, esta en el
campo de la comunicacién, la cantidad de informacién a la que estamos
expuestos, la forma de organizarla, comunicarla, analizarla, ha sufrido
cambios fundamentales, que tienen efectos, sin duda alguna, en nuestra
concepcion del mundo, en nuestra forma de organizarnos, de competir, de

aprender a desarrollar negocios.

En lo que se refiere a las redes de comunicacion, el fundador de Microsoft
y quiza uno de los mayores futurdélogos de nuestro tiempo, Bill Gates, ha
tenido la increible habilidad de anticipar al futuro de la mejor manera
posible; creandolo. Dandole al mundo una de las herramientas mas
fabulosas de nuestra era: la llamada "red de redes", "la super autopista de

la informacion", el Internet.

Por medio de éste instrumento, cualquier individuo sentado desde
su casa puede acceder a casi todas las bibliotecas del mundo; comprar
millones de articulos; revistas; consultar y hacer sus transacciones
bancarias local o internacionalmente, enviarle flores a su esposa sin
importar el continente en que se encuentre, presentar su curriculum a
miles de compafiias; esta red hace irrelevante ya la distancia, tanto en

costo, como el tiempo.

El mundo financiero no se ha quedado atras frente a estos avances
y mas bien a tratado de explotar las nuevas oportunidades generadas por

esta época de cambio.

La promocidn de nuevos negocios a través de Internet ha llegado
ha ser en muchos casos una necesidad. Segtun la revista Bank Marketing,

"el Internet ha sido siempre una poderosa y dinamico medio de promocion
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para el desarrollo de la Banca, contactar nuevos clientes, entregar un

mejor servicio a los ya existentes y posicionar al Bance en el mercado”,

2.3- Economia

La Economia, o la forma de generar y administrar nuestros recursos
desde el siglo pasado, ha estado en manos de ideologias politicas que en
su mayoria han demostrado fracaso, mientras que los comercios y
compafiias han ganado mayor a mayor poder, a tal punto de rebasar las
frontera de sus paises y forzar a sus propios gobiernos a buscar
estrategias de globalizacion que permitan regular las transacciones

multinacionales.

Estamos viviendo, sin duda, un proceso de globalizacion con
consecuencias aun impredecibles. Por una parte vemos la corrupcion y la
pobreza olvidarse de las fronteras para migrar de pais a pais, o los
capitales llamados golondrinas volar de un lado a otro, producto de una
especulacion que puede hacer tambalear economias tan grandes como la
mexicana. Vemos también ataques a Ameérica Latina como el de United
Airlines y Delta Airlines,, Banco Santander y Banco Bilbao Viscaya,, que
constituyen auténticas invasiones comerciales con nuevas tecnologias y
forma de hacer negocios. Invasiones que obligan a nuestras empresas
latinoamericanas a crear, innovar y mejorar a velocidades no

acostumbradas si es que queremos sobrevivir en esta nueva aldea global.

En el caso de la Banca, las instituciones que entiendan las
verdaderas necesidades del mercadeo, deberdn evaluar su
posicionamiento actual y redefinirlo para adecuarlo a una cultura de

gestion. Se debera entonces asumir una posicion de "banca globalizada

PEree smeumRsmmmm———————
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integral", que mas alla de ser una posibilidad de futuro, sea una realidad
del presente.

La principal estrategia para hacer frente a esta realidad del presente ha
sido unir fuerzas (fusiones) o fortalecer individualmente (adquisiciones).

Si consideramos las noticias y reportajes de América Economia. en
el primer semestre de 1997, observamos que las adquisiciones y fusiones
entre compafias locales o extrajeras son la noticia del momento. Ejemplo
de ello es la compra del banco brasilefio Bamerindus por parte del banco
britanico HSBC Holding con la motivacion de que "América Latina es parte

de una estrategia que tiene que ver con crecimiento, magno crecimiento”s

Entre el 11 y el 27 de Marzo de 1997, HSBC Holdings, el mayor
grupo financiero del mundo en términos de capital adquirid no solo al
Bamerindus (quinto mayor banco del Brasil y ei nimero 12 en la region)
sino también el 19.9% del Serfin (tercer grupo financiero en México) y el
10% del Banco del Sur en Peru. Cabe recalcar que ya tenia en su poder el
29.85% del Banco Robert de Argentina y un 4% del Banco Santiago en
Chile.

Esta agresiva entrada del Banco Global Inglés es definida por Tara
Sullivans como un banquete de América Latina, ante las declaraciones de
su director Regional quien menciona: "No tenemos una lista de compras
en la regidn, pero es una economia donde queremos estar presentes.

Tomara un tiempo digerir esto antes de que pasemos al préximo plato".

Similares son los comentarios de Ana Patricia Botin, Directora para
América Latina del Banco Santander, quien menciono: "Nosotros

pensamos que América Latina ofrece una gran oportunidad de inversion y,
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en el pasado, hemos sido sorprendidos por la falta de interés de otros

bancos extranjeros en la region, pero esto esta cambiando".

Un inventario de este tipo de adquisiciones o fusiones
internacionales presentado por la revista América Economia solo para
mayo de 1997 se habian realizado 104 procesos de este tipo en la region.,.
El mundo es cada vez mas una selva comun, llena de diferentes
ambientes, de donde solo saldran con vida los que hayan tenido la
flexibilidad para adaptarse al medio en el que se encuentren a través de
la utilizacion de sus ventajas competitivas, conocimiento del mercado e

ingenio.

2.4.- Nuevo Direccionamiento de la Banca

La Banca se ha visto directamente afectada por todos los procesos de
cambio que el mundo ha sufrido en los Ultimos afios y requiere de

ejecutivos capaces de innovar y cambiar al ritmo del mundo de hoy.

Habra entonces que concentrar nuestros esfuerzos y conocimientos hacia
cosas nuevas y distintas . Es un trabajo duro y sistematico. "Para esta
innovacion sistematica se requiere ver al cambio como una oportunidad,
saber siempre que las innovaciones que tienen éxito son las que

explotan el cambio, no las que trataron de forzarlo",

Nos encontramos frente a un gran reto. En palabras de Eric Reidenback, el
desafio estratégico esencial al que se enfrenta hoy la Banca en el mundo,
es el demostrar si el equipo que lo conforma cuenta con suficiente vision,
creatividad, innovacion y espiritu emprendedor para satisfacer las

necesidades cambiantes de cada uno de su segmentos de mercado, La



respuesta inmediata eficiente a este desafio designara a las instituciones
lideres, su permanencia en el mercado, y su configuracion para los

proximos afios.

La constante blsqueda de la Banca por satisfacer las necesidades
de sus clientes a generado la incorporacién de nuevos conceptos
bancarios. Para dar algunos datos relevantes, podemos afirmar que solo
en Alemania y Espafia se espera el cierre de 15.000 oficinas bancarias en
los proximos 2 afos, debido a la introduccion de nuevos canales de
distribucion y cambios de habitos en el consumidor,, Asi por ejemplo, los
clientes acceden a sus cuentas a través de métodos no convencionales en
el pasado: cajeros automaticos, Internet, mailing directos, teléfonos,

etc....

Se pronostica que la Banca en Estados Unidos debera eliminar
450.000 empleos como consecuencia de las fusiones de Bancos y la
progresiva masificacion de las transacciones electronicas. Este
fenomeno no solo ocurre en Norteamérica, otro ejemplo puede ser el
Banco Bradesco en Brasil, la institucién bancaria de mayor tamafio, la cual
cuenta con 17.039 agencias y un centro de computo que tramita
15°000.000 diarios,; con un centro de computo del tamano de la Matriz
del Banco del Pichincha del Ecuador.
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CAMBIOS DE HABITOS DEL CONSUMIDOR
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"3.000 abonados por dia se incorporan al servicio de Banca en Casa
(HOME BANKING) en E.E.U.U.",, "Se estima, ademas, que en el afio 2000
solo el 25% de los clientes de Bancos visitaran sus sucursales para realizar

transacciones.",,

Mientras en 1994 el 61% de clientes en Latinoamérica visitaba las
sucursales bancarias, Unicamente el 44% visito la institucion en 1996.
En ningin momento las transacciones han disminuido, como vimos
anteriormente. Es el comportamiento del consumidor el que se ha
modificado.

Esta tendencia ha sido favorable para los Bancos Latinoamericanos
quienes han visto favorecidas sus balances. "El costo de administrar
cartera de clientes a través de ATM’s (Automatic Telller Machines)
HOMEBANKING, TELEFONO y otros, es 60% inferior al costo por cliente
atendido en una sucursal',.. Segun estudios realizados por la Bank
Marketing Association (Asociacion de Marketing Bancario), en Estados
Unidos se puede obtener el siguiente grafico.
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COSTO POR TRANSACCIONES {

El costo de atencion de un cliente a través de agencias es
representativamente mayor al costo de mantenimiento a través
de Internet por ejemplo. Si estos costos son tan representativos;

hacia donde va a orientar sus esfuerzos la Banca en el futuro?

Uno de los que si a sabido contestar esta pregunta es el Banco
Santander. El primer Banco Directo de Espafa, Open Bank, fue lanzado en
Madrid en Abril de 1995 para luego cubrir todo el territorio espafiol en
apenas 3 meses. En apenas un ano, Open Bank, se constituyd en el
primer Banco del pais con una participacion del 28%, sabiendo que 36%
de sus clientes habian cerrado sus cuentas en otros bancos para unirse a
esta nueva aventura. Era el primer Banco sin sucursales, su estrategia
fundamental fue el uso del teléfono como principal canal de distribucion (
ejemplo cercano en nuestro pais el Banco Directo), asi como cajeros
automaticos, kioskos interactivos, sucursales virtuales y homebanking
(Internet). Con 24 horas de atencidn diaria y servicio a domicilio a través
de una red de mensajeros quienes hablaban inglés, portugués, aleman y
espafiol, Open BanK es un ejemplo de competitividad, servicio de calidad,
agilidad y seguridad con los menores costos del mercado.,,
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Otro caso de estudio a sido el aparecimiento de las ATM’S. No, no es un
error de tipéo al querer escribir ATM’S (automatic Teller Machines). Se
trata de las nuevas Automatic Loan Machines las cuales estan en
capacidad de entregar el cheque del crédito solicitado en apenas 5
minutos. Gracias a estas maquinas, los bancos que las han utilizado han
logrado disminuir sus costos de procesamiento de una operacion crediticia
en hasta un 75%, entregando el servicio final en un tiempo 536 veces

menor (5 minutos vs. 48 horas)..s

Todos estos ejemplos nos demuestran que los grandes desarrollos
tecnoldgicos de la Banca se deben a un cambio de comportamiento del
consumidor. Cada vez son menos necesarias las grandes
edificaciones de sucursales bancarias, lo que se necesita son
productos financieros ofertados de acuerdo a las necesidades del
cliente. Asi por ejemplo, no tendra la misma estructura una
agencia situada en el centro de la ciudad, a un en las afueras de

La mejor manera de anticiparnos a este cambio de habitos
bancarios es creando las herramientas necesarias para responder
rapidamente a las condiciones del mercado. Es por esto que el desarrollo y
oferta de productos de acuerdo al tipo de mercado que se atiende es muy
importante. Cada vez mas la banca personal tendra que dividirse en
grupos de clientes con caracteristicas faciles de identificar: jovenes
profesionales, madres de familia, jubilados, empresarios, diplomaticos,

entre otros, lo cual permitira mayor eficiencia en el uso de recursos y una

mayor efectividad en cumplimiento de objetivos.




2.5.- Marketing Financiero - Bancario

Es una actividad cuya finalidad es descubrir las necesidades de un
consumidor dentro del mercado de servicios financieros; y atender esas
necesidades desarrollando una serie de estrategias que le permitan

satisfacerlas, alcanzando también los objetivos de la institucién.

Se considera al Marketing Bancario como una filosofia conceptual
relacionada con las necesidades del consumidor; es la adopcion por parte
de la direccion del banco de una estrategia de comercializacion destinada

a actuar eficientemente en un mercado de competencia..,

El marketing se ha desarrollado dentro de las instituciones bancarias en

distintas etapas:

- La primera se ubica cuando los banqueros comenzaron a detectar
que algo pasaba en su entorno, los clientes cerraban sus cuentas y
reabrian en otros bancos mas cercanos, a su domicilios y el
incremento de tasas de interés originaban una competencia por la

captacion de fondos;

- Se conoce como la segunda etapa del ingreso de los bancos a ala
era del marketing, aquella en que los bancos descubrieron que
mantener y conservar la clientela requeria algo mas que publicidad;
el cliente tenia necesidad de sentirse bien atendido, que la
atmosfera del banco sea cogedora, obtener un trato cordial y con

modales agradables;

- La tercera etapa es la de la innovacion, es decir la de desarrollo de
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servicios que satisfagan las necesidades de ios clientes; sin que ello

signifique que un encarecimiento de los servicios brindados;

La cuarta etapa es la del posicionamiento, en el cual los bancos
tratan de comunicar a un grupo objetivo el concepto del servicio,
enfatizando determinadas caracteristicas del mismo.,, Los bancos
se dieron cuenta de que eran muchos los que peleaban por los
mismos clientes y que en consecuencia era conveniente ubicarse
en el segmento de mercado donde los puntos fuertes del banco
permitian una verdadera accion promocional y de venta para la

colocacion de los servicios del banco;

La Gltima etapa es la del andlisis, planeamiento y control referido a
la implementaciéon de la estrategia de marketing en el banco; es
decir la fijacion de objetivos cuantificados y el desarrollo de las
técnicas para su logro. Recién cuando se haya llegado a esta etapa
y exista un plan, se podra decir que el banco esta orientado hacia

el marketing efectivo.

El marketing bancario ha comenzado a tomar fuerza en nuestro

pais, es asi que podriamos decir que nos encontramos dentro de una

etapa de posicionamiento.

Se puede mencionar también que las técnicas de marketing de

productos de consumo masivo, son idénticamente aplicables a los



denominados servicios; de alli que se puede decir que un banco tiene una
serie de servicios que valen una tasa determinada y a los cuales se los

puede implementar y desarroliar como cualquier otro producto.

1 "Building a CiberBrand", Bank Marketing International, July, 1997, p. 8

2 "Umited y Deita anuncian alianza", Diano el Comercio, 17 Mayo 1998, B6

3 "La Banca espera visitas”, Diario Hoy, 23 Enerc 1998, B3

4 America Economia, Mayo 1997, p. 51

S "Douglas Flint Director Financiero del HSBC Holdings al explicar la compra del banco Banderindus, América Economia, Mayo 1997, p. 50
6 "El Factor HSBC", America Economia, Mayo 1997, p. 48-50

7 "Negociado y firmado”, Ameérica Economia, Mayo 1997, p.92

8 DRUKER, Peter, Gerencia del Futuro, Grupo Edttonal Norma p.337

9 REIDEBACH, Enc, GRUSS Ray, Desarrolio de Nuevos Productos Bancarios, Ediciones Diaz de Santos, Madrid, 1988.

10 BUVINIC, Bons, The Effect of Virtual Banking on Banking an Finance in Latin América, Lafferty Conferences, 1996

11 GREGIO, Odecic, Branch Banking vs Virtual Banking, Lafferty Conferences, 1996

12 BUVINIC, Bons

13 IBIDEM

14 IBIDEM

15 BANK MARKETING ASSOCIATION, http:// www.bma.com

16 "New Trends in Retail banking", Bank Marketing International, Febrero 1998, p. 7

17"Bank of the future®, Directy Dehverv International, July 1996 p. 9

18 "Selling People cn Borrowing from Machines: Marketing Automated Loan Machtnes', Bank marketing, September 1996 p. 56
19 MARKETING BANCARIO, ).M. Steinchardt Ricardo, 1985, p. 16

20 ESASE, POSICIONAMIENTO, 1986, p. 4

13




Aoocooooaoooooooooo~ooonnoooooooooooooooooooook

CAPITULO III

Marco Teérico

3.1.- Concepto de Marketing

El Marketing es algo mas que la venta o la publicidad, su concepto implica
que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes, y
al hacerlo obtiene un beneficio.

Las organizaciones bien dirigidas han pasado esta era de la produccion y
se encuentran orientadas hacia el marketing. Orientacién de marketing
significa tratar de poner en practica este concepto. En lugar de limitarse a
lograr que los clientes compren lo que la empresa a producido, se fabrica
lo que los clientes necesitan.

La definicion del concepto de marketing contiene tres ideas
fundamentales:

La satisfaccion del cliente.

El esfuerzo global de la organizacion.

El beneficio (no simplemente las ventas) como objetivo.

3.2.- Las funciones del marketing en la empresa

El término <<marketing>> - literalmente, el proceso de puesta en el
mercado - expresa mal la dualidad de la gestion de marketing y privilegia
la dimensién <<accién>> en detrimento de la dimension <<analisis>>.
En cambio, los términos mercadeo y mercatica, recordados por la
Academia francesa, se ponen en evidencia estas dos caras del marketing.
En la practica, es necesario reconocer que estos términos son poco

utilizados y, en adelante, conservaremos, el término <<marketing>>,
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manteniendo la distincion entre el marketing operativo y el marketing

estratégico.

3.3.- Las funciones del marketing en la economia

La funcion del marketing en una economia de mercado es organizar el
intercambio voluntario y competitivo de manera que asegure un encuentro
eficiente entre la oferta y la demanda de productos y servicios. Este
encuentro no es espontaneo, pero exige la organizacion de actividades de
unioén de dos tipos:

La organizacion material del intercambio, es decir, de los flujos fisicos de
bienes desde el lugar de produccién hasta el lugar de consumo.

La organizacion de la comunicacion, es decir, de los flujos de informacion
que deben preceder, acompanar y seguir al intercambio, con el fin de
asegurar un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda.

La funcién del marketing en la economia es, organizar el intercambio y la
comunicacion entre productores y compradores. La definicion propuesta
aqui se centra en las tareas y funciones del marketing, cualquiera que sea
el objeto del proceso de intercambio. Como tal, esta definicion se aplica
tanto a las actividades comerciales como a las actividades sin animo de
lucro, de una manera general a toda situacién donde hay intercambio
voluntario entre una organizacion y un publico usuario de los servicios

ofrecidos por esta organizacion.

3.4.- Planificacion estratégica del Marketing

Este término implica encontrar oportunidades atractivas y desarrollar

estrategias mercadoldgicas rentables.
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¢ Qué es una estrategia de marketing ?

Este tipo de estrategia define un mercado meta y la combinaciéon de
marketing relacionado con él. Se trata de una especie de panorama
general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado.

Son necesarias dos partes interrelacionadas:

Un mercado meta: un grupo bastante homogéneo de clientes a quienes
una compania determinada quiere atraer.
Una combinacion de marketing: las variables que una empresa combina y

controla para satisfacer ese mercado.

La importancia de los clientes meta en este proceso se advierte, donde el
cliente se halla en el centro , rodeado por esas variables que llamamos
“combinacion de marketing”. Una combinacion normal suele incluir un
producto, que se ofrece a un precio determinado, la promocion frente a
los clientes potenciales de ese producto y los medios para hacer liegar el

producto al lugar donde se encuentran los clientes.

3.5.- Marketing Directo

El marketing directo, también conocido algunas veces como marketing
financiero, por la tremenda repercusion que los << microcostes>> por
impacto tienen en la cuenta resultados, ha sido en algunos momentos
valorado sin ecuanimidad , pensando en que era algo menor.

La realidad es otra muy distinta: el marketing directo toma su auténtica
dimension cuando las organizaciones son conscientes de gque la mejora
afinada que les permite estar en mejores condiciones que sus

competidores esta en el perfecto control de los <<microcostes>>
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repetitivos y en la perfecta seleccion individual de sus clientes potenciales.

3.5.1.- ¢ Qué es el Marketing Directo?

La Asociacion de marketing directo que cuenta con el mayor desarrollo
mundial de este canal, es decir, con la definicién que propone la <<Direct
Marketing Association>> de Estados Unidos y que dice asi: <<El
marketing directo es un sistema interactivo de marketing que
utiliza uno o mas medios publicitarios para obtener una
respuesta medible y/o una transaccion en un determinado
lugar.>>

En esta definicion se encuentran de forma explicita algunas de las claves
del marketing directo y se esconden las que permitiran marcar la
diferencia con respecto a la competencia, como son las del tipo de
comunicacion y la estructura de soporte que este canal exige para que el
éxito sea completo y de futuro, sobre todo los aspectos organizativos y
estructurales, han sido los menos tratados y con toda seguridad los menos
entendidos en los paises donde el marketing directo cuenta con un menor
nivel de desarrollo como el nuestro.

La comunicacion deberad tener la tendencia de la inmediatez de la
respuesta por parte del cliente, llegando casi al concepto de venta por
impulso, o cuando menos en un periodo de tiempo corto, previamente
acotado o definido.

Tenemos la posibilidad de utilizar uno o mas medios publicitarios, es decir,
que no esta recortado a la utilizacion de uno solo, y es mas, es
ampliamente aceptado que la utilizacion de una mezcla de varias acciones
publicitarias produce generalmente mejores resultados, ya que cada una
aportard no sélo su respuesta individual, sino que podra animar o

reactivar la respuesta de los otros.
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Encontramos un nivel de respuesta acumulada superior si acompanamos
una campafa de venta por correo con una accion de televenta en las
fases de caida de la campaia original.

Otra ejemplo caracteristico seria cualquier campana de venta por
televisién con el envio de publicidad escrita, ya sea carta o catdlogo, a
aquellos que pudieran estar incorporados a un club de compra, resultando
este envio como un auténtico recordatorio y propiciador de la campafia.
No podemos olvidar lo que supone en la precampafa la utilizacion de
anuncios en prensa o0 revistas con cupon de respuesta para captar
direcciones que podamos incorporar a nuestra campafa final, y por
supuesto que tampoco debemos obviar el teléfono como complemento de
contacto directo v personalizado con los clientes para cualquier tipo de
campana, sea del tipo que sea.

El empresario busca la posibilidad de mediacion, que la respuesta sea
medible nos dara una posibilidad de prediccion de resultados objetivos,
como hingun otro canal puede facilitar.

Pensemos que no existe la posibilidad de la genialidad o la ineficacia del
vendedor en el Ultimo momento, al no existir éste, ya que nuestro
vendedor sera el propio mensaje, con lo que la reaccion del cliente
dependera solo de la atraccion de la misma. En base a este punto de
objetividad y segun las leyes de los grandes nimeros, la extrapolacién de
resultados es absolutamente factible, siendo la posibilidad de errores en la
misma generalmente minimos.

La respuesta también podemos localizarla o circunscribirla a un
determinado entorno geografico. Esto aporta un enorme valor cuando el
objetivo de nuestra campafa de marketing directo es el de apoyar los
resultados a obtener a través de otro canal.

Un tipico ejemplo seria la generacién de transito de clientes hacia ciertos

puntos de venta, donde queremos que se realice la transaccion y donde
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podriamos utilizar otro tipo de técnicas de venta, mas convenientes para
el producto o servicio que quiere promoverse.

El tipo de organizacion y estructura que impone el marketing directo, el
cual, y segun la definicion dada de partida, deja entrever que no es un
canal con un ciclo uniforme, sino que claramente cuenta sin imponentes
picos y valles, lo que tendra que llevarnos a estructuras de costos
variables y organizaciones flexibles y dinamicas, pero a su vez con
necesidades de especializacion, que concluiran indefectiblemente en los

conceptos de corporacion virtual.

3.5.2.- ¢ Cuales son sus justificaciones?

La justificacion fundamental de la aparicion del canal de marketing directo
se encuentra en el aprovechamiento de las oportunidades geograficas
que dejaban los canales de distribucion comercial convencionales. Asi
aparece como principio la venta por correo para alcanzar a aquellos
colectivos menos favorecidos geograficamente por la oferta de los puntos
de venta.

Estas lagunas en las cadenas de distribucion comercial estaban motivadas
por la falta de un entorno de poblacion suficiente alrededor del punto de
venta, tal que permitiera alcanzar el nivel de rentabilidad requerido para el
establecimiento del mismo.

Esta situacion posibilité un rapido desarrollo de la venta por correo, cuya
posterior evolucion a lo largo del tiempo, por aparicién de nuevos medios
de comunicacién, cambios en los habitos de compra, importantes cambio
socioculturales, donde el ocio y disfrute del tiempo libre tenian un papel
predominante, etc., dan como resultado lo que en estos momentos
entendemos como técnicas de marketing directo.

Como continuacién del proceso de expansion, nos encontramos con el
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nivel de madurez del mercado, donde los clientes demandan cada vez mas
una oferta muy especifica y de acuerdo a sus necesidades, lo que produce
unos segmentos especialmente reducidos en ambitos locales, lo que a
buscar economias de escala a través de la unién de segmentos idénticos
pero en entornos geograficos mas amplios, y casi diriamos que a nivel
mundial.

En estos momentos, podriamos asegurar que existen segmentos de
clientes, para cierto tipo de productos, mas parecidos en diferentes paises
gue en el propio entorno local, lo que nos lleva a la necesidad de tener
que comunicar con ellos a través de algin tipo de medio que justifique la
inversion, ya que el establecimiento del punto de venta en cada segmento
local puede no ser justificado por su volumen individual de negocio, y una
de las alternativas atractivas puede ser la utilizacion de técnicas de

marketing directo.

3.5.3.- Sus riesgos y cautelas

El riesgo fundamental que se encuentra en el mundo del marketing directo
es quiza la minimizacién real de conocimientos que este canal requiere.
Sélo en los paises donde este canal se ha desarrollado ampliamente es
donde se encuentran de forma general auténticos profesionales, no sélo
del propio canal, sino también de las compaiiias de servicios que atienden
al mismo.

Precisamente porque la comunicaciéon no es personal, sino a distancia, y
por tanto no va a ser posible corregir los errores sobre la marcha, hay que
tener un especial cuidado, con el nivel profesional de las personas, ya que
no basta un conocimiento general, sino que se precisa un alto grado de
especializacion.

Por lo expuesto en el primer pdrrafo sobre la minimizacion de la
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importancia y como consecuencia de la falta de conocimiento sobre el
mismo, muchas veces se tienen unas expectativas que no corresponden
con la realidad, como son el hecho de obtener beneficios desde la primera
campafa, sin tener en consideracion que, como cualquier otro canal,
requiere un periodo de desarrollo y maduracion.

Durante este periodo inicial es cuando se va creando la base de datos de
clientes y prospectos que permitird posteriormente unos indices de
respuesta especialmente altos.

Es importante recalcar que una lista de clientes compuesta por clientes
que ya han utilizado el canal de marketing directo puede llegar a
responder hasta catorce o quince veces mejor que una lista fria
compuesta por direcciones de clientes que no hayan comprado nunca a
través del mismo.

Este proceso requiere un periodo de tiempo y por lo tanto un cierto nivel
de inversion, pero una inversion que tiene que cumplir con dos
condiciones fundamentales, como es el hecho de que exista un umbral
minimo, generalmente por debajo del cual carece de sentido la realizacion
de una campania de marketing directo, ya que las posibilidades de obtener
una respuesta nula serian muy grandes, al comunicar con un volumen de
posibles clientes demasiado pequefio. La segunda condicion es que la
inversion debe ser continuada, es decir, que debe existir una continuidad
en la realizaciéon de las campaiias, ya que cada una, ademas de conseguir
resultados independientemente, debe ir, y de hecho va, preparando las
siguientes campanas al ir transformando posibles clientes en clientes, que,
como ya he comentado, responden con mayor nivel.

También es importante considerar el hecho de la gran cantidad de
pequefos detalles que hay que controlar en el mundo del marketing
directo: la comunicacion, las bases de datos, la seleccién del producto, el

control de suministradores y almacenes, la entrega de mercancias, la
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atencion al cliente, etc.

Esto nos lleva a la necesidad de contar con una gran cantidad de
profesionales de muy diversas especialidades y a la necesidad de
controlarlos y establecer los objetivos y procedimientos que encaminan a
todos en el mismo sentido, buscando como Unico objetivo la obtencion de

beneficios a través del excelente servicio al cliente.

3.5.4.- Ventajas y oportunidades

Si comenté que era necesario mantener un nivel minimo de inversion
continua, la otra cara de la moneda es el hecho de que partiendo de ser
concepto se puede medir y comprobar su rentabilidad, ademas de
ajustarla a nuestras posibilidades reales, siempre que cumpla ese umbral
minimo que comentamos.

Una de las mayores ventajas que presenta el marketing directo, en mi
opinion, es la posibilidad de precedir los resultados que vaya alcanzar en
una campana sin necesidad de realizar la inversion completa, por medio
de un test precio que después de un breve periodo de tiempo,
aproximadamente dos semanas, nos permita obtener los resultados y asi
preceder lo que sucederia en la campaia global, con lo que podria tomar
decisiones apoyadas en datos concretos y del momento, no sélo
histdricos, como suele suceder cuando estamos trabajando a través de
una canal convencional.

Debido a la importancia que tiene este punto, se debe realizar test previos
a la campafa y su consecuencia en los resultados de la misma, lo que va
a permitir al directivo y al banco tomar decisiones objetivas, basadas en el
conocimiento, en cuanto a todos los parametros de la campafa, como
productos, comunicaciones, estructura, etc., y en definitiva, en cuanto a la

realizacion de la propia campaiia.

22




‘..0.0.....QQO.....Q.............0....Q.Q..OQO

Si antes he hablado sobre la posibilidad de poder medir, controlar y
ajustar nuestras inversiones, también es factible medir y cuantificar la
audiencia a la que queremos dirigirnos, de acuerdo con las posibilidades, y
mas importante aun, seleccionarla de acuerdo con el conocimiento que
debemos mantener sobre ella, a través de nuestras bases de datos de
clientes, prospectos, etc.

Si bien esta seleccion es factible y aconsejable, también es posible un
lanzamiento tan amplio como deseemos, pudiendo alcanzar una audiencia
practicamente ilimitada.

En el momento del lanzamiento de nuestras campafias, asi mismo, se
podra realizar cuando se entienda que es el momento mas adecuado, ya
sea por el producto que queremos vender o por ciertos eventos que se
estén produciendo o se vayan a producir, como puedan ser fiestas del tipo
de Navidades, dia de la Madre o del Padre, conciertos, etc.

Estos dos ultimos aspectos que acabe de comentar, el conocimiento que
debemos tener en nuestra compafiia debe permitirnos ajustar sin
demasiados problemas la oferta realizada a nuestro publico objetivo en el
tiempo adecuado para poder alcanzar unos resultados optimos.

La realidad sobre la posibilidad de la utilizacion de técnicas de marketing,
directo como complemento y ayuda de otros canales convencionales, en
algunos casos para liquidar stock (no se aplica a este tema) o para llegar
a aquellos lugares donde no es rentable establecer un punto de venta, en
este caso una sucursal del banco, y siempre para generar transito hacia
nuestras sucursales. Esto lo realizan cadenas de supermercados e
hipermercados por medio del buzoneo, los vendedores de enciclopedias a
través de mailing o telemarketing, las compafias de multipropiedad
también a través de ambos medios, etc.

Como resumen final y ventaja final es importante tener claro que este

canal, utilizando sus técnicas de forma profesional y adecuando




correctamente su estructura, puede producir unos enormes beneficios.

3.5.5.- Evolucion y sus tendencias

Como ya he comentado, los origenes del marketing directo se encuentra
en la venta por correo, progresivamente complementada por diferentes
aspectos, como son la prueba sin compromiso, la venta a plazos, etc., y a
su vez complementada por la aparicién de nuevos medios de pago como
son las tarjetas de crédito, lo que permitié una mayor flexibilidad en las
condiciones de pago, antes solo posible al contado o contra reembolso.
Pero todavia mas importante para su desarrollo es la aparicién sucesiva de
nuevos medios de comunicacién que nos permiten establecer el contacto
con nuestra posible audiencia de formas muy diversas, y asi se puede en
la actualidad considerar el sistema de venta por correo, el sistema de
venta por catalogo, el sistema de venta por teléfono, el sistema de venta
por videotex, y todavia con ciertas restricciones, incluso legales, el sistema
de venta por fax, y por uitimo y de forma emergente, el sistema de venta
a través de redes informaticas.

Cuando analizamos el espectro mundial, nos encontramos con que existe
una relacion directa entre el nivel de desarrollo del canal y el nivel de
profesionales de relevancia de marketing directo, es decir, que cuanto
mejores son los profesionales, mayor es el desarrollo, el cual no es solo
dependiente del tiempo de desarrollo; existe ejemplos, como es el caso
espanol, que después de casi cincuenta afios de desarrolio todavia esta
muy lejos de su madurez, fundamentaimente por la escasez de
profesionales de nivel y muy especialmente por la falta, en algunos casos,
de profesionalidad de las compafiias de servicios del sector, tales como las
compafiias que se dedican al alquiler de listas, mal llamadas list brokers,

ya que este termind debe reservarse solo a aquellos cuya profesionalidad
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les hace merecedores del mismo, como es el caso mas amplio en Estados
Unidos. Asimismo, nos encontramos con las compaiias dedicadas al
manipulado de componentes, conocidas como compafias de publicidad
directa, o a los propios transportistas, todavia lejos de distinguir, en
algunos paises, entre lo que es entrega de mercancias como movimiento
de paquetes versus servicio al cliente.

Hay una realidad, y es que el canal de marketing directo sigue
manteniéndose y evolucionando para seguir creciendo en aquellos paises
donde esta muy desarrollado, mientras que sigue aumentado en los paises
cuyo desarrollo es inferior, como el nuestro; asi pues, nos encontramos en
una situacion hacia delante, con un incremento progresivo en todos los
paises, hasta que vaya alcanzando su nivel de maduracion.

El problema de falta de profesionales en algunos paises tendra su solucion
con la llegada de los mismos, ya sean del propio pais o, gracias a la vez
mayor desaparicion de las fronteras, de otros paises que cuenten con
profesionales de primer nivel; esto producira la progresiva adecuaciéon de
las companias de servicio del canal hacia estandares de calidad aceptadas.
En definitiva, es evidente que este canal de venta a distancia se esta
acercando hacia el consumidor de una forma que permite a este poder
satisfacer sus necesidades sin tener que ceder parte de su tiempo libre,
cada vez mas apreciado en nuestra civilizacion.

Esta realidad estd produciendo y producira cada vez una reacciéon por
parte de los canales convencionales, ya que el canal de marketing directo
estd tomando cada vez una mayor cuota de mercado, pero si bien entre
otros canales, tales como el mayorista y el minorista, la competencia es
realmente feroz y sus posibilidades de coexistencia comercial pacifica es
siempre dificil, el canal de marketing directo tiene la gran ventaja de no
solo poder coexistir, sino ademas de tener unas sinergias importantes con

los otros canales.
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Asi cada vez mds, no encontramos con ejemplos claros de este hecho,
tales como las cadenas de distribucion de alimentacion, que de forma
generalizada utilizan técnicas de marketing directo para vender, a través
de buzoneo y de catalogo en fechas sefaladas, tales como Navidades, y
para productos especiales, normalmente productos delicatessen; las
tiendas por departamento vendiendo a través de catalogo y/o television
para llegar a aquellas zonas donde no es rentable establecer un punto de
venta; los propios bancos, para atraer trafico hacia sus sucursales para
realizar venta cruzada de productos financieros o de productos no
financieros, y asi un largo etc. de ejemplos.

También algunos medios estan evolucionando para adaptarse a la realidad
del mercado y de los clientes, los cuales cada vez toman un mayor tiempo
en su toma de decisiones de compra, en contra de la tradicional compra
por impulso, importantisimo en el marketing directo; por ello y para
mantenerse durante mas tiempo y con su mayor interés al lado del
cliente, los catalogos cambian su concepto estricto y puro de venta por el
concepto de Magalog (union de los términos anglosajones Magazine y
Catalog), de tal forma que él catalogo cuenta con una componente de
revista que le hace ser interesante y tener un valor que la mantiene vivo
durante mas tiempo en casa de los clientes.

En definitiva, estamos viendo que se trata de un canal que sigue
incrementado su presencia y sigue manteniéndose vivo, adaptandose y
amoldandose a las nuevas realidades, necesidades y exigencias de los
clientes.

Por ultimo, la evolucidn positiva del canal de marketing directo provocara
fuertes cambios en las redes de distribucion comercial, cambiando en
algunos casos el concepto dei punto de venta y con toda seguridad el
servicio de entrega de mercancias y los sistemas de almacenamiento y

aprovisionamiento.
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Asimismo, la estructura de las compafias que trabajan dentro de este
canal estda cambiando y tendra que cambiar mas aun, pasando de una
fuerte componente de costos fijos a una predominancia de costos
variables a través de estructuras basadas en conceptos de corporacion
virtual y que si bien es el camino emprendido por la mayoria de las
empresas de cualquier sector, en el caso de marketing directo, cuyos
ciclos de actividad no solo varian durante el afio, sino también durante
cada mes, cada semana y cada dia, aparece como Unica salida rentable la
estructura de la compafiia bajo premisas de absoluta flexibilidad.

Como conclusion, puedo decir que el canal de marketing directo es un
canal completamente vivo y dinamico, que gracias a su adaptabilidad y
posibilidad de coexistencia sinérgica con otros canales esta es un punto
sin retorno y en una clara tendencia de incremento de su presencia en el
espectro de la distribucion comercial mundial y progresivamente

extendiéndose en otras muchas areas.

3.6.- Analisis de los medios de marketing directo y su utilizacion

mas rentable

Si bien es cierto que para hacer llegar nuestra oferta o nuestro mensaje a
nuestro publico objetivo cualquier medio puede ser valido, no es menos
cierto que unos tienen un nivel de respuesta muy superior a otros,
siempre dependiendo de los objetivos que queramos alcanzar en nuestra
campaiia.

Existen medios impresos y los medios no impresos.

3.7.- Medios Impresos:

Medios mas tradicionales y sobre los que se ha basado el desarrollo de
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las técnicas de marketing directo; me refiero a todos aquellos en los que
el mensaje o la oferta aparecen escritos en papel.

De manera general puedo decir que los medios que mas se han depurado
técnicamente y sobre los que existen mayores estudios y donde los test
son aplicables mas directamente.

Son los siguientes:

3.7.1.- Buzoneo.- el reparto del mensaje escrito de buzdn, en los
edificios, los parabrisas de los autos, etc.

Su objetivo fundamental debe ser la generacion de trafico hacia el punto
de venta, y por ello lo utilizan en general los puntos de venta del barrio y

muy especialmente las tiendas de alimentacién.

3.7.2.- El anuncio en prensa.- se define como el anuncio con cupdn de

respuesta incorporada en la propia publicacion.

3.7.3.- Los encartes.- se define como anuncio con cupon respuesta o

con indicaciones especificas, separado de la publicacién.

3.7.4.- Las inserciones.- podemos definirlo como la introduccion del
mensaje en la paqueteria, en la facturacion y en diversos envios que se

lanzan rutinariamente a los clientes o a ciertos colectivos.
3.7.5.- Los expositores o quioscos.- lo definiré como la presentacion
de la oferta completa en espacios reducidos especificos, colocados en los

lugares por donde circula nuestro publico objetivo.

3.7.6.- El bus mailing.- es el sistema por el cual se envian diferentes

mensajes de distintas empresas en un modelo estandar de tarjeta con
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cupon respuesta, componiendo un envio en bloque gracias a que pueden

compartirse los costos.

3.7.7.- El mailing.- se define como el envic del mensaje en formato tipo
carta, a través de Correos o de entidad equivalente, a las listas
previamente seleccionadas, que estaran compuestas por nuestros clientes,
clientes potenciales y por aquellos que respondan al perfil que hemos

definido durante el proceso de planificacion de nuestra campafia.

3.7.8.- El catalogo.- en este medio, la oferta se presenta en formato de
revista, incluyendo una oferta normalmente amplia y sectorizada por
gamas de productos.

Su utilizacion mas rentable es para la venta de productos, siendo
probablemente el medio mas rico y rentable, a la vez que complejo, para

la venta a distancia.

3.7.9.- El magalog.- el magalog es realmente una evolucion del
catdlogo, su nombre proviene de la union de las palabras inglesas
Magazine y Catalog, es decir, revista y catalogo, y se trata de una revista
cuyos articulos soportan la venta de los productos. Los articulos deben ser
firmados por personas con un cierto nivel de reconocimiento y de
relevancia.

Su utilizacién mas rentable, al igual que la del catdlogo, es la venta de

productos.

3.8.- Medios No Impresos:

3.8.1.- La radio.- la presentacion del mensaje se realiza en cuifas

radiofdnicas o programas de larga duracion a través de cadenas

B
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radiodifusion.

Su mayor rentabilidad podemos encontrarla en la generacion de trafico
hacia los punto de venta, si bien una especial frecuencia de repeticion
pudiera liegar a dar ciertos resultados en venta, pero nunca serian buenos

si no existe una importante repeticion.

3.8.2.- La television.- es probablemente uno de los medios mas
populares y que cuentan con mejores resultados en los ultimos tiempos, y
aqui presentamos los mensajes en anuncios de respuesta directa, en
microespacios 0 en espacios de larga duracion, también conocido como

Infomercials, a través de cadenas de television.

3.8.3.- El teléfono.- podemos decir que en este caso el mensaje se
lanza de forma directa a través del teléfono, pero existe una realidad,
basada en la rentabilidad real del medio, que donde produce mayor

rendimiento es complementandolo con otros medios.

3.8.4.- El videotex.- en este caso, el mensaje se lanza a través de la red
de comunicaciones correspondiente, siendo su utilizacion mas rentable la

venta por impulso de productos sencillos o conocidos.

3.8.5.- El fax.- en este caso, el mensaje se lanza a través del fax, y su
mejor utilizacion podriamos verla en la promocion de servicios dirigidos a

los empleados de oficinas y a la venta de articulos de oficina.

3.8.6.- Las redes informaticas.- el lanzamiento del mensaje se realiza
a través de la red informatica, siendo en estos momentos la mas popular
Internet, utilizandose de forma general para la promocién y venta de

servicios y productos, para envio de comunicacion y como hot-line.
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CAPITULO 1V
Internet
4.1.- Breve historia del Internet

Ubicar el momento exacto del nacimiento de Internet es virtualmente
imposible. Existen muchos sistemas de red diferentes (mas de 21.000) a
los que es posible entrar a través de Internet. Cada una de esas redes
tiene sus propias raices todas, en conjunto, contribuyen a definir el
tamano y la gama de actividades de la Red.

A mediados de los sesenta, los investigadores comenzaron a experimentar
con la posibilidad de crear redes de computadoras que fueran veloces y
confiables, enlazadas a través de un medio de conexion ordinaria, como la
linea telefdnica.

De esta inspiracion nacid la idea de las redes de conmutacion de
paquetes. La informacion que viaja a través de la red se divide en cierto
numero de fragmentos, llamados paquetes. Estos paquetes no solo
incluyen la informacién en si, también contienen datos del domicilio del
destino final y del orden que tienen en la transmision (paquete 1, paquete
2 y asi sucesivamente). Los paquetes se transmiten a través de la red y
con el tiempo llegan al destino deseado; entonces se rensamblan y una
computadora que se encuentra al otro extremo de la red que recibe el

mensaje.
4.2.- Marketing del Futuro

Marketing en Internet es fruto de la imaginacion, en el MKT la

clave seguird siendo el cliente aunque hemos de cambiar |a filosofia, las
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técnicas y medios que utilizamos. En los 80 y 90, hemos vivido la era del
“Marketing attraction”. Todas las herramientas del mix el producto,
precios, canales de distribucion, estrategias de comunicacién se centraban

en la captacion de clientes.

Quien tienen un cliente tiene un tesoro. Una empresa puede
invertir cincuenta millones en la captacion de cien nuevos clientes. Y si no
se asigna ningun presupuesto al mantenimiento de sus clientes actuales,
perdera cuarenta. Resultado neto: una inversion de 50 millones y 60
personas may en su cartera de clientes. Si dedica 35 millones a
inversiones para conseguir nuevos clientes y 15 para satisfacer may aun a
sus actuales a sus actuales clientes, solo conseguira captar 70 nuevos
clientes pero no perdera ni uno. Resultado neto: 70 personas mas en su

cartera de clientes al finalizar el afo.

4.3.- Internet y el Marketing Directo

Si nos trasladamos al Ciberespacio, no necesariamente ha de ser para
vender productos o servicios. Internet sirve para mejorar su Marketing
Database (base de datos para acciones de Marketing)

Cada vez son mas los web que incluyen encuestas para conocer los
datos personales del navegante, su perfil, sus expectativas, o conocer el
grado de satisfaccion con los productos y servicios de la empresa o
simplemente, sus comentarios sobre el web.

Este tipo de informacion puede ser muy util para futuras acciones
de Marketing directo o para realizar diferentes estrategias de
segmentacion.

Si tenemos en cuenta que en 1.995 el 57% de la inversion
publicitaria en USA se destino a tacticas de Marketing Directo, hemos de
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dedicar especial atencidon a las sinergias entre este e Internet. Mas si
sabemos que, en 1.995, el congreso anual de la US Direct Marketing se
centro unicamente en Internet, el Word Wide Web, y se olvido por
completo de otros medios.

En USA, el costo medio para una empresa de venta por correo por
pedido procesado por teléfono o correos es de 12 ddlares.

Mediante Internet, tres veces menos: 4 dolares.

En el Ciberespacio, existen multitud de empresas dedicadas al
Marketing Directo. Un ejemplo es Direct Marketing World, donde podemos
encontrar un servicio de ofertas y demandas de empleo relacionadas con
el Marketing, un listado de consultores y, lo mas importante, toda una
coleccion de empresas que venden o alquilan bases de datos. En Direct
World Marketing, se pueden localizar bases de datos para mailing por
categorias tan dispares como jugadores de loteria, buscadores de créditos,
propietarios de mascotas, gays y lesbianas, buscadores de oportunidades
o millonarios.

Todos los negocios que se hacen por este medio se los denomina
“E - Bussines” o “E - Comerce”.

4.4.- LA Banca Electronica

Se suele decir que la banca siempre gana, pero, en el caso de
Internet, podremos decir que el usuario también gana. Gana en
comodidad, ya que puede realizar desde su casa operaciones como la
consulta de saldos, de movimientos, realizar transferencias, suscribir
fondos de inversion, consultar la rentabilidad de sus planes de pensiones,

etc.
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Costo en ,
Transacciones Espana Costo en USA ;
En Sucursal 145 ptas. 150 ptas. '
Por Teléfono 52 ptas. 76 ptas.
En cajero automatico 60 ptas. 38 ptas.
Banco en Casa 15 ptas. 2,1 ptas.
| Banco a través de Internet 10 ptas. 1,4 ptas.

En Espanfa, el primer servicio de banca electronica por Internet lo
comenzé a ofrecer el Banco de Santander a través de su banco sin
sucursales. Open Bank. El Sistema permite realizar el 80% de las
transacciones bancarias habituales.

Es importante recalcar el problema de la seguridad es el aspecto
mas importante a cuidar en las operaciones bancarias por la red. Open
Bank ha puesto en manos de Netscape la inviolabilidad de su sistema con
sistemas de encriptacion y cortafuegos para intrusos, asistidos por
Hewlwtt Packard, utilizando la misma tecnologia que emplea el Security
First Network Bank.

Aprovechando el sistema, denominado Open Via, Open Bank ofrece
a sus clientes servicios adicionales como la busqueda de casa,
compraventa de automdviles, financiacion de prestamos, etc. Los
responsables del Open Bank, son conscientes de que el numero de
usuarios potenciales del sistema, en Espafia, son todavia limitados, pero la
idea de anticiparse al mercado es un elemento mas del Marketing actual.
Ademas, estar preparados para el futuro es vital, mas cuando el futuro es

inminente.
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CAPITULO YV
Estadisticas

No.Operadora 1996 1997 1998 1999

 Conecel | 1 | 1 | 14 | 0O |
~ Impsatel 39 142 219 | 294
~ Nexsatel ‘ I D .
“RamTelecom 6 6 8 15
~ Suratel ~ 86 31
Total | 46 235 241 | 343 |
__No. Operadora 1996 1997 1998 = 1999
.~ Andinatel | | En instalacién |
~ Bismark | 1 36 | 56
.~ Conecel | 55 2239
. Cyberweb | | 3 1.923
~ Ecuanet | | T | 8.030
. Espotel ¢ 4 1 & 284 ‘
~ Grupo Bravco | , En instalacion |
- Impsatel | ) 2533 | 5.400
.~ Infonet | | | 2
. Megadatos - 2239 |
 Nexsatel | | Eninstalacién |
~ Pacifictel | | - En instalacion |
.~ Paradyne - 129
~ Prodata N _— 1.0572 | 1952 |
RamTelecom | | " 3% 608
~ Satefar I i 1.228
Satnet | No disponible 12.807
Sita | | | 622
Ticsa 4 19
Total | | 4.064 37.538

Nota: Informacidn dada por la Superintendecia de Telecomunicaciones
Sra. Cecilia Jaramillo / Directora de Servicios PUblicos
Memoria Supet 1999
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Listado de Bancos del Ecuador

Banco ABN ABRO Bank

Pichincha Quito
2.- Banco Amazonas Pichincha Quito
3.- Banco Aserval Pichincha Quito
4.- Banco Van unién Guayas | Guayaquil
5.- Banco Bolivariano Guayas | Guayaquil
6.- Banco Centro Mundo Pichincha Quito
7.- Banco Citibank Pichincha Quito
8.- Banco Cofiec Pichincha Quito
9.- | Banco Comercial de Manabi | Manabi |Portoviejo
10.- Banco Continental Guayas | Guayaquil
11.- Banco de Crédito Guayas | Guayaquil
12.- Banco de Guayaquil Guayas | Guayaquil
13.- Banco de Loja Loja Loja
14.- Banco de Machala El Oro Machala
15.- Banco de Prestamos Guayas | Guayaquil
16.- Banco del Austro Azuay Cuenca
17.- Banco del Azuay Azuay Cuenca
18.- Banco del Litoral Guayas | Guayaquil
19.- Banco del Occidente Guayas | Guayaquil
20.- Banco del Pacifico Guayas | Guayaquil
21.- Banco del Pichincha Pichincha Quito
22.- Banco del Progreso Guayas | Guayaquil
23.-| Banco del Tungurahua Tungurahua | Ambato
24.- Banco FINAGRO Los Rios | Babahoyo
25.- Banco Financorp Guayas | Guayaquil
26.-| Banco General Rumiiahui | Pichincha Quito
27.- Banco I.N.G. Bank Pichincha Quito
28.- Banco Internacional Pichincha Quito
29.- Banco |a Previsora Guayas | Guayaquil
30.-| Banco Liodys Bank Limited | Pichincha Quito
31.- Banco Popular Pichincha Quito
32.- Banco Solidario Pichincha Quito
33.- Banco Sudamericano Pichincha Quito
34.- Banco Territorial Guayas | Guayaquil
35.- Filanbanco Guavas | Guayaauil
36.- GNB (Ecuador) SA Pichincha Quito
37.- Produbanco Pichincha Quito
38.- Solbanco Guayas | Guayaquil

Nota: Listado proporcionado por Superintendencia de Bancos
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CAPITULO VI

Encuestas

6.1.- Objetivos

Los objetivos de esta encuesta son el saber que ha ocurrido en
estos dos ultimos afios en lo que se refiere estrategia de marketing en
nuestra banca.

Saber si los bancos consideran el MKT Directo como una buena
estrategia, los medios que utilizan para esta.

Ver el acercamiento que tiene el sector bancario ecuatoriano al Internet.

Es importante recalcar que esta encuesta se ha hecho a los
gerentes de mercadeo de bancos que se dirigen a un grupo objetivo clase
media alta hacia arriba, los cuales tienen acceso a Internet y buscan un

servicio eficiente con tecnologia de punta.

6.2.- Bancos Encuestados
Banco Centro Mundo
Banco de Guayaquil
Banco Sudamericano
Banco Internacional
Banco Bolivariano

Banco Aserval

Banco General Rumifahui
Banco ABN AMOR Bank
Banco Amazonas

Banco Filanbanco

Banco Solidario

Banco Pichincha
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Banco La Previsora
Banco Lloyds Banco
Banco Produbanco

Banco Pacifico

6.3.- Procedimiento para obtener resultados

He aplicado una formula la cual es la siguiente:

z(2) = Nivel de confianza = 99% = 2,58
p = Probabilidad que suceda = 0,70

q = Probabilidad que no suceda = 0,30
N = 38 Bancos (Universo)

e = Error muestral = 9% = 0,09

z(2)*p*q *N
Muestra= =

N*e(2)+2(2)*p * q

2,58 * 0,70 * 0,30 * 38
= 20.5884 =16.56
38 * 0,09 + 2,58 * 0,7 * 0,3 1.2432

Se hicieron 16 encuestas
El método estadistico usado es la suma de los resultados los cuales
se les dio un valor el cual se sumo y de estos saque el %.

Graficamente se reflejan los resultados obtenidos.

6.4.- Respuestas Anexos
6.5.- Resultados Anexos
6.6.- Graficos Anexos
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6.7.- ENCUESTA (Valores a respuestas)

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de Publicidad —
Marketing en la Universidad de las Américas. Estoy realizando mi trabajo de titulacion (tesis)
por lo cual necesito investigar para el mismo, la informacién obtenida serd de uso
exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta.

Banco:
Nombre del encuestado:
. Cargo:
Fecha:

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger una respuesta
excepto en preguntas # 3, 7y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?

SI B | NO 2
2.- ¢ Desde hace cuantos afos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1-5 afios 1
6 - 10 afios 2
11 afios en adelante N

3.- ¢ Qué estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los Gltimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indigue en forma
general)

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 Ultimes afios por el banco
qué resultado han dado ?

Regular 1
Bueno 2
Muy bueno 3

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI 1 NO 2 ¢ Por qué no ?

6.- ¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)

Regular |
Bueno 2
Muy Bueno 3

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo  __ (4)4



Telemercadeo __ (5)2
Internet __(6)3
Inserciones (74
Fax _ (8)3
Otro _ (9ed cuadl?

8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?
Radio 1
Revista 2
Prensa 3
TV 4
vala 5
Internet 6
POP 7

Otro _ 8 ¢Cual?

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
st 1 NO__ 2 ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizzar transacciones mediante el uso
de internet u otro medio similar ? (de ser positivo indique el % del total de los clientes del
banco )

SI.__ 1 %___ NO__ 2

GRACIAS POR SU COLABORACION
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CAPITULO VII

Conclusiones y Recomendaciones

7.1.- Conclusiones

De los resultados obtenidos puedo decir que la banca ecuatoriana
desde hace siete afios atras promedio ya se encuentra trabajando
bajo una estrategia de marketing. Por lo tanto estamos hablando
de y/r)a«*”sector que ya encontrd la importancia de trabajar bajo una
estrategia, sus ventajas y beneficios.

El Marketing Directo por medio de Internet ya ha considerado y se
encuentra en desarrollo por algunos bancos, los demas estan
conscientes que en un futuro no muy lejano todos los bancos
apuntaran a este camino que justifica su inversion versus los ya
utilizados que dan resultados lentos en comparacion con lo que el
mercado y las nuevas tecnologias demandan.

Vemos un crecimiento en lo que se refiere a Internet y paginas
Web que la mayoria de bancos ya los tienen o se encuentran
trabajando en ellas.

Vemos también que un porcentaje pequefio de los cuentahorristas |
ya “se atreve” a realizar transacciones bancarias por medio de
Internet u otro medio similar.

Los medios tipicos que utilizan para comunicar la publicidad los
bancos ya no son los Unicos, también los relacionados con
tecnologia de punta.

Los medios para realizar Marketing Directo cada vez son mas y se

perfilan para Internet.
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7.2.- Recomendaciones

Por todo lo demostrado, recomiendo algo que no es un
nuevo descubrimiento sino algo que ya esta sucediendo en
el mundo y paises vecinos muy cercanos.

Vemos que lo que se refiere a Internet, esta llegando a
nuestro pais cada vez con mas fuerza y ya que la banca
necesita trabajar con tecnologia de punta, es mas facil que
otros negocios utilizar esta herramienta tan ventajosa.

Estos bancos se dirigen a un grupo objetivo que ya tiene
acceso a Internet pero de toda maneras podrian empezar
con educar y familiarizar ha sus cuentahorristas con lo que
se refiere al uso Internet.

Encuentro muy rentable “invertir” en los medios necesarios
de infraestructura y logistica para realizar MKT Directo por
medio de Internet versus el tener mas sucursales de bancos,
ya que implica mas gastos administrativos, operativos, etc.
Este vinculo entre el sistema con el cliente no debe perder el
contacto personal con un ejecutivo 0 representante del
banco, pero ya no en los términos como los que nuestra
banca ha lo ha venido haciendo y que sus resultados ya no
son tan importantes como afos atras, sino un ejecutivo por
cliente el cual vaya a su oficina u hogar.

Lo interesante de tener este contacto directo por medio del
Internet es también él poder hacer y realizar una base de
datos que nos permita saber lo que nuestro cuentahorrista
quiere y necesita, la cantidad de veces que realiza
transacciones o consultas. Todo esto nos permitird poder

crear productos y ofrecer servicios mas personalizados a

cada cliente que tenga el banco.
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- Por todas estas razones estoy convencida de que luego de
que nuestra banca supere la crisis que ha pasado los bancos
apunten a este camino que nos llevara a obtener un servicio

que nos ahorrara tiempo y dinero.

Es importante recalcar que el gobierno no autoriza el hacer
compras por medio de Internet en nuestro pais, actualmente los diputados
estan trabajando para lograr se apruebe esta ley.

Un ejemplo de que funcione esto podria ser el SRI permitiéndonos el
poder pagar los impuestos por este sistema, esta entidad esta trabajando
en eso.

Las empresas nacionales que ya estan utilizado este mecanismo de
compra por medio de Internet trabajan con empresas extranjeras.

En nuestro pais todavia no se desarrolla esto y hasta que exista una

seguridad en el sistema y la informacion este totalmente protegida.
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BANCOS
Centro Mundo
Guayagquil
Sudamericano
Internacional
Bolivariairo
Aserval

ABN AMRO Rank
Banco Amazonas
Fllanbanco
Solidario
Pichincha
Previsora
Produbanco
Liodys Bank

9% Resultados

100%

General Rumifiahui |

Pacifico/Continental |

Suma de resultados |
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GRAFICOS
¢ El beo. trabaja bajo estrategiade MKT? -
RESPUESTA %
SI 10% BANCOS QUE TRABAJAN
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¢ Qué resultado ha dado el MKT Directo en el bco. ?

TEGORIA % -
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Bueno 37.5 \ RESULTADO DE MKT DIRECTO EN
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¢ Qué tipo de MKT Directo ha utilizado el bco. ?

MEDIOQ % B -
ﬁz:;fn"e?;‘;c:: gg:gg ' TIPOS DE MKT DIRECTO QUE HAN
Internet 93.26 UTILIZADO LOS BANCOS
Inserciones 13.95 [@Correo Directo |
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¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?
MEDIO %
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¢ Tiene el beo. Pag.. Web ?

RESPUESTA %
SI 87.5 .
NO 1215 BANCOS CON PAGINA WEB
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é Los clientes del bco. tienen posibilidades de hacer transacciones mediante
el uso de Internet u otro medio similar ?

RESPUESTA %
SI 31.25
NO 68.75 BANCOS QUE HACEN TRANSACCIONES

POR MEDIO DE INTERNET U OTRO
MEDIO SIMILAR
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UNIVERSIDAD
DE LAS AMERICAS

FCUADOR-CIIILE =
Quito, 25 de mayo del 2000

Sefior
Banco
Presente.

De mi consideracion:

Al llegar a este nivel de estudios, los estudiantes de la Escuela de Publicidad de la Universidad
de las Americas deben realizar una serie de estudios tedrico-practicos que requieren del
desarrollo de importantes procesos de investigacion, en pro de avanzar en su carrera.

En este sentido queremos solicitar atentamente su colaboracion a fin de contestar un encuesta
sobre el tema que expondré la alumna PAULINA FALCONY.

Anticipo mis agradecimientos por su gentil y oportuna cooperacion.

‘_?
Un cordial saludo, / 74,7
- [(»/
{

Dis. EDWIN TROYA
Coordinador de la Escuela de Publicidad
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ENCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Américas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por lo cual necesito investigar para el mismo, la
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta.

Panco: _Centro Muvado
Nombre det encrestado: _Joume  Giese
Cargo: __ Gerente Comerccal

Fecha: Jualo & , 2000

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ Bi banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?
ST N NO
2.- ¢ Dende hace cuantos anos atras utiliza el banco una estrategia de
meircadeo ?
1 -5 afios A
» -- 10 anos
11 anos en adelante

2.- ¢ Qui estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los Gltimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma

it
general)

4.- ¢ Las »stiategias de mercadeo utilizadas en los 2 ultimos anos por el banco
que resultado han dado ?
Reqular
Bueno
Muy bueno X

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI X NO B ¢ Por qué no ?




6.- ¢ Que resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en i2 pregunta anterior)
Regular
Bueno
Muy Bueno X

7.- ¢ Que tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo X
Telemercadeo .
Internet
Inserciones
Fax

Otro ¢ Cudl?

£.- 2 En ane medio comunica el banco su publicidad ?
Radio X
Revista X
Prensa X
AY X
Yalla
Internet
2QP K
Diro - ¢ Cudl ?

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
SI X NO ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los dientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?

(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
Si %. NO A

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ENCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la camrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Américas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por lo cual necesito investigar para el mismo, la
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta.

Banco: ouA YA/ IVAN CORREA

Nombre del encuestado: __//)1/ (754

Cargo: _[/(Cs PReS /DA 7 F = @{ Lt M )ce
Fecha: /[0 /‘//7"cc>

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?

SI NO
2.- ¢ Desde hace cuantos afos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1-5 ahos _—
6 — 10 anos

11 anos en adelante 1

3.- ¢ Qué estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los ultimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma
general)

[eres  ERAL/ 280 LITRATEG A PVl ¥
ulL /fg ReRIO X &oS ﬂ”9/7c A Ne)
CBJETIOS ¥ 4 LAD prsn27AS @re

V£ 14424777

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 ultimos anos por el banco
queé resultado han dado ?

Regular
Bueno —
Muy bueno X
5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI /i NO ¢é Por qué no ?




.
N

6.- ¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular
Bueno

Muy Bueno X

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directg, ha utilizado en banco ?
Correo Directo
Telemercadeo X
Internet
Inserciones
Fax
Otro ¢ Cual ?

8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?
Radio
Revista
Prensa
TV
Valla
Internet
POP
Otro

RS iR

¢ Cual ?

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
SI_X NO ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
SI__ %___ NO_X.

‘...O.....C....Q...........‘..N..C...O‘..(‘...F‘
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EMCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Ameéricas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por lo cual necesito investigar para el mismo, la
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta.

Banco: . (QUJ)AHER! CANO

Nombre del encuestado: lorso. Luis C “AMAcHe (GAe SN :
Cargo: _(xpeprie (- 13 MNESAL
Fecha: ﬁ:;id_p.g 0R / 2000

~
~

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?

s X NO
2.- ¢ Desde hace cuantos anos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1-5 afos X '
6 — 10 anos

11 anos en adelante

3.- ¢ Qué estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los ultimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma

general)

_“Desde, sus mitos el—Paneco
Sudan YW ETCAM O ha considorado quo. @ L e
vy ucdgh o di (L3O C8 ona buoua ophus ~ara

y L | cpeion_f

e\ desari(c i D do Sy aea comeycral doe \,\Lcu&.,mi

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 ultimos anos por el banco
que resultado han dado ?
Regular
Bueno
Muy bueno

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI 2 NO ¢ Por qué no ?




6.- ¢ Que resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular o
Bueno X
Muy Bueno

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo A
Telemercadeo

Internet >
Inserciones —

Fax P

Otro ¢ Cuadl?

2.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?
Radio
Revista
Prensa A
TV
Valla -
Internet X
POP
Otro - ¢ Cudl ?

©.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
SIX NO ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )

SI. Y%__ NO <

GRACIAS POR SU COLABORACION
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EMCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Ameéricas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por lo cual necesito investigar para el mismo, la
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta.

\

Banco: L WRiwa wconwoX
Nombre del encuestado: 02 oAt
Cargo: £ .:',7‘72,_“,_‘4.‘, : —a B
Fecha: >\ (OS]

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?

SI r~— NO
2.- ¢ Desde hace cuantos ainos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1-5 anos
6 — 10 anos

11 anos en adelante

3.- ¢ Qué estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los ultimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma
general)

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas éen los 2 ultimos afos por el banco
qué resultado han dado ?
Regular
Bueno
Muy bueno

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI - NO K ¢ Porquéno ?




6.- ¢ Que resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular
Bueno
Muy Bueno

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
: Correo Directo
Telemercadeo
Internet
Inserciones
Fax

Otro _ icCudl?

8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?

Radio X
Revista BN
Prensa h
TV

Valla

Internet

POP A

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?

SI AL NO ¢ Por qué no ?
DWLS ot Lo ra Mt WA N « (o 24

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
ST__ %___ NO_X_

GRACIAS POR SU COLABORACION
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EMCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Ameéricas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por fo cual necesito investigar para el mismo, la
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradecerfa contestar esta encuesta.

Banco: __bo| (JCricro ~ fance ‘ane O, A
Nombre del encuestado:  AVORS O (OS

Cargo: _Dept. Admiastetivo ( Hexchdeo ool )
Fecha: Z- 6-2000D

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?
stV NO
2.- ¢ Desde hace cuantos anos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1 -5 anos -
6 - 10 afios v
11 anos en adelante

3.- ¢ Que estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los ultimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma
general)

\\L’{;‘S‘; % al mt’/TCg\)éw,\u 3 -"\Q‘TL’:&"\"‘D ; P@M BRS ealrelay
Ao Cc dod 4”-&?%?01' . =

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 Gltimos anos por el banco
que resultado han dado ?
Regular

Bueno 7

Muy bueno

5.- ¢ El banco ha utilizaglo Mercadeo Directo ?
SI NO - ¢ Por qué no ?

q@nle Coq)orzﬁ\z




6.- ¢ Que resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue

si en la pregunta anterior)
Regular
Bueno

Muy Bueno —c_—/

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo
Telemercadeo -
Internet
Inserciones
Fax
Otro ¢ Cual ?

- RKK

8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?
Radio
Revista
Prensa v
TV v’
Valla . N
Internet
POP v
Otro ¢ Cudl ?

9.- ¢ Tiene paginaweb el barco ?
SI NO ¢ Porquéno?_

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
SI % NO v~

& ese Ao pndo
GRACIAS POR SU COLABORACION
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X

EMCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Ameéricas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por lo cual necesito investigar para el mismo, /a
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta.

Banco:_gor\c (2 Cuvning

Nombre del encuestado: o fdalan  MAfIs
Cargo: e d \aclee i

Fecha: >

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?

SI X NO -
2.- ¢ Desde hace cuantos anos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ? ‘
1-5 anos . '
6 — 10 anos

11 anos en adelante <

3.- ¢ Qué estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los tltimos 2
anos ? {si la respuesta fue si en 1a pregunta #1, indique en forma
general)

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 ultimos anos por el banco
queé resultado han dado ?
Regular -
Bueno X
Muy bueno

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI ) NO ¢ Porqué no ?




6.-¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue

si en la pregunta anterior)
Regular -
Bueno X
Muy Bueno

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo
Telemercadeo
Internet
Inserciones
Fax -
Otro X ¢ Cudl?

8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?
Radio
Revista
Prensa
TV
Valla
Internet
POP
Otro

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
SI X NO ¢ Porquéno ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
SI_ %__ NO

JG houwdn ~ « Q)O\Itu‘k del vwes e \}«LQ»O)
2l M&(‘jﬁo etk srendo MQ&,\bo’C&Q .
GRACIAS POR SU COLABORACION
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BANCO ASERVAL S.A.

EMCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Ameéricas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por fo cual necesito investigar para el mismo, /a
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta.

o

Banco:

Nombre del encuestado: \ONYA Cao la ) edo

Carga: _pSCSOf  Jd¢. _Comumicailtn e imUecn
Fecha: ey K294/060 ==~ :

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?
SI o NO
2.- ¢ Desde hace cuantos anos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ? r
1-5 afos - A
6 - 10 anos B
11 anos en adelante

3.- ¢ Que estrategia de mercadeo ha implementado el hanco en los ultimos 2
afos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma
general)

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 Gltimos anos por el banco
queé resultado han dado ?
Regular L
Bueno X
Muy bueno

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
s1 X NO ¢ Por qué no ?




6.- ¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue

si en la pregunta anterior)
Regular

Bueno Z

Muy Bueno

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
: Correo Directo
Telemercadeo
Internet
Inserciones
Fax
Otro ¢ Cudl ?

8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?
Radio
Revista
Prensa
v
Valia
Internet
pPOP e
Otro - ¢ Cudl ?

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
SI X NO ¢ Por qué no ?

19.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
SI__ Yo NO_X_

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ENCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Américas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por lo cual necesito investigar para el mismo, la
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.
Le agradeceria contestar esta encuesta.

ECUAD (JR il

Banco: ;|\ AV 10 C —
Nombre deI encuestado. ’
Cargo:

Fecha:

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.~ ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?

SI X NO
2.- ¢ Desde hace cuantos afios atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1-5 afios X
6 — 10 aios

11 anos en adelante

3.- ¢ Qué estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los Gltimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma
general) |

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 uitimos afos por el banco
qué resultado han dado ?
Regular
Bueno o
Muy bueno <

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI X NO ¢ Por qué no ?

—_—'——' ’
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6.- ¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular
Bueno -
Muy Bueno _ %

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo X

Telemercadeo -

Internet X

Inserciones X

Fax o

Otro ¢ Cual?
8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ? -,

Radio X

Revista X

Prensa X

TV X

Valla X

Internet X

POP K.

Otro o ¢ Cudl ?

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
SIS NO ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
SI__ %_ NO_xX

GRACIAS POR SU COLABORACION
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EMCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad - Marketing en la Universidad de las Américas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion ( tésis) por lo cual necesito investigar para el mismo, /a
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta.

Banco: Ow] Huxfce.]@ (ovoy (—2

Nombre del encuestado: 3 — A/VIQ ‘zonqg‘m
Carge: Jek & Ser. Jancanics (ex Asstent Meromoeo )

Fecha: 2200 5[ 29

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?
ST X NO ,
2.- ¢ Desde hace cuantos anos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1-5 afos pall
6 — 10 anos
11 afos en adelante

!

3.- ¢ Qué estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los Ultimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma
general) :
efrectes _one to one  (Bea  ersoad)
/%ifwdco /\‘{C«S(}/o : Iﬁs/l',’/ifcf""’)
Meveeder /"{& s (o Lf@ddrj? So ooy ) -5 Cath {9&’”‘”""
/{Q/&‘Adeo Sekechvp ( Banca Comerval L@ﬁ//)a/a.#ﬂ/&)

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 tltimos afos por el banco
que resultado han dado ? -
Regular

Bueno Z

Muy bueno

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI X , ¢ Porquéno ?
U \%L alac_ ,J/u«m‘r\ Vigce tarn®ls o 2 pewo

W ws wndwcs CQ-"”‘?(Q/]IL?; (/d /VWCL-Cb

Q. ’V@ole}/u&fo»v Aas c.s?Lch'e?log



6.- ¢ Queé resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular
Bueno .
Muy Bueno >

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo . A
Telemercadeo A
Internet
Inserciones
Fax -
Otro ¢ Cudl?

8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?
Radio
Revista
Prensa
v
Valla
Internet
POP
Otro

| X kx| X

¢ Cuadl ?

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?

' SI NO > éPorquéno?_
_&atmos en pvocesa b Diweso.

S {)(ck_w_pc;%‘ﬂ_g o,

10.- ¢ Los clientes del banco-tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
S % NO_ X

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ENCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de

Publicidad — Marketing en la Universidad de las Ameéricas. Estoy realizando mi

trabajo de titulacion (i t65/s) por lo cual necesito investigar para el m/smo la
informacion obtenida serd de uso exclusivamente para este.
Le agradeceria contestar esta encuesta.

Banco: Q\'/‘k‘*&QM\@ (

Nombre del encuestado b In \_m( tn / J 1 LG (&t&&x
Cargo: - s\w\?\& [ Rosliaie P tuad
Fecha: \Qm‘n \\(ﬂ:si A0 1000

Lea detenidamente fas preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ E Janfo tr MJa'yaJo una estrategia de mercadeo ?

NO
2.- ¢ Desde hace cuantos anos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1-5 anos /
6 - 10 anos

11 anos en adelante

3.- ¢ Que estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los ultimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma

|
o, \‘QC“\*;N.L, \a Vsku e\ (=me ‘\Q \JCK*C)B

S\L \RA ) %C\Ll O ﬁik\x C‘\\ ky_wgpun

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 ultimos aios por el banco
que resultado han dado ?
Regular

Bueno ?
Muy bueno /
5.- ¢ El banco ha utilij’}aﬂ,:o Mercadeo Directo ?
SI NO , ¢ Por qué no ?

ded]



6.- ¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular

Bueno 7
Muy Bueno ¢
7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo/ha utilizado en banco ?
: Correo Directo v
Telemercadeo

Internet
Inserciones

SN

N

Fax e . ™ .
Otro /¢ Cudl? (‘Pcwb@m n

2.- ¢ En qué medio comunica
Radio
Revista
Prensa
TV

| banco su publicidad ? % > en

lo |

\/alla
vV aliid

Internet
POP

Otro - ¢ Cudl ?

s

9.- ¢ Tiene pégi-'wy(v-.?b el banco ?
SI ¥ NO ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser po% indique el % del total de los clientes del banco
SI 7 % NO_ (oof

GRACIAS POR SU COLABORACION
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EMCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Ameéricas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por lo cual necesito investigar para el mismo, la
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradecena contestar esta encuesta.

Banco: g bWdanso

Nombre del encrestado: ) L(L:;.; 2411;_ e
Cargo: _ @y iloa b MucadeD™ ¥
Fecha: ;5? Qe %&LSQLK(.Q o — o

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ Bl banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?
SI > NO @ko Q«A& Cuuq&l ye \/\L\/\_CCK-'Q-/
2.- ¢ Desde hace cuantos anos atrags utiliza el banco una estrategia de jwﬂi&umm
mercadeo ?
1-5 afios X
6 — 10 anos
11 anos en adelante

3.- ¢ Que estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los ultimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma
general) .

i — Lﬁ‘ ‘\I—, —— ! Tt '—‘P‘ LN 4
GOMFCL'\(\ 20 (0P uf{ a Waen do L_LCLC\M \S QMM EY) Qe
LD ~COO o (C\«nc Aao= (s TN CL\/Q 4, WoLee 0nn
- ¥ o e
\Mu QA__Cura QaanOy. taaneaion ' e \d}.\@ cr'J fo\i PN

CLO- _)CL._NL‘C‘ CLD(,Q, ﬂ(}_«.{.ﬁ\

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 ultimos afos por el banco
qué resultado han dado ?
Regular
Bueno L
Muy bueno N

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
’_\)*. 7 NO >« ¢ Porquéeno?
| C.\q.ku ongd d.&c: Cf‘*\L\»\ \bu;A J.Lm_.ﬁgcxc h&c_ﬁ: (4 "(

Ob\ﬂwd.u? omazived T U jﬂﬂ(tu)

ol



L

>

6.- ¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular
Bueno
Muy Bueno

7.- ¢ Que tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo -
Telemercadeo (YAl . SONN-.  P B
Internet x
Inserciones
Fax )
Otro ¢ Cual?

8.- ¢ En que medio comunica el banco su publicidad ?
Radio Do
Revista
Prensa > Mkcm«&
v p
Valla o
Internet ¢
POP
Otro o ¢ Cudl ?

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
Sl NO ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
SIxe %_ NO

Mo o\ Q};@j@ PonO. Gt .mihuﬂ\ 49 Ao,

GRACIAS POR SU COLABORACION

%
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ENCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la camrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Américas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tesis) por lo cual necesito investigar para el mismo, la
informacion obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta. M
Banco: _ [+ OCH , p‘iamt:%h“""‘ .
Nombre del encuestado: I RT=TANETAN ( el
Cargo: NP USNINE,  Gie Ss. = ARG A

Fecha: O | +IDO [ OD

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?

SI NO
2.- ¢ Desde hace cuantos aios atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1-5 anos e
6 — 10 afos

11 anos en adelante

3.- ¢ Qué estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los tltimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma

general) B - B s
MY'T SN OODO A w0 D12
(TS
T T?“‘C\J(\ AN

- KV 7 j\vﬁ' C . {Jl

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 ultimos afos por el banco
qué resultado han dado ?
Regular
Bueno —
Muy bueno ¢~

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI & NO ¢ Porqué no ?
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6.- ¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular
Bueno o
Muy Bueno ¢~

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?

Correo Directo R il
Telemercadeo N

Internet “
Inserciones il

Fax —

Otro ¢ Cual?

8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?

Radio e

Revista e«

Prensa e

v iy

Valla e

Intemet ¢~

POP e

Otro — ¢ Cudl ?

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
SI ¢ NO ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
SI v %_1O ToapxNO__

S=AC0 TRNSHCCONL. D IOTEENXC

==

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ENCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de /la carrera de
Publicidad! — Marketing en la Universidad de las Ameéricas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por fo cual necesito investigar para el mismo, fa
informacion obtenida sera dz uso exclusivamente para este.

Le earadeceria contestar esta encuesta.

Banco: BMICO (A RAEVISORA
Nombre de! encuestado: __JORGE €DVALD0 FEERNANIE

Carago:  4qt&N

Fecha: \J() NIO b

Lea detenidamente las preguntas v seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ Bl hanco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?
SI X ' NO
2.~ ¢ Desde hace cugntes afios atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ?
1-5 anos X
6 — 10 ahos
11 anos en adelante

!

3.- ¢ Queé estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los ultimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma
general)
éNEA‘kbm EOFALANA 2N * SEOUERTACION NA 1154078 S

o S/nNROMIPHCION (ANALEY DA DIVTRIBUCI O
© EV1AnACIL AL o) Pao viipe PoaciD poR shiwbasrD
o MEJDeAWANTIO JAL 1R0ILIO PARY HONIEVER ¥ ATRPILP A icod € LIFATE)

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 Gitimos anos por el banco
que resultado han dado ?
Regular o
Bueno h'd
Muy buenc ____ g

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI e NO o ¢ Por qué no ?




G.- ¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular o
Bueno X

Muy Bueno

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo-directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo *
Telemercadeo X
Internet . X
Inserciones X
Fax o
Otro X ¢Cuadl? YIN1TAS (oMBRCIALES cOG RVMIAN D&

VEnTA)

R.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?
Radio
Revista
Prensa
TV
Valla
Internet
POP
Otro

pe [ b b e e

¢ Cual ? Heterandrsiné

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
SIK_ NO__ ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
S % NO_X

GRACIAS POR SU COLABORACIOY: v a—y
% Jfo}_" rn;f“léo““
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ENCUESTA

Mi nombre es Paulina Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de
Publicidad — Marketing en la Universidad de las Ameéricas. Estoy realizando mi
trabajo de titulacion (tésis) por lo cual necesito investigar para el mismo, la
informacicn obtenida serd de uso exclusivamente para este.

Le agradeceria contestar esta encuesta.

Banco: L ODVBArCH o

Nombre del encuestado:  J1 L2 F L il Kk,

Cargo: Sy A crrew ze e . I .
Fecha:

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ El banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?

51 X NO
2.- ¢ Desde hace cuantos afnos atras utiliza el banco una estrategia de
mercadeo ? ;
1-5 afios \
6 — 10 afos ¢

11 anos en adelante X

3.- ¢ Queé estrategia de mercadeo ha implementado el banco en los ultimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma '
general)

Z )

4.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 Gitimos aios por el banco
qué resultado han dado ?
Reqgular
Bueno B
Muy bueno X

5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI _X NO ) ¢ Porqué no ?




6.- ¢ Que resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular

Bueno X

Muy Bueno

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?

Correo Directo A
Telemercadeo X

Internet , X
Inserciones

Fax

Otro ¢ Cual?

&.- ¢ Fn qué medio comunica el banco su publicidad ?
Radio
Revista
Prensa
TV
Valla
Internet .
POP X

Otro ¢ Cudl?

| B

<

9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?
SI_ X NO__ ¢ Por qué no ?

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
SI_X % /0  NO___

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Mi nombre o5 Pauling Falcony y estoy en 8vo. semestre de la carrera de

Publicidzd — Marketing en Iz Universidad de fas /mu.'cas. Estoy realizando mi

trabajo de titulacion ( (‘ér/'s) por lo cual necesito investigar para el mismo, la
informacicn obtenida sera de uso exclusivamente para este.

Le agradecernia contestar esta encuesta.

Zanco: _UOYDS AN

'1107{1,11- ~ {Jf‘f nr-(-;lq"(‘”ﬂﬂfw' —\’ 13 3 /r"h
Cargo: _elez <NV MALICETUNC 7“‘” — —
Fecha: _wa_on 0 a0 deoo —

Lea detenidamente ias preguntas y seleccione con una x la respuesta (escoger
una respuesta excepto en preguntas # 3, 7 y 8):

1.- ¢ Bl banco trabaja bajo una estrategia de mercadeo ?
st )
2.- ¢ Desde hace cugntos afos atras u
mercaden ?

Hiliza el banco una estrategia de

3.- ¢ Qué estrategia de mercadeo ha implementado ef hanco en los ditimos 2
anos ? (si la respuesta fue si en la pregunta #1, indique en forma

genaral)

P e rain A e / oL iweAs TS
) ) . . ) 7.4
PNOS _HEOS  erd oA f LA T
D e ST =R e __plLoaouel
WES NSO C‘e\ﬁ,’){.'r«')g_ e~ 3 > (LG ez T O

Del wElemns
A.- ¢ Las estrategias de mercadeo utilizadas en los 2 Uitimos aios por el banco
aue resultade han daco ?
Regular ,
Bueno P
Muy bueno
5.- ¢ El banco ha utilizado Mercadeo Directo ?
SI s NO i Porquéeno?




6.- ¢ Qué resultado ha dado el Mercadeo Directo ? (conteste si su respuesta fue
si en la pregunta anterior)
Regular
Bueno
Muy Bueno

7.- ¢ Qué tipo de mercadeo directo ha utilizado en banco ?
Correo Directo
Telemercadeo
Internet
Inserciones
Fax -
Otro ¢ Cual?

8.- ¢ En qué medio comunica el banco su publicidad ?

Radio

Revista e

Prensa

v .

Valla _l/

Internet

POP o

Otro o ¢ Cuadl ?
9.- ¢ Tiene pagina web el banco ?

SI ~ NO [ ¢Porquéno?_
LA OAQMY S AMIAON Do 05 ) et

10.- ¢ Los clientes del banco tienen posibilidades de realizar transacciones
mediante el uso de internet u otro medio similar ?
(de ser positivo indique el % del total de los clientes del banco )
SI_ %_ NO

GRACIAS POR SU COLABORACION

0000980000900 00000000000000000000000000000000 00
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