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INTRODUCCION

El concepto de ahorro se tiene desde tiempos remotos, se practicaba en los
pueblos de la antigiiedad, cuando civilizaciones como Egipto y China entre
otros, acostumbraban guardar el fruto de sus cosechas. Posteriormente se
organizo el sistema de ahorro, tanto asi que en 1462 se formo la primera
Organizacion del Ahorro para proteger a sus integrantes de la usura, fue

creada por monjes franciscanos y se llamo “Monte de Piedad”.

El ahorro es la diferencia entre el ingreso disponible y el consumo efectuado
por una persona o empresa. El ahorro es importante, ya que si todos
ahorran no sera necesario que las personas, empresas o el Estado pidan
recursos en el exterior. Esto, en general, facilita e incentiva la actividad

econdémica y el crecimiento en un pais.

El ahorro en nuestro pais no ha sido el fuerte y menos en las personas con
salarios bajos en donde se le es dificil separar parte de lo poco que reciben
para ahorrarlo aunque tenga atractivos de buenos intereses. La mayor parte
de la gente indica que no ahorra porque no le alcanza, pero mas que un

problema de recursos, es un problema de método.

Lo que es una realidad es que debemos inculcar a los mas pequefios a
realizar esta practica de ahorrar, para asi crear un habito en ellos y
asegurarse que conocen un método para ahorrar. lgualmente debemos
inculcar a los adultos para asi no gastar mas de lo que se recibe, ser
consciente de cuanto puedo gastar ajustandome a los ingresos, para no caer

en endeudamientos y asi poder tener liquidez de los ingresos.

Para asegurarnos 100% de tener éxito el secreto del ahorro es que sea
automatico. Si tenemos que ir al banco cada quincena lo mas seguro es que

lo dejemos a la segunda visita y ademas si somos nosotros quienes



separamos la cantidad siempre habra la posibilidad de engafiarnos y decir
‘bueno, este mes no deposito, pero el proximo me repongo” y eso pocas

VECES pasa.

Este trabajo es de suma importancia, ya que sugiere, ensefia, e identifica al
consumidor lo que significa ahorrar. Asi mismo es importante para el Banco
de Costa Rica saber la percepcion de los clientes sobre este producto, como
posicionarse en el mercado para atraer captaciones y ademas satisfacer las

necesidades de los clientes actuales y potenciales.

Se realizara una investigacion del mercado actual y potencial para proponer
a la Gerencia Local de San Pedro una estrategia la cual permita posicionar el

producto de una mejor manera.
Justificacion

La elaboracion de este proyecto final de graduacion se enfocara a un
producto especifico del Banco de Costa Rica llamado Ahorro Automatico,
este producto tiene poco de estar en el mercado, y fue disefiado
basicamente para aumentar las captaciones y para fomentar en el cliente un
buen estilo de ahorrar facilmente, con muchas ventajas y con el respaldo de

un Banco estatal.

El tema a investigar, es de mucha importancia no solo para la empresa que
en este caso seria el Banco de Costa Rica, sino también es importante para

los clientes y para el sector econémico de nuestro pais.

El producto tiene aproximadamente un afio de haber salido al mercado
costarricense por lo que se analizaran las reacciones de los clientes en este
primer afo y asi se podra fortalecer cada dia mas logrando mayor impacto en

el consumidor.



Esto se realizara mediante un estudio del mercado costarricense de clientes
del Banco de Costa Rica, en el cual podremos obtener mucha informacion

valiosa.

También sera de suma importancia poder obtener indicadores de clientes
ahorrantes en nuestro pais ya que los indicadores indican que muy pocas
personas en Costa Rica tienen el hbito o la costumbre de ahorrar.

Alcances

El alcance del proyecto es realizar un plan de mercadeo para el producto
“Ahorro Automatico” del Banco de costa Rica, en donde se analizaran
diferentes variables de los clientes asi como la reaccion que se ha tenido de

ellos en el primer afio del lanzamiento.

También se estudiaran diferentes comportamientos de los clientes bancarios
de nuestro pais, para asi conocer mas a fondo los gustos y preferencias de
ellos y poder satisfacer las necesidades de cada uno de los clientes del

Banco.

Por lo tanto se pretende dar al Banco un amplio analisis no solo de los
consumidores del producto sino de los posibles clientes que les interesaria
adquirir un ahorro programado en la empresa, haciéndolos ser consientes de
la importancia de ahorrar como de usar los servicios bancarios para toda

clase de transaccidbn monetaria que desea realizar.

Limitaciones

Por ser una institucion que tiene sucursales en todo el pais, seria una
investigacion fuera del alcance, por motivos de tiempo y de personal no se
podria realizar, por lo tanto limitamos la investigacion a la zona de la

gerencia local de San Pedro.



La informacion se presentara de acuerdo a las politicas de confidencialidad y
regulaciones internas del Banco de Costa Rica que al ser un Banco tiene

medidas de seguridad extremas.

Objetivo General

Establecer una propuesta de mejora a la estrategia de mercadeo del
producto Ahorro Automatico del Banco de Costa Rica, especificamente en la
Gerencia Local de San Pedro, mediante una investigacion de mercado y
andlisis actual de la empresa, con el fin de aumentar las captaciones de la

zona y satisfacer las necesidades de los clientes actuales y potenciales.
Objetivos Especificos

e Conceptualizar el sector financiero bancario en Costa Rica y del
Banco de Costa Rica, con el fin de determinar los elementos de orden
tedrico para la mejor comprension del trabajo.

e Describir la situacion y estrategias actuales del Banco de Costa Rica
con el producto Ahorro Automético, para asi poder determinar las
oportunidades de mejora.

e Obtener informacion relevante que permita realizar un estudio de
mercado y asi poder analizar y comparar aspectos sobre la mezcla de
mercadeo actual.

e Recomendar a la gerencia local de San Pedro del Banco de Costa
Rica cuales estrategias utlizar para que el producto ahorro
automatico se posicione en el mercado.

e Presentar conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio de

mercadeo y el andlisis de situacion.



CAPITULO |I: CONCEPTUALIZACION TEORICA RELACIONADA CON EL
SECTOR FINANCIERO BANCARIO Y DE MERCADEO

1.1. Historia bancaria en Costa Rica

A mediados del siglo XIX, entre 1847 y 1849, durante la administracion del
Dr. José Maria Castro Madriz, se realizaron los primeros esfuerzos para la
creacion de un banco. En 1851, el Dr. Castro Madriz presento, al Poder
Legislativo, una proposicion para fundarlo y cuyo nombre seria Banco
Nacional de Costa Rica. Si bien el Dr. Castro Madriz realizé dos intentos ante

el Congreso para la creacion de esta entidad, estos no surtieron efecto.

En 1857, nuevamente surgio la idea de fundar una institucion bancaria en
Costa Rica, ya que habia aumentado la actividad comercial, la poblacion y la
agricultura. El 2 de junio de ese mismo afio, durante el Gobierno de Juan
Rafael Mora, se firm6 el contrato Medina-Escalante, el cual establecia la
creacion de un banco emisor exclusivo, con un capital de doscientos

cincuenta mil colones, al que se le llamé Banco Nacional Costarricense.

De acuerdo con el articulo Historia de la banca comercial en Costa Rica
(1997), de la Universidad Estatal a Distancia, el 1 de junio de 1858 se realiz6
un nuevo contrato denominado Medina-Cafias, y se fundé el Banco Nacional
de Costa Rica, conocido, también, como Banco de Medina. Sus operaciones
iniciaron el 15 de junio de ese mismo afio, con el nombre de Banco Nacional
de Costa Rica, y finaliz6 el 31 de marzo de 1859, debido a la imposibilidad de

colocar el capital y a errores administrativos.

El 25 de junio de 1863 se fundo el Banco Anglo Costarricense, constituido
como forma de sociedad, con un capital de cien mil délares, suscrito por dos
ingleses y un costarricense, quienes fueron los duefos de la iniciativa de su
creacion; sus nacionalidades dieron origen al nombre del banco. El 1 de julio

de 1863, dicho banco inici6 sus operaciones, con capital suscrito



integramente por particulares y no sin tener obligaciones con el Gobierno.
Sin embargo, debido a la relacién que existia entre los directores y los
fundadores con el entonces Presidente de la Republica, se dieron incentivos
para que, unos afos despueés, se establecieran relaciones comerciales con el

Gobierno.

El Banco Anglo fue el primer banco que utilizé el cheque como medio de
pago; formalizé operaciones de crédito, venta de lotes y establecio una
agencia en Puntarenas y otras en Panama y en Guatemala. En 1864, ocup6
la funcion de emisor de sus propios billetes y el 17 de abril de 1877 el Banco
Anglo Costarricense cambio su forma de sociedad por sociedad anénima. En
1948, se expropian por motivos de utilidad publica y se pagan legalmente las
acciones del Banco Anglo Costarricense. El Estado, por medio del Ministerio
de Economia, tomé posesion de la institucion. Se mantiene, entonces, como
banco del Estado hasta el 14 de setiembre de 1994, cuando concluyd sus

operaciones (Escoto Leiva, 2001).

Entre 1867-1876 se crearon nuevas entidades financieras, no obstante,
existia la dificultad de reunir el capital necesario y, en ocasiones, se debieron
cerrar algunas debido a la actitud negativa del Estado.

El Banco de Costa Rica, fundado el 20 de abril de 1877, con el nombre de
Banco de la Unién, el cual mantuvo hasta 1890. Nacié con el propésito de
ser una nueva opcion bancaria entre las ya existentes y tuvo como funciones
iniciales el prestar dinero, llevar cuentas corrientes, recibir depdsitos y
efectuar cobranzas, entre otras. El Banco de Costa Rica se convirtio en el
anico emisor de dinero y el primer administrador de las rentas publicas,
mediante un contrato que se denomind Soto-Ortufio y que tuvo vigencia

hasta el afio 1896 (Disponible en: www.bancobcr.com).

Posteriormente, el 9 de noviembre de 1914, con el nombre de Banco

Internacional de Costa Rica, se cred el primer banco de caracter estatal en
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Costa Rica, durante el gobierno de Alfredo Gonzalez Flores. La entidad
establecida por la Constitucion Politica de la Republica costarricense se
orientd, en la época, para desarrollar la actividad agricola y rural del pais.
Desde su fundacion, esta empresa financiera se considera institucion
autonoma de derecho publico, con personeria juridica e independencia en
materia de administracion. EI 5 de noviembre de 1936, se cambid el nombre
a Banco Nacional de Costa Rica y se mejoraron los servicios que ofrecia y
—con el paso del tiempo—- se crearon nuevos para ayudar al desarrollo de la

poblacion costarricense (Disponible en: www.bncr fi.cr).

El 1 de junio de 1918 se cred el Banco Crédito Agricola de Cartago, el cual
se constituydé como sociedad anénima y cuya particularidad fue la de ser de
caracter provincial. Fue creado por ciudadanos cartagineses, con el objetivo
de lograr un mayor desarrollo en su provincia. El capital fue aportado por
personas de conocida honradez, quienes establecieron la sede de la
institucion en Cartago. El capital quedd constituido, inicialmente, por cien mil
colones y quedd abierta la posibilidad de aumentarlo hasta quinientos mil
colones. El objetivo del Banco Crédito Agricola de Cartago fue el de negociar
con todas las ramas agricolas. Entre las actividades que realizaba estaban
comprar o vender fincas, granos y otros; asimismo, se podia adelantar,
mediante un interés, dinero a los agricultores sobre sus cosechas, hacerles
préstamos y darles facilidades con el manejo de sus propios fondos; asi
como, también, realizar otras funciones bancarias (Disponible en:

www.bancredito.com).

Al intensificarse la actividad econdémica y bancaria del pais, surgid la
necesidad de crear un Banco Central que actuara como mayor autoridad que
el simple Departamento Emisor, el cual, hasta ese momento (1945), estaba
adscrito al Banco Nacional de Costa Rica. En 1948, al decretarse la
nacionalizacion de la banca privada y dada la necesidad de dotar al nuevo

Sistema Bancario Nacional de una integracion organica adecuada y una
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orientacion eficiente por parte del Estado, se hizo todavia mas urgente la
necesidad de establecer el Banco Central como 6rgano independiente y

rector de la politica econdmica, monetaria y crediticia del pais.

1.1.1. Nacionalizacidon bancaria

La Junta Fundadora de la Segunda Republica promulgd la Ley de
Nacionalizacion Bancaria. Con esta se pretendia que los recursos de los
depdsitos en cuenta corriente y ahorro del publico quedaran en manos
exclusivas de los bancos del Estado. El objetivo fue evitar el crecimiento de
grupos economicos fuertes y politicamente influyentes en la sociedad

costarricense.

Con la nacionalizacion bancaria se buscaba establecer un monopolio a favor
de las instituciones bancarias del Estado para captar recursos del publico y
con el principio de que las funciones de manejo de los depdsitos del publico y
la concesién de crédito fueran de caracter publico. Los principales elementos
tomados en cuenta para llevar a cabo la nacionalizacion de la banca privada

fueron (Universidad Estatal a Distancia, 1997):

e Que las actividades agricolas, industriales y comerciales dependan
vitalmente del crédito bancario, el cual es determinante para el
progreso o el estancamiento del pais.

¢ Que las funciones econdmicas de gran magnitud no deben estar en
manos particulares, sino en una funcién publica.

e Que las actividades de los bancos particulares no consistan
exclusivamente en la colocacion de sus propios recursos, sino que
movilicen el ahorro nacional y las disponibilidades financieras del pais,
representadas por los depdsitos del publico.

¢ Que las grandes utilidades de los bancos, garantizadas por el Estado
y por el ordenamiento social, no pertenezcan a los accionistas que

representan una parte minoritaria del capital movilizado, sino que se
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conviertan en ahorro nacional, cuya inversion debe estar dirigida por el
Estado.

1.1.2. Liberalizaciéon del sector bancario

El Sistema Financiero Nacional, establecido mediante su ley organica,
decretado el 26 de setiembre de 1953, asi como la Ley Orgéanica del Banco
Central de Costa Rica, del 23 de abril de 1953 y sus reformas posteriores,
fijan la constitucion, naturaleza, operaciones y disposiciones que rigen la
actividad bancaria en nuestro pais. Estas leyes fueron creadas para darle el
debido ordenamiento operativo a las actividades bancarias y creé los bancos
privados. En esa época, solamente existia el Banco Lyon cuyas funciones
estaban limitadas por el Decreto de Nacionalizacion Bancaria (1948), ya que
no podia captar del publico ahorros a la vista, y la principal fuente de
recursos lo constituian los depdsitos a plazo (Universidad Estatal a Distancia,
1997).

En los primeros meses de la Administracion Carazo Odio se desarroll6 una
campanfa tendiente a demostrar que la banca nacionalizada estaba expuesta
a que privaran mas los criterios politicos que los econdmicos y que estas
instituciones eran incapaces de responder a las necesidades del pais. Se
menciondé de nuevo la posibilidad de terminar con el monopolio de los
depdsitos que tenia el Estado, con el fin de permitir la competencia de la

banca privada.

En dicha Administracion se dieron algunas medidas que, si bien no
implicaban un rompimiento del monopolio de los depoésitos a la vista, si
constituian un paso hacia la decision de dejarlos al libre juego de las fuerzas
economicas del mercado. La reforma a la Ley de la Moneda, aprobada el 19
de agosto de 1984, permitio un mayor ambito de accion a la banca privada al
dar acceso a programas crediticios del Banco Central en los mismos

términos que participan los bancos estatales. En estas condiciones, en el
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lapso de 30 afos, se constituyeron cinco bancos privados: Banco Lyon, Bank
of America S.A. (actualmente BAC San Jos€), Banco de la Construccion
S.A., Banco de Santander S.A. (posteriormente Banco Fincomer S.A.) y
Banco del Comercio S.A. (Escoto Leiva, 2001).

En los afios ochenta, se dio un gran auge en la creacién de bancos privados.
En 1981, el Banco Central autorizd a dichas entidades captar recursos por
medio de certificados de depdsito y, en ese mismo afio, iniciaron operaciones
el Banco Banex y el Banco Internacional de Exportaciones S.A. (BIESA). Un
aflo mas tarde, se crearon tres nuevas entidades bancarias principales que
fueron el Banco Cooperativo Costarricense R.L., el Banco Interfin S.A. y el
Banco Weeden Internacional S.A. Posteriormente, se abridé el Banco BCT
SA, en 1984, y el Banco de Fomento Agricola S.A. Al afio siguiente entraron
en operaciones tres bancos mas: el Banco de la Industria S.A., el Banco
Metropolitano S.A. y el Banco Cooperativo de Alajuela R.L. En 1986, se
establecieron el Banco Continental y el Banco Cofisa S.A. En 1987, se
crearon el Banco Mercantil de Costa Rica, el Banco Internacional de Costa

Rica y el Banco Germano-Centroamericano.

El 26 de octubre de 1992, se cred la "Comision Especial Mixta", con el
propdsito de analizar antecedentes, armonizar criterios y formular proyectos
para una nueva legislacién sobre el Sistema Financiero, incluidos los bancos
privados y demas o6rganos financieros. ElI 27 de abril de 1994, dicha
Comision rindio, ante la Asamblea Legislativa, un "Informe Afirmativo de
Mayoria", en donde indicaba, entre otros aspectos, que existia una
inadecuada regulacién y supervision, y un sistema de pagos y de
compensacion ineficiente y lento cuyo contenido puede dividirse en dos
grandes partes: una primera, en la cual sefialan los principales problemas
que afectaban al Sistema Financiero Costarricense y, la segunda parte,
propone la realizacion de una serie de reformas a la Ley Organica del Banco
Central, asi como reformas parciales a otras leyes (Escoto Leiva, 2001).
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El 3 de noviembre de 1995, se aprobd la nueva Ley Orgéanica del Banco
Central, mediante la cual se cre6 la Superintendencia General de Entidades
Financieras, en lugar de la antigua Auditoria General de Entidades
Financieras, con el objetivo de darle mayor presencia reguladora e
institucional al érgano de control del Sistema Bancario Nacional. Segun las
disposiciones transitorias, los bancos privados entraban a operar con divisas
a partir de la publicacion, en La Gaceta, de las reformas a la Ley y podian
trabajar con cuentas corrientes a partir del mes de setiembre de 1996
(Escoto Leiva, 2001).

1.1.3. Antecedentes del Banco de Costa Rica

El 15 de abril de 1877, en la provincia de San José€, se fundé el Banco de la
Union, cuya constitucion fue firmada el 20 de abril del mismo afio. El 17 de

noviembre de 1890, tomd el nombre de Banco de Costa Rica.

Esta institucion se estableci6 como un banco de caracter privado, cuya
administracién estaria a cargo de una junta directiva —nombrada por los

accionistas— y de un administrador (Disponible en: www.bancobcr.com).

El Banco de la Unibn comenzd sus operaciones como una entidad privada
dedicada a descontar, girar, prestar, llevar cuentas corrientes, recibir
depoésitos 'y efectuar cobranzas, comprar letras de cambio y demas
negociaciones bancarias; asimismo, con la facultad de emitir billetes al

portador por una suma no mayor a la tercera parte del capital.

Las acciones podian ser trasmitidas a terceros tomando en cuenta a los
Socios y a personas ajenas a la Institucion, pero estas no tendrian derecho a
votar. El contrato Soto-Ortufio fue firmado el 21 de octubre de 1884 entre don
Gerardo Soto, entonces ministro de Hacienda, y don Gaspar Ortufio,
administrador del Banco de la Union. Por acuerdo N.° LXXX, se le otorgo al
Banco de la Unidn el privilegio de la emision, en el pais, hasta por un duplo
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de su capital. El contrato Soto-Ortufio fue considerado como la mejor
negociacion realizada para el desarrollo y prosperidad de la institucion, ya
que el Banco, por este contrato, pudo obtener buenas utilidades que lo
convirtieron rapidamente en la mejor institucion financiera del pais. En
compensacion de estos privilegios, el Banco se comprometié a otorgar al
Gobierno un crédito permanente por doscientos cincuenta mil délares. A
partir de 1890, solamente mantuvo la administracion principal de rentas, los
depdsitos judiciales y el compromiso de otorgar créditos al Gobierno.
Ademas, emitié sus billetes en concordancia con la Ley General de Bancos
de 1900, la Ley de la Moneda de 1896 y el Decreto Ejecutivo del 17 de abril
de 1900.

Otros acontecimientos econémicos se fueron sucediendo con los afos hasta
que, en 1928, descentralizd sus servicios, con la creacion de sus primeras

sucursales en los puertos de Limon y Puntarenas.

En 1948, la Junta Fundadora de la Segunda Republica decretd la
nacionalizacion de la banca, por lo que el Banco de Costa Rica se integré a
ella hasta la fecha. Dicha entidad se define como instituciéon autonoma, de
acuerdo con el Articulo 189 de la Constitucion Politica de la Republica de
Costa Rica, de 1949.

Durante los ultimos afios se ha preocupado por modernizar e innovar sus
servicios y atencion al publico para procurar mayor agilidad y comodidad,

mediante el uso y aplicacién de su moderna tecnologia.

1.2. Elementos de orden tedrico

1.2.1. Cuentas corrientes

Una cuenta es un contrato bancario en el cual el cliente deposita un dinero

en una cuenta a cambio de tener plena disponibilidad de este.
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La cuenta corriente bancaria es un contrato entre una persona fisica o
juridica por el cual el banco se obliga a cumplir las érdenes de pago emitidas
por el cliente sobre los depoésitos realizados o sobre el descubierto a él
concedido, siendo exigible el saldo que resulte durante la ejecucién del

contrato y a su conclusion (Formacion profesional bancaria, 2006).

El dinero puede ser girado, posteriormente, mediante cheques, por medio de
un cajero automatico y, también, se puede utilizar una tarjeta de deébito,
pagos automaticos de servicios publicos y girar dinero a otras cuentas

mediante las paginas web.

Para cada transaccion, el contrato obliga al banco a hacer los pagos
correspondientes, mientras haya dinero en la cuenta o mientras exista una
cantidad de dinero disponible en una linea de crédito asociada a la cuenta.
Por lo tanto, el contrato obliga al cliente a mantener dinero en la cuenta, o
bien, a pagar la linea de crédito cuando haya sido ocupada. Ademas, obliga
al banco a entregar una chequera, tarjeta de cajero automatico —que al
mismo tiempo puede ser una tarjeta de débito— y dar acceso seguro a un

sitio web.

Una cuenta corriente otorga acceso al cliente a todas las prestaciones que
un banco puede ofrecer (préstamos, hipotecas, ayudas, subvenciones y
promociones). Se trata de un vinculo entre el cliente y el banco, una forma de

asociarse y emprender una relacion comercial y profesional.

La cuenta corriente sirve como depdsito y como servicio de caja; es decir, al
mismo tiempo se convierte en un medio de pago mediante cheques y

tarjetas.

Uno de los instrumentos que diferencia una cuenta corriente de una cuenta
de ahorro es el cheque bancario, por medio del cual se puede transferir
dinero a terceros. Algunos bancos ofrecen la posibilidad de financiacion de
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las cantidades que se emiten mediante los cheques, en el caso de que la

cuenta se encuentre sin fondos. De este modo, representa una ventaja,

porque permite pagar determinados bienes y servicios sin necesidad de

disponer del dinero inmediatamente, aunque esto puede llevar, también, a un

endeudamiento con el banco y a un consecuente pago de comisiones.

Ciertas cuentas ofrecen otros servicios como cheques de viaje y cheques de

cajero sin cargos.

Existen ventajas y desventajas de la cuenta corriente, entre las cuales, de

acuerdo con SOMOS Banco BCR, se pueden mencionar:

La cuenta corriente, generalmente, permite domiciliar la némina,
domiciliar pagos de servicios e impuestos y realizar transferencias y
traspasos.

La cuenta corriente tiene asociados ciertos productos como seguros,
planes de pensiones y fondos de inversion.

Permite servicios a través de Internet, lo que facilita el acceso a la
cuenta y agiliza las operaciones.

Admite realizar compras en mas de 18.000 comercios afiliados a VISA
y MasterCard en todo el pais e internacionalmente.

La banca telefénica de autoservicio le permite a los clientes realizar
transacciones sin costo alguno.

Cuenta con acceso a cajeros automaticos instalados estratégicamente
en todo el territorio nacional, mas todos los ATM de la red ATH.

Brinda la posibilidad de realizar depdsitos de efectivo y cheques las 24
horas del dia.

Las cuentas pueden ser en colones, dolares o en euros, las cuales

pagan atractivas tasas de interés.
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Entre las desventajas de la cuenta corriente se pueden mencionar:

e Cuando el saldo se encuentra por debajo del minimo requerido, los
costes de mantenimiento usualmente aumentan.

e Las cuentas corrientes suelen comportar comisiones por las
operaciones. Es necesario, antes de abrir una cuenta corriente,
consultar el monto a que ascenderan las comisiones y clarificar qué
tipo de operaciones seran cobradas.

e Algunas cuentas reciben ciertos intereses en el caso de que el saldo

alcance o sobrepase una determinada suma de dinero.

1.2.2. Captaciones

Las captaciones son operaciones por las que el banco recibe o recolecta

dinero de las personas.

Las operaciones de captacion de recursos, denominadas operaciones de
caracter pasivo, se materializan mediante los depositos bancarios, los cuales
pueden clasificarse en tres grandes categorias: cuentas corrientes, cuentas

de ahorros y depdsitos a plazo.

Las cuentas corrientes y los depdsitos plazo se pueden movilizar en
cualquier momento y, por tanto, son totalmente liquidos. La diferencia entre
ambos es que las cuentas corrientes pueden ser movilizadas mediante
cheque, mientras que en los depodsitos a plazo es necesario efectuar el
reintegro en la ventanilla o por medio de los cajeros automaticos, pero no es
posible el uso de los cheques. Otra diferencia es que, en los depositos a
plazo, el banco puede exigir el preaviso. Los depdsitos a plazo, en principio,
no pueden ser movilizados hasta el vencimiento del plazo; sin embargo, en la
practica, es posible realizar el reintegro por anticipado, a cambio del pago de
una comision, siendo necesario, en ocasiones, el preaviso activo.

Dependiendo del tipo de cuenta, se pagan intereses.
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1.2.3. Caracteristicas del programa AHORRO AUTOMATICO

El producto ahorro automatico es una modalidad que el Banco de Costa Rica
pone a disposicion de sus clientes para ayudarles a conseguir sus metas a
corto, mediano y largo plazo. La informacion que se expone a continuacion
se encuentra disponible en la pagina web de la institucion:

www.bancobcr.com.

El cliente debe autorizar para debitar una cuota y un monto establecido de
forma automética de alguna de sus cuentas activas con el banco; ademas,
debe establecer un periodo determinado, y los fondos estaran disponibles

hasta cumplir dicho plazo y alcanzar su meta.

Entre los beneficios del programa se pueden mencionar los siguientes:
permite crear varios planes de ahorro, los rendimientos son mensuales y es
sin costo de apertura. Los requisitos para poder adoptar un ahorro
automatico son tener una cuenta con el banco, cédula o pasaporte y firmar el

contrato establecido por el banco.

Las condiciones que establece el Banco de Costa Rica son:

El cliente puede personalizar el plan, nombrandolo como desee, por

ejemplo: marchamo, vacaciones, etc.

e Un monto minimo mensual por ahorrar, ¢10.000 o $50 mensuales.

o Disponible en colones y en délares.

o Tiempo minimo de ahorro: 6 meses.

o Periodicidad: es la frecuencia de débito del monto por ahorrar,
puede ser semanal, quincenal o mensual.

e« Plazo definido por el cliente para que el plan de ahorro sea
completado. Maximo 48 meses.

e Se solicita inicamente en la plataforma de servicios.
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« El banco le envia un estado de movimientos a la direccion
electronica que el cliente designe al momento de la apertura del
plan; otra opcion de consulta es que el cliente vaya a la plataforma
de servicios y solicite el Estado de Movimientos impreso.

o El plan NO emite tarjeta de débito.

o Por retiros anticipados se cobra una comisién, segun se establece
en el Reglamento de Tarifas y Condiciones del BCR.

1.2.4. Mercadeo

Este concepto es amplio y dinamico e incorpora principios fundamentales de
la economia, del mercadeo y de ciencias como la Psicologia, la Sociologia, la
Matematica y la Estadistica. Segun Lamb, Hair, y Mc Daniel (2002, pag. 6),
marketing 0 mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, los precios, la promocion y la distribucién de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las

de la empresa.

De igual manera, se puede mencionar que el mercadeo es una fuerza
integral que afecta todas las areas de una empresa, tales como finanzas,
produccion, contabilidad, recursos humanos, ventas y, también, en los planes
actuales y futuros de la empresa; por esta razén, cada vez mas las empresas
ponen en practica estos conocimientos y estas técnicas de mercadeo, asi
como entidades bancarias optan por estos conocimientos para definir sus

actividades en funcién de sus clientes y sus servicios.

El mercadeo esta relacionado con los principios de la Economia como
ciencia, a saber, el analisis de la oferta y de la demanda, economias de
escala, ingreso marginal, curvas de transformacién, entre otros. El mercadeo
coloca el producto en el tiempo preciso, en el lugar indicado y con la calidad

adecuada, para asi lograr la satisfaccion de los clientes.
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Esta disciplina consiste en actividades, tanto de individuos como de
organizaciones, encaminadas a facilitar y a estimular intercambios dentro de
un grupo de fuerzas externas dinamicas. De esta forma se interrelacionan
productores, intermediarios consumidores en su capacidad de

intercambiar bienes y servicios que satisfagan necesidades especificas.

El departamento de mercadeo de una empresa debe actuar como el guia
y lider de la compafia ante los otros departamentos en el proceso de
desarrollar, producir, completar los servicios ylos productos que los
consumidores requieren. El departamento de mercadeo no debe actuar solo,

debe hacerlo en conjunto con los otros departamentos de la organizacion.

El mercadeo es parte esencial de una empresa, ya sea grande o pequeiia,
pues lo que se busca es la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, a través de los productos o los servicios que se ponen a

disposicion.
1.2.5. Plan estratégico

Normalmente, en las compariias se habla de plan estratégico; sin embargo,
no siempre se usa correctamente, pues suele ser habitual confundir
planificaciéon con prevision o llamar a cualquier tipo de plan “plan estratégico
de...”.

Referirse a planificacion es “decir hoy lo que se hara en el futuro’,
independientemente de lo que se esta hablando, puede ser de un plan

estratégico, un plan de marketing o un plan de comunicacion.

Se puede definir estrategia como el arte de emplear los recursos de la
empresa para alcanzar los objetivos de maximo nivel definidos por la

propiedad de esta, con el minimo riesgo (Guinjoan, M., 1987).
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Es necesario diferenciar entre plan estratégico y planificacion estratégica. Al
mencionar plan estratégico de la empresa, se est4 haciendo referencia al
plan maestro en el cual la alta direccion relne las decisiones estratégicas
corporativas que ha adoptado hoy, en referencia a lo que hara en los
proximos afos, para asi lograr una empresa competitiva que permita

satisfacer las expectativas de los grupos de interés.

La planificacion estratégica, segun Sainz de Vicufia (2009), es el proceso
gue inicia con la aplicacion de un método para obtener el plan estratégico y a
partir de un estilo de direccién que le permita a la empresa mantener su

posicién competitiva dentro de un entorno en permanente y veloz cambios.

1.2.6. Plan de mercadeo

El contenido central del plan de mercadeo debe indicar como cada unidad de
negocio alcanzara los objetivos, tanto estratégicamente como

operativamente.

El contenido de un plan de mercadeo debe ser extenso y preciso, en primer
lugar, debe comenzar con un resumen de sus principales objetivos y
recomendaciones que se desarrollan, lo cual le permite a la alta direccion
darse cuenta, rapidamente, de los principales puntos del plan y debera ir
seguido de un indice de contenido. En la situacion actual, deben mostrarse
los datos relevantes referentes a ventas, costos, beneficios, competidores,
distribucion y, en general, el macroentorno de la empresa. Posteriormente,
deben identificarse y analizarse las principales oportunidades y amenazas,
fortalezas y debilidades, asi como temas claves. Al identificarse estos temas,

debe decidirse cuales son los objetivos financieros y de marketing del plan.

Seguidamente, se debe indicar cual es la principal estrategia de marketing
para lograr los objetivos establecidos. Debe realizarse este aspecto con la
ayuda del personal de compras y de produccion, con el fin verificar que son
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capaces de obtener los materiales necesarios y producir las unidades
suficientes para satisfacer los volumenes de ventas; también, debe
coordinarse con el director de ventas para que se cuente con el personal
suficiente y, ademas, con el de finanzas, con el fin de obtener los fondos
necesarios para la publicidad y la promocion. De la mano de estas
estrategias deben especificarse los grandes programas de accion necesarios

para alcanzar los objetivos empresariales.

Asimismo, el plan de accion permite al director de producto elaborar un
presupuesto —desde el punto de vista de los ingresos—, el cual refleje el
volumen de ventas. Por el lado de gastos, debe reflejar el costo de
produccion, la distribucion y el marketing. La diferencia entre estos dos
(ingresos y ventas) es lo que se llama el beneficio esperado. Por ultimo,
deben establecerse controles del plan, de tal manera que los resultados se
revisen cada periodo y, también, que se realicen planes de contingencia por
cualquier eventualidad que surja, como, por ejemplo, huelgas o guerras de

precios.

1.2.7. Mercadeo de servicios

Se ha podido evidenciar que los servicios dominan las economias del mundo
moderno, pues han tomado relevancia al convertirse en un imperativo de
competitividad para los negocios, las necesidades especificas de las
industrias desregularizadas, las cuales buscan brindar un servicio al cliente,
los servicios profesionales y el papel de los nuevos conceptos de servicio

que progresan con base en los avances tecnoldgicos.

Para comprender las diferencias entre bienes y servicios, es necesario
mencionar las definiciones respectivas, las cuales, segun Hoffman y Bateson
(2012) “Marketing de servicios”, bienes objetos, dispositivos o cosas y los

servicios son hechos, actividades o desempefios; ademas, cuando se
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menciona la palabra producto se refiere tanto a bienes como a servicios y la
principal diferencia entre los bienes y los servicios es su intangibilidad.

Los servicios son actividades o series de actividades, de naturaleza mas o
menos intangibles, que son producidos y consumidos simultaneamente, con
participacion de clientes, en el proceso de produccion (Cubillo Pinilla &
Cervifio Fernandez, 2008).

El servicio es el que cultiva las relaciones con los clientes mediante las
experiencias y el aprendizaje, ademas de aumentar las ganancias futuras de
la empresa, pues permite retener clientes y vender mas con menores costos

de promocion y publicidad.

La mezcla de mercadeo tradicional no es suficiente con las cuatro P, cuando
se trata de servicios, dado que es necesario incluir tres mas; por consiguiente
se tendrian: Promocién, Producto, Precio, Plaza, Personas, Procesos y
Percepciones.

En cuanto a los tipos de mercadeo, se pueden mencionar tres: el mercado
externo que se refiere a las empresas que comercializan productos y los
ofrecen para satisfacer las necesidades de los consumidores. El mercadeo
interno, el cual se refiere a las estrategias de la empresa para contratar,
capacitar y motivar a los mejores profesionales, contando con empleados
capaces y con cultura de servicios. Y, por ultimo, el mercadeo interactivo, el
cual es indispensable para los servicios, ya que son negocios de alto
contacto entre empleado y cliente y que se denomina momento de la verdad,
en donde deben resolverse los problemas del cliente.

1.2.8. Mezcla de mercadeo para empresas de servicios

Dado que los servicios son intangibles, los clientes requieren de algun
elemento tangible que les facilite la comprension de la naturaleza de la
experiencia de servicio (Lovelock, 2009), razon por la cual los especialistas
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han adaptado una mezcla de marketing de servicios llamada las 8 P, que se

describen a continuacion:

Producto

Presencia
(Evidencia Partners

Fisica) ) (Alianzas)

8 P’s
Plaza Marketing

(Distribucion) Mix Promocion

2012

Fersonal Procesos

Precio

Fuente: direccioncomercial.wordpress.com

PRODUCTO (servicio): segun Lamb, Hair y McDaniel (2002), un servicio es el
resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas u
objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un desempefio o un esfuerzo

gue no es posible poseer fisicamente.

PLAzA significa rapidez, comodidad y conveniencia, factores claves para la
entrega eficaz de un servicio. PLAzA se refiere al lugar en donde se concreta
el intercambio, el famoso momento de la verdad y, también, al proceso

necesario para que el producto llegue al lugar de compra.

El PRECIO representa el costo que se ve afectado por el costo del tiempo y el
esfuerzo, por lo que, para su fijacién, deben considerarse estos costos extras

para el cliente y asi poder obtener los beneficios deseados.

Los PROCESOS eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la
promesa ofrecida y, ademas, entregan valor real. Si los procesos estan mal
disefiados, se producen entregas lentas, ineficientes, burocraticas y
convierten al proceso general en una experiencia decepcionante, la cual
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atenta, también, contra la moral de los empleados al disminuir sus niveles de

productividad.

La publicidad, de acuerdo con Kotler & Armstrong (2003) es cualquier forma
pagada de presentacion o promocién no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado. Promocién de ventas, por su parte,
se refiere a los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o la venta de
un producto o un servicio. Existen tres elementos claves por comunicar a los

clientes/prospectos: informar, persuadir y actuar.

PRESENCIA 0 evidencia fisica (entorno) se refiere a la decoracion de las areas
en donde se recibe o se otorga la experiencia de servicio; debe recibir un
tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte impacto en la
impresion de lo que sera la experiencia de servicio, dada la enorme
necesidad del cliente de elementos tangibles en todas las etapas de la

experiencia de servicio.

Las PERSONAS son las que reciben el servicio y, por consiguiente, el
entrenamiento, la capacitacion y la motivacion se distinguen como elementos
claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la satisfaccion del

cliente haciendo més intensa la experiencia.

1.2.9. Estrategias y tacticas de mercadeo

Las buenas empresas de servicios buscan alcanzar una posicién sélida en
los mercados metas escogidos. Estas empresas constantemente requieren
enfoques de marketing adicionales, ya que el cliente y el empleado
interactian para crear el servicio, por lo que los prestadores de servicios
deben interactuar eficazmente con los clientes para crear un valor superior
durante los encuentros de servicio, y esto depende de la habilidad de los
empleados de primera linea y de los procesos de produccion y apoyo del

servicio que respaldan a estos empleados.
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Asimismo, Kotler & Armstrong (2003) indican que las empresas de servicios
de éxito concentran su atencibn a sus clientes y a sus empleados, y
mencionan, también, que la cadena de utilidades del servicio es la que
vincula las utilidades de una empresa de servicios con la satisfaccion de los

empleados y de los clientes.
Esta cadena menciona cinco eslabones:

— Calidad interna del servicio, que se refiere a la seleccion y a la
capacitacion de los empleados, con un ambiente de trabajo de
calidad, dado que este grupo humano es fuerte apoyo para quienes
tratan con los clientes.

— Empleados de servicio productivos y satisfechos, con lealtad y
compromiso hacia la empresa.

— Un mayor valor del servicio, creando valor para el cliente y con una
entrega del servicio mas eficiente.

— Clientes satisfechos y leales que se mantengan, repitan las compras 'y,
ademas, recomienden el servicio a otros clientes.

— Si todos estos eslabones se cumplen, se da un crecimiento saludable

en la empresa, con un desempefo superior.

1.2.10. Mercadeo boca en boca

El mercadeo de boca en boca es un aliado y una herramienta de
comprobada eficacia en el marketing. Los resultados de los beneficios
aportados por los diferentes actores es esencial y, ademas, las referencias
de personas quienes han tenido buenas experiencias se convierten en

testimonios importantes para atraer mas clientes.

Cuando un cliente recomienda un servicio o producto es porgue tiene
confianza de ello y en las personas quienes han hablado previamente de

ello, por tal razon, las buenas recomendaciones son de mucha ayuda para el
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marketing de boca en boca y el objetivo ultimo de las acciones de esta forma

de marketing debe ser retener al cliente.

Asimismo, Kotler (2003) sefala que este tipo de marketing, en el cual se
hace un esfuerzo por generar publicidad de boca en boca, se incrementa de
manera sustancial. Los especialistas en marketing han mejorado su
capacidad para identificar creadores de opinién y llegar antes a ellos, de tal
manera que puedan propagar opiniones favorables sobre un producto o
servicio. Incluso, las compairiias estan contratando gente para que ostenten
nuevos teléfonos y otros dispositivos electrénicos en lugares publicos con el

fin de llamar la atencion.

1.2.11. Mercado meta

El mercado meta se relaciona con las necesidades que tienen las empresas
de seleccionar un segmento de mercado, la poblacibn o grupo de

consumidores a las cuales se quiere llegar.

Estos mercados son seleccionados para que sean cubiertas sus necesidades
y, en ocasiones, hay productos que buscan alcanzar diversos propositos u

objetivos.

Kotler & Armstrong (2003) definen el término “mercado meta” como el
conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes,
a los cuales la empresa decide servir. Las empresas pueden adoptar tres

estrategias de cobertura de mercado, las cuales son:

e Marketing no diferenciado o marketing de masas: es la estrategia de
cobertura de mercado en la que una empresa decide hacer caso
omiso de las diferencias entre segmentos del mercado y trata de llegar
a todo el mercado con una oferta Unica. Se enfoca en las necesidades

de los consumidores, mas que en las diferencias. La empresa disefa
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el producto, para el mayor nimero de compradores y se apoya en la
distribucién y en la publicidad de masas.

e Marketing diferenciado: es la estrategia de cobertura de mercados en
la que una empresa decide dirigirse a varios segmentos del mercado y
disefia ofertas individuales para cada uno. Se espera tener ventas
mayores y una posicion mas firme dentro de cada segmento de
mercado. Una posicion mas fuerte en varios segmentos produce
ventas totales mayores que un marketing no diferenciado en todos los
segmentos.

e Marketing concentrado: es la estrategia de cobertura de mercado en la
que una empresa trata de obtener una participacion importante en un
submercado o unos cuantos submercados. La empresa obtiene una
posicion fuerte en el mercado porque conoce mejor las necesidades
de sus consumidores en los segmentos o nichos a los que atiende y
por la reputacion especial que adquiere. Sin embargo, conlleva
riesgos, ya que el segmento de mercado podria deprimirse o
competidores mas grandes podrian decidir entrar en el mismo

segmento.

Uno de los objetivos del mercado meta es lograr un posicionamiento. Al
agrupar a consumidores con las mismas caracteristicas psicograficas y de
actitudes, necesidades y gustos, es mas facil delimitar las caracteristicas del

producto o marca, asi como las necesidades que va a atender.

1.2.12. Segmentacion de mercado

Los compradores tienen necesidades y deseos diferentes; cada comprador
es potencialmente un mercado individual y, por esta razén, el vendedor

podria disefiar un programa de marketing individual para cada comprador.

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el

mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefos e
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internamente homogéneos. Lo importante de la segmentacion es conocer
realmente a los consumidores y, ademas, uno de los elementos decisivos del
éxito de una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su

mercado.

La segmentacion es, también, un esfuerzo por mejorar la precision del
marketing de una empresa; es un proceso de agrupar en un segmento de

mercado a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores quienes se pueden identificar dentro de un mercado, que
tienen deseos, poder de compra, ubicacion geogréfica, actitudes de compra
o habitos de compra similares y que reaccionaran de modo parecido ante

una mezcla de marketing.

Asi pues, la segmentacién del mercado, segun Kotler & Armstrong (2003), se
puede efectuar en niveles numerosos y distintos. Durante la mayor parte del
siglo XX, las principales empresas se aferraron al marketing masivo, ya que
crea el mercado potencial mas grande, el cual tiene los costos mas bajos, lo
que significa precios mas bajos; sin embargo, hay muchos factores que
dificultan el marketing masivo pues los mercados masivos se han
fragmentado en una multitud de segmentos pequeiios. Por lo tanto, este tipo
de marketing esta agonizando, y muchas empresas estan abandonandolo y

recurren al marketing segmentado.

El marketing segmentado significa aislar segmentos amplios que constituyen
un mercado y adaptar la oferta de marketing de modo que coincida con las
necesidades de uno o0 mas segmentos. De esta manera, la empresa puede
enfocar sus productos o servicios, canales o programas de comunicacion
solo hacia los consumidores a quienes puede servir mejor y de forma mas

rentable. Ilgualmente, permite realizar un marketing mas eficaz al ajustar sus
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productos, precios y programas para las necesidades de los segmentos
cuidadosamente definidos.

Se puede hacer una segmentacion mas especifica al concentrarse en
subsegmentos o nichos con caracteristicas distintas que podrian estar
buscando una combinacion especial de beneficios, llamada marketing de
nicho. Se denomina micromarketing cuando se hace marketing de segmento
o de nicho y se adaptan sus ofertas y sus programas para satisfacer las

necesidades de segmentos diversos del mercado.

El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como para
explicarlo con una o dos caracteristicas, pues deben tomarse en cuenta
varias dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores. Se
recomienda por lo tanto, presentar ofertas de mercado flexibles al segmento
de mercado. La oferta de demanda flexible consiste en una solucién que
conste de elementos del producto y servicio que todos los miembros del
segmento valoran y opciones que solo unos cuantos valoren; cada opcion

implica un cargo adicional.

1.2.13. Investigacién de mercados

La investigacién de mercados proporciona, a quienes toman las decisiones,
datos acerca de la efectividad de la mezcla de marketing actual y les da una
idea acerca de los cambios necesarios; ademas, es la herramienta primordial

para explorar las nuevas oportunidades en el mercado.

La investigacion de mercados es definida por McDaniel & Gates (2011)
como el planeamiento, la recoleccion y el analisis de datos relevantes para
la toma de decisiones de marketing y la comunicacion de los resultados de

ese andlisis a la gerencia.

Dichos autores indican, asimismo, que la investigacion de mercados

desempeiia tres roles funcionales: el primero de ellos es su funcién
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descriptiva, que incluye la recoleccion y la presentacion de declaraciones de
hechos. El segundo rol de la investigacion es la funcién de diagnéstico o
exploratoria, mediante la cual se explican los datos o las acciones. Y, por
altimo, el rol final de la investigacion es la funcion predictiva o causal que se
refiere a la especificacion de como utilizar la investigacion descriptiva y de
diagnostico para predecir los resultados de una decision planeada de

marketing.

De esta manera, pueden identificarse varios aspectos importantes para los
cuales es significativo realizar una buena investigaciéon de mercados, entre
ellos estan: satisfacer las necesidades de los clientes, ya sea mediante un
bien o un servicio requerido; determinar el grado econémico o fracaso que
pueda tener una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al
introducir un nuevo producto o servicio y, asi, conocer —con mayor certeza—
las acciones que deben tomarse en cuenta. También, ayudar al desarrollo de
un negocio mediante el adecuado planeamiento, organizacion, control de los
recursos y areas que lo conforman, para que atienda las necesidades del
mercado en el tiempo oportuno; ayudar a conocer el tamafio del mercado
que se desea atender, en el caso de vender o introducir un nuevo producto;
determinar el sistema de ventas mas adecuado, segun lo que el mercado
estd demandando, lo cual ayuda a saber como cambian los gustos y las
preferencias de los clientes, de tal manera que la empresa pueda responder

y adaptarse a ellos y no quede fuera del mercado.

1.2.14. Competencia

En vista de la cambiante dinamica del mercado global y del floreciente
espacio de mercado de Internet, ya no basta entender a los clientes, ahora
se debe prestar mucha atencion a todo tipo de competidores. Por tal razon,
segun Kotler (2002), para las empresas es muy importante estudiar



33

detenidamente la competencia en diversos niveles, ya sea por marca 0 por

industria.

Ademas, la compafia debe examinar la competencia desde el punto de vista

del mercado y del sector industrial.

Se pueden mencionar dos tipos de mercado en competencia: mercado en
competencia perfecta, en donde los precios los debe fijar el mercado y se
llega al equilibrio cuando la oferta es igual a la demanda. La posicidon
predominante es que, a mayor precio, menor es la demanda. Por el contrario,

a menor precio, mayor es la demanda. Se deben cumplir varias condiciones:

— Atomicidad: existen muchos demandantes y muchos oferentes, de
modo que ningun actor condiciona los precios.

— Homogeneidad: todos los bienes y servicios son iguales. No hay
diferenciacion.

— Transparencia: libre y gratuita circulacion de la informacion, al igual
que de personas y empresas.

— Sin limites: no hay restricciones de entrada o de salida del mercado.
La reventa es desconocida.

— No existen costos de transaccion.

Por otra parte, el mercado en competencia imperfecta es donde un solo
agente, de quienes funcionan en el mercado, 0 unos pocos, manipulan la
condicion del producto y pueden afectar directamente a la formaciéon de los

precios. Se dan tres casos en particular:

— Monopolio: no existe competencia. Una sola empresa es la oferente;
suele darse en los suministros de servicios publicos.

— Oligopolio: pocos oferentes; las lineas aéreas son el mejor ejemplo.

— Competencia monopolistica: muchos oferentes recorren el mercado;

hay poca diferenciacion de los productos.
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1.2.15. Comportamiento del consumidor

Se puede entender como comportamiento del consumidor —segun Molla
Descals (2006)- como el conjunto de actividades que realizan personas
cuando seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes y servicios, con el
objetivo de satisfacer sus deseos y necesidades; en las actividades estan

implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas.

Molla Descals (2006) indica, también, que el comportamiento del consumidor
es un proceso que incluye muchas actividades, las cuales preceden,
acompafan y siguen a las decisiones de compra, y en las que el individuo
interviene activamente con el objetivo de efectuar sus elecciones con
conocimiento de causa. Este proceso consta de tres etapas: la pre-compra,

la compra y el pos-compra.

Todo proceso de toma de decisiones comienza cuando el consumidor
necesita, desea o quiere comprometerse en comportamientos de compra y
consumo, en respuesta a determinados estimulos. Por consiguiente, los
consumidores ponen en funcionamiento todo su sistema psicoldgico:

cognitivo, afectivo y conductual.

El Financiero (2012) realiz6 un estudio en nuestro pais, denominado el “Perfil

del consumidor de EF”, en el cual se describen tres actitudes de compra:

Persona consumista: en el grupo de consumidores representa al 39% del

total; son la mayoria y tienen mas ingresos que el resto; van mas al ciney a
centros comerciales, compran mas ropa, equipos tecnoldgicos y celulares, y
utilizan mas servicios de salud privados. Son, en mayor proporcion, clientes

del Banco Nacional.

Este grupo, ademas, conoce, en mayor medida, sus derechos, aunque no

necesariamente reclame porque se siente incbmodo al hacerlo.
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Existe, entonces, en el pais, un consumidor que, a pesar de tener
informacion disponible sobre sus derechos y mecanismos de defensa, no
siempre esta dispuesto a reclamarlos. Desde esta Optica, el nivel de
exigencia de los consumidores ticos es alto, pero no siempre incide en la

toma de decisiones de las empresas.

“Este consumidor debe tomar conciencia de su importante papel para
cambiar el mercado. Sin sus quejas, existe un elevado porcentaje de
empresas que repite las malas experiencias”, explica Cynthia Zapata,

directora de la Direccion de Apoyo al Consumidor.

Persona fiel: es un grupo representado mas por mujeres de nivel
socioeconémico mas bajo y mas jévenes. Tienden a ir siempre a las mismas
tiendas y son, en mayor proporcion, clientes del Banco de Costa Rica. Son
menos conocedores de los derechos del consumidor y mas socialmente
responsables en su cultura de consumo. Son quejosos cuando algo no esta

bien.

Este tipo de cliente suele estar mas presente cuando se va a comprar el
diario al supermercado, pues a este tipo de establecimiento se le concede
mucha fidelidad de marca. Ademas, estos consumidores cuidan mas su
dinero y, por ende, estan menos dispuestos a dejar pasar una mala

experiencia y se encuentran mas dispuestos reclamar.

Persona racional: se trata de un grupo mas representado por hombres y

personas de 40 afios 0 mas y de nivel socioecondmico medio. Han comprado
proporcionalmente mas celulares de forma reciente y, también, comparan
precios y tiendas pero, al final, prefieren mantenerse en las mismas marcas

por seguridad; se quejan mas que otros cuando algo no esta bien.

Este consumidor es el que se hace mas presente en las agencias de

vehiculos, en donde el factor precio y marca suele determinar una compra.
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En coincidencia, Esteban Fernandez, Gerente Comercial de Grupo Q, explica
que la decision de compra de un vehiculo se inclina siempre por las cuotas
mensuales mas bajas que ofrezca el financiamiento, porque el vehiculo se ha
vuelto parte del flujo de caja. Ademas, los que compran carros usados es

porque tienen el dinero de contado.

También los fieles son los que visitan las tiendas de electrodomésticos o
equipo tecnoldgico y, en este tipo de compras, adopta el consejo de “camine

y compare”.

1.2.16. Posicionamiento

El posicionamiento lo describe Schiffman (2005) como la imagen que tiene
un producto en la mente del consumidor. El fundamento del posicionamiento

eficaz es la posicidn Unica que el producto tiene en la mente del consumidor.

Los beneficios que se enfaticen para el posicionamiento de un bien deben
reflejar los atributos que son importantes y congruentes con las percepciones

del segmento de consumidores seleccionado como objetivo.

El posicionamiento transmite el concepto o significado del producto o
servicio, en términos de su eficacia para satisfacer una necesidad del
consumidor. Una estrategia de posicionamiento exitosa deberia tener doble
significado, uno que sea congruente con las necesidades del consumidor
mientras, al mismo tiempo, diferencia la marca frente a la competencia
(Schiffman, 2005).

De igual forma, los consumidores estan saturados con informacion acerca de
los productos y los servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez
gue toman la decisién de comprar. Para simplificar la decisién de compra, los
consumidores organizan los productos en categorias; es decir, “posicionan”
los productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente.

La posicion de un producto depende de la compleja serie de percepciones,



37

impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al

producto y en comparacion de los productos de la competencia.

El posicionamiento, en otras palabras, se puede definir como la imagen de
un producto en relacion con productos que compiten directamente con €l y

con respecto a otros productos vendidos por la misma compafiia.

1.2.17. Participacion de mercado

Para construir la participacion de mercado se debe constituir una estrategia
de ataque que intenta aumentar la participacion a expensas de los
competidores; una empresa incrementa su participacion de mercado

quitandosela o robandosela a otras empresas (Schnaars, 1991).

Pelear por una determinada posicién competitiva en el mercado es y ha sido
el reto principal de toda empresa, todas las empresas quieren ser el lider del
mercado y contar con la mayor participacion de mercado, esto debido a que

se traducira en importantes utilidades para la organizacion.

Se conoce, también, como participacion de mercado, al porcentaje de un
producto vendido por una empresa en relacion con las ventas totales de
productos similares de otras compafias que comparten la misma categoria

en un mercado especifico.

Por otra parte, Kotler (2002) indica que, en muchos segmentos de mercado,
los lideres pueden mejorar su rentabilidad si incrementan su participacion de
mercado. Ademas, la competencia normal se convierte en una guerra de
marketing cuando las empresas se fijan como meta la expansiéon de su
participacion de mercado y convertirse en el lider. La rentabilidad podria
bajar —no aumentar- si la participacién de mercado se incrementa mas alla
de cierto nivel. Asimismo, las empresas podrian adoptar una estrategia de
mezcla de marketing errobnea en su afan por incrementar su participacion de

mercado, y no lograr aumentar sus utilidades.
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1.2.18. FODA

Es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que le permitira
trabajar con toda la informacion que posea sobre su negocio o empresa, Util
para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Este tipo de analisis constituye un esfuerzo para examinar la interaccion
entre las caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual
este compite. El andlisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser
usado por todos los niveles de la empresa y en diferentes unidades de
analisis, tales como: producto, mercado, producto-mercado, linea de
productos, corporacién, empresa, division, unidad estratégica de negocios,
etc. Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del analisis
FODA, podran serle de gran utilidad a la empresa en el analisis del mercado
y en las estrategias de mercadeo que disefie y que califiguen para ser

incorporadas en el plan de negocios.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el
éxito de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con la

competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.

Zambrano Barrios (2007) resalta que las oportunidades y las amenazas se
definen en tiempo presente y fututo, son de caracter externo, deben
relacionarse con la institucién (mision, vision, objetivos, competencias) y ser

calificados cualitativa o cuantitativamente.

Las oportunidades y las amenazas consideran aspectos como el analisis del
entorno, estructura de la industria, proveedores, canales de distribucion,
clientes, mercados, competidores, aspectos demograficos, politicos,

legislativos, etc.
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Por otra parte, las fortalezas y debilidades son de caracter interno y se
definen en tiempo presente, no existen fortalezas y debilidades a futuro ni en
el pasado, solo en el presente, lo cual es la caracteristica principal. Otra
caracteristica es su relacion con la razon de ser, los objetivos y las

competencias de la organizacion.

Las fortalezas y las debilidades consideran areas como: andlisis de recursos
humanos, sistemas de informacion, activos fijos, activos no tangibles,
recursos gerenciales, recursos estratégicos, creatividad, analisis de riesgos,
andlisis de portafolio, la contribucion consolidada de las diferentes

actividades de la organizacion.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA SITUACION DEL BANCO DE COSTA
RICA

En este capitulo se describira todo lo relacionado con la empresa vy, para ello,
se iniciara con su resefia historica, con el fin de poder tener un amplio
conocimiento del Banco. Asimismo, se expone la estrategia de mercado, la
estructura organizacional, la mision, la vision, los valores y los objetivos.
Ademas, y con el proposito de conocer a fondo el producto AHORRO
AUTOMATICO dentro del Banco de Costa Rica, se presentan los datos de las

entrevistas realizadas a los expertos en el tema de captaciones.

2.1. Resefia histérica del Banco de Costa Rica

El Banco de Costa Rica fue fundado el 20 de abril de 1877 con el nombre de
Banco de la Unién, el cual mantuvo hasta 1890, cuando lo varié por el actual.
Nacié con el propdsito de ser una nueva opcion bancaria entre las ya
existentes y tuvo como funciones iniciales el prestar dinero, llevar cuentas
corrientes, recibir depositos y efectuar cobranzas, entre otras. A solo siete
afos de su fundacion, el Banco de Costa Rica se convirtié en el inico emisor
de dinero y el primer administrador de las rentas publicas, mediante un
contrato que se denomind Soto-Ortufio y que tuvo vigencia hasta el afio
1896.

Otros acontecimientos econdmicos se fueron sucediendo con los afios, hasta
que, en 1928, descentraliz6 sus servicios con la creacion de sus primeras

sucursales en los puertos de Limén y Puntarenas.

En 1948, la Junta Fundadora de la Segunda Republica decreto la
nacionalizacion de la banca, por lo que el Banco de Costa Rica se integré a

ella hasta la fecha. Dicho Banco se define como instituciéon autbnoma, de



41

acuerdo con el Articulo 189 de la Constitucion Politica de la Republica de
Costa Rica, de 1949.

El Banco de Costa Rica es una instituciéon autonoma de derecho publico, con
personeria juridica propia e independiente en materia de administracion, que
es propiedad, en su totalidad, del Estado costarricense. Sus actividades
estan reguladas por la Constitucién Politica de Costa Rica, la Ley Orgénica
del Sistema Bancario Nacional (LOSBN), la Ley Organica del Banco Central
de Costa Rica (LOBCCR) y la normativa vigente emitida por el Consejo
Nacional de Supervision del Sistema Financiero Costarricense (CONASSIF)

y otras autoridades de regulacién y control.

El Banco de Costa Rica se ha organizado bajo la figura de Conglomerado

Financiero, en razon de las distintas actividades y negocios que realiza.

El Conglomerado BCR esta sujeto a supervision y fiscalizacion por parte del
CONASSIF, el cual, a su vez, esta conformado por distintas
superintendencias: la Superintendencia General de Entidades Financieras
(Sugef), que se encarga de la supervisién del sistema bancario y financiero;
la Superintendencia General de Valores (Sugeval), que es la encargada de la
supervision de las actividades relacionadas con el mercado de valores; la
Superintendencia General de Pensiones (Supen), responsable de la
supervision del mercado de pensiones, y la Superintendencia General de

Seguros (Sugese), a cargo de la supervision del mercado de seguros.

Durante los ultimos afios, el Banco se ha preocupado, adicionalmente, por
modernizar e innovar sus servicios y atencion al publico en aras de procurar

mayor agilidad y comodidad mediante el uso y aplicacion de la tecnologia.
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2.2. Portafolio de servicios

El conglomerado financiero del Banco de Costa Rica esta conformado por las
siguientes empresas, segun se indica en la pagina del Banco, disponible en:

www.bancobcr.com

. Banco de Costa Rica (BCR), institucion dedicada a la actividad
bancaria comercial, es la empresa controladora del

Conglomerado BCR Valores.

. Puesto de Bolsa S.A., empresa dedicada al corretaje de
valores, subsidiaria 100% del BCR.

. BCR Sociedad Administradora de Fondos de Inversion S.A.,
empresa dedicada a la administracion de Fondos de Inversion,
subsidiaria 100% del BCR.

. BCR Operadora de Planes de Pensiones Complementarias
S.A., empresa dedicada a la administracion de planes de
pensiones, subsidiaria 100% del BCR.

. BCR Corredora de Seguros S.A., empresa dedicada al corretaje
de seguros, subsidiaria 100% del BCR.

. Banco Internacional de Costa Rica S.A. (Bicsa), empresa
dedicada a la actividad bancaria comercial, con domicilio social

en la ciudad de Panama, subsidiaria 51% propiedad del BCR.

. BanProcesa Tl S.A., empresa dedicada a los servicios de

tecnologia, subsidiaria 50% propiedad del BCR.
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2.3. Misidn, Vision, Valores y Objetivos del Banco

En el Plan Estratégico del Banco de Costa Rica (Disponible en la péagina:
SOMOSBCR vy la razén de ser de la Institucidn, se definen los siguientes

aspectos:
Mision

Impulsar el desarrollo social, la competitividad y la sostenibilidad de Costa
Rica al ofrecerles a sus clientes un conglomerado financiero publico de

excelencia e innovacion en todos sus servicios.
Vision

Ser la opcion preferida en Costa Rica por ofrecer a sus clientes estandares

mundiales de calidad, innovacién y eficiencia en servicios financieros.

Valores institucionales

= Servicios

= Excelencia

= Compromiso
* Integridad

= Solidaridad

= |nnovacion

Atributos de servicio al cliente

= Trato
= Dominio del puesto
= Accesibilidad

= Agilidad
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Objetivos estratégicos

N
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Profundizar en el portafolio de servicios a cada cliente actual.

Alcanzar un alto grado de excelencia en todas las dimensiones de
servicio al cliente.

Lograr resultados financieros de excelencia.

Ser la institucion lider en impacto social y responsabilidad ambiental.
Ampliar la participacion de mercado en sectores atractivos.

Optimizar los canales de acceso y servicio al mercado.

Desarrollar una cultura interna de compromiso con la excelencia.

Objetivos habilitadores

o 0 bk~ w

2.4.

Reestructuracion organizativa consistente con las dimensiones de la
estrategia.

Desarrollar BCR Virtual en sus multiples alcances (inteligencia de
mercados, sistemas de indicadores, sinergias entre unidades del
conglomerado, bases de datos, interfaces con los clientes).
Modernizacion, simplificacion y alineamiento de procesos del Banco.
Desarrollo y operacion de un sistema de gestion de riesgo moderno.
Alinear con la estrategia las funciones de personal.

Desarrollar cultura y procesos de RSE consistentes con los objetivos,

imagen y posicionamiento del Banco.

Gerencia de San Pedro

La gerencia comercial de San Pedro forma parte de la Gerencia de Division

Comercial Este, la cual esta conformada por once Gerencias Comerciales.

Asimismo, esta Gerencia de San Pedro esta conformada por doce oficinas

comerciales, de las cuales solamente siete mantienen cartera de clientes
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activa, las otras cinco son oficinas transaccionales. Esta Gerencia es dirigida
por un Gerente Comercial quien tiene a su cargo ciento veintisiete
empleados, de los cuales hay cuatro ejecutivos comerciales, quienes tienen

como obligaciones el seguimiento de la colocacion crediticia de la gerencia.

2.5. Estructura organizacional

La estructura organizacional del Banco de Costa Rica es bastante grande,
pero para el estudio del proyecto se tomard en cuenta la Gerencia de la

Divisibn Comercial del Este.

Organigrama BCR Comercial

Gerencis Genaral
102

Subgerencia
Comercial al Detalle
087

Comercial Detalls Decte Mpes: i Empresarial Insttucionsl
545 ! Este
651

Fuente: SOMOSBCR.
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934 -Zapote

33 -Caja Auxiliar

Correos de Costa Rica

933 - Registro Nacional J

951 - Curridabat
[

-

BET - Multiplaza del Este J

Fuente: SOMOSBCR.

2.6. Know How (Conocimiento fundamental)

948 - Jose MariaZeledon

J
[

312 -EPA Curridabat J

El Gerente de Desarrollo de Captaciones, don Reynaldo Granados expresé

gue dentro de la experiencia bancaria que ha podido acumular —como parte

de los treinta afos de estar contribuyendo en la Banca-, catorce afos los

labor6 en las areas comerciales como ejecutivo de cuenta empresarial,

corporativo y en banca de personas. Como gerente local, a partir del afo

2000, debid llevar a cabo labores de importancia tanto en el campo de las

colocaciones como de las captaciones, en nivel empresarial, corporativo y

de personas.

Posteriormente, el Sr. Granados paso, desde el afio 2009, a la fecha, al area

especifica de Desarrollo de Productos de Captacion, como gerente local en

el nivel nacional, en el cual atiende todo lo relacionado con el desarrollo y el
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mantenimiento de productos de captacion, tales como: cuentas corriente,
cuentas de ahorro, certificados de depdsito a plazo y el AHORRO AUTOMATICO,
entre otros. A la fecha, se encuentran desarrollando otros productos y otras

mejoras adicionales al ahorro automatico.

2.7. Aspectos generales del mercado

El mercado financiero tuvo un papel muy importante al inicio de la crisis
financiera, ya que habia tenido que buscar la forma de mejorar la percepcién
de los inversionistas, lo cual trataba de evitar el colapso del sistema

financiero.

Los mercados financieros son mecanismos de mucha importancia en las
economias de los distintos paises, ya que, por medio de estos, asignan

recursos a los distintos sectores productivos.

En Costa Rica, se cred la Sugef, en 1995, para garantizar la estabilidad y la
confianza en el sistema y, segin Alvarado & Meofio (2006), en su libro
Crédito y transacciones Bancarias en Costa Rica, se sefiala que la
Superintendencia General de Entidades Financieras, tiene como principal

funcién la fiscalizaciéon de las entidades financieras.

En la actualidad, el Sistema Bancario Nacional es muy competitivo ya que
existe gran variedad de entidades financieras, de las cuales el cliente esta en
el derecho de elegir, pues todas ofrecen muy buenos productos y con
diversidad de tasas de interés atractivas para los clientes. Por esta razén es
necesario hacer la diferenciacion con otro tipo de servicios, como lo es un
facil acceso a la pagina de Internet banking, un excelente servicio al cliente
sin mucho tiempo de espera en las oficinas comerciales y, sin duda alguna,

hacer promociones con el uso de los productos bancarios.
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2.8. Caracteristicas del consumidor

De acuerdo con el sefior Reynaldo Granados, Gerente de Desarrollo de
Captaciones, el producto AHORRO AUTOMATICO fue creado para personas
fisicas de nivel socioeconémico Ay B, mayores de 18 afios con expectativas
de cumplir con un habito de ahorro en una forma cédmoda y sistematica por
un periodo determinado y con un fin especifico. Sin embargo,
posteriormente, se dirigi6 a clientes y a clientes potenciales fisicos y
juridicos, quienes tengan proyecciones y capacidad de ahorro a corto,

mediano y largo plazo.

2.9. Mezcla de mercado

La mezcla de mercado, segun el Gerente de Desarrollo de Captaciones, esta
compuesta por: producto o servicios, plaza, precio, procesos, publicidad y

presencia o evidencia.

Producto o servicios que se refieren a un hecho, un desempefio o un
esfuerzo que no es posible poseer fisicamente. En el caso del AHORRO
AUTOMATICO, es una nueva modalidad de ahorro en colonesy en ddlares que
el BCR pone a disposicion de sus clientes fisicos para ayudarles a alcanzar

Sus metas a corto, mediano y largo plazo.
Caracteristicas del AHORRO AUTOMATICO:

e El cliente puede personalizar el plan, nombrandolo como desee.

e El monto minimo mensual por ahorrar es de ¢5.000,00 o $10
mensuales.

e Disponible en colones y dolares.

e Periodicidad: tiempo establecido para debitar el monto, ya sea
semanal, quincenal o mensual.

e Plazo definido por el cliente para que el plan sea completado.

e Tiempo minimo de ahorro: 6 meses.



e Tiempo maximo de ahorro: 48 meses.

e El plan NO emite tarjeta de débito.
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e Por retiros anticipados se cobra una comision, segun lo estipulado en

el Reglamento de Tarifas y condiciones del BCR.

e Permite aportes extraordinarios.

Tasas de interés anuales del AHORRO AUTOMATICO:

BCR AHORRO AUTOMATICO

COLONES

RANGO

De 0 a 6 meses

Mas de 6 meses a 12 meses

Mas de 12 meses a 18 meses

Mas de 18 meses a 24 meses

Mas de 24 meses a 36 meses

Hasta 48 meses

TASA

7,45%

7,45%

8,35%

8,35%

8,45%

8,45%
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BCR AHORRO AUTOMATICO

DOLARES
RANGO TASA
De 0 a 6 meses 1,95%

Mas de 6 meses a 12 meses 2,00%
Mas de 12 meses a 18 meses  2,15%
Mas de 18 meses a 24 meses  2,15%
Mas de 24 meses a 36 meses  2,15%

Hasta 48 meses 2,15%

Con respecto a la plaza, segun indica Reynaldo Granados, es cualquier
oficina comercial del Banco de Costa Rica ubicada a lo largo y ancho del
pais, ya que ese trdmite solo se puede realizar fisicamente en las oficinas

comerciales.

Al mencionar el precio, este representa el costo que se ve afectado por el
costo del tiempo y el esfuerzo, por lo que en el caso del AHORRO AUTOMATICO,
segun el Gerente de Desarrollo de Captaciones, se refiere a las tasas de
interés definidas por rangos y establecidas por el area de finanzas, con una

comisién de salida.

Los procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la
promesa ofrecida y, ademas, entrega valor real; si estos estan mal disefiados
producen entregas lentas, ineficientes, burocraticas y convierten al proceso

general en una experiencia decepcionante. Por lo tanto, el proceso de
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realizar un plan de AHORRO AUTOMATICO es bastante facil para el personal del
Banco y, a la vez rapido; el tiempo méaximo para que el cliente obtenga el

contrato es de diez minutos.

Con respecto a la publicidad del producto ahorro automatico, es preciso
indicar que existen tres elementos claves al comunicar a los
clientes/prospectos: informar, persuadir y actuar. En el caso de la publicidad
0 promocién para el AHORRO AUTOMATICO, segun lo indica el sefior Reynaldo
Granados, existe en medios como television, radio y en medios electrénicos,

asi como, también en vallas, folletos, entre otros.

Presencia o evidencia fisica (entorno) se refiere a la decoracién de las
areas en donde se recibe u otorga la experiencia de servicio; debe recibir un
tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte impacto en la
impresion de lo que sera la experiencia de servicio, dada la enorme
necesidad del cliente de elementos tangibles en todas las etapas de la
experiencia de servicio. El Sr. Reynaldo Granados, Gerente de Captaciones,
comentd que en el Banco de Costa Rica existe muy buena evidencia fisica
del entorno, ya que todas las oficinas comerciales tienen una buena imagen
al estar limpias, con buena pintura, ordenadas y, ademas, de presentar

folletos e informacion visibles.

Las personas son las que dan el servicio, por ende, el entrenamiento, la
capacitaciéon y la motivacion se distinguen como elementos claves para
garantizar la eficiente entrega del servicio; en el caso particular del ahorro
automatico, don Reynaldo Granados sefialé que se impartio una capacitacion
antes de salir al mercado el producto, para que todos los empleados de
plataforma de servicios estuvieran al tanto de la informacion relevante del

producto y asi brindar un excelente servicio al cliente.
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2.10. Descripcion del entorno competitivo

Actualmente, el grado de competencia en el sector financiero es alto, ya que
existe una gran cantidad de bancos y de instituciones financieras que ofrecen
una gran variedad de productos, entre los cuales el ahorro automatico es un
producto que casi todos los bancos ofrecen y es de facil acceso para los

clientes.

Don Reynaldo Granados, comentd primeramente los bancos estatales, y

menciono que la competencia directa es:

En el caso particular del Banco Nacional, el producto AHORRO PROGRAMADO
que ofrece, es un producto voluntario en dolares o colones, en donde el
cliente decide la cuota del ahorro mensual, el plazo y la periodicidad de la
cuota por ahorrar (pudiendo ser semanal, quincenal o mensual). El plazo
minimo del ahorro son seis meses y el maximo sesenta meses. Los aportes
minimos por mes son de diez dolares o cinco mil colones, y el aporte maximo
por mes es de nueve mil dolares o cinco millones de colones. Ademas, este
producto permite la liquidacién total antes del vencimiento, asi como
liquidaciones parciales. El débito es por deduccion automética y aplica para
cuenta de ahorros, corrientes, electronicas y para tarjetas de crédito del
Banco Nacional.

Por otra parte, el Banco Popular ofrece tres tipos de ahorro programado. El
AHORRO NAVIDENO es un programa de ahorro a corto plazo que permite
disponer de un ingreso adicional a fin de afio. El aporte minimo mensual de
este plan es de cinco mil colones y vence en el mes de diciembre sin

importar la fecha de constitucion.

El MuLTI-AHORRO es el segundo tipo de ahorro que ofrece el Banco Popular
el cual puede establecerse a mediano y a largo plazo; el aporte minimo

mensual es de cinco mil colones y el plazo minimo de constitucion es de un
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afio y el méximo de cinco afos. Los intereses que genera este ahorro son
exentos del impuesto de la renta y el ahorro es inembargable; asimismo, se
puede nombrar beneficiario y permite hacer aportes extraordinarios. Ademas,
se pueden constituir a nombre de menores de edad y los intereses se

calculan en forma diaria y son capitalizables mensualmente.

El tercer tipo de ahorro que ofrece el Banco Popular se llama AL MUNDIAL Y
MAs, el cual es un ahorro a mediano y largo plazo, que se utiliza para cubrir
las necesidades de esparcimiento mediante el ahorro parcial o total del costo
del objetivo definido. El aporte minimo mensual es de ocho mil colones, el
plazo minimo es de doce meses, el ahorro es exento del impuesto de la renta
y el fondo es inembargable. Permite nombrar beneficiarios y los intereses se
calculan diariamente y son capitalizables mensualmente dependiendo del

plazo.

El Banco Crédito Agricola de Cartago (Bancrédito) no posee ningun tipo de

plan de ahorro automatico o programado.

De acuerdo con el Sr. Reynaldo Granados, Gerente de Captaciones del
BCR, al existir tantos bancos privados en nuestro pais, se da una
competencia directa al tener este tipo de productos en sus portafolios de
servicios, y, en este sentido, menciondé que el BAC San José ofrece un
producto llamado BAC OBJETIVOS, en el cual el cliente selecciona el monto
por ahorrar mensualmente, le asigna el nombre del objetivo a la cuenta y el
dinero se debita automaticamente de esta. El monto minimo es de cinco mil
colones mensuales o dos mil quinientos por quincena, y la cuenta se puede
abrir para cuantos objetivos quiera el cliente. La cuenta permite realizar
abonos extraordinarios, y como un incentivo por utilizarlo, la persona que lo
adquiere queda participando en una rifa mensual del monto del objetivo

hasta mil dolares.
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El Scotiabank, por su parte, ofrece otro tipo de ahorro programado llamado
Cap, el cual tiene tasas de interés competitivas tanto en colones como en
dolares; este tipo de ahorro permite depdsitos extraordinarios y se puede
realizar un retiro por mes sin costo alguno; ademas, se permite elegir la

frecuencia y el monto del ahorro segun las necesidades del cliente.

2.11. Productos complementarios

Para el producto AHORRO AuUTOMATICO del BCR, los productos
complementarios serian las cuentas de ahorros o corrientes, ya que, sin la
apertura de estas, no se podria realizar el ahorro automatico, recalcé don

Reynaldo Granados.

2.12. Productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que desempefan la misma funcion
para el mismo grupo de consumidores, pero se basan en una tecnologia

diferente (Jaime Rivera Camino, 2012).

En el caso del producto AHORRO AUTOMATICO, existen varios productos de

captaciones sustitutos, entre los que destacan los siguientes:
Certificados de Depésito a plazo o CDP

Son titulos valores con un plazo definido, los cuales son emitidos a personas
fisicas o juridicas y devengan intereses. También existe un certificado de
depdsito a plazo electrénico que tiene mas ventajas para el cliente, entre las
cuales se pueden mencionar: asignacion de beneficiario, nueva impresion en
caso de extravio, realizacion de cambios antes del vencimiento, renovacion
automatica opcional, un punto mas en la tasa de interés y puede adquirirse

por medio de la direccion bancobcr.com o en las ventanilla del Banco.

Otros productos sustitutos son las cuentas bancarias, ya sea cuentas

corrientes o de ahorros. La cuenta corrientes es un contrato de
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administracion de dinero a la vista, que se suscribe entre un cliente fisico o
juridico y el Banco. Este tipo de cuenta permite girar cheques, utilizar una

tarjeta de débito y cualquier otro medio dispuesto por la institucion.

La cuenta de ahorros se utiliza para estimular el ahorro y permite administrar
el dinero por medio del uso de la tarjeta de débito, transacciones por Internet

o celular, asi como por otros medios electronicos y fisicos.

2.13. Cadena de abasto

Segun Charles W. Lamb (2002), la cadena de abastecimiento o abasto tiene
como propasito coordinar e integrar todas las actividades efectuadas por los
miembros de la cadena de abastecimiento en un proceso fluido, desde el
origen hasta el punto de consumo, para, finalmente, dar a los gerentes de la
cadena de abastecimiento visibilidad total dentro de la empresa y fuera de

esta.

Al consultarle a don Reynaldo Granados, Gerente de Captaciones, sobre
este aspecto, sefial6 que la cadena de abasto del producto AHORRO
AUTOMATICO es, primeramente, ser cliente del Banco de Costa Rica, es decir,
estar creado como cliente fisico o juridico en la base de datos del Banco;
seguidamente, tener una cuenta de ahorros en colones o en délares para
que de ahi se realicen los débitos del ahorro y, por Gltimo, realizar el plan de

AHORRO AUTOMATICO que el cliente indique al firmar el debido contrato.

2.14. Segmento (Conformacion, Concentracién, Dinamismo, Crecimiento)

En cuanto a la concentracion del producto propiamente, se encuentra
fundamentalmente entre los 25 y los 60 afios de edad y su evolucion ha sido
creciente; es decir, su crecimiento ha sido constante y mantenido, de tal
manera que las metas propuestas, para diciembre de 2012, fueron
alcanzadas y superadas en agosto de ese mismo afio, segin comento don

Reynaldo Granados.
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Con base en la entrevista realizada y con la informaciéon obtenida sobre el
producto AHORRO AUTOMATICO, en el siguiente capitulo se hara un andlisis
mas profundo del proyecto considerando, para ello, los métodos de

investigacion correspondientes.
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CAPITULO IIl: ANALISIS DE LA SITUACION ESTRATEGICA DEL BANCO
DE COSTA RICA

3.1. Introduccion

En el siguiente capitulo se analiza la situacion estratégica del producto
AHORRO AUTOMATICO del Banco de Costa Rica, en la zona de San Pedro,

mediante diversos métodos de investigacion.

Se examina la competencia y el posicionamiento en el mercado del producto
AHORRO AUTOMATICO, con respecto a otros productos similares para el
sistema de AHORRO AUTOMATICO en las entidades financieras, aspecto que es
importante para el gerente de la zona, pues le permite contar con las
herramientas necesarias para realizar las mejoras al producto y la estrategia

de mercadeo.

Asimismo, se estudia, en este capitulo, los aspectos especificos del
producto, como, por ejemplo: la frecuencia de ahorro que mas le atrae a los
clientes; razon por la que las personas ahorran; el lugar en el que prefieren
ahorrar, y las caracteristicas por las cuales eligen un tipo de ahorro

especifico.

Se investiga, también, el impacto que tuvieron los clientes de la publicidad
que utilizé el Banco, con el fin de determinar cual medio utilizado es el mas
importante y, poder brindar las recomendaciones necesarias al gerente de la

Zona.

El analisis propuesto permite obtener informacion referente a las fortalezas,
las oportunidades, las debilidades y las amenazas del producto en estudio,

en aras de emitir recomendaciones a la instituciéon bancaria.
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El método utilizado fue la entrevista a profundidad con el fin de obtener los

sentimientos de los clientes.

3.2. Justificacion de la investigacion

La investigacion de mercado realizada al Banco de Costa Rica tiene la
finalidad de obtener informacion para establecer mejoras al plan estratégico
del producto AHORRO AUTOMATICO, de manera que se puedan aumentar las
captaciones en la zona de San Pedro y, ademés, plantear las

recomendaciones correspondientes al gerente de la zona.

El tema por investigar es de mucha importancia no solo para el Banco de
Costa Rica sino, también, para los clientes y para el sector econémico de

nuestro pais.

El producto tiene aproximadamente un afio de haber salido al mercado
costarricense, por lo que se analizaran las reacciones de los clientes en este
primer afio, con miras a fortalecerlo cada dia y lograr mayor impacto en el

consumidor.

Lo anterior se llevara a cabo mediante un estudio del mercado costarricense
de clientes de la zona de San Pedro del Banco de Costa Rica, por medio de
una entrevista a profundidad con la que se podra obtener informacion

valiosa.

También sera de suma importancia obtener indicadores de clientes
ahorrantes en nuestro pais, ya que las estadisticas indican que muy pocas

personas, en Costa Rica, tienen el habito o la costumbre de ahorrar.

El enfoque utilizado en la presente investigacion es cuantitativo; sin embargo,
el alcance de este es mediante la metodologia de estudio descriptiva debido

a que se realizé un analisis mediante el cual se seleccion6 una serie de
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preguntas y se recolecté la informacién de cada una de ellas, para lograr,
asi, describir todo lo investigado.

La razon fundamental por la cual se utiliza este enfoque obedece a que los
estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas

y los perfiles de cualquier fendmeno que sea sometido a un analisis.

3.3. Método de investigacion

A continuacion, se expone cdmo se realizo el estudio y se dan a conocer los

pasos por seguir para su realizacion, asi como los métodos utilizados.

La investigacion para el estudio de mercado es indispensable, pues es una
herramienta que brinda nuevos conocimientos mediante un proceso, que, a
Su vez, sirve para elegir el tema y para desarrollar los objetivos que permitan

obtener los resultados y las conclusiones.

En este sentido, el tipo de investigacion que predomina, para el caso en
estudio, corresponde al enfoque cualitativo, por cuanto los datos o los
descubrimientos no estan sujetos a una cuantificacion o a un analisis

cuantitativo.

Al conocerse el numero de personas, en la zona de San Pedro, que tienen
un AHORRO AUTOMATICO, se procedi6 a elaborar una entrevista a profundidad,
la cual se utiliz6 como un plan piloto con 10 clientes, para determinar si las
preguntas fueron bien planteadas. Posteriormente, se realiz6 la entrevista a

los clientes actuales y potenciales de la zona.

3.3.1. Poblacion de interés

Una poblacién puede ser finita o infinita. La finita tiene un nimero limitado de

elementos, mientras que la infinita esta formada por un nimero ilimitado.
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Al realizar un estudio de la poblacion, lo que se busca es conocer las
caracteristicas del conjunto y generalizar los resultados o conclusiones que

se obtengan.

La poblacion de estudio o de interés esta conformada por los clientes de la
Gerencia Comercial San Pedro del Banco de Costa Rica, que tengan cuenta
de ahorros.

3.3.2. Fuentes de informacion

En toda investigacion se necesitan diferentes fuentes de informacion, de
manera que se puedan obtener los datos necesarios para ampliar los
conocimientos que se tengan sobre el objeto de estudio. Por ello, los
objetivos de la investigacion tienen que estar claros para saber qué tipo de

informacion necesita recopilar el investigador.

Para esta investigacion, se recurrio a dos tipos de fuentes de informacion: las
primarias y las secundarias. Las primarias se refieren a los criterios de las
personas involucradas en el campo de estudio y, para este caso, se
realizaron entrevistas a dos gerentes del Banco de Costa Rica: el Gerente de
la Gerencia Comercial de San Pedro -Licenciado Gilberth Ledn Thompson-
y el Gerente de Desarrollo de Captaciones —Licenciado Reynaldo Granados

Corrales—.

Con el proposito de complementar la informacion obtenida sobre el tema de
estudio, se recurri6, ademas, a la utilizacibn de las siguientes fuentes

secundarias:

Registros internos de la organizacion, para consultar la normativa interna, los
registros financieros, las bases de datos de la cartera de clientes morosos y
de la colocacion de crédito del BCR. Asimismo, se consultaron periédicos de
circulacioén y revistas, tales como: La Prensa Libre, La Nacion, El Financiero y

la revista Actualidad Econémica.
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De fuentes electronicas se consultaron diversas paginas de Internet, como,
por ejemplo, la pagina oficial del BCR y las de las diferentes entidades
financieras, con el fin de contar con referencias acerca de la competencia de
mercado. Se consultaron, también, tesis relacionadas con el tema para tener
un panorama mas claro acerca de la afectacion que tuvo la crisis econémica

en otros paises.

3.3.3. Técnicas de investigacion utilizadas

En el proyecto se utilizaron dos tipos de técnicas de investigacion: la

entrevista y la encuesta.

La entrevista es un instrumento valioso que sirve para obtener informacion

sobre un determinado problema en la investigacion.

Para la presente investigacion se realizaron dos entrevistas a dos expertos
en el area de captaciones de la zona de San Pedro —los licenciados Gilberth

Ledn Thompson y Reynaldo Granados Corrales-.

El fin primordial de la entrevista realizada fue obtener informacion de primera
mano y conocer el punto de vista del experto en materia de morosidad
crediticia, asi como de la disminucion de la colocacion de crédito en la

cartera crediticia de la Gerencia de San Pedro.

La encuesta, por su parte, se realizé para recopilar informacion necesaria de
los clientes de la Gerencia de San Pedro y poder, asi, cumplir con los

objetivos de la investigacion.

3.3.4. Instrumentos utilizados

El instrumento utilizado en la investigacion fue el cuestionario, el cual se
estructuré con 27 preguntas y se dividié en cinco partes para atender los

objetivos planteados en esta investigacion (ver Anexo N.° 1) y con la
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finalidad de obtener informacion mas confiable. Consecutivamente, este
instrumento se someti® a una prueba piloto para comprobar su clara

comprension y entendimiento por parte de las unidades de informacion.

El cuestionario se administré6 de dos maneras: online, para lo cual se remitié
el instrumento via correo electrénico a ciertos clientes especificos del Banco
de Costa Rica —quienes poseen AHORRO AUTOMATICO- Yy la otra forma se
aplicé fisicamente en las oficinas de la zona de San Pedro a todo el publico,
cuyo Unico requisito era ser cliente del BCR, dado que se consideran clientes

potenciales del AHORRO AUTOMATICO.

3.3.5. Tipo de muestreo utilizado

El método de muestreo utilizado en la investigacion fue el probabilistico, por
tanto, se realizé un muestreo aleatorio simple o representativo, con seleccién
simple al azar en cada oficina de la zona, para tener mas acceso para las

encuestas.

3.3.6. Tamaio de la muestra

La muestra de la investigacion se realizO por conveniencia, ya que la
poblacion de la zona de San Pedro, con cuentas de ahorros, es de veintids

mil personas, lo que representa una poblacién muy numerosa.

Debido a esto, se tomd como referencia a 100 clientes del Banco de Costa
Rica para realizarles la encuesta, entre ellos, clientes potenciales del

producto AHORRO AUTOMATICO.

3.3.7. Recoleccion de la informacion

La informacion fue recolectada al aplicar dos métodos: face to face (“cara a

cara”) y online.
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El método face to face se utilizd en diferentes oficinas comerciales de la zona
de San Pedro con la finalidad de obtener mayor confiabilidad con los
clientes. En primer lugar, se realiz6 una prueba piloto a 10 clientes para
verificar la clara comprension de la encuesta y poder definir posibles errores.
Posteriormente, se realiz6 la encuesta a 47 personas de diferentes

sucursales.

El otro método que se utiliz6 fue la entrevista online; para ello, se envié por
correo electrénico un enlace a ciertos clientes especificos del Banco de
Costa Rica —quienes tienen el producto AHORRO AUTOMATICO— para que
pudieran contestar, de manera mas facil y rapida, la entrevista. Por esa via,
las respuestas que los clientes daban quedaban inmediatamente registradas

y, con ello se hacia el andlisis respectivo.

3.3.8. Cuestionario y prueba piloto

Se realizd un solo cuestionario para ambos métodos de recoleccion de
informacion, de acuerdo con los objetivos de la investigacion y con el fin de

gue la informacion por obtener fuera mas confiable.

Subsiguientemente, el cuestionario se someti6 a una prueba piloto a 10
clientes de la institucion para verificar que su comprension y entendimiento
fueran claros por parte de las unidades de informacion y para determinar los

errores que se pudieron cometer a la hora de preparar la encuesta.

3.3.9. Trabajo de campo

Las encuestas se llevaron a cabo durante varios dias de la semana, debido a
gue era una persona quien encuestaba y, ademas, porque debian realizarse
en diferentes oficinas comerciales de la zona de San Pedro. Las oficinas que
se eligieron correspondieron a aquellas en donde hay mas trafico de
personas; esto para poder contar con una cantidad de encuestas mayor por

dia.
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Asimismo, se tuvo el cuidado de tener una buena presentacion personal al
momento de realizar la encuesta, y, ademas, de conocer, con anterioridad, el

cuestionario y la metodologia de estudio.

3.3.10. Digitalizacion de datos

Al tener una entrevista online, en donde todos los datos quedan tabulados al
mismo tiempo en que el encuestado envia sus respuestas, se hace mas

sencillo la digitalizacion de datos.

Aun asi, todas las encuestas que se hicieron face to face se ingresaron en el
mismo programa online, para poder hacer la tabulacion completa y obtener,
con mas claridad, los graficos necesarios para realizar el analisis de la

investigacion.

3.4. Presentacion y analisis de la investigacion

En esta seccibn se presentan los resultados obtenidos mediante las
encuestas aplicadas a la muestra de clientes del Banco de Costa Rica, lo
cual permite realizar un analisis mas profundo del perfil de los consumidores:
cuando ahorra, como lo hace, asi como, también, acerca de la publicidad
utilizada en el lanzamiento del producto. Tomando como referencia todas las
respuestas de los consumidores, se logré hacer, con claridad, el andlisis
FODA del producto.

3.4.1. Perfil del consumidor

Para identificar el perfil de los clientes quienes tienen un AHORRO AUTOMATICO
y de los clientes potenciales, en la entrevista se realizaron varias preguntas

en esa linea, asi como para conocer cudl es nuestro mercado meta.

Las preguntas que se realizaron, permiten clasificar el mercado meta de

acuerdo con las variables: sexo, edad, estado civil, educacion y nivel
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socioecondémico de los entrevistados y, ademas, determinar si en los hogares

se acostumbra realizar algun tipo de ahorro.

En los graficos N.° 3.1 y N.° 3.2 se muestra cuantas personas viven en cada
hogar del entrevistado y como es la cultura del ahorro. Se realizaron dos
preguntas en el cuestionario mediante las cuales se pudo observar que la
mayoria de los hogares est4 conformada por dos o cuatro personas y que,

por lo menos, dos de cada familia considera importante ahorrar.

Este dato es significativo para la investigacion pues permite conocer mas a
fondo, cudl es la cultura en los hogares de los clientes con respecto al ahorro
y, de esta manera, poder inculcar y promover mas a las personas para que
realicen algun tipo de ahorro, aspecto que puede convertirse en un habito

para los miembros mas pequefios de las familias.

Grafico N.° 3.1
Numero de personas que viven en la casa
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Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.
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Grafico N.° 3.2
Personas por hogar del encuestado que les gusta ahorrar
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Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

El grafico N.° 3.3 presenta el porcentaje de clientes actuales y potenciales
segun sean mujeres y hombres, quienes realizan algun tipo de ahorro. Se
observa que las mujeres presentan una tendencia mayor de ahorro que los
hombres, por lo que la publicidad podria enfocarse mas hacia este grupo
humano; sin embargo, al ser la diferencia relativamente poca, lo conveniente

seria tomar en cuenta a los dos sexos, en lo que a publicidad se refiere.

Grafico N.° 3.3
Sexo del encuestado

B Masculino

B Femenino

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.
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Para determinar los rangos de edades de las personas quienes ahorran y
que tienen el producto AHORRO AUTOMATICO, se incluyd, entre las preguntas,
el rango de edad. Tal y como se observa en el grafico N.° 3.4, un 54% de las
personas entrevistadas corresponde a personas entre 25 y 35 afios, quienes
son las mas propensos a ahorrar; las personas adultas mayores no son el

publico meta que se busca.

Se pudo observar, también, que los jovenes no tienen el habito de ahorrar,
pues no tienen ingresos suficientes para hacerlo. Por otra parte, las personas
que tienen edades entre los 25 y los 45 afios son quienes mas ahorran, ya
que tienen ingresos propios y, ademas, estan en la etapa de la vida en la que
se realizan muchos proyectos y, para poder concretarlos, se necesita de

algun tipo de ahorro.

Por lo tanto, el estudio, la publicidad y las promociones se enfocaran hacia
las personas adultas entre 25 y los 45 afios con ingresos propios, quienes
tengan el habito de ahorrar, y con proyectos de vida definidos para poder

realizarlos por medio del ahorro.

Grafico N.° 3.4
Rangos de edad del encuestado

3% 8%

—16% |

B De 18 a menos de 25
@ De 25 a menos de 35
@ De 35 a menos de 45
ODe 45 a menos de 55
ODe 55 0 mas anos

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.
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Un dato importante que se pudo obtener en la investigacion fue que la mayor
parte de las personas son solteras. El grafico N.° 3.5 muestra que el 49% de
las personas quienes ahorran se encuentran en esta categoria; fenémeno
que se da debido a que este tipo de clientes no tienen mayores obligaciones,
mMAas que sus gastos y, por lo tanto, cuentan con mas posibilidades para

ahorrar.

No obstante lo anterior, no se pueden dejar atras a los clientes casados,
quienes, también, representan un porcentaje importante en el grafico, lo cual
demuestra que esa poblacion también ahorra. Las personas casadas
acumulan mas rigueza que los solteros y, por ende, estar casado aumenta la

riqueza de las personas y la capacidad de ahorrar para proyectos.

En consecuencia, las personas quienes practican en menor proporcion el
ahorro son las divorciadas, ya que al divorciarse se pierde mucha parte de la
riqueza adquirida —por anos— en el matrimonio; por esa razon, es mucho mas

dificil que las personas divorciadas ahorren.

Grafico N.° 3.5
Estado civil del entrevistado

5%
129, 0% 0% B Soltero
@ Casado
@ Divorciado
O Separado
O Union Libre

@ Viudo

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.
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El grado académico es una variable incluida en las encuestas por ser
importante para la investigacion, ya que permite, en primer lugar, identificar
a los clientes metas y, ademas, identificar qué grado académico tienen las

personas que mas ahorran.

El grafico N.° 3.6 muestra que las personas quienes mas ahorran
corresponden a aquellas quienes han terminado la universidad (un 73%); el
19% de los entrevistados tiene la universidad incompleta. Se muestra, por
tanto, que son clientes con un nivel intelectual alto, con bastante

conocimiento de lo importante que es ahorrar.

Grafico N.° 3.6
Grado académico del encuestado

0%
0% 50, 3% B Primaria incompleta
0 19% @ Primaria completa
@ Secundara incompleta
0O Secundaria completa
DO Técnico
73% O Universidad incompleta
@ Universidad completa

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

Otro elemento importante para la investigacion fue determinar cual era el
nivel socioeconémico de las personas entrevistadas. Esta informacion
permite determinar a quién hay que acercarsele con mayor publicidad y

promociones.
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En el gréfico N.° 3.7 se observa que los clientes, quienes mas ahorran, son
los que cuentan con ingresos mensuales entre cuatrocientos mil vy
seiscientos mil colones, seguidos de las personas con ingresos entre
seiscientos mil y un millon de colones. Este indicador nos permite ubicar a

nuestros clientes o nuestra poblacién meta en una clase media alta.

Grafico N.° 3.7
Ingreso mensual del entrevistado

B Menos de 200.000 colones

5% 5% @ De 200.001 a 400.000 colones

@ De 400.001 a 600.000 colones
ODe 600.001 a 800.000 colones
ODe 800.001 a 1.000.000 colones

@ Mas de 1.000.001 colones

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

En resumen, en la investigacion se obtuvo que nuestro perfil de clientes
corresponde a hombres y mujeres entre veinte cinco y treinta y cinco afos de
edad, la mayoria solteros, con un nivel académico alto, una gran parte de
esta poblacién tiene sus estudios universitarios completos, y con un nivel

socioeconémico medio alto.

Por tanto se deben enfocar las recomendaciones y las propuestas de

mercadeo especificamente a este perfil de clientes.
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3.4.2. Preferencias del AHORRO AUTOMATICO

Es importante conocer a profundidad los gustos, las preferencias y las
necesidades del mercado meta. Por tal motivo, en la encuesta se formularon
preguntas para conocer con qué frecuencia se ahorra, por qué razéon se
hace, las caracteristicas que se consideran importantes para ahorrar y en

cudl lugar se prefiere ahorrar.

En la encuesta se preguntd, cual es la frecuencia del ahorro o cada cuanto lo
hace y, al respecto, la mayoria de las personas encuestadas contesté que
“semanalmente”. Como se muestra en el grafico N.° 3.8, se ahorra mas por

semana, posteriormente, por mes y, luego, por quincena.

Este dato tiene mucha relacién con la forma en que las personas reciben sus
ingresos, pues de esto depende que los clientes puedan separar una parte

de sus ingresos para el ahorro.

Grafico N.° 3.8
Frecuencia de ahorrar

13% B Semanalmente
@ Quincenalmente

@ Mensualmente

21% OOtro (Por favor especifique)

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.
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Por tanto, se deben tener, para los clientes, todas las variables de frecuencia
de ahorro disponible, ya que cada quien ahorra segun sus posibilidades y

capacidad econdmica.

Para saber por qué razon los clientes realizan sus ahorros y cuales son sus
necesidades de ahorrar, en la encuesta se hizo la pregunta con varias
opciones de respuesta; sin embargo, la mayoria de las personas contesto
que lo hace por gusto o porgue es un habito bueno para la vida o por alguna

emergencia.

En el grafico N.° 3.9 se observa que la mayor parte de los encuestados
marco la opcidn “porque me gusta” y, seguidamente, con un 17%, la opcién

“viajar”.

Muchas personas ahorran para viajar y para pagar el marchamo a finales de
afo, por lo que, acerca de esta informacion, se pueden establecer
promociones para atraer a los clientes potenciales del AHORRO AUTOMATICO
como, por ejemplo, rifar un viaje a los clientes quienes posean un ahorro, o0

rifar varios pagos de marchamos a final de afio para los mismos clientes.

Grafico N.° 3.9
Razon por lo cual ahorra el entrevistado

B Viajar

@ Comprar carro

B Pago de marchamo

5% ORegalos de Navidad
OComprar casa

O Entrada a clases

14% B Porque me gusta

35% 3% 6% 3% B Otro (Por favor especifique)

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.
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Un dato interesante para la investigacion fue conocer cual era la
caracteristica mas importante por la que el cliente realiza algun tipo de
ahorro, razon por la cual se incluy6 esta pregunta en el cuestionario y, como
se puede observar en el grafico N.° 3.10, hay tres razones de importancia por

la que los clientes eligen algun tipo de ahorro.

La pregunta se hizo de seleccién mdiltiple porque permite consignar varias
opciones. Las tres que tuvieron el mayor porcentaje fueron: “confianza en la
institucion”, fendbmeno que es logico, dado que las personas siempre buscan
un lugar seguro, de confianza plena, en donde consideren que no le pasara

nada a su dinero.

Otra opcién que tuvo porcentaje alto fue “facilidad al realizarlo”. Hoy dia, al
tener una vida tan apurada y llena de compromisos, los clientes buscan la
forma mas facil de poder realizar el ahorro , ya sea en la casa por medio de
la pagina virtual del Banco o en la misma oficina fisica, pero sin tener muchas
trabas para realizar el tramite. Por ultimo, la tercera razén por la cual los
clientes escogen un ahorro, obedece a las “tasas de interés”, pues es
llamativo para los clientes tener dinero guardado con el plus de ganar
intereses por cierta cantidad de dinero ahorrado.

Por esta razén es que hay que concentrase en ofrecerle a los clientes
buenas tasas de interés, que sean, también, competitivas y llamativas.
Ademas, es conveniente ofrecer a los clientes confianza y un buen ambiente
por ser banco del Estado, dado que la garantia de este brinda mucha ventaja
competitiva sobre los otros entes financieros. Por ultimo, es de suma
importancia que en las oficinas comerciales se dé un excelente servicio al
cliente, con agilidad, buen trato y, por supuesto, con rapidez, para que los
clientes estén a gusto y tengan una buena experiencia al adquirir el producto,
lo cual permitira la recomendacion para los clientes potenciales del AHORRO

AUTOMATICO.
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Grafico N.° 3.10
Caracteristicas importantes para realizar
algun tipo de ahorro

B Las tasas

12% 4% 3% @ Facilidad al realizarlo

B Confianza en la institucion
OBuen servicio al cliente

O Comision cobro anticipado
@ Otro (Por favor especifique)

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

El lugar en donde los clientes ahorran también es importante conocerlo, ya

gue esto indicara la preferencia de los clientes para realizarlo.

De las encuestas se pudo obtener, como lo muestra el grafico N.° 3.11, que
la mayor parte de las personas prefiere un ahorro en el banco, en las
asociaciones u otras instituciones por motivos de rebajas obligatorias de los

salarios.

El dato anterior es muy importante, pues el porcentaje de personas quien
realiza sus ahorros en los bancos es considerable, debido a que es, en este
tipo de instituciones financieras, en donde tienen su dinero y, por tanto, es
mas facil realizar ahi mismo algun tipo de ahorro, ya sea automatico, o
simplemente porque tienen una cuenta de ahorros en la que no se hacen

movimientos en las cuentas, sino que la tiene solo para ahorrar.
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Grafico N.° 3.11
Lugar que prefiere ahorrar

14% B Banco

13% mCasa

@ Trabajo/Asociacion

4% OOtro (Por favor especifique)

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

3.4.3. Competencia del AHORRO AUTOMATICO

La competencia y el posicionamiento del producto son importantes para la
investigacion, ya que asi se puede abordar mejorar o seguir realizando el

trabajo del producto como se viene haciendo.

En la encuesta se preguntd, en ¢ cudl de los siguientes bancos ha escuchado
hablar sobre el AHORRO AUTOMATICO?, y, Se presentaron varios itemes para
escoger, en aras de conocer cudles son los competidores mas fuertes del

Banco de Costa Rica.

En este sentido, como se puede observar en el grafico N.° 3.12, el Banco de
Costa Rica esta bastante posicionado en el mercado, con un porcentaje del
58% de la poblacién; es decir, mas de la mitad de las personas saben que
existe un producto en el BCR que se llama AHORRO AUTOMATICO. En segundo
lugar, se ubica el Banco Nacional, con un 21%, segun opinion de los

encuestados y, en tercer lugar, quedo ubicado el Banco HSBC.
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Se puede decir que hay una excelente aceptacion por parte de los clientes y
el Banco de Costa Rica se encuentra muy posicionado en el mercado del

AHORRO AUTOMATICO.

Grafico N.° 3.12
Competencia de bancos del AHORRO AUTOMATICO

B Banco Nacional

3% 19 @Banco de Costa Rica
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@ Banco Crédito Agricola de Cartago
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B Banco LAFISE

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

No obstante lo anterior, al preguntarle al encuestado dénde fue la dltima vez
que realiz6 un AHORRO AUTOMATICO, Se mencionaron: cooperativas, Junta de
Ahorro y Préstamo de la Universidad de Costa Rica, asociaciones,

sindicatos, Banco Popular, Banco Nacional y Banco de Costa Rica.

En algunos lugares de trabajo es obligatorio que sus funcionarios tengan
algun tipo de ahorro, tal es el caso de los empleados de la Universidad de
Costa Rica, quienes deben hacerlo en la Junta de Ahorro y Préstamo;
asimismo, en ciertas asociaciones también se inculca a sus asociados a

realizar algun tipo de ahorro.
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Con el proposito de medir la lealtad que se tiene hacia la institucion, se
consultod lo siguiente: ¢si alguna entidad financiera lanzara al mercado un
nuevo tipo de AHORRO AUTOMATICO, lo cambiaria? Y, como sorpresa, tal y
como se aprecia en el grafico N.° 3.13, un 51% de los encuestados contesté

que “probablemente” si se cambiarian.

Grafico N.° 3.13
Si una entidad financiera lanzara al mercado un nuevo tipo de
AHORRO AUTOMATICO

11% /% @ Definitivamente lo adquiriria
@ Probablemente lo adquiriria

@ Probablemente no lo adquiriria

O Definitivamente no lo adquiriria

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

Por consiguiente, en la encuesta fue necesario preguntar cual era la
caracteristica mas importante por la cual preferiria otra institucion y, como lo
muestra el grafico N.° 3.14, para los clientes es de mucha importancia “la
facilidad” con que se pueda realizar un tramite, asi como, también, “la

confianza en la institucion” y “las tasas de interés”.
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Grafico N.° 3.14

Caracteristicas que hacen que prefiera otra institucion
financiera

119% 3% 5% 16% B Las tasas

B Facilidad de realizarlo

B Confianza en la institucion
OBuen servicio al cliente

O Comision salida anticipada
@ Otro (Por favor especifique)

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

También se consulté en qué lugar prefieren las personas realizar el AHORRO
AUTOMATICO Yy, como lo muestra el grafico N.° 3.15, los clientes eligen
ejecutar el ahorro por medio de la pagina virtual, entre otras razones por la
facilidad, ya que se puede hacer en la casa, sin tener que movilizarse vy,
ademas, porgue es muy seguro. En la pagina virtual estan todos los datos
necesarios para hacer la transacciéon y, ademas, se puede consultar cuando

sea necesario.

El segundo lugar en el cual los clientes prefieren realizar el AHORRO
AUTOMATICO es en la oficina comercial, pues ahi es mas seguro y los

funcionarios de la plataforma pueden evacuarles sus dudas.
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Grafico N.° 3.15
Lugar donde prefiere realizar un AHORRO AUTOMATICO

w @ Oficina Banco

@ Oficina Virtual
@ Asociacion
O Otro (Por favor especifique)

Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

3.4.4. Publicidad y promocion del AHORRO AUTOMATICO

Otro objetivo de la investigacion de mercados fue obtener informacién acerca
de la percepcion que tienen los clientes del AHORRO AUTOMATICO, por medio
de la publicidad y la promocion del producto; por tal razon, en las encuestas

se hizo énfasis en este punto.

A todos los encuestados se les pregunt6 si habian escuchado sobre alguna
publicidad sobre el AHORRO AUTOMATICO Yy, como se observa en el grafico N.°
3.16, el 84% de encuestados menciond que si habian escuchado, y un 16%
que no. Esto quiere decir que la publicidad utilizada ha dejado en los

consumidores una muy buena retencion del producto.
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Grafico N.° 3.16
éHa leido, oido o visto alguna publicidad sobre el AHORRO
AUTOMATICO recientemente?

BSi m@No (pase a la pregunta 17)

Fuente: Elaboracion propia de la investigacion.

Seguidamente, y de acuerdo con la pregunta anterior, se considero
importante saber en qué medio el consumidor ha visto u oido acerca de la
publicidad, por lo cual, en la entrevista, se les dio varias opciones para que

eligieran.

En este sentido, se obtuvo, como lo muestra el grafico N.° 3.17, que los
clientes han visto esta publicidad mas cantidad de veces por la television,
luego en vallas publicitarias y, con menor porcentaje, en periédicos, radio y

revistas.

El dato demuestra el buen trabajo que hizo el Banco de Costa Rica al hacer
el lanzamiento del producto, lo cual ha permitido que el consumidor tenga

una excelente imagen y percepcion de este.
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Grafico N.° 3.17
Medio en el que leyo, escucho o vio la publicidad
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OTelevision
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Fuente: Elaboracién propia de la investigacion.

Asimismo, se consulté que de cual banco era esa publicidad y, al respecto, el
95% de las personas menciond que del Banco de Costa Rica. Por lo tanto,
con respecto a la publicidad que realiz6 el Banco, es evidente que se hizo de
una muy buena manera; sin embargo, lo que hace falta es la promocion,
dado que no existe ningun tipo de incentivo para los clientes al adquirir el
producto ni hay promociones para atraerlos ain mas. Esta situacion es una
debilidad encontrada en el producto, la cual se dara como recomendacion al
gerente de la zona, con el fin de que pueda determinar algun tipo de

mecanismo para mejorar este aspecto.

Otra pregunta de la encuesta fue si conocia algo del producto AHORRO
AUTOMATICO; si la persona respondia que si, entonces se le pedia que
indicara lo que conocia. De esta forma, el 61% de los encuestados indico
gue si conocian algo relacionado con el producto y, entre lo mas destacado o

mencionado fue su facilidad al realizar el ahorro, la calidad, las tasas, que se
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puede hacer semanal, quincenal o mensualmente, y lo mas importante, que

es con garantia del Estado.

3.5. FODA

En este apartado se presentan los resultados obtenidos en la investigacion
mediante la herramienta de analisis de situacion FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas) para el producto AHORRO
AUTOMATICO del Banco de Costa Rica.

El andlisis permite examinar las variables internas y externas de la
organizacién para poder disefiar estrategias de mercado adecuadas. Este
tipo de andlisis constituye un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de un negocio y el entorno en el cual este

compite.

Las oportunidades y las amenazas consideran aspectos como el analisis del
entorno, estructura de la industria, proveedores, canales de distribucion,
clientes, mercados, competidores, aspectos demogréaficos, politicos,

legislativos, entre otros.

Por otra parte, las fortalezas y las debilidades son de caracter interno y se
definen en tiempo presente —no existen fortalezas y debilidades a futuro ni en
el pasado—, lo cual es la caracteristica principal. Otro rasgo distintivo es su
relacion con la razén de ser, los objetivos y las competencias de la

organizacion.

El andlisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el
éxito de la organizacion. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compararlo, de manera objetiva y realista, con la

competencia y con las oportunidades y las amenazas claves del entorno.
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A continuacion se presenta el andlisis del producto AHORRO AUTOMATICO del

Banco de Costa Rica:
FORTALEZAS

v' Al ser una institucién del Estado, los clientes confian plenamente en
ella 'y prefieren realizar sus ahorros ahi.

v Agilidad y rapidez a la hora de realizar el AHORRO AUTOMATICO, lo cual
los clientes lo perciben y lo expresan.

v" Producto que se puede realizar desde la casa por medio de la pagina
virtual del Banco.

v" Su publicidad estd muy bien posicionada en la mente del consumidor,

ya que todos lo recuerdan.
OPORTUNIDADES

v Se pueden realizar promociones mas llamativas para que los clientes
potenciales se decidan a obtener un plan de AHORRO AUTOMATICO.

v' Realizarle mejoras al producto en si, como hacer mas atractivas las
tasas de interés y que el cliente pueda escoger su plazo.

v' Promocionar mas otros medios publicitarios que no estan tan
fortalecidos, como la radio y las revistas.

v Agilizar en las plataformas de servicio los tiempos, de manera que el

cliente pueda realizar su ahorro sin mayor problema.
DEBILIDADES

v’ Las tasas de interés no son llamativas para los clientes.
v El plazo del AHORRO AUTOMATICO no puede ser menor de seis meses y
esto al cliente no le gusta.

v" No existen promociones para atraer a los clientes potenciales.
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AMENAZAS

v’ Existen diferentes promociones en otras entidades financieras por las
que los clientes se encuentran atraidos.

v' Los clientes no tienen el habito de ahorrar, por lo que hay que
inculcarlo y realizar programas para que conozcan acerca de su
importancia.

v" En otras entidades se puede escoger el plazo del ahorro, por lo que es
una amenaza para el Banco de Costa Rica.

v' Las tasas de interés son mas atractivas en otras entidades financieras.

A partir de este andlisis FODA, en el siguiente capitulo se daran las
propuestas de mercadeo necesarias para realizar mejoras al producto

AHORRO AUTOMATICO.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE MEJORA A LA ESTRATEGIA DE
MERCADEO DEL PRODUCTO AHORRO AUTOMATICO

4.1. Introduccion

Luego de ejecutar un analisis de la situacion estratégica del Banco de Costa
Rica, y con las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas definidas,
seguidamente, en este capitulo, se realizara la propuesta de mercadeo para

el producto AHORRO AUTOMATICO.

En este capitulo, asimismo, se exponen nuevos objetivos del producto
AHORRO AUTOMATICO con el fin de realizarle mejoras; ademas, se definira un
nuevo mercado meta, el cual el Banco tiene que conocer a fondo para poder

cumplir con las aspiraciones de los clientes potenciales.

También se definira cdmo se ejecutara la nueva propuesta de mercado y se
detallaran las estrategias, las tacticas y los planes de accién para poder

llevarlo a cabo con mayor facilidad.

Del mismo modo, se hara una justificacion econdmica de la propuesta, para
determinar el gasto econémico que se dara y analizar si vale la pena hacer la
inversion a cambio de un aumento significativo en las captaciones de la zona

de San Pedro, en donde se ubica el Banco de Costa Rica.

La propuesta se desarrollard considerando el marco estratégico del Banco de
Costa Rica, de tal manera que sea congruente con la estrategia general de la

empresa.

4.2. Justificacion de la propuesta

La propuesta de mercadeo que se presentara en este capitulo tiene, como

finalidad, mejorar la estrategia de mercadeo del producto AHORRO
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AUTOMATICO del Banco de Costa Rica y, de esta manera, aumentar las
captaciones en la zona de San Pedro.

La propuesta integra los resultados de la investigacion de campo que se llevo
a cabo con el propésito de proponer una estrategia que satisfaga las
necesidades de los consumidores. También se veran beneficiados el gerente
local de San Pedro y la institucion misma, al dar a conocer més el producto y

al aumentar los clientes.

En la propuesta de mercadeo se analizara el producto, el precio, la plaza y
las promociones; cada uno de ellos con sus respectivas estrategias y tacticas
con el propdsito de definir claramente lo que se necesita cambiar.

Se propondra una nueva imagen del producto, con mejores tasas de interés,
adecuadas totalmente a los clientes potenciales y manteniendo la misma
intensidad en cuanto a publicidad, pero con promociones mas atractivas para
que los clientes se sientan atraidos por completo y que el Banco de Costa

Rica sea el nimero uno en el mercado.

Por lo tanto, se pretende brindar al Banco un amplio andlisis, no solo de los
consumidores del producto, sino de los posibles clientes que estarian
interesados en adquirir un ahorro programado en la empresa y, ademas,
concienciarlos acerca de la importancia de ahorrar y de usar los servicios

bancarios para toda clase de transaccién monetaria que deseen realizar.

4.3. Objetivo de la propuesta

Establecer mejoras a la estrategia de mercadeo del producto AHORRO
AuTOMATICO del Banco de Costa Rica, especificamente en la Gerencia Local
de San Pedro.
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4.4. Objetivos especificos de la propuesta

Incrementar las captaciones de la zona de San Pedro,
aumentando el nimero de clientes con cuenta de ahorros y, por
lo tanto, con AHORRO AUTOMATICO.

Identificar el mercado meta al cual van dirigidas las
promociones y la publicidad.

Satisfacer las necesidades de los clientes actuales vy
potenciales del producto, para mantener la fidelidad de estos y
gue no se cambien por ninguna competencia.

Proponer los cambios que se estableceran en el producto con
respecto a tasas de interés y plazos, de manera que se pueda
alcanzar el objetivo general.

Establecer un plan de implementacién para poder lograr lo
propuesto en el producto y en el objetivo general y, de esta
forma, poder realizar los cambios de manera mas ordenada.
Presentar la justificacion econdmica de la propuesta para
analizar si es factible llevarla a cabo o no; este dato es
importante conocerlo, dado que se tiene que tener la
aprobacion de la Gerencia Financiera y, posteriormente, de la

Junta Directiva de la institucion.

45. Mercado meta

De acuerdo con el estudio de mercado realizado al producto en el capitulo

anterior, se pudo identificar cuél es el mercado meta al que se debe dirigir el

mercadeo del producto. Por consiguiente, el mercado meta al que se dirigira

la mezcla de mercadeo esta compuesto por hombres y mujeres solteros/as

quienes tengan proyectos a corto y largo plazo, con un perfil socioeconémico

medio-alto, entre 25 y 35 afos y, ademas, con un grado académico

universitario completo.
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A este perfil de personas es a quien se le dirigird la mezcla de mercado;
adicionalmente, se tomard en cuenta todo el estudio realizado y se

analizaran las preferencias del consumidor y la competencia del producto.

4.6. Propuesta general para el producto AHORRO AUTOMATICO

En este apartado se establecera la propuesta del producto y se enfatizara en
los elementos de mercadeo aplicables a las caracteristicas del producto, del

precio, la plaza, la promocion y la comunicacion integrada de mercadeo.

4.6.1. Producto

En el estudio de mercado realizado en el capitulo anterior, se identificaron las
preferencias de los clientes, por lo que es necesario realizarle modificaciones
al producto AHORRO AUTOMATICO, para asi poder complacerlo y, ademas, para

atraer a los clientes potenciales.

Los clientes hacen sus ahorros segun el modo de pago en que reciben sus
ingresos, por lo tanto, hay que mantener todas las opciones de frecuencia de
ahorro: semanal, quincenal o mensual para que las personas tengan todas
las opciones posibles y que esto no sea un inconveniente para realizar el

ahorro.

No obstante, se encontr6 una debilidad al hablar del tiempo del ahorro y es
que el plazo minimo para hacer un AHORRO AUTOMATICO es de seis meses, y
hay clientes que lo necesitan para menos tiempo. Por lo tanto, se modificara
este inconveniente para los clientes y se cambiara para que el plazo minimo

sea de un mes.

Otro dato encontrado en la investigacion fue la razén por la cual los clientes
ahorran. Acerca de este particular, se pudo notar que los clientes realizan
sus ahorros por costumbre y porque les gusta hacerlo para atender alguna

actividad, a saber: viajar, comprar carro, pagar el marchamo de su vehiculo o
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para atender alguna emergencia en la cual vaya a necesitar el dinero

ahorrado.

Asimismo, se hallé que las caracteristicas mas importantes para realizar un
AHORRO AUTOMATICO son: la confianza en la institucion, considerando que, por
ser un banco estatal, no se tiene ningun problema; la facilidad de realizar el

ahorro, ya que es facil y rapido y llega a ser un beneficio para los clientes.

La estrategia para el producto es aumentar las tasas de interés y el plazo de
caducidad del AHORRO AUTOMATICO, con el fin de atraer a mas clientes de la

zona al sistema del AHORRO AUTOMATICO. En primera instancia se propone:
e Cambiar la imagen del producto.

Modificar el producto especificamente para el mercado meta y que
sea llamativo y atractivo para clientes joévenes, quienes tengan

ingresos propios y algun propdsito a corto o largo plazo.
La nueva imagen seria la siguiente:

EENBCR

WS EL BANCO DE COSTA RCA

Fuente: Elaboracion propia.
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e Modificar las caracteristicas del producto anterior.

La tasa de interés se incrementaria para atraer a mas clientes; este
punto se abordara mas a fondo en el apartado de precios y tasas de

interés.

El plazo minimo de ahorro es, en este momento, de seis meses en
adelante, por lo que se modificaria para que se pueda realizar el
ahorro de un mes en adelante, ya que los clientes lo prefieren de esta

manera, al tener mas opciones por elegir.
e Introducir el servicio nuevo al mercado.

Esta introduccién serd reforzada por medio de la estrategia de
comunicacién que se plantea en el apartado correspondiente, el que

se enfocara en dar a conocer el producto.

4.6.2. Precio o tasas de interés

Las tasas de interés son un plus bastante bueno para atraer a los clientes,
por lo que se tiene que tratar de aumentar las tasas o estar en un equilibrio

con la competencia.

En la investigacion realizada en el capitulo anterior, se identific6 que las
tasas de interés son una de las caracteristicas mas importantes por las
cuales los clientes escogen algun tipo de AHORRO AUTOMATICO, razon por la

cual hay que modificar este factor y hacerlo mas atractivo para los clientes.

Otro aspecto que reveld la investigacion fue la inconformidad de los clientes
al tener que pagar una comision por el retiro anticipado del ahorro; sin
embargo, esta comision ya esta establecida en la normativa del Banco y no
es facil modificarla. El cliente, por lo tanto, debe entender que esta comision
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es parte de la forma por la cual el Banco recibe otro tipo de ingresos y no se
podra modificar.

Este factor siempre ha sido determinante para la estrategia de mercadeo de
cualquier empresa; se propone mantener la misma comision y tratar de
aumentar la tasa de interés, pues ha sido considerada, por el segmento
como adecuado.

Por consiguiente, con respecto a las tasas de interés, a continuacion se

presentan los siguientes puntos:

e Proponer el aumento de las tasas de interés a la Gerencia de

Captaciones.

El informe de la investigacion realizado se dara a conocer al gerente
de Captaciones -sefior Reynaldo Granados— para que él pueda
analizar la propuesta y proponerla, seguidamente, a los
departamentos respectivos; ademas, la Gerencia de Captaciones
analizara si es de importancia hacerle las modificaciones respectivas a

las tasas de interés.
e Exponer la propuesta al Departamento Financiero.

Si la propuesta es aprobada por don Reynaldo Granados, esta se
expondra al Departamento Financiero para determinar si es factible
hacerle modificaciones al producto AHORRO AUTOMATICO y en cuénto se

podria cambiar la tasa de interés con el respaldo financiero respectivo.
e Dar a conocer la propuesta a la Junta Directiva del Banco.

La propuesta de aumentar las tasas de interés debe elevarse ante la
Junta Directiva del Banco de Costa Rica, para que los miembros la

aprueben y puedan hacerse las modificaciones respectivas. Esta
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propuesta la debe realizar el gerente de Captaciones —don Reynaldo
Granados- junto con el Departamento Financiero, de manea que

cuente con el respaldo respectivo.

46.3. Plaza

El lugar en donde se realiza el ahorro, o el punto de venta, debe ser
considerado como una auténtica estrategia de marketing, por cuanto es el
lugar en el cual el cliente toma la decision de adquirir el producto y, aunque
muchas veces, el cliente es motivado por previa exposicion publicitaria o
previas experiencias con el producto, la mayoria de las veces se elige el

producto en el punto de venta.

De acuerdo con la investigacion realizada, los clientes prefieren realizar
algun tipo de ahorro en las oficinas fisicas del banco, ya que se sienten mas
seguros de como se va a administrar su dinero. Por lo tanto, se hara el
mayor esfuerzo para que la experiencia de visitar cualquier sucursal del
Banco de Costa Rica sea de la mejor manera. Se estara muy pendiente de
los tiempos de espera, ya sea de atencion al cliente, como de espera del
cliente en fila, con el fin de que se pueda tener certeza de que la experiencia

no es mala.

Adicionalmente, se colocaran en todas las sucursales del Banco, afiches,
panfletos y publicidad bastante visible para que los clientes puedan conocer

mas acerca del producto y se sienta una atraccioén sobre este.

Ademas, para tratar de bajar los tiempos de espera y evitar que el cliente
visite las oficinas, se ejecutaran promociones adicionales a las personas
quienes realicen sus planes de ahorro por medio de la pagina de Internet y

asi evitar las largas esperas en las oficinas.
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4.6.4. Promocion

En la investigacion realizada se pudo identificar el descontento de los
clientes por no tener ningun tipo de promocién a la hora de adquirir un
AHORRO AUTOMATICO Y, al mismo tiempo, se consulté qué tipo de promocion le

gustaria que le obsequiaran.

Luego del andlisis de este punto, se proponen varios tipos de promociones

para que mas clientes adquieran un AHORRO AUTOMATICO.
Se haran promociones como las siguientes:

e Al adquirir un AHORRO AUTOMATICO, el cliente participara en una rifa, en
la que 10 personas podran ganarse el pago de su marchamo en el

mes de diciembre.

Fuente: Elaboracion propia.
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e Al adquirir un AHORRO AUTOMATICO, el cliente participara en una rifa, en
la cual 5 personas podran ganarse cien mil colones mensuales por un

ano.

100.000

COLONES
MENSUALIES

Fuente: Elaboracién propia.

e Al adquirir un AHORRO AUTOMATICO, el cliente participara en la rifa de
un viaje al hotel RIU -vélido para dos personas—, para las vacaciones

de medio afo.

Holels & Resorls

Fuente: Elaboracién propia.
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e Al adquirir un AHORRO AUTOMATICO, el cliente participara en una rifa de

una bicicleta de ruta marca ORBEA.

Fuente: Elaboracion propia.

4.6.5. Comunicacion integrada de mercadeo

Considerando los resultados obtenidos en la investigacion de mercado —que
se hizo en el capitulo anterior— en la cual se determiné que la comunicacién
integrada de mercadeo o la publicidad realizada por el Banco de Costa Rica
es bastante buena (un 85% de los encuestados habia oido sobre la
publicidad del AHORRO AUTOMATICO), se pueden realizar mejoras o cambios
para que los consumidores noten una diferencia y sientan atraccién hacia el

producto.

De la misma manera, en la investigacion se pudo determinar que el medio
publicitario que mas impacto tuvo en los consumidores fue la television, la
cual contd con mayor audiencia; seguidamente, se ubicaron las vallas

publicitarias y los periodicos.
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Por las razones anteriores, se actualizara el plan de comunicacion integral
existente, con el proposito de atraer a los clientes potenciales y poder cumplir
con el objetivo general, que es incrementar las captaciones de la zona de

San Pedro del Banco de Costa Rica.

Se acudira, por consiguiente, a los diferentes medios escogidos segun la
investigacion, en donde el mercado meta se encuentra mas presente, para
interactuar mas con el cliente y dar a conocer las modificaciones y las

mejoras realizadas al producto.

Todo el plan de comunicacion se realizar4 en un periodo de cuatro meses,
para lograr exponer el producto al mercado meta. A continuacion, se
detallaran los diferentes medios de comunicacion en los cuales se

recomienda que el Banco paute.
— Pauta televisiva

El Banco debe invertir en pautas televisivas debido a la efectividad que se
produjo en el lanzamiento del producto, considerando que casi la mitad de

las personas entrevistadas menciond haber visto la publicidad por ese medio.

Se pautara en los principales canales nacionales como: REPRETEL canal 6
y 11; y en TELETICA canal 7, durante la hora de noticias de cada canal -en

la mafana, mediodia, tarde y noche-.

El tipo de personas que ve las noticias en las diferentes horas —mujeres y
hombres de diferentes edades—, permitiria incluir una gran cantidad de
mercado al cual se quiere llegar. Cada una de las compariias de televisién

tiene sus paquetes diferentes segun las preferencias de sus clientes.

Se pautara durante cuatro meses -tanto en REPRETEL como en
TELETICA- para llamar la atencion y posicionarse aun mas en la mente de

los consumidores; el formato sera de cuarenta segundos y se enfatizara en
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las nuevas promociones y en las nuevas ventajas al obtener un AHORRO

AUTOMATICO del Banco de Costa Rica.
— Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias son otro tipo de publicidad que tuvo muy buena
aceptacion entre los consumidores del Banco; se obtuvo un 28% en la

investigacion de mercado realizada.

Se considera importante invertir en vallas publicitarias renovadas, con las
promociones indicadas anteriormente y con el mismo estilo de la pauta

televisiva.

Asimismo, se propone la colocacién de las vallas informativas en lugares
estratégicos de las principales carreteras del Gran Area Metropolitana, como
en las autopistas General Cafas, Florencio del Castillo, Prospero Fernandez,
asi como en las vias de la Uruca, Heredia y en la interseccién en donde esta

ubicada La Republica, entre otras.

En la siguiente ilustracién se puede observar el tipo de valla publicitaria que

se utilizara en los puntos antes mencionados.

Lo ® % Rodéese De

<" Ahorros
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¢ P10 479

Fuente: Tomado de internet.
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— Periddicos

En los resultados obtenidos, la prensa escrita se destaco por ser uno de los
medios de comunicacion mas utilizados por los clientes, razon por la cual es
relevante enfocarse en algunas secciones en los periddicos mas destacados

del pais.

Segun estudio realizado por El Financiero, un 73,5% de los costarricenses
acostumbra leer el periddico, en contraste con un 26,5% quienes dijeron que
no. Otro dato importante por rescatar es que quienes mas los leen son
personas entre los 26 y 35 afios, y quienes menos tienen el habito de lectura
son los adolescentes entre los 13 y 14 afios, seguido de los jovenes de 15 a
17 y de los adultos jévenes entre los 18 y 35 afios. También las personas
entre los 36 y 60 afios fueron los mas asiduos lectores de publicaciones

escritas.

El estudio también reveld que los periddicos mas leidos en todo el pais son:
La Nacion, un 56,8%; Diario Extra, 47,4%; Al Dia, 33,4%; La Republica,
6,2%; La Prensa Libre, 0,8%; El Heraldo 0,7% y, El Financiero, 0,4%.

Segun la variable clase socioecondémica, La Nacion es el diario mas leido en
las clases alta y media, seguido del Diario Extra para el sector publico. Como
segundo periodico preferido de lectura esta Al Dia y, como tercero, Diario

Extra.

Los periddicos que mas lee nuestro mercado meta son: La Nacion, Diario
Extra y Al Dia, por lo que se recomienda invertir en anuncios en estos diarios
en la Seccion de Econdmicas, especificamente al publicar las promociones

mencionadas.
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— Internet

En esta época, en donde la Internet representa una revolucién en la manera
de comunicarnos, las empresas deben considerar esta herramienta como
una oportunidad para llegar directamente al cliente y, al mismo tiempo,

obtener informacion relevante de ellos.

El Banco de Costa Rica ya tiene disefiada una pagina web en la que los
clientes pueden realizar sus transacciones, tales como: consultas,
transferencias, pagos. Sin embargo, el cliente no puede realizar ningun tipo
de AHORRO AUTOMATICO por medio de esa pagina, pues este tipo de

transaccion solo es posible hacerlo en las oficinas comerciales.

Por esa razén, se recomienda, en primer lugar, ingresar en la pagina web
toda la informacién relevante acerca del AHORRO AUTOMATICO Yy SuUS

respectivas promociones.

Seguidamente, se sugiere, al Departamento de Tecnologia, implementar la
Seccion de Ahorro Automaético, para que el cliente, desde cualquier lugar que

se encuentre, pueda realizar su plan de ahorro, al plazo deseado.

La creacidén de cuentas en redes sociales es otra herramienta que permite
acercarse mas a los clientes con tiempos de respuesta muy bajos. El Banco
ya tiene creadas estas cuentas, por lo que se recomienda, igualmente,
publicar las promociones que se daran a la hora de adquirir un AHORRO

AUTOMATICO.

Las redes sociales mencionadas anteriormente deberan estar sincronizadas
con la pagina de Internet, de forma tal que la comunicacién establecida en un
medio repercuta en el otro, y los seguidores de las redes sociales puedan

conocer de la existencia de la pagina y viceversa.
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— Radio

De acuerdo con la investigacion realizada, un 14% de los encuestados
escuchd la publicidad por medio de la radio; este porcentaje indica que no
fue un buen medio de comunicacion utilizado, sin embargo, no debe

desaprovecharse este medio, ya que es uno de los mas econémicos.

En Costa Rica, la programacion que mas se escucha, en general, es musica
(91,1%), programas religiosos (14,6%), noticias (10,5%), transmisiones
deportivas (8,1%) y programas deportivos (2,2%), segun estudio publicado
en El Financiero (2012). Por su parte, las emisoras mas escuchadas, por
posicion son: Omega (22,4%), Radio 103 (16,4%), Musical (13,9%),
Emperador (12,4%) y Vox FM (12,3%).

La investigacion también revel6 que la clase media es quien mas escucha
este medio. Ademas, las personas quienes mas la escuchan se ubican en el
rango entre los 15 y los 17 afios y, quienes menos la oyen son quienes

tienen edades entre los 46 y los 60 afios.

Un dato interesante es que la mayoria de hombres y mujeres (casi el 70% en
cada categoria) escucha los comerciales por radio, lo cual convierte a este
medio en un gran atractivo para pautar publicidad, al ser un recurso mas

barato y muy popular, segun la investigacion realizada.

Por lo anterior, se recomienda pautar publicidad radial en horas de la
mafiana, de 7 a 11 a.m., ya que es la hora en la que mas personas escuchan
la radio por las emisoras: Omega, Radio 103, Radio 2, Bésame, y Azul, por

ser parte de nuestro mercado meta.

4.7. Justificacidbn econdmica o propuesta

Con el fin de mejorar y ampliar las captaciones en la zona de San Pedro, se

hard una modificacion en el plan de mercadeo ya existente para el producto
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AHORRO AUTOMATICO del Banco de Costa Rica; por lo tanto, en este punto se
contemplan todos los gastos en los cuales el Banco debe invertir en medios

de comunicacion para realizar las mejoras.

A continuacion, se presentan los costos de los rubros de publicidad

propuestos:

— Pauta televisiva

. . COSTO
VEHICULO DETALLE DURACION CANTIDAD | COSTO BRUTO
UNITARIO

©¢146.000,00

CANAL 6 NOTICIAS MATUTINA 30 seg. 8,00 1.168.000,00

CANAL 6 NOTICIAS MERIDIANA 30 seg. #445.000,00 4,00 ¢1.780.000,00

NOTICIAS VESPERTINA

CANAL 6 (PRIME) 30 seg. ¢750.000,00 4,00 €3.000.000,00
CANAL 7 NOTICIAS MATUTINA 30 seg. #255.000,00 8,00 2.040.000,00
CANAL 7 NOTICIAS MERIDIANA 30 seg. ¢580.000,00 4,00 €2.320.000,00

NOTICIAS VESPERTINA

CANAL 7 (PRIME) 30 seg. 855.000,00 4,00 €3.420.000,00

CANAL 11 INFORME 11 9 p.m. 30 seg. | (700.000,00 2,00 ©1.400.000,00

CANAL 11 | NOTICIAS VESPERTINAG6 | 30 geq. ©600.000,00 2,00 ©1.200.000,00
p.m.

— Vallas publicitarias

VEHICULO DETALLE DURACION COSTO UNITARIO CANTIDAD COSTO BRUTO
COSTO VALLA PREMIUM

PROMEDIO GAM 76m> 4 MESES ¢3.030.000,00 4,00 ¢12.120.000,00
COSTO IMPRESION E

PROMEDIO INSTALACION 4 MESES ¢537.825,00 4,00 ¢2.151.300,00




— Periddicos

VEHICULO

DETALLE

DURACION

COSTO

UNITARIO
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CANTIDAD COSTO BRUTO

LA NACION 1/2 PAGINA LaV ¢2.013.000,00 4,00 €8.052.000,00

AL DIA 1/2 PAGINA LaVv ¢602.500,00 4,00 ©2.410.000,00

DIARIO EXTRA 1/2 PAGINA LaV ¢1.013.000,00 4,00 ©¢4.052.000,00
— Radio

VEHICULO

OMEGA

DETALLE

CUNA REGULAR

DURACION

30 segq.

COSTO

UNITARIO

€49.500,00

CANTIDAD

COSTO BRUTO

€2.970.000,00

RADIO 103 CUNA REGULAR | 30 seg. €23.000,00 60 €1.380.000,00
RADIO 2 CUNA REGULAR | 30 seg. €27.500,00 60 ¢1.650.000,00
RADIO BESAME | CUNA REGULAR 30 seg. ¢26.000,00 60 1.560.000,00
RADIO AZUL | CUNA REGULAR | 30 seg. €25.300,00 60 ¢1.518.000,00
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A continuacion se presenta un cuadro resumen del presupuesto total, para
realizar las mejoras al plan de mercadeo existente al producto AHORRO

AUTOMATICO del Banco de Costa Rica:

VEHICULO COSTO BRUTO IMPUESTOS NETO
CANAL 6 5.948.000,00 ¢773.240,00 €6.721.240,00
CANAL 7 @7.780.000,00 ¢1.011.400,00 8.791.400,00
CANAL 11 2.600.000,00 338.000,00 2.938.000,00
VALLAS ©14.271.300,00 ©14.271.300,00

LA NACION ¢8.052.000,00 ¢1.046.760,00 9.098.760,00

AL DIA 2.410.000,00 ¢313.300,00 ¢2.723.300,00
DIARIO EXTRA ¢4.052.000,00 ¢526.760,00 ¢4.578.760,00
OMEGA @¢2.970.000,00 @¢2.970.000,00

RADIO 103 1.380.000,00 1.380.000,00

RADIO 2 ¢1.650.000,00 ¢1.650.000,00
RADIO BESAME ¢1.560.000,00 ¢1.560.000,00
RADIO AZUL ¢1.518.000,00 ¢1.518.000,00

58.200.760,00

El presupuesto total seria de @58.200.760,00 por lo que es necesario
establecer un acuerdo con el Departamento Financiero para proponer las
mejoras de la estrategia de mercadeo y asi poder realizarlas con la

aprobacion respectiva.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo, luego de haber realizado la investigacion, se
exponen las conclusiones y las recomendaciones, las cuales se ajustan a la
institucion y constituyen una base para comprender las circunstancias de la
situacion actual del Banco de Costa Rica. Por lo tanto, se emiten
recomendaciones basadas en el estudio realizado y aplicable para la mejora

del plan estratégico del producto AHORRO AUTOMATICO.
Conclusiones

e Los clientes potenciales son hombres y mujeres, entre 25 y 35 afios
de edad, solteros/as, con nivel académico alto y con un nivel
socioecondémico medio alto.

e Los clientes prefieren ahorrar semanalmente en los bancos y en
instituciones que brinden confianza.

e En cuanto a la competencia, el Banco de Costa Rica esta muy bien
con respecto a otros bancos, ya que los clientes lo tienen muy
presente.

e Lafacilidad al realizar el AHORRO AUTOMATICO es la caracteristica por la
cual la mayoria de los clientes elige el Banco de Costa Rica.

e En la oficina virtual es en donde los clientes prefieren realizar sus
planes de AHORRO AUTOMAticO.

e El posicionamiento en el consumidor del producto AHORRO AUTOMATICO
es excelente, ya que la mayor parte de los entrevistados, lo nombro
como primera opcion.

e Los medios de comunicacion con mayor audiencia son la television y
las vallas publicitarias.

e Se encontraron varios aspectos negativos con respecto al producto en

si, como las tasas de interés y el plazo.
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Recomendaciones

e Dirigir la publicidad y, en especial, las promociones, especificamente
al mercado meta.

e Continuar con la publicidad actual, que indica “Ahorre con el sello del
Estado” y asi brindar a los clientes confianza de la institucion.

e Mantenerse con la cantidad de publicidad establecida por el Banco, y
modificar ciertos guiones para que no sean tan repetitivos.

e Ampliar y facilitar ain mas las formas por las cuales los clientes
pueden realizar su AHORRO AUTOMATICO, como, por ejemplo, por medio
de Bancatel o Bancamovil.

e Hacer totalmente amigable, facil y rapido el proceso de realizar el
ahorro por medio de la péagina virtual; ademas, crear promociones
especiales solo para las personas quienes lo hagan por este medio.

e Promover, ain mas, el AHORRO AUTOMATICO con los distintos medios
de comunicacién y continuar creciendo en la cartera de clientes.

e Incrementar la publicidad en todos los medios de comunicacion
propuestos, y poner mas atencion a la televisibon y a las vallas
publicitarias.

e Modificar el producto con tasas de interés mas llamativas para los
clientes y modificar el plazo de tal forma que el cliente pueda escoger

desde un mes en adelante.
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ANEXOS

Anexo 1

UNIVERSIDAD DE COSTA RICA
POSGRADO DIRECCION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO PARA SER APLICADO A LOS CLIENTES POTENCIALES
DEL PRODUCTO AHORRO AUTOMATICO, EN LA ZONA DE SAN PEDRO,
PARA CONOCER ASi SUS HABITOS, GUSTOS Y PREFERENCIAS DEL
PRODUCTO, CON EL PROPOSITO DE REALIZARLE MEJORAS.
N.°

Buenos dias / tardes / noches:

Mi nombre es , SOy estudiante de la Universidad de
Costa Rica. Estoy realizando un estudio de mercado sobre el producto
AHORRO AUTOMATICO del Banco de Costa Rica y quisiera hacerle algunas
preguntas al respecto. La informacion que usted nos suministre sera
estrictamente confidencial. De antemano agradezco su colaboracion. ¢Me

permite unos minutos?

®Sobre el ahorro

1. ¢ Realiza algun tipo de ahorro?
Si No (Gracias por su colaboracion)

2. ¢ Con qué frecuencia ahorra?
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Otro



3. ¢ Por qué razon lo hace?
Para viajar
Para comprar un carro
Para pagar el marchamo
Para regalos de Navidad
Para comprar casa
Para la entrada a clases
Porque me gusta
Otra razdén
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4. ¢Qué caracteristicas considera importante usted para realizar algun tipo

de ahorro?

(Senale las caracteristicas mencionadas por el encuestado en orden de prioridad,
segun las vaya mencionado. Si sefiala otra, especifique, en el campo respectivo, e

indique el orden de prioridad en que la menciond)
Las tasas
Facilidad de realizarlo
Confianza en la Institucién

Buen servicio al cliente
Cobro de salida
Otro ¢Cual?

5. ¢ En cudl lugar prefiere ahorrar?
Banco
Casa
Trabajo
Otro ¢Cual?

6. ¢En cual de los siguientes bancos ha escuchado hablar del AHORRO

AUTOMATICO?
Banco Nacional Banco HSBC
Banco Popular Scotiabanck
Banco Crédito Agricola Banco LAFISE
Banco Proamérica Otro ¢Cual?

Cuando realizé algun tipo de AHORRO AUTOMATICO

7. ¢Recuerda usted cual fue la ultima vez que realizO un AHORRO

AUTOMATICO?
Si No (Pase a la siguiente seccion)
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8. ¢, A dbonde lo realiz6?

9. ¢, Con que frecuencia realizé el ahorro?
Semanal
Quincenal
Mensual
Otro ¢ Cual?

10. ¢ Qué caracteristicas hacen que usted prefiera ese banco?

(Sefiale las caracteristicas mencionadas por el encuestado en orden de prioridad, segun las
vaya mencionado. Si sefiala otra, especifique, en el campo respectivo, e indique el orden de
prioridad en que la menciond)

Las tasas

Facilidad de realizarlo
Confianza en la Institucion
Buen servicio al cliente
Cobro de salida

Otro ¢Cual?

11. ¢ Por qué motivo cambiaria de banco?
Tasas
Accesibilidad
Promociones
Rapidez
Servicio al cliente
No la cambiaria
Otra ¢Cual?

12. ¢ En cudl lugar prefiere usted realizar un AHORRO AUTOMATICO?
Oficina del Banco
Oficina virtual
Otro ¢ Cual?

13. ¢ Qué prioridad de ahorro prefiere?
Semanal
Quincenal
Mensual

Sobre la promocion

14. ¢;Ha leido, oido o visto, recientemente, alguna publicidad sobre el
AHORRO AUTOMATICO?
Si No (Pase a la siguiente seccion)
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15. ¢ En qué medio leyo, escuché o vio dicha publicidad?

Periédico Radio
Revistas Television
Vallas Otros ¢ Cual?

16. ¢ De cual banco era; cuél era el mensaje?
Banco Mensaje

Sobre el lanzamiento del producto AHORRO AUTOMATICO del Banco de
Costa Rica

17. Si una entidad financiera lanzara al mercado un nuevo tipo de AHORRO
AUTOMATICO:

Definitivamente lo adquiriria.

Probablemente lo adquiriria.

Probablemente no lo adquiriria.

Definitivamente no lo adquiriria.

18. ¢ Qué influiria en usted a la hora de comprar este nuevo producto?

(Sefale las marcas mencionadas por el encuestado en orden de prioridad segun las vaya
mencionado; especifique en el campo respectivo e indique el orden de prioridad en que las
menciong)

Las tasas
El lugar de adquirirlo

La publicidad usada

Facil de conseguir

El prestigio de la institucion
La calidad

Recomendacion

Otra ¢Cual?

19. ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por el retiro anticipado del dinero?
3% del monto ahorrado
5% del monto ahorrado
7% del monto ahorrado

20. ¢ Qué conoce sobre el producto AHORRO AUTOMATICO del Banco de Costa
Rica?
Nada (pase a la pregunta # 22) Algo



21.¢Qué?
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Informacion personal del entrevistado

22. ¢ Cuantas personas viven en su casa?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

23. ¢ Podria indicar a cuantos de ellos les gusta ahorrar?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

24. Sexo de la persona encuestada
Femenino
Masculino
25. ¢ En cudl de los siguientes rangos de edad se encuentra usted?
De 18 a menos de 25
De 25 a menos de 35
De 35 a menos de 45
De 45 a menos de 55
De 55 0 més afos

26. ¢ Cual es su estado civil actual?
Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a
Separado/a
Unioén libre
Viudo/a

27. ¢ Cual fue el ultimo afio de ensefianza regular que usted aprob6?
Ninguno

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Secundaria completa

Técnico incompleto

Técnico completo

Universitaria incompleta

Universitaria completa

Otro ¢Cual?

+10

+10
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28. ¢ En cudl de los siguientes rangos se ubica su ingreso mensual?
Menos de 200.000 colones
De 200.001 a 400.000 colones
De 400.001 a 600.000 colones
De 600.001 a 800.000 colones
De 800.001 a 1.000.000 colones
Mas de 1.000.001 colones

Muchas gracias, por su valiosa colaboracion.



