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RESUMEN

La investigacién se realizé en la ciudad de Guayaqu el fin de obtener un
instrumento de medida para el analisis de la imageporativa del Banco del Austro.
Se realizaron 384 encuestas de clientes bancaadss estratificoO por edades, y se
obtuvo su opinion con respecto a diversos aspscio® la imagen y percepcion del
Banco del Austro. Desde el punto de vista sotaalinvestigacion sirvié para el
desarrollo de futuros programas de construccioreldeiones de largo plazo con los
clientes. Ademas, con esta investigacion, se gdamha medida para la mejora de la

percepcion e imagen corporativa del banco del Awstrla ciudad de guayaquil.

Dentro de los resultados obtenidos en esta ina&sfig, se encontrd que los
clientes de las ciudades del Ecuador, especialntestde la ciudad de Guayaquil,
buscan factores nuevos e innovadores para perteae@anco del Austro. Ellos
consideran importante que el banco se identifiqureet estilo de vida de su ciudad
brindandoles, seguridad e innovacion. Se determait®mas, tanto en la metodologia
cuantitativa como en la cualitativa, que la capgtadie los clientes del Banco del
Austro se ha dado por la recordacion de la marmalgppercepcion de una marca
consolidada, por la generacion de simpatia, ppeteepcion de la imagen positiva y
no decepcionar al cliente. A su vez se comprolsagmforme aumenta la edad del
cliente bancario, mayor va a ser la captacion aehidue la marca tiene una mayor

aceptacion a edad mas avanzada.

Palabras Claves: Insights, Percepcion, Imagen Cortiva, Marca.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 INTRODUCCION

El Banco del Austro fue fundado el 28 de noviend&d 977 con un capital inicial
de 31 millones de sucres, en la ciudad de Cuebaea.emprendedores que iniciaron
el negocio bancario fueron las familias Mora Vazjireia Calderon y ElJuri Anton.
Luego de sus inicios, adquirieron un edificio poypi expandieron los servicios a las
principales ciudades del pais. Cuatro décadastands, el Banco tuvo solidez,
eficiencia y sobre todo integridad, atributo fun@amtal con el cual se acerco a la
gente.

Después de 40 afios desde su fundacion, el Bameog@eoficinas a nivel nacional
distribuidas en 22 ciudades como sucursales, ameng ventanillas de
extension.(Mercurio, 2012) Actualmente, el batieoe cerca de 250.000 clientes en
Cuenca y 58.000 clientes en Guayaquil.

Todas las estrategias operativas, comerciales yneiewadeo del banco son
realizadas en la ciudad de Cuenca (Matriz), patastdos clientes a nivel nacional.
Dentro de los atributos de la marca del Banco dedtid se destaca, la seguridad, la
responsabilidad al garantizar la solidez del dindeosus clientes, los servicios y
productos actualizados; y la dindmica en la imagaecesidades financieras de sus
clientes, e Innovador, donde se proporciona unigenragil y moderno con sus
servicios virtuales de consulta y transacciondsogBegocios, 2011)

Con lo anteriormente dado, se desarrollo el presegabajo de investigacion
para obtener un instrumento de medida para eisenédk la imagen corporativa del
Banco del Austro presentando una mejora sobrefeedtes puntos en la imagen y
percepcion del mismo. Asi mismo, tomando comoregfgia lo logrado, se han
disefiado estrategias a largo plazo con los chepdea la mejora de la percepcion e

imagen corporativa del banco a largo plazo enuldac de guayaquil.
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1.2 PROBLEMATICA

La estabilidad, a nivel nacional, del Banco deltfasa través de los afios, se la
puede calificar positivamente. Sin embargo, cuasdealiza una comparacion entre
Guayaquil y Cuenca, el desarrollo a nivel bancani¢ta ciudad de Cuenca es superior
al desarrollo en la ciudad de Guayaquil con unaigiaacion que se refleja en el
53,17% en el porcentaje de participacion de la date Cuenca, aun cuando la

poblacién en la ciudad de Guayaquil es mayor. (Sue@dencia de Bancos, 2017)

Al analizar el crecimiento bancario del 2012 al@eh la ciudad de Guayaquil, se
puede observar un incremento porcentual del 2.0%%ue no ocurre cuando se
analiza el crecimiento puntual del banco del Aysiemtro de ese mismo periodo de

tiempo, el cual es de -20.43%. (Figura 1)
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Figura 1.- Crecimiento de las entidades bancayiatel Banco del Austro en la
ciudad de Guayaquil periodo 2012 — 2016 extraidéad@&uperintendencia de

Bancos, 2017)

Aparentemente, el justificativo que tendria estdrso en Guayaquil (figura 1)
podria estar determinada por la matriz del bandoAdstro que esta ubicada en
Cuenca. Pero al analizar la figura 2, se puederghr que a pesar de que el banco
del Pichincha tiene la matriz en la misma regicri@iy tiene una misma estrategia
masiva, los resultados en participacion han sidabdemente diferentes, (Banco
Pichincha: 19.18%, Banco del Austro: 2.33%) coldcaal Banco Pichincha en el
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puesto numero 1 de entidades Bancarias en la cadel&liayaquil, tal como lo indica

la figura 2.
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Figura 2. Participacion de la Banca en Guayaquiled afio 2016, extraido de la
Superintendencia de Bancos de Guayaquil en el 86 2

La problematica planteada nos lleva a realizamatisis de la forma en que perciben

la marca Banco del Austro los usuarios de la bgnegaquilefia.

Para poder realizar la investigacion de la probteadlanteada, es necesario
analizar las investigaciones realizadas a nivelonat e internacional sobre las
propuestas de valor de la marca, el concepto dearar si, su percepcion por el
cliente, identidad e imagen. En cuanto la proudstvalor de la marca se puede
indicar,que el verdadero valor de la marca residel eonsumidor (Boubeta, Antonio,
Mallou, Jesus, Tobio, Teresa, Mangin, Pierre, 20@ntificando la marca con
respecto a los beneficios globales, beneficios &iitis, seguridad, y busqueda de

informacion.

Asi mismo, el efecto de la imagen corporativa saldr&eomportamiento del

consumidor, la satisfaccion, compromiso y lealtad diente hacia su entidad
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bancaria, asi como el efecto de las variables sdaq y tipo de entidad en estas

relaciones. (R. Bravo, Matute, & Pina, 2011)

En este entorno, la gestion de la imagen corp@as/ una necesidad para las
entidades bancarias, que ven como sus consumglmeasas perciben diferencias entre
los productos y servicios financieros ofrecidos ypaas y otras. Una herramienta que
podria ayudar a las entidades a solventar estéepnales el contar con un instrumento
de medida adecuado para el analisis de su imagparativa con el cual se permitiria
no solo realizar un diagnéstico que guiara haciasimategia de marketing de la
entidad, sino también detectar diferentes segmemtes consumidores con

percepciones diferentes sobre dicha entidad.

1.3 JUSTIFICACION

La investigacion planteada en este documento a@ndiéener un instrumento
de medida para el andlisis de la imagen corpora@&danco, y con esto obtener la
opinion de los clientes bancarios, adquiriendo rmfcion que conlleve a la
planeacion de mejores estrategias a aplicarseaneb del Austro Guayaquil. Una
vez terminado este documento, se tendra un resutiad servira para desarrollar
futuras lineas de investigacion en torno a otrdbudbs asociados a la construccion
de imagen y percepcion de una entidad de otraalanar.

De igual manera, desde el punto de vista sociatvkstigacion podria servir
para el desarrollo de futuros programas de corstmae relaciones de largo plazo
con los clientes. Ademas, se plantea una medidalpanejora de la percepcion e
imagen corporativa del banco del Austro en la audia guayaquil.

Finalmente, academicamente este trabajo constituggorte al desarrollo de
nuevos métodos de analisis cuantitativos y cuiziits que ayudan a analizar la
captacion de los clientes del Banco del Austro daea la recordacion de la marca y
la percepcién de una marca consolidada.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Analizar la Percepcion del Banco del Austro (BA@)et rango de edad de 18 a 39

afios en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Objetivos Especificos

1. Evaluar la imagen actual de la marca del BargloAdistro para los clientes
bancarios de la ciudad de Guayaquil del rango 38 afos.

2. Determinar la percepcion de los clientes deioseacerca del banco del austro en
de la ciudad de Guayaquil del rango 18 a 39 afios.

3. Identificar los atributos mayormente valoradaos |os clientes bancarios en la

ciudad de Guayaquil del rango 18 a 39 afios.

1.5 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia propuesta esta relacionada connuestigacion de mercado
concluyente. Se analizaran los datos obtenidasmdecus Group para el andlisis de
los Insights y la percepcién del consumidor. Denena paralela, se analizarq un
cuestionario disefiado con el propésito de evalanagen y la creencia referente a

los servicios que brinda el banco del Austro Guayaq

1.6 RESULTADOS ESPERADOS

Lo principal es lograr determinar cual es la inmagetual del Banco frente a
los clientes bancarios de Guayaquil. A su vezuaraf diagnosticar si el Banco genera
algun tipo de percepcion regionalista hacia losntéis bancarios de la ciudad de

Guayaquil.

Los clientes bancarios de la ciudad de Guayaquscdmu factores nuevos e

innovadores en un Banco. Ellos consideran impatané el banco se identifique con
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su cultura y que les brinde seguridad e innovackuor. esto, es necesario investigar e
identificar sobre son los atributos mas importagiges considera el cliente bancario

de Guayaquil a la hora de elegir un Banco.

Ademas, dentro de los resultados esperados setearémre identificaran Insights
de los clientes bancarios con respecto a la maaickhathco del austro, para asi poder

determinar la percepcion de los mismos.

1.7 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Las preguntas de investigacion representan logiocnamientos a contestarse en

una investigacion aplicada, para este estudio son:

¢ Los clientes bancarios recuerdan la marca delBael Austro?

¢ Los clientes bancarios se identifican con el msmo

¢, Qué tipo de percepcion genera el Bando del Aestios clientes bancarios?

¢, Qué piensan o sienten los clientes bancarios atespela marca del Banco del

Austro?

¢, Qué percepcion tienen los consumidores haciareldBa@el Austro con respecto a su
localizacion en el Ecuador?

¢, Qué pueden apreciar en la atmésfera del BancAudlo? ¢Los productos estan
entendibles para el cliente bancario?

¢, Puede la imagen del Banco del Austro satisfacedéseos y expectativas de los
clientes bancarios?

¢ Sienten los clientes bancarios que los atribuigda charca del BA son validos?

¢, Qué tipo de percepcidn tiene en cuanto al sergeneral el cliente bancario respecto
al Banco del Austro Guayaquil?

¢La percepcion del servicio de los clientes baasaroincide con los atributos de la
marca planteados por el Banco del Austro?

¢,Cuadl o cuéles de los atributos son consideradosriemtes para los clientes

17



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.1 TIPOS DE CONSUMIDORES BANCARIOS.

Los tipos de consumidores en servicios financierdsncarios pueden ser

clasificados en tres grupos: “Nomadas”, “Hunters” “Quality Seekers”.
(Accenturiconsulting, 2017) Estos tres grupos deigctos varian en como ellos

guieren contratar servicios financieros y lo quegn de sus bancos.

El Nomada es un grupo de alta actividad. Comcenensuentran atados a los
proveedores de servicios financieros tradicionases, felices usando Amazon o
Google. Ellos valoran la innovacion digital y lgasta acceder a los servicios y
consultoria con nueva forma innovadora de ingr&m bastantes abiertos y utilizan

la orientacidn de utilizar el servicio exclusivarteepor computador.

El grupo de los “Hunters o Cazadores” es un grum @ptd en busca de la
mejor oferta de precios. La relacion costo-beneficega un papel importante para
la fidelidad de este grupo. Adicionalmente, lestgser atendidos de manera personal
no aceptan una asesoria que se dé totalmente paronmputadora. Siempre ellos
quieren acudir a los bancos y a empresas de se\reidicionales.

El dltimo grupo, el de los “Quality Seekers o bukwas de calidad”, quieren
un servicio de alta calidad, eficaz, con una pécelevada de los datos, que ponga
sus intereses como primer plano, dandole fideladd institucion financiera y la
certeza de que su informacion personal estara aegtilos se mueven por la
confianza y por el nivel de servicio al cliente, par el costo, determinando una

relacion con alto beneficio. (Accenturiconsulti@g17)

La gestion de la imagen corporativa es un factodéunental para el entorno
financiero bancario. Existen diferentes tipologiasonsumidores que se diferencian
en funciéon de variables sociodemograficas comoesb,sla situacién laboral,

utilizaciéon de servicios financieros y el grado siisfaccion demostrado por los
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clientes al recibir los servicios.(Ruiz, 2013) Bsto fue importante establecer escalas
de medicion para medir el comportamiento de éstdasyficarlos de tal manera que
se pueda determinar el grado de satisfaccion detadwos por factores de imagen
como dinamismo, estabilidad/credibilidad, servi@b cliente, identidad visual,
reputacion de los directores, servicios ofreciddentidad corporativa, acceso al
servicio, valor percibido, consistencia, lugar d@en, nombre de la marca, entre
otros. (Baptista & de Fatima Leo6n, 2013) (M. Brakd)a-Perez, 2009).

Los consumidores tienen diferentes gustos y preteas. Hay un segmento
especifico que busca y confia s6lo en marcas ygad&ro tipo de consumidor, el cual
su lealtad se ve reflejada hacia marcas nacio(@lestienen expansion demografica).
(Philip Kotler & Clarke, 2012) Esta diferencia entos consumidores nacionales y
locales se da debido al contraste de costumbresfgrpncias que pueden tener en los
servicios, beneficios, y procesos. Cabe recalca gmbos buscan un servicio

personalizado enfocado en la percepcién de sugmbsts. (Erdener & Talha, 2005)

2.2 FUNDAMENTOS DE LA MARCA

Los conceptos que se asocian a las empresas sgfichmey) inversiones, planes
comerciales, etc. Todas las personas piensanaguenipresas son organizaciones
centradas en producir ganancias a sus accioniBtge.este parametro, los conceptos
de marketing como precio, producto, plaza, et s@s conocidos que los de
comunicacién institucional tales, como identidadpooativa, mision, vision, etc.
Como consecuencia, esta realidad provoca que lasamae producto sean mas

conocidas que las marcas de empresas.(Medina-/Afpese;, 2014)

El tipo de consumidor esta relacionado con la imade la marca y la
confianza reflejada en el cliente. Por lo cughdecepcion del cliente esta determinada
por la imagen de la marca.(Lara Rubio, Liébana Gidlag, & Martinez Fiestas, 2013)
La imagen de la marca es el resultado de los ppegesn sinnimero de atributos que
se da en un servicio. Por ello, es necesarigitdeicia de una sincronizacion en la

transmision de la imagen del negocio. Una imagenrgp proyecte distincién en las
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zonas geogréficas y que tenga armonia en la coauidic que da al consumidor
(Flavian, 2005).

La comunicacion de la imagen de la marca al cordnnais importante ya que
los productos se fabrican en funcion de la marcag yal revéslLa estrategia y la
personalizacion de la marca son factores muy iraptes al momento de establecer
el plan estratégico de la empresa. Con esto, tlodoproductos y procesos de las
empresas modernas establecen competencias paramadaagen de la marca, a su
vez, la marca determina parametros internos parergelealtad con el cliente (Costa-
Segales, 2010).

Las marcas tienen un gran dominio comercial, estouede determinar en las
marcas mas notorias y firmemente establecidasejmplo, Claro, Movistar, Tuenti.
Este valor que es percibido por el inversionisti @gie ocasiona que las operaciones
de compra—venta de empresas sean realizadas aspegoirbitantes en comparaciéon
con el valor de mercado de sus activos, y que axst un elevado numero de
falsificaciones de marca.(D. Aaker, 199Rdr ello, es necesario identificar cual es el
verdadero valor de la marca(Corte-Real, 2017)sfowamandose en un tema de suma

relevancia tanto en lo académico, como en lo erapgeds(Del Rio Danza, 2002)

Para una estimacion del valor de la marca existe amplia variedad de
planteamientos y de metodologias. Hay confusiGnayexcesiva ambigtiedad sobre
el valor de la marca. Por ello se han planteasisifuientes interrogantes: ¢ Cual es,
y en qué consiste realmente el valor de la mag@®mo se genera?; ¢ De qué factores
depende?; y ¢ cuales son sus consecuencias? lsusradares y la relacion entre los
factores relevantes de seleccion identifican uneaghbn de las marcas con respecto

a su entorno, percepciones y experiencias. (DeDRiwza, 2002)

Para el caso del valor de la marca, la respondadibocial corporativa puede
afectar a las empresas, considerando que todagetasiones empresariales sean
correctamente reconocidas por el consumidor y duen@nsaje proyecte un
comportamiento motivado socialmente. Con esto,adodas decisiones de
responsabilidad social influyen de manera posaivas dimensiones del valor de la

marca como la actitud y la singularidad. (Manz&imo, & Pérez, 2013)
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2.3 IMAGEN DE LA MARCA

La imagen de la marca tiene dos significados distircuando nos referimos a
“imagen” como objeto material, que tiene su raiei&on de los griegos, y la segunda
es “imagen” como una caracterizacion mental, intdegle la imaginacion individual,
extensiva del imaginario colectivo. Para ello, elabs hacer énfasis en que el
concepto imago, es procedente de la psicolog@adbnos lleva a conectarnos con la
psiquis del consumidor a través de la marca (C26@4)

La imagen tiene dos mundos: EIl mundo A de objexbsrnos materiales que
nos envuelve y es definido por nuestras capaciddélenundo B, el cual es mental y
psicologico. El mundo A son las cosas reales dalos que vemos, tocamos. El
mundo B son las percepciones y experiencias queamsen En estos dos mundos, se
puede apreciar una interaccién del entorno condividuo con la interaccion entre
las cosas reales (Al) y simbolos (A2) (en el muigdos cuales se transforman, en
una imagen mental para el consumidor. Estas &s$e/ unen con las percepciones
(B1) y experiencias (B2) (en el mundo B). La imagnental se incorpora en la
memoria e incide en las preferencias y en las @es que tienen que ver con la
marca. Tomando en cuenta que: “La marca es un femésensorial que se transforma
en un estereotipo mental.” (Costa, 2004)

Las dimensiones de la imagen corporativa tienesfecto sobre la satisfaccion,
compromiso, y lealtad del cliente, el cual debecemsiderado cuando se realiza la
evaluacion de la marca. En la marca existe urieefeoderador de las variables sexo,
edad y tipo de entidad. (Moraga & Blanco, 2007) BMvo, Pifa-Perez (2009)
muestran que la dimension relacionada con lo pEjicd personal es la que tiene un
mayor efecto directo sobre la satisfaccion y ldtdda Lo que llevd a realizar un
analisis comparativo por grupos de sexo y edadaafi@a diferencias en los efectos

de algunas de las dimensiones de imagen, relacerah la marca.

El Capital de Marca esta siendo considerado de aniraportancia para las
empresas, es por esto que es necesario obtenelosiddemedicion validos para su
evaluacion.(Delgado & Munuera, 2002) Debido a estnecesario tener las variables
apropiadas con sus indicadores respectivos de ibedara tal propésito.(Delgado
Ballester, 2003)Actualmente no existen modelos para un esquemeensaiv de

medicion, pero hay alternativas como el métodogrtifeco propuesto por José Luis
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Saavedra Torres (2007), ebal puede ser usado como alternativa eficiente de

medicion y comprension del concepto a profundidad.

El Capital de la Marca es visto como un fendémerituial con las caracteristicas
particulares de la cultura como manifestacion $¢Cepeda-Palacio, 2014) La
Etnografia se puede determinar como alternativebl@yica, gnoseologica y
axiolégicamente valida para futuras investigaciosedre percepciones de los
consumidores basadas en aspectos socio-cultuttalede la satisfaccion de cliente no

esta asentada en atributos cognoscitivos de pdi8davedra, 2007)

El Capital de Marca también puede estar orientasknlel la perspectiva del
comportamiento del consumidor. Para ello, Jose Baavedra Torres (2004) realiz6
una investigacion cualitativa la cual formulaba elod para definir los métodos de
construccion del Capital de la Marca. Estos mé&tdalgraron grandes beneficios tanto

para la organizacion, como para el consumidor.

El desarrollo tedrico del Capital de Marca no imalizado aun presentandose
en las investigaciones realizadas de la ausenciandeconvencion ampliamente

aceptada sobre la definicion del concepto de Qagatdarca.(Torres, 2004)

2.4 IDENTIDAD DE MARCA

En la generacion actual, dindmica y cambianteadddntidad de marca, las
decisiones son tomadas referidas a simples imagpresuchas veces identifican
una marca. Imagenes con significado que amplianr@cimiento y aprendizaje de
la empresa y la marca.(Diaz, 2013) Ellas cumpdefuncién de simplificar la
obtencion de informacion y busqueda facilitandaesisiones de consumo. (Curras-
Pérez, 2010)

Se debe de recordar que el valor de la marca lerrdeta el consumidor,
tomando en cuenta los beneficios que brinda la anpata él.(Gonzalez Londofio,
Zuluaga Carmona, & Maya Ochoa, 2012) Con estonexssario entender la
implicacion que informa la relacion que una mar@tiene con los consumidores.

Esta medida permite controlar la evolucién de lacién con los consumidores a
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través del tiempo y con distintos segmentos de aercprediciendo el

comportamiento y fidelizacién. (Rial-Boubeta, 2P00

2.5 TEORIA DE LA PERCEPCION

La percepcion depende de las demas actividadesstielio de la marca, ya
gue cuando se considera el aprendizaje, memorengamiento, éstas obedecen al
grado de organizacién perceptual del individuo. elds, tiene que ver con las
actividades de los canales sensoriales de la mgrgogs una actividad compleja de
transformacion sensorial y definida por Gestalt c@inproceso inicial de la actividad
mental. (Oviedo, 2004)

La percepcion también afecta la emocion, biologiceognoscitiva, en la
conducta emocional produciendo que las emociotesyengan en la influencia de la
marca. (Céaceres Gutierrez, 2012) Lo cual progéultamado “Branding Emocional”.
El “Branding Emocional” propiamente tiene que ven @l valor adicional que tiene
la marca y los intangibles que intervienen en lecapadonde el consumidor utiliza sus

sentidos y emociones viendo, usando, entendiemdeygndo su concepto.

El Branding Emocional crea una conexién entre lacqueion y el
Neuromarketing, la cual forma una “construcciénebeal’. La percepcion es
fundamental para las emociones e influencia eral@an(Gutierrez, 2012) El estudio
del Neuromarketing es un “conjunto de procesosbeales” en el cual interviene la
percepcion como concepto basico en la seleccidla dearca. (Mufiiz Velazques,
2009)

Uno de los aspectos basicos para que el consumiioiggue valor a la marca
es la percepcién. Esta percepcién da origen @danizacion del proceso de la
memoria el cual incita al consumidor a recordadeniificar la marca, adquiriendo
significado para el mismo. Por esto, es necesaedir la calidad del servicio de la
marca mediante las percepciones que el consunihar de la misma.(Pérez Batista,
2013)
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2.6 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Existen muchos estudios para determinar el vakdrposicionamiento de las
marcas. En la actualidad, el valor de las mareaapsecia en el momento que se
ejecutan ventas de fusiones y adquisiciones entferedtes compafias y
corporaciones.(Gil, Vallejo, & Pérez, 2017) Se n@mdentender que estas
adquisiciones no son Unicamente de las marcas, dghgosicionamiento en las
mentes de los clientes potenciales, con todasasasteristicas especificas. (Kapferer,
1992)

La marca, por lo tanto, adquiere la habilidad demdr un significado Unico,
notorio y relevante en la mente del consumidors tonsumidores han clasificado
dos tipos de marcas, las que se derivan del puestiicado y las que no lo justifican.
Por lo tanto, “Las marcas son consecuencia digeta estrategia de segmentacion

del mercado y de la diferenciacion del producto’ir(®y, 1989)

El mercado le da una importancia alta al posicioeatn de marca. (D. A.
Aaker, 2012). Los competidores necesitan varieigamarcas y ejercen presion sobre
la variedad de marcas en el mercado determinangmes#os mas estrechos
solamente alcanzados con vias de comunicacioniispsy sistemas de distribucion
especializados. EIl posicionamiento resuelve ylitala la empresa a estructurar su

sistema de mercadeo. (P. Kotler, 2000)

Cuando la marca tiene una identidad y posicionamielaro, ésta aporta una
serie de ventajas a la empresa las cuales leteerdestacar en competitividad a nivel
nacional e internacional.(Ries, Trout, & Ampudi@82) Logrando que las estrategias
y la memoria de la marca den un significado vale&oorganizacion. La cual permite
un simbolo de comunicacibn que genera lealtad yfimma en sus

consumidores.(Serralvo, 2005)
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO Y METODOS DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion se refiere a la clasifiGa genérica de la
investigacion, es decir a su clasificacion. Laestigacion puede darse segun su
tendencia, orientacion y el analisis y alcance ageresultados. En la tendencia,
tenemos las investigaciones cuantitativa y cualdapor su orientacion la clinica o
epidemioldgica, y segun el analisis y el alcance sts resultados tenemos
exploratorios, descriptivos, correlacionales y &giivos. (Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2003)

Con respecto a los métodos de investigacion, exxistuchos, tales como el
l6gico deductivo, hipotético deductivo, l6gico imtivo, l6gico y analogia, método
historico, analitico, empiricos, los de observacidentifica, experimentacion
cientifica y medicién. Con respecto a esto, yeiledd en cuenta los enfoques, los

podemos clasificar como cuantitativos, cualitatiyosixtos.(Gomez & Roquet, 2012)

El enfoque cuantitativo consiste en una recolecd® datos numéricos para
probar una hipoétesis, con base en la medicion @g@ede una variable y el analisis
estadistico. Se usa para establecer patroneswf@damiento de los consumidores
y para probar teorias. El método cualitativo a3 v@dlido como el método

cuantitativo.(Olabuénaga, 2012)

A diferencia del método cuantitativo, el enfoquelitativo utiliza datos sin
una medicion especifica tratando de descubrirrmafas preguntas de investigacion
planteadas para un posterior proceso de interpdatac Es un proceso
fenomenoldgico, interpretativo o etnografico. Dertte estos procesos se desarrollan
los marcos interpretativos como el interaccionista@tnografia, el constructivismo,
el feminismo, la fenomenologia, la psicologia dedonstructos personales, la teoria
critica, que son utilizados para efectuar estu@asnacho, Garcia, Mufiz, &
Villagbmez, 2014)
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En este estudio se aplica el método cuantitateinando las preguntas de
investigacion planteadas en el proceso (Disefiowstigacion) para responderlas de

acuerdo a la seccion 1.6 de este trabajo.

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

Para el disefio de la investigacion, se planteainwestigacion cuantitativa y
metodologia cualitativa denominada Focus Group.e$a investigacion, se plantea
entender el comportamiento del consumidor meeib® denominados “grupos de
discusion” o “entrevistas de grupo” los cuales s$dizan en el campo de la
investigacion en las ciencias sociales. El Faaumsip ha sido ampliamente utilizado
para el andlisis de situaciones que intervieneorsemidor como cliente bancario.
Situaciones de analisis como el uso del dinerdréleico (Veliz & Giannina, 2016),
identidad visual corporativa (Ledn, Cisneros, & Mén, 2015), asi como la calidad
del servicio bancario (de Pedro, 2015) son condeso analizadas con esta

metodologia.

Para la aplicacion de este modelo, se usara yo ghel diez participantes, los
cuales seran moderados para guiar su interaccidia ba objetivo general y ocho
objetivos especificos guiados a las preguntasvasiigacion planteadas en la seccion
1.6. Las preguntas son indagadas exhaustivamesrigegididas dentro de un marco

de interaccion de 120 minutos. (Martinez, 2015)

En el ANEXO 1, se detallan las preguntas a entsadseran “indagadas
exhaustivamente” usando esta metodologia. En €EXMI 2, se encuentra el
cuestionario desarrollado para el propésito deiegéstigacion. Adicionalmente, se
ha desarrollado una matriz en la cual se detadlalgetivos correspondientes a cada

pregunta, tanto del Focus Groups, como de la Emeugse se da en el ANEXO 3.

Para encontrar el nimero de encuestas necesarm®gta investigacion en

forma de cuestionario o cuantitativa, se deterrforgguiente:
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1. La poblacién es infinita

2. Como se habla de probabilidad a favor y en contrageal proporcion,
tenemos que p y q tienen un valor de 0.5 0 50%.

3. El error muestral permisible es del 5%.

Teniendo en cuenta este comportamiento y usanfforntaula para determinar el

tamafno muestral (Vallejo, 2012) es la siguiente:

z2xpxq
error?

Donde:

n= Tamafio de muestra

z= Nivel de confianza = 1.96

p= Probabilidad a favor = 0.5

g= Probabilidad en contra = 0.5

e= error muestral permisible =0.05

Con esto, el tamafio muestral seria de 384 muestRastiendo de este valor, y
considerando las estadisticas del Instituto NatiDeaEstadistica Y Censos. (2017)
se determina la siguiente tabla de estratificad&esta muestra:

Tabla 1

Estratificacion del Tamafio Muestral de la
Ciudad de Guayaquil por Edades

Edad Poblacion Porcentaj Muestra
18-23 249.166 29,86% 115
24-29 239.350  28,68% 110
30-35 220.221 26,39% 101
36-39 125.673 15,06% 58
Total 384

Esta muestra se estratifico desde los 18 a 39 adinsiderando la poblacion
econdmicamente activa segun el reporte investigaley analisis de segmentos y

clientes del 2017 del banco del austro. Adiciomlte, y de acuerdo a este reporte,
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el banco solo tiene presencia en ciertos sect@ds ciudad. Por esto, la edad seria
una variable clave para obtener un resultado amreciso de la percepcion general
del cliente.

Teniendo en cuenta estos resultados, se realiz@®nencuestas y se

determinaron los resultados que se analizan espéiuto 4.

CAPITULO 4: ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DEL FOCUS GROUP

Los clientes bancarios conocen muy poco la marcB8aleco del Austro. La
identifican mucho con la Agencia del Centro portueue la relacionan con una
marca antigua. Algunos han escuchado de la marcsug padres o alguna empresa
en la cual han trabajado y se adquirido algunataueor rol. La mayoria de los
clientes bancarios tienen malas referencias y @aild malas experiencias con el
servicio al cliente. Hay un gran nimero de persguasndican que el pésimo servicio
de tarjeta de crédito perjudica mucho la imagerbdaeto como tal.

Los clientes bancarios tienen una mala percep@épecto a la tecnologia, banca

virtual y sistema del banco.

Los que son clientes del Banco del Austro que satbaperturado cuentas de
ahorro, no tienen una mala percepcion de la mpsra, tampoco conservan un nexo

gue los persuada a tener fidelidad hacia ella.

Percepcion del Banco del Austro:

Es una marca antigua, no confiable, insegura,rqtee tle innovar pero le falta
mas presencia. Muestra seriedad y confianza piaylactoria que tiene basado en los
afios y el haber superado el feriado bancario. Té@amgenera en sus clientes:

sentimientos de coraje, impotencia al no solucisnarreclamos.

Para los clientes bancarios que no conocen la nsoltales ofrecen tarjeta de

crédito, pero no les comunican ningun otro tipdéeeficio o servicio del banco.
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Los clientes tienen la percepcion de que es undopequefio en Guayaquil debido a
la baja cobertura que presentan con su pequefnoroldeeagencias. Eso les da la
percepcion de que no es un banco sélido, lo cuz hae depositen su dinero en
cualquier otro banco. No hay oficinas disponildes brinden todos los servicios.
(Los centros de atencion de tarjeta de crédit@sgan en un solo lugar y no todas las

agencias)

Los clientes bancarios saben muy poco de los sesvigie ofrecen el Banco
del Austro. A su vez, si no son clientes del Bamo entienden ni los servicios o
productos de ellos. En el Focus Group presentanagjamplo de la cufia publicitaria
de Plan de Puntos, los clientes bancarios indicgweria se habla de acumular puntos
pero no hace referencia en base a que o como tatetdlladamente, incluso la
dindmica de la campafa no va alineada a su interae cliente. A su vez los clientes
bancarios perciben que la marca es antigua pagareias y que su canal virtual es

decadente, debido a que no se puede realizaraséditlinea.

La marca no genera ningun tipo de interés en lientels bancarios, ellos
sienten que no se ha renovado o innovado. Lostelebancarios explicaron que
tienen un nexo con las deméas marcas de Bancosefueon parte de su juventud.
Los beneficios que generan nexos entre las dem&asnalos clientes bancarios son:
ser su primera cuenta de ahorros, facilidad de,pagilidad tecnolégica, buena
presencia de marca y lo mas importante crecer ko en los diferentes momentos

de sus vidas.

Los clientes bancarios perciben que Banco del Auine una infraestructura
antigua y su personal esta poco capacitado ercgealicliente. A su vez piensan que
no existe imagen corporativa y son agiles paraazoBositivamente Banco del Austro
segun lo que muestra el Focus Group aumentadgekim debido a las vallas en los

distintos sectores de Guayaquil y en el Aeropugitioon Bolivar.

Pero a pesar de que ha existido una mejoria enpelcto por medio de las
vallas y de la imagen en el aeropuerto es impatadalcar que lo que transmite no
tienen ningun tipo de dinamismo bajo la percepaénlos clientes bancarios. No

existe una imagen fresca e innovadora que gengtm dipo de experiencia. Su
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percepcion indica que tiene un azul funebre y vadéie importante recalcar que el
sector de mayor impacto para los clientes bancadosle han podido observar la
publicidad ha sido en el Norte (Terminal), Centidail del Sur.

Los clientes bancarios en el Focus Group indicam lga imagenes de los
demas bancos han construido una relacion con sllediante un insight o una
experiencia, como es, Banco Pichincha con Barcel&s& mismo los clientes
bancarios quisieran que Banco del Austro tome entaLtambién el segmento joven.

Aunque Banco del Austro bajo la percepcion delntdéiebancarios es para
personas mayores entre 40 a 50 afios (nivel socinéetco bajo) Los clientes
bancarios tienen miedo de perder su tiempo con Balet Austro debido a que
perciben un sistema antiguo y decadente y esafieslth a que tomen la decision de

elegir la marca como tal.

Podemos destacar de este Focus Group que, paciidows bancarios de
Guayaquil, el banco que genera mas confianza esoBRithincha. Debido a que
trasmite a sus consumidores de manera eficienteetdajas que tiene su canal virtual

y a su vez manifiesta una conexion directa comesgmidor.

Segun la percepcion del cliente bancario:

La confianza se determina por: el primer bancd gneuno apertura la cuenta
de ahorro y tiene una buena experiencia, tambiguede dar por alguna referencia
familiar. La solidez se determina por: el nUmeecadencias, cobertura, experiencia

familiar y las publicidades que la marca puedealtegproyectar.
PERSONALIDAD DE LA MARCA BANCO DEL AUSTRO:

Mujer edad 35 a 40 afios, seria, responsable, c@tsea y trata de ser
amigos, pero es demasiado timida. Es una persepatu®sa y muy protocolar pero

con miedo de darse a conocer. No se demuesyaoaho es, insegura. Madura para

resolver problemas y maternal. Consejera, un peca % muy lenta.
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Banco del Austro segun la percepcion del clientechao de Guayaquil, no
genera ningun tipo de recordacion debido a queugsviacio y no se conecta con una
experiencia que represente al cliente bancarioagpalefnio. Al Banco del Austro los
clientes bancarios lo relacionan con un banco d&daa, motivo por el cual no se

sienten identificados. Ellos apelan a que la calas distinta.

Los clientes sienten que la comunicacion no ledahdirectamente a ellos.
Manifestaron la frase: “Comunican abrigos en lgglalo cual quiere decir que las
promociones, comunicacion y publicidad no estawmaadas hacia la cultura de los

guayaquileiios, quienes son noveleros y vanidosos.

Los clientes bancarios indican que la persona eay&yuil trabaja para
sobrevivir y su prioridad es el crédito, por lo lceeomiendan que Banco del Austro
escuche mas sus necesidades y se conecte maksoRkl&s confian en la trayectoria
gue tiene Banco del Austro, al ser un banco queesilg pie a pesar de los afios que
han transcurrido, pero sienten que la marca nedtsescuchando.

4.2 ANALISIS DE ENCUESTAS (CUESTIONARIO)

La encuesta fue realizada via online, y como pfisiea en la ciudad de
Guayaquil, del Norte, Sur y Centro. Se realizé884 encuestas, estratificadas por

edad y se obtuvieron los siguientes resultados:
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Figura 3. Numero de Encuestas realizadas por Edad

Se puede ver claramente que se cumple la estaatdit planteada anteriormente.

De los datos de los encuestados, se puede apuigién que la mayoria son
mujeres con un 59.38%.. Adicionalmente, la maydddas personas encuestadas
corresponden al sector del Norte, con un 63.01%otil de encuestados. (Figura 4).
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Centro Norte Sur

Figura 4. Sector de los encuestados

De los datos se obtuvo que el 75.26 % de los ekebéincarios nacieron en

Guayaquil y existe un 89,58% de encuestados quacos en la banca.
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Figura 5. Situacion Bancaria de los encuestadasrespecto al Banco del Austro
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Figura 6. Primera marca de banco que recuerdandosuestados

De las figuras 5 y 6 podemos concluir que los tdgmancarios de Guayaquil
tienen una preferencia alta por Banco PacificorycB&Pichincha, a su vez, podemos
observar que el Banco del Austro no tiene un paageirrelevante en la recordacion
de marca (7.55%).
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Tarjetas de Débito/ Crédito 1 0,52%
Tarjetavisa W 1,04%
tarjeta prepago M 2,08%
Tarjeta monedero 1 0,52%
Tarjeta de debito | 0,26%
Tarjeta de crédito IEEEEEEE———— 19,27%
Servicio al cliente B 0,78%
Sé que son excelentes 1 0,52%
Polizas de seguro 1 0,52%
Paycard 1 0,78%
No I 42,97%
Giros 1 0,78%
fondo I ahorro 1 0,78%
Depositos 1 0,78% = Total
Cuentas bancarias 1 0,52%
cuenta infantil mm 2,60%
cuenta de ahorro m 2,34%
Cuenta corriente m 2,60%
Cuenta ahorros W 6,25%
Créditos vivienda 1 0,52%
crédito para vehiculo 1 0,26%
crédito mmmmm 7,29%
Cajeros B 1,04%
bancaria | 0,26%
banca virtual 1 0,52%
Austromatico 1 0,52%
Austrogiros m 3,13%

tarjeta de debito 1 0,52%

Figura 7. Producto recordado por los encuestadesrhnera rapida

En la figura 7, se aprecia que los clientes bao&agn su mayoria, no conocen
los productos del Banco del Austro y que sélo eR1% recuerdan que existe una
tarjeta de crédito, la cual es ofertada por el banc
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40,00%

34,64%
35,00%

30,00% 27 60% 29,43%
25,00%
20,00% H Total
15,00%
10,00% 8,33%

5,00%

0,00%
No Importante  Poco Importante Importante Muy Importante

Figura 8. Importancia del Banco del Austro

A pesar de que el Banco del Austro no tiene uograaje fuerte en recordacion
de marca, es decir, no es reconocido por los eldmhncarios, se puede observar que
hay una importancia alta en cuanto a la califiaaaé la percepcion de la marca.
(Figura 8)

Los clientes bancarios, con un porcentaje del®84,2%onsideran que todos los
atributos son importantes, como se lo observa fguea 9 a continuacion. A su vez,
se puede observar que dentro de estos atributosnfeanza y la agilidad tienen un

porcentaje relevante para el cliente bancario.

Trato personal | 0,26%
Todas las anteriores, y mas que...| 0,52%
Todas las anteriores IS 54,95%
Tips de buen manejo de crédito en...| 0,26%
Seguridad 1 0,78% = Total
Interésalto | 0,26%
Innovaciéon M 5,73%
Confianza I 21,38%
Agilidad m—— 15,36%

0,00% 10,00%20,00%30,00%40,00%50,00%60,00%

Figura 9. Atributos valorados por el cliente
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Los medios publicitarios de mayor impacto par&lieinte bancario son las
Vallas, seguido de los comerciales de televisiledes sociales sumando esto un
porcentaje acumulado de 43.49%, como se obsenaFégura 10 a continuacion. A
su vez se indica que un 26.56% de los clientesdsansmo percibe presencia de marca

por parte del Banco del Austro.

Vallas
TV mmmm 3,39%
Television (Comerciales) M 11,20%
Revistas (Anuncios) mmsss 4 43%

21,35%

restaurantes ® 0,52%
Redes Sociales ms—————— 10,94%
Por mi trabajo soy asesora comercial de... ®m 1,04%
Periddicos (Anuncios) s 8,59%
Paginas Web mmmmmmam 6,77%
Ninguna NS 26,56%
Enradio mmsssm 4,69%
Aeropuerto ® 0,52%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Figura 10. Medio de publicidad apreciado por akdte acerca de la marca Banco
del Austro

60,00%
50,00%
50,00%
40,00%
30,00%
23,70% W Total
0,
20,00% 15,10%
10,00% 5,21% 5,99%
o H
Excelente Muy Bueno Bueno Regular Deficiente

Figura 11. Calificacion de la marca del Banco éeistro

A pesar de que los clientes bancarios considetgnspmos una entidad
financiera poco conocida y con poca presencia endad de Guayaquil, el porcentaje
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de calificacion de nuestra marca es intermedi¢éejaefdo un porcentaje acumulado
del 71.09% entre regular, bueno y muy bueno. (Bigd)

90,00%

80,99%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
19,01%
20,00%

10,00%

0,00%
No Si

Figura 12. Opinion del cliente sobre si la maraa Banco del Austro es la mejor
del Sector

70,00%
61,98%
60,00%

50,00%

38,02%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
No Si

Figura 13. Opinion del cliente sobre si la maraa Banco del Austro esta
comprometida con el desarrollo social
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80,00%
70,00% 68,23%
60,00%
50,00%
40,00%
31,77%

30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

No Si

Figura 14. Opinion del cliente sobre si la marcal @anco del Austro esta muy
consolidada en el mercado

0,
70,00% 65,10%

No

Figura 15. Opinion del cliente sobre si la maraa Banco del Austro despierta la
simpatia del cliente

60,00%

50,00%

40,00%

34,90%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
Si
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Debido a la poca presencia que existe actualmenmtgarte del Banco del
Austro, se puede observar que los clientes barscada@onsideran que es una marca
consolidada, ni comprometida con el desarrolloaocEsto hace que la marca no
genere un impacto alto en cuanto a simpatia pdesibi que sea considerada como la
mejor del sector. Todo esto se puede observasahiduras 12, 13, 14, y 15.

80,00%

70,57%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

29,43%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
No Si

Figura 16. Opinidn del cliente bancario sobresidfertado por la marca del Banco
del Austro no decepciona a sus clientes

En la Figura 16, se afirma que el cliente bancideine una buena percepcién
de la marca Banco del Austro porque no consideeaetia decepciona a sus clientes.
Pero se reconoce que no tiene una ventaja cormpetiti el mercado. (Figura 17)
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80,00% 76,04%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

23,96%

20,00%

10,00%

0,00%
No Si

Figura 17. Opinion del cliente sobre si la marcal @anco del Austro se destaca
entre sus competidores

70,00%

59,11%

60,00%

50,00%

40,89%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
No Si

Figura 18. Opinion del cliente sobre si tiene umaagen positiva de quienes
consumen la marca Banco del Austro
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56,00%

54,00% 53,65%

52,00%

50,00%

48,00%

46,35%

46,00%

44,00%

42,00%
No Si

Figura 19. Opinion del cliente sobre si recomernidda marca del Banco del Austro

Banco del Austro, a pesar de ser una marca paomaeida en el mercado
guayaquilefio, no tiene una mala percepcion porepdet los clientes bancarios,
teniendo una opinion positiva del 53.65% en cuantcomendacioén de marca.

De manera general, se puede ver que a la marczo Bkt Austro le falta
presencia y recordacion en los clientes de la diwtlaGuayaquil, pero a su vez se
destaca que puede llegar a ser una marca querid@aclientes si se toman las

medidas estratégicas adecuadas.
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4.3 ANALISIS DE VARIABLES (CRUCE DE VARIABLES)

En esta seccion se analiza el cruce entre lagdifes variables de interés para conocer
lo que realmente estd buscando el cliente banear&l Banco del Austro, tomando
en cuenta gustos, preferencias, edades, etc. n#naacion se detallan las tablas y

gréaficos para el andlisis respectivo:

Tabla 2

Clasificacion de Atributos segun la Edad

Clasificacion de

Rangos de Edad Atributos
18 a 23
Agilidad 4,17%
Confianza 6,51%
Innovacioén 1,56%
Seguridad 0,78%
Todas las anteriores 16,93%
24 a 29
Agilidad 3,39%
Confianza 5,21%
Innovacioén 2,86%
Todas las anteriores 17,19%
30a35
Agilidad 5,73%
Confianza 6,51%
Innovacioén 1,30%
Todas las anteriores 12,76%
36 a39
Agilidad 2,08%
Confianza 3,65%
Interés alto 0,26%
Tips de buen manejo de crédito en
radio 0,26%
Trato personal 0,26%
Todas las anteriores 8,59%

Se puede observar, en la Tabla 2, que desde 23 &fos los atributos, tanto
de agilidad como confianza son importantes. A susesobserva, de 24 a 29 afnos, que
ingresa otra variable relevante que es la innovagéro de 36 a 39 afios esta variable

desaparece y la variable agilidad es reemplazadeopdianza.
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Tabla 3

Recordacién de marca bancaria segun la Edad

Rangos de Edad

Primera marca de Banco quecuerda

18 a 23

Banco de Guayaquil 4,69%
Banco del Austro 2,08%
Banco del Pacifico 9,64%
Banco del Pichincha 9,38%
Banco General

Rumifahui 0,78%
Bolivariano 1,56%
Machala 0,52%
Previsora 0,52%
Produbanco 0,78%
24 a?29
Banco de Guayaquil 3,65%
Banco del Austro 2,60%
Banco del Pacifico 11,72%
Banco del Pichincha 8,59%
banco internacional 0,52%
Bolivariano 1,04%
Produbanco 0,52%
30a35
Banco de Guayaquil 5,47%
Banco del Austro 2,08%
Banco del Pacifico 7,29%
Banco del Pichincha 9,38%
Bolivariano 0,78%
Banco Internacional 0,52%
Produbanco 0,78%
36 a 39
Banco de Guayaquil 3,39%
Banco del Austro 0,78%
Banco del Pacifico 7,03%
Banco del Pichincha 2,86%
Bolivariano 0,52%
Filanbanco 0,52%

En cuanto a recordacion de marca, Banco PacifBanco Guayaquil suben
de porcentaje con respecto a la edad. En camhingdBPichincha tiene una mayor
concentracion de recordacion en la edad juvenil &3 afios) y la edad

econdémicamente activa (30 a 35 afos).

En esta tabla, también se puede observar que Bi@héastro no tiene un porcentaje

relevante debido a que es inferior al 10% en tedgssegmentos.
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Tabla 4

Recordacion de producto del banco del Austro segda Edad

Rango de Edad

Clientes que Seleccionaron un Producto del

Banco
18 a 23
Tarjeta de Débito 0,52%
Austrogiros 0,78%
Banca Virtual 0,52%
Crédito 1,82%
Cuenta ahorros 2,60%
Cuenta corriente 0,78%
Cuenta Infantil 0,78%
Cuentas bancarias 0,52%
Depdsitos 0,78%
Giros 0,78%
No 14,84%
Tarjeta de crédito 3,39%
Tarjeta Prepago 0,78%
Tarjetas de Débito/ Créditg 0,52%
24 a 29
Crédito 2,60%
Créditos vivienda 0,52%
Cuenta ahorros 1,04%
Cuenta corriente 0,52%
Fondo de Ahorro 0,78%
No 11,46%
Paycard 0,78%
Pdlizas de seguro 0,52%
Servicio al cliente 0,78%
Tarjeta de crédito 6,25%
Tarjeta monedera 0,52%
Tarjeta prepago 1,04%
Tarjeta visa 0,52%
30a35
Austrogiros 2,34%
Austromatico 0,52%
Cajeros 1,04%
Crédito 2,08%
Cuenta ahorros 2,08%
Cuenta corriente 0,78%
cuenta infantil 1,82%
No 10,16%
Tarjeta de crédito 4,95%
36 a 39
Bancaria 0,26%
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Creédito

Crédito para vehiculo
Cuenta ahorros
Cuenta corriente

No

Sé que son excelentes
Tarjeta de crédito
Tarjeta de debito
Tarjeta prepago
Tarjeta visa

0,78%
0,26%
0,52%
0,52%

6,51%

0,52%
4,69%
0,26%
0,26%

0,52%

En la Tabla 4 se observa que la mayoria de losesigps no conocen los

productos del banco. A su vez, se puede apreg@iabaumentar el rango de edad

aparece otro producto, el cual es tarjeta de aédéconocido por los clientes

bancarios como importante.

Tabla 5

Importancia del banco del Austro segun la Edad

Rango de No Poco Imoortante Muy
Edad Importante Importante P Importante
18 a 23 0,46% 5,48% 13,97% 10,59%
24 a 29 1,00% 6,94% 6,85% 13,15%
30a35 0,82% 4,02% 10,14% 12,05%
36 a 39 0,64% 2,92% 5,48% 5,48%
Tabla 6
Calificacion del servicio del banco del Austro segula Edad
Rango de - Muy
Edad Deficiente Regular Bueno BUENno Excelente
18a 23 0,98% 3,73% 18,40% 4,98% 0,00%
24 a 29 0,27% 5,87% 14,13% 4,98% 3,11%
30a35 0,27% 4,98% 11,47% 6,04% 4,44%
36 a 39 0,27% 1,60% 7,20% 4,62% 2,67%

En la Tabla 5 y 6, se puede apreciar que no existeambio aparente

significativo de la importancia del Banco del Aoston respecto al rango de edad.

En la tabla 7, todos los clientes bancarios coercien que la marca del Banco del

Austro no es la mejor del mercado.
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Tabla 7

El banco del Austro es el mejor del sector
segun la Edad

El Banco
El Banco del Austro

Rango de del Austro
. no es el

Edad es el mejor :

mejor del

del Sector

Sector

18 a 23 5,21% 24,74%
24 a 29 4,43% 24,22%
30a35 547% 20,83%
36 a 39 3,91% 11,20%

Se puede observar que a medida que aumenta eldargglad, la marca Banco
del Austro genera simpatia en los clientes bangayiono tendrian problema en
recomendar la marca a pesar de tener poca preseriai@iudad de Guayaquil. (Tabla
8y9)

Tabla 8

El Banco del Austro Despierta Simpatia
segun la edad

Rango de Despierta No
Edad Despierta
18 a 23 9,90% 20,05%
24 a 29 7,29% 21,35%
30a35 9,64% 16,67%
36 a 39 8,07% 7,03%
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Tabla 9

Recomendacion de la marca del
banco del Austro segun la edad
Rango de No

Edad Recuerda Recuerda

18a 23 12,50% 17,45%
24 a 29 17,19% 11,46%
30a35 14,84% 11,46%
36 a 39 9,11% 5,99%

60,00%
54,69%

50,00%
40,00%
30,00% E No

22,66% m Si

20,00%

- .
0,00%

No Si

Figura 20. Clientes bancarios del Banco del Audtemte a la aseveracion de si la
marca despierta la simpatia de los mismos

Tanto para los clientes bancarios, como paraiesteks del Banco del Austro la marca
no despierta simpatia debido a la poca presenahrarrcado guayaquilefio. (Figura
20) En la Tabla 10 se observa la presencia deld@dacAustro en el rango de edad
de 24 a 29 afios con un impacto fuerte en Valla84185%. En el rango de 18 a 23
afos este impacto cambia a 22.61% en comerciateted@sion. En el resto de rangos
hay un impacto de presencia en Vallas menor al 208mismo se puede visualizar

en la figura 21, a pesar del Género del encuestado.
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Tabla 10

Visualizacion de la Publicidad de la Marca del Banz del Austro segun la Edad

Rangos Aerop. En Ning. Web Per. As. R.Soc. Rest. Revistas TV TVC Vallas Total
de radio Veh.
Edad
18a23 0,00 1,82 729 18 313 000 28 000 000 677 130 495 29,95
24a29 0,52 156 547 1,04 208 000 443 000 000 1,8 18 990 2865
30a35 0,00 000 964 339 078 104 313 052 628 104 000 391 2630
36a39 0,00 1,30 417 052 260 000 052 000 615 15 026 260 1510
Total 0,52 469 2656 6,77 859 104 10,94 052 434, 11,20 3,39 21,35 100,00
20,00%
0,
18,49% m Aeropuerto
18,00%
M En radio
16,00%
m Ninguna
0 s .
14,00% Paginas Web
12,24%
12,00% M Periédicos (Anuncios)
. M Por mi trabajo soy asesora
10,00% 9,11% comercial de vehiculos
8,07% W Redes Sociales
8,00% 7,55%
M restaurantes
0,
6,00% 5,73%
4,95% M Revistas (Anuncios)
0 3,65% )
4,00% M Television (Comerciales)
2,6
0
2,00% mTv
m Vallas
0,00%
Hombre Mujer

Figura 21. Visualizacion de la publicidad de lanmte del Banco del Austro segun

Sexo
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25,00%
M Aeropuerto
21,88%
M En radio
20,00%
Ninguna
Paginas Web
15.00% 14,58%
B Periddicos (Anuncios)
M Por mi trabajo soy asesora
comercial de vehiculos
()
10,00% M Redes Sociales
5 99% 6,77%  mrestaurantes
5,73% ,7770
5218950 = 4 699 5,47%
5,00% ks B Revistas (Anuncios)
3,39%
I I M Television (Comerciales)
0,00% I .I I .I I I mTVvV
No Si

Figura 22. Visualizacion de la publicidad de lantedel Banco del Austro frente a
la importancia de la caracteristica simpatia ersetvicio del Banco

En la figura 22 se puede observar que la marcadBdat Austro despierta
simpatia en los clientes bancarios cuando su prigska sido mayormente en Vallas,

Redes Sociales y en comerciales de television.
En la figura 23 se puede observar que los clidné@sarios recomiendan la

marca Banco del Austro cuando su percepcion ddéatad, agilidad, e innovacién

son altos.
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30,00%

27,34% 27,60% m Agilidad
25,00%
m Confianza
20,00%
™ Innovacion
15,00%

Interés alto
12,50%

10,00% 9,38%
8,59 M Seguridad
6,77
5,00%
H Tips de buen manejo de
crédito en radio
0,00% I l . || |

No Recomendaria Banco Si Recomendaria Banco
del Austro del Austro

Figura 23. Recomendacion del Banco del Austroségpercepcion de los atributos
del banco
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

Como observacion final se puede concluir que ellgtfmes coincidente en
cuanto al andlisis estadistico efectuado, tanteoens Group (cualitativo) como el del
cuestionario (cuantitativo). Se corrieron los datbtenidos en las encuestas y se
determind que tenian un modelo de regresion lagistl cual se observa que se usa
para medir lealtad de clientes bancarios. (Laraidreb al., 2013) Se procedio al
ingreso de datos, teniendo en cuenta la variabieermi de clientes del Austro junto
con todas las variables realizadas en el cuesitmoyase obtuvieron los resultados

mostrados en la tabla 11.

Se desarrollaron dos modelos, en el primer modelabservé que existieron
ciertas variables que no eran significativas al $338% de nivel de confianza. Por lo
gue se estimo un segundo modelo solo con las \esigoie fueron significativas en
el primer modelo, y claramente se muestra en la tebque las variables permanecen
con su mismo nivel de significancia, por lo queesbdelo se establece como el mas

idéneo para la conclusién de la medicion de lostolms del presente estudio.

En este modelo, la captacion de los clientes det®alel Austro se ha dado
por la recordacion de la marca, por la percepc®mmh marca consolidada, por la
generacion de simpatia, por la percepcion de lgémaositiva y no decepcionar al
cliente. A su vez se comprobd que conforme aumargdad del cliente, mayor va a

ser la captacion debido a que la marca tiene ungnmeceptacion a edad mas

avanzada.
Tabla 11
Modelo de Regresion Logistica
Variables Modelo (1) Modelo (2)
Recordacion de  1a3.275%** 3.264***
Marca (5.26) (5.41)
Agilidad 0542 |-
(1.19)
Confianza 20250 ] e
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(0.00)

Innovacién 1.370 | e
(1.92)

Tasa de Interés Alta -13.826 | -
(-0.01)

Seguridad -12.125 | e
(-0.01)

Asesoramiento de-13.357 | -

Crédito (-0.01)

Buen Trato Personal 16.947 | -
(0.01)

Desarrollo Social 0.168 | -
(0.43)

Marca Consolidada 1.551** -1.612%**
(-2.95) (-3.51)

Simpatia 1.284** 1.482%***
(3.11) (3.96)

La marca no decepciond. .538*** 1.701%**
(4.69) (5.47)

Destaca entre sy0.040 | -

competidores (0.07)

Imagen Positiva -0.802*** -0.940***
(-2.20) (-2.87)

Edad 0.299** 0.312**
(2.01) (2.23)

Sexo -0431 | -
(-1.39)

Constante -2.345%** -2.499***
(-3.88) (-6.11)

Nota: * p<0.10, ** p<0.05, ** p<0.01
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La imagen actual fue evaluada en el andlisis daestas y se determiné que
Nno es una marca conocida y no cuenta con preseiecta en la ciudad de Guayaquil,
pero si podria tener una buena aceptacion por gardies guayaquilefios, si se toman
decisiones estratégicas y campafias que compreadatidra de Guayaquil.

La percepcion de los clientes del sector en elaaegl8 a 39 afios fue evaluada
y se determind que reconocen la marca pero ledd@sti@nte porque no hay un vinculo

gue los conecte con ella.

Todos los atributos son importantes, pero la ailig confianza toman fuerza
cuando la edad del cliente avanza. Por ello dabhedaprovechar las certificaciones
del banco y el historial de haber superado el deribancario, para que se pueda

incrementar el valor de marca.

Es importante tener en cuenta que los clientesdo@sca pesar de que aceptan
la marca Banco del Austro y reconocen gque existgjenten que se pueda generar un

vinculo con ella. Debido a que la marca no reflgjalinamismo.
Los clientes bancarios creen firmemente que Baertdualstro no entiende la

cultura y necesidades de los Guayaquilefios. Eiltisan que las pocas campafias que

conocen estan enfocadas a una cultura diferentaglano tiene un enfoque nacional.
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5.1 RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar una camparfa enfocada endights de la cultura
Guayaquilefia. Esta estrategia debe estar focalized las necesidades de los
ciudadanos. Los Guayaquilefios no se sientenlesdas por el Banco del Austro, ni
identificados con la marca, porque sus campafnasiams nunca han transmitido

ninguna conexion con ellos.

Es necesario que se creen estrategias de medemgparexista una mayor
presencia de marca en los principales sectores@adad. Debido a que los clientes
bancarios no tienen un rechazo a la marca, pooritrario, se encuentran abiertos a
ver que puede realizar el Banco del Austro porsellBasado en los resultados del
cuestionario, se logro ver que todos los segmesgpsran que exista presencia tanto
en ATL como en OTL.

Las estrategias de fidelizacion para los cliene8dnco y la capacitacion de
servicio al cliente al personal del Banco no debenser descuidadas, tanto en
administracion como en balcén de servicio. Delaidpe los clientes del Banco del
Austro pueden ser de gran referencia para captas aientes, impulsando el
marketing de boca a boca. Esto generara una incgeolidada y podra ser no solo
una marca aceptada sino también reconocida creamfderte vinculo con los clientes

bancarios.
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ANEXOS

ANEXO 1: Disefio del Focus Group

TRABAJO DE INVESTIGACION:

“Analizar la Percepcion del Banco del Austro (BA&) el rango de edad de 18 a 39

afos en la ciudad de Guayaquil.”

FOCUS GROUP

Preguntas de Introduccion:
*1. ¢ Conoces la marca Banco del Austro?

Si
No
No recuerdo

*2. ¢Dime 5 palabras que se te vienen a la memtedoudigo la marca Banco del
Austro?

*3. ¢ Qué tanto sabes de la marca Banco del Austro?
*4. ¢ Por qué no eres cliente del Banco del Austro?

Preguntas de Transicion:
*5. ¢ Has utilizado los servicios del Banco del AoRt; Qué Opinas de Ellos en el
caso de que no los has utilizado? ¢ Utilizariasdogicios del Banco del Austro?

¢, Porgue siy porque no?

*6. ¢, Con qué palabra definirias Banco del Austro?

¢ Porque?

Confianza

Innovacion

Agilidad

Todas las anteriores

Otro (Por favor especifique)

7. ¢ Recuerdas haber visto publicidad de BancdAdstro los Ultimos meses?
¢, Qué te parecio?

Si (justifique cual)
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No
No recuerdo

Preguntas Claves

*8. ¢ Qué piensas de la marca Banco del Austro?

*9. ¢Cual es el Banco que Ud. mas confia?

*10. ¢ Cual es el banco que Ud. ve mas sélido?

*11. Si Banco del Austro fuera una persona, gcsenia?
¢Hombre o mujer?

¢, Qué Tipo de personalidad? Edad

Preguntas de Cierre

*12. ¢ Qué es lo que mas recuerda de la marca?

*13. ¢Los productos de Banco del austro son eifttlrscdpara Ud.? ¢ Recuerda
alguno de ellos?

*14. ¢ Qué tipo de beneficio que ofrece Banco dedtrule parece atractivo para
ud.?

*15. ¢ Se siente identificado Ud. con la marcafdeitro como ciudadano? ¢ Porque
si 0 porque no?
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ANEXO 2: Disefio de Encuestas

TRABAJO DE INVESTIGACION:

“Analizar la Percepcion del Banco del Austro (BA&) el rango de edad de 18 a 39
afios en la ciudad de Guayaquil.”

1. Escoja su rango de edad:
18 a23afos
24 a29afnos
30 a 36 afnos

36 a39anos

2. Sexo:
____ Mujer

_____Hombre

3. Sector:
____Norte
Sur

Centro

4. ;Donde nacié?

___ Guayaquill

____ Otro Sector de la Costa
____ Cuenca

____ Otro Sector de la Sierra

5. ¢ Es Ud. cliente bancario?
_Si

_No
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*En el caso de que Ud. no sea cliente bancario pfavor no proseguir con la
encuesta

6. ¢ Es Ud. cliente del Banco del Austro?
_Si

_No

7. ¢Cudl es la primera marca de banco que reierda
Banco del austro

Banco del pacifico

Banco del Pichincha

Banco de Guayaquil

Otro

8. ¢ Puede Ud. indicar un producto del Banco detrAfs

Si Indique cual

_No

9. Califique del 1 al 4 que tan importante es pidael Banco del Austro.
1. Muy importante

2. Importante

3. Poco importante

4. Nada importante

10. ¢, Qué atributos considera Ud. importante enanc@?
__Confianza

___Innovacién

__Agilidad

__Todas las anteriores

Otro (Por favor especifique)

11. ¢ En donde ha visto mas publicidad de la maaced®del Austro?
__Television (Comerciales)

___Periddicos (Anuncios)

__Revistas (Anuncios)

__Redes Sociales
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__Paginas Web
__Enradio
__Vallas

TV

___Otro. ¢Cual?

___Ninguno

12. Siendo cinco lo maximo y uno lo minimo, ¢ Coralificaria la marca?
___PESIMA

___MALA

_ REGULAR

___BUENA

__ EXCELENTE

13. “La marca del Banco del Austro es la mejorsgetor”

SI NO

14. “La marca Banco del Austro estd comprometidaataesarrollo social”

SI NO

15. “La marca Banco del Austro estd muy consolidadal mercado

SI NO

16. “La marca Banco del Austro despierta mi singyati

SI NO

17. “Lo ofertado por la marca Banco del Austro Baepciona a sus clientes”

SI NO

18. “La marca Banco del Austro se destaca entre@upetidoras”

Sl NO

19. “Tengo una imagen positiva de quienes consuaerarca Banco del Austro”

Sl NO

20. ¢ Recomendaria la marca Banco del Austro?

Sl NO
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ANEXO 3: Objetivos, preguntas, con su metodologia tjpo de investigacion

Objetivos, preguntas, con su metodologia y tipo davestigacion — Focus
Groups

TIPO DE
OBJETIVOS PREGUNTAS METODOLOGIA | INVESTIGACION
FOCUS GROUP Cualitativa
¢Conoces la marca Banco del Austrop
1. Evaluar la
imagen actual de
la marca del Bancp
del Austro para log
clientes bancarios|™; 3¢ tanto sabes de la marca Banco|d@DCUS GROUP | Cualitativa
de laciudad de | o\ stro?
Guayaquil del ¢ Qué piensas de la marca Banco del | FOCUS GROUP | Cualitativa
rango 18 a 39 2
A0S Austro?
' ¢Qué es lo que mas recuerda de la mgre@£US GROUP | Cualitativa
Se siente identificado ud con la marca|deDCUS GROUP Cualitativa
Austro como ciudadano? Porque s| o
porque no?
FOCUS GROUP Cualitativa
2. Determinar la
percepcion de los ) )
clientes del sector] Menciona 5 palabras que se te vienen|a la
acerca del banco | mente cuando digo la marca Banco dell
del austro en de lg Austro?
ciudad de ¢Por qué no eres cliente del Banco de] FOCUS GROUP Cualitativa
Guayaquil del Austro? _
rango 18239 | Cual es el Banco que ud mas confia | FOCUS GROUP | Cualitativa
afos. —
Cual es el banco que ud ve mas solidg FOCUS GROUP | Cualitativa
Si Banco del Austro fuera una persof@®CUS GROUP Cualitativa
como seria?Hombre mujer? Que Tipo|de
personalidad? Edad
FOCUS GROUP Cualitativa
Has utilizado los servicios del Banco del
Austro?Que Opinas de Ellos en el casp
de que no los has utilizado ¢ Utilizarias
3. Conocer los los servicios del Banco del Austro?
atributos Porque si y porque no?
mayormente ¢,Con qué palabra definirias Banco del FOCUS GROUP Cualitativa
valorados por los | Austro?Porque?
clientes bancarios| ¢, Recuerdas haber visto publicidad de| FOCUS GROUP Cualitativa
en la ciudad de | Banco del Austro los ultimos
Guayaquil del meses?Que te parecio?
rango 18 a 39 Los productos de Banco del austro sonFOCUS GROUP Cualitativa
anos. entendibles para ud? Recuerda alguno de
ellos
Que tipo de beneficio que ofrece Ba ('::oOCUS GROUP Cualitativa
del Austro le parece atractivo para ud?
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Objetivos, preguntas, con su metodologia y tipo davestigacion — Cuestionario

decepciona a sus clientes?

OBJETIVOS | PREGUNTAS METODOLOGIA TIPO DE INVESTIGACION
1. Evaluar la | Cu@l es la primera marca de banco ! CUESTIONARIO Cuantitativa
imagen actual que recuerda
de la marca
del Banco del
Austro para
los clientes
bancarios de | Escoja su rango de edad CUESTIONARIO Cuantitativa
la ciudad de 5o o CUESTIONARIO Cuantitativa
Guayaquil del —
rango 18 a 39 Sector CUESTIONARIO Cuantitativa
afios. Lugar de nacimiento CUESTIONARIO Cuantitativa
¢ Es usted cliente del Banco del Austt@UESTIONARIO Cuantitativa
¢Es usted cliente Bancario? CUESTIONARIO Cuantitati
¢En doénde ha visto mas publicidad de, o
la marca Banco del Austro? CUESTIONARIO Cuantitativa
Siendo 5 lo maximo, y 1 1o minimo, | ~;esTi0NARIO Cuantitativa
¢ Como calificaria el Banco del Austrp
¢La marca es la mejor del sector? CUESTIONARIO nGiadiva
¢La marca esta comprometida con e CUESTIONARIO Cuantitativa
desarrollo social?
¢La marca esta muy consolidada en e&:UESTIONARIO Cuantitativa
mercado?
2. Determinar|
la percepcion
de los clienteg
del sector ¢La marca despierta mi simpatia? CUESTIONARIO Cuadiva
acerca del
banco del
austro en de
la ciudad de
Guayaquil del
rango 18 a 39
afios. Califique del 1 al 4 que tan importante .
es el Banco del Austro CUESTIONARIO Cuantitativa
¢la marca se destaca entre sus | o ,ESTIONARIO Cuantitativa
competidoras?
¢ Tengo una imagen positiva de qUienE%JESTIONARIO Cuantitativa
consumen la marca?
¢Recomendaria la marca? CUESTIONARIO Cuantitativa
3. Conocer
los atributos
mayormente | . P
general, ¢puede usted indicar un A
Kjaslc::rleiiéjr?tzspor producto del Banco del Austro? CUESTIONARIO Cuantitativa
bancarios en
la ciudad de
Guayaquil del
rango 18 a 3 — -
afios ¢Que atriibutos considera usted | o ;EgT10NARIO Cuantitativa
' importantes en un banco?
¢Lo ofertado por la marca no CUESTIONARIO Cuantitativa
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