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RESUMEN

Las entidades financieras ofrecen varios servicios, entre los cuales
encontramos los cobros con tarjetas de crédito a través de diferentes
canalidades, el presente estudio se enfocé en determinar el
comportamiento de eleccién que tienen los propietarios de negocios
del sector norte de la ciudad de Guayaquil, sobre las diferentes
opciones de cobros con tarjeta de crédito , mediante una metodologia
de investigacién mixta y analisis deductivo, a través de herramientas
cualitativas (Entrevistas a Profundidad) y cuantitativas(encuestas) se
indagara para conocer el perfil que tienen los establecimientos al
momento de seleccionar con que red van a trabaja, también conocer
que los motiva a elegir dicha red y quienes intervienen al momento
de tomar la decision, lo adquiri6 simplemente porque se lo
recomendaron, realizé consultas para saber cuél le convenia para su
local. Por tanto, el presente estudio, tuvo como finalidad exponer en
base a resultados de la investigacion de campo, hallazgos que
permitan ser un referente bibliografico para entidades financieras, con
enfasis en areas de establecimientos y tarjeta de crédito brindando
principalmente informacion acerca de aspectos relevantes sobre los
que se basan los comercios del sector norte de la ciudad de Guayaquil
para estructurar su proceso de afiliacion o compra para adquirir una

red de cobros con tarjetas de crédito.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, cobros con tarjeta

de crédito, perfil del consumidor, influyentes, proceso de compra.
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CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 INTRODUCCION

Segun las recientes publicaciones, los cobrosaretd de crédito y débito
han aumentado en el Ecuador, los bancos se hare€elofen realizar camparas de
comunicacion y entrega de incentivos, como acunmibias, realizar canjes de

productos, e incluso devolver un % de lo utilizada la tarjeta de crédito.

En los dltimos afios la tendencia se ha volcadaseadnseguridad y de una u
otra forma los usuarios prefieren no cargar cadédaltas en efectivo, de esta
manera minimizar el riesgo de robos, por ende,asttenta la demanda en emision
de tarjetas y los establecimientos que deseenragitamercado deben acceder a un

equipo para cobrar con tarjeta.

El presente estudio se enfoca en determinar caalebs aspectos
influenciadores y motivacionales que tienen lopj@tarios o administradores de
comercios para adquirir un equipo y cobrar coretarjle crédito, con el fin de
desarrollar estrategias para la captacion de nugharges, por tanto, en primera
instancia se desarrolla un marco tedrico que sitéamportamiento del cliente y el
proceso de compra dentro de las etapas que comfaopkmificacion estratégica

del marketing.

A través de una metodologia de investigacion nmoaalitativa y
cuantitativa) y un tipo de analisis deductivo, seda identificar el
comportamiento de eleccidn de servicios financigara cobros con tarjeta de
crédito en comercios y diagnosticar los principéesores que inciden para la
decision de compra, el perfil de los comerciostgtdscer los principales

influyentes.

Por tanto, el presente estudio, tiene como findlelgponer en base a
resultados de la investigacion de campo, hallaggespermitan indicar los
aspectos relevantes sobre la eleccidon de serfinenscieros para cobros con
tarjetas de crédito en comercios en el sector mertuayaquil.



1.2 PROBLEMATICA

La actual disputa entre los bancos por manejamadipiirencias de los
comercios, debido al considerable aumento en etledarjeta de crédito y débito,
muchos optan por realizar ofertas en las cualegacauspicios, rebates, o incluso
una baja de comisiones, y deterioran el mercadaldsee media es la que mas usa
este medio de pago. Segun un informe de la Supedanhcia de Bancos del
Ecuador, las compras con el documento plastico aleumhasta agosto del 2015
un total de $ 4.300 millones. De esta cifra ma$ 8600 millones corresponden a
crédito rotativo (cuotas minimas) y $ 1.800 millera diferido (pagos fijos). Con
relacion al mismo periodo de 2014, el consumo agetas de crédito aumento el
6,5% ($ 267'450.635).

Mientras que, entre los meses de junio y agostackaracion subié $ 64
millones, pasando de $ 520,5 millones a $ 584,bnak, respectivamente.

El 16% del consumo con tarjetas se realizd enteroery agosto en
supermercados ($ 675,1 millones), manteniendmtietecia durante el afio. Siguen
los rubros de salud con el 8% ($ 373,3 millonesyisio de transporte aéreo 8%
($ 338,7 millones), vestido y calzado 6% ($ 268iBomes) y vehiculos y repuestos
6% ($ 255,8 millones). En total se realizaron 588688 transacciones con un

endeudamiento promedio de $ 78,46 por cada tagkiaite.

Para diciembre de 2015 la facturacion tarjetas de crédito aumentd
considerablemente a comparacion al resto del afidicembre de 2014 fue de $
714°459.925, un 35,7% mas que en noviembre del masfio ($ 526'445.235), de

acuerdo a las estadisticas de la Superintendead@arnkcos del Ecuador.



Pese a que para esta fecha existe mayor circudantaes bolsillos de los
ecuatorianos, debido a décimos o bonos recibidsstdrjetahabientes prefieren

pagar valores minimos (crédito rotativo) en sugasique hacerlas con cuotas

Fijas mensuales (crédito diferido). En muchos casdosrédito rotativo
genera sobreendeudamiento en las personas. Podeano®nar que en el primer
semestre del 2015 se realizaron 35'019.603 tramsses a través de crédito
rotativo ($ 1.865'839.803) y 5'952.340 con diferi(#1.334'680.160). Telégrafo
(2015).

Esto es una gran oportunidad como nos menciona(P#t1), debemos
reconocer las competencias internas, estudiaetaencias y aprender de lo que
actualmente ofrece el mercado para estar a la aatiguy de esta forma desde el
punto de vista cualitativo poder desarrollar uni@ist que va a permitir conocer el
perfil de los comercios, cuales son sus motivacqaea la seleccion de servicios
financieros para cobros con tarjeta de créditstirdjuirse de la competencia a
través del servicio, ya que las entidades bancafiasen productos similares. Asi
también desde el punto cuantitativo conocer lasbi@s que intervienen en los
duefios o administradores de establecimientos plgkara el servicio de cobros

con tarjeta de crédito.

1.3 JUSTIFICACION

Para obtener mayor fidelidad y lealtad en los téism través de los cobros
con tarjeta de crédito, se deberé conocer cuafelsdactores detonantes e
influenciadores, al momento de escoger una enbdadaria para que procese
dichos cobros, conocer cuales son, esto oblmssear nuevas maneras de
satisfacer al cliente y mejorar el servicio a teagté estudios, para que sean
llevados a la préactica; Todos los bancos ofertasuemayoria los mismos

servicios financieros, lo Unico que los difereresael servicio al cliente.



Por tanto, la presente investigacion justifica esadrollo en poner en
practica conocimientos adquiridos, lograr impleraefd informacién obtenida
para desarrollar nuevas estrategias al momenta dadulacion de un nuevo
cliente y como mantenerlo, para que sea reciproesie Banco Adquirente, a su
vez va a permitir a las entidades bancarias core@a@mportamiento de eleccion
de los comercios, de esta forma contribuir corotaesliad y que los

establecimientos puedan obtener un mejor servicio.

1.4 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar el comportamiento de eleccion de servitimancieros para

cobros con tarjetas de crédito en comercios eectbsnorte de Guayaquil

OBJETIVOS ESPECIFICOS

|. Determinar el perfil de los comercios en la elegcide servicios
financieros para cobros con tarjetas de créditooemercios en el sector norte de

Guayaquil.

Il. Definir los principales influenciadores en la eléoc de servicios
financieros para cobros con tarjetas de créditooanmercios en el sector norte de

Guayaquil.

[ll. Identificar los factores que inciden en la elecaérservicios financieros

para cobros con tarjetas de crédito en comercies$ sector norte de Guayaquil.



1.5 RESULTADOS ESPERADOS DEL ESTUDIO

A través de la ejecucion de la presente investigacualitativa y
cuantitativa se busca conocer el comportamientoeril de los comercios y
cudles son los factores que inciden en la eled#dservicios financieros para

cobros con tarjeta de crédito en comercios debsectrte de Guayaquil.

Asi mismo se busca contrastar diferentes autofeerges a las diversas
teorias sobre el comportamiento del consumidotesisbn sus necesidades, las
motivaciones y los factores determinantes queysfiuen el proceso de decision

de compra con base al planteamiento del problema.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Segun Allan (2006) al momento de hablar sobrdilersas teorias sobre
el comportamiento del consumidor no indica quevaios modelos en base a 3
principales criterios: segun su amplitud, nivekdglicacion, y si el modelo trata
de explique o predice, al momento de hablar demqlitud, éste se distingue
entre modelos micro (analizan individuos) y maaraliicos (analizan grupo de
consumidores), si hablamos del modelo de explicgea@lemos distinguirlos en
dos grupos, los de compras globales (fases de eoynariables que influyen); y

los de compras parciales (sélo explican una fakeoteportamiento de compra).

De acuerdo a Philip & Lane (2009) si el modelcetide explicar o
predice, podemos decir que se puede distinguie emdxdelos descriptivos y
estocasticos, el primer modelo es muy limitadaypdemente describe y explica
el comportamiento del consumidor mientras que glirsdo predice el

comportamiento de compra.

Los resultados de los analisis por trabajos redtigan los Gltimos afos,
han llegado a concebir esfuerzos para la fidelimade los clientes. Alcalde
(2015), presenta un trébol de fidelizacion el dedine las partes importantes
como informacién, marketing interno, comunicaciéxperiencia del cliente,
incentivos y privilegios, los cuales se unen pagdizar una gestion eficaz entre la

empresa y el cliente, creando una fuerte connatamigocional.

Morris (2005) En la teoria del psicoanalisis, menaia Freud donde
indica que la personalidad del individuo se vaaiodo a lo largo de toda su vida,
esta personalidad se forma por 3 areas importaBté&® o el consciente, en esta
area se genera la accion para dar respuesta alésdogoulsos y motivaciones
gue ha creado el subconsciente;



El ID o subconsciente, area donde se generamiagl$os y las
motivaciones, lo que genera el comportamiento, siqud es por la meditacion o
introspeccion el individuo no es capaz de accedstaparte de su personalidad;
y el Super Yo en esta area se dirige la acciéregmiportamiento del hombre
hacia comportamientos socialmente aceptados vy iadsit

Podemos indicar que las motivaciones mas impodgeananecen
ocultas en el subconsciente del individuo e infltuga los atributos del producto
o0 servicio ofertado. Segun Lépez (2014), existanaietapas de las fases
generales del proceso de compra del consumiddrg@)nocimiento de la
necesidad; (b) Busqueda de la informacion, (c) iaa@bn de las alternativas, (d)

Decision de compra, (e) Evaluacién post compra.

En la primera etapa se da inicio al proceso depcanel comprador
identifica la necesidad, debido a estimulos intei®las personas que incitan a la
compra o estimulos externos influidos por tercezoda segunda etapa, el
consumidor o comprador interesado puede buscarmrEpomacion, todo va a
depender si el producto cumple o supera las expeaga si el impulso es
realmente fuerte, también podemos mencionar defesivle busqueda, activa y
liviana ; donde la primera busqueda el consumiddgga, consulta, visita
lugares para conocer el producto y en la segumaglesnente se muestra

receptivo con la informacion obtenida.

Mientras que en la tercera etapa el consumidodiavadas las opciones,
ademas existen procesos diversos. Existen prirsci@sicos que ayudan a
comprender este proceso de evaluacion, en primstanicia el consumidor
intenta satisfacer una necesidad, luego buscalaajas sobre el producto y por
altimo comprende que el producto es un conjuntpatgcularidades con
diferentes beneficios que buscan satisfacer lasmotex:



En la cuarta etapa una vez que culmina la evalna@dlternativas, el
consumidor desarrolla la intencidon de compra, pesanfluenciadores o terceras
personas se pueden interponer entre la intendi@lgcision de compra, el
consumidor podria ser inducido por las actitudesroentarios de otros, luego
viene la otra fase de decisiones secundarias, @ralainfluyen factores como
marca, cantidad, precio, tiempo y forma de pagdaéitima fase, se realiza un
seguimiento sobre la satisfaccion y calidad deflpeto o servicio percibida y asi
construir un plan de mejora continua y desarr@tdrategias de fidelizacion y

asegurar una recompra.

No solo se debe buscar la fidelidad sino ir m&s\albgra la lealtad de los
clientes, que se sientan identificados con la matcasciendo en el tiempo.
Segun Bueno (2008), hay factores determinantesriantes a la hora de medir la
calidad del servicio; (a) Capital humano; (b) Calpitrganizativo; (c) Capital

tecnoldgico; (d) Capital relacional.

El primer factor es aguél que pertenece basicanzelate personas.
Recoge tanto las competencias actuales (conociosigmbilidades, y actitudes)
como la capacidad de aprender y crear de las peygoequipos de trabajo; el
segundo factor es un conjunto de intangibles, feesnainformales, que
estructuran la actividad organizativa. Comprendrulaura, la estructura
organizativa y los procesos; mientras que el tdextor se refiere a los
intangibles. Tecnoldgicos que tienen relacion datesarrollo de las actividades
y funciones del proceso de produccion o de prastae servicios a los que se

dedica la empresa;

El cuarto y ultimo factor se refiere al conjuntovdieculos que ésta
mantiene con los agentes de su entorno: la relacidrelientes, proveedores,
aliados, competidores, organismos, sociedad, eamotbia Carvajal, S., &

Leguina, A., & Espinosa Zamorano, P. (2013).



Pefia, Ramirez & Gémez, (2015). Indican que seeplleghr a un consenso
sobre los programas de fidelizacion, es una heertaique permite a las empresas
identificar cuales son sus clientes mas rentallesesta forma mantenerlos

incentivados e incrementar las ventas de la empresa

Segun Quintanilla, Berenguer, & Gomez (2014) ldigesie marketing
debe ir mas alla de las reacciones que puedag¢eoensumidor ante las
estrategias del marketing mix, se debe conocesrawmidor y asi poder
aprovechar las oportunidades del mercado a travéstdategias, esto va a
depender netamente de los conocimientos que ptedandirectivos de
marketing dentro de una organizacion, es muy inaptes que las estrategias de
marketing estén alineadas, y asi obtener las retgsual comportamiento del

consumidor y las variables que definen el perfil.

Para Casado & Sellers (2013), el ciclo de vidgpdadiucto y el
comportamiento del consumidor cambian juntos, estarea muy complicada
entender el comportamiento del consumidor, al tanarmejora en los programas
de marketing se podra identificar los factores m@tgantes que intervienen en el
comportamiento y de esta forma realizar propuestaserciales acorde a los

segmentos de clientes potenciales que se desean. ata

Existen tres enfoques importantes sobre la te@tiaahsumidor: el
enfoque econdmico, el psicosocioldgico y el mofimaal. El enfoque econdémico,
tiene tres principios donde las necesidades sontalilas, los recursos son
limitados y en el mercado existen diversas ofeqtespueden cubrir dichas
necesidades, en el proceso de compra el consuandbza las consecuencias que
tiene su comportamiento, busca maximizar su utliglabtiene la satisfaccion del

producto mas no de sus atributos. Dvoskin (2004).



Segun Rodriguez (2016) el enfoque psicosociologristen dos
corrientes dentro de este enfoque: Teoria del camp@nto, donde Paulov su
autor mas importante detalla el proceso de aprejgdmediante el modelo
estimulo — respuesta, en el cual trata de relaciehcomportamiento actual con
el comportamiento observado en el pasado a traldgaceso de aprendizaje; y
la teoria de la influencia social, donde Veblemstor mas importante, considera
que la influencia del entorno social como la famigirupo de amigos, trabajo,

afecta de forma directa en el individuo y su cortgrarento de compra.

El tercer enfoque es el motivacional, es fundantgatgue se centra en
estudiar las causas y los motivos del comportamieainano, en primera
instancia surge una necesidad y luego una motingi@éa cubrir esa necesidad, a
su vez destaca dos teorias muy importantes, |laalel Fdel psicoanalisis y la de

Maslow, la teoria de la jerarquia de las necesglade

Una de las principales fortalezas de la adminigiraempresarial es
mantener una adecuada gestion de relacion cotidoses, al desarrollar un
sistema de comunicacion eficiente que genere irdoidn, permitira conocer las
necesidades, gustos y preferencias para tomaiatexsscorrectas y que se
puedan beneficiar ambas partes. Los clientes serg&an olvidados, ya que al
encontrase la oferta y la demanda se cubriramxjasceéativas con mayor calidad

en el producto servicio entregado.

Aplicando de forma correcta el concepto de relacamel cliente, se
obtiene como resultado una actitud en forma coatoun el consumidor, los
clientes se sienten realmente satisfechos ya gatesi que han encontrado todo
lo que necesitan en un producto o servicio estatldgcconlleva a que se sientan
atraidos a esa empresa.
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Por el contrario, cuando no se completa este m@oeeso, los clientes se
sienten frustrados, abandonados y es muy probakléegminen con el vinculo
gue lo mantiene unido a la empresa y lo obligaszéuotra empresa que pueda

cumplir con las necesidades.

Alvarado, Cuevas & Delgado, (2012) Al hablar dehportamiento del
consumidor, podemos indicar que es el conjuntcctieidades que realiza el
cliente cuando busca, evallia, compra y usa proauséovicio con el objetivo de
satisfacer sus necesidades, los mismos que estiradidos por sentimientos,

emociones y acciones fisicas.

Bardakci y Whitelock (2003) indican que se pudegdr a obtener un
ahorro representativo en las campafas de retersi@mpre y cuando se
mantenga el aprendizaje en la relacion con elteljgra que si no se tiene la
informacion en forma correcta, podrian tratarsadientes de una forma no
diferenciada, lo que llevara a tener mayores cosk@svir a clientes que se han
mantenido leales a la empresa suele ser menosopgte servir a clientes que

no han tenido ninguna relacién con la empresa.

El plan de lealtad al consumidor debe enfocardessiguientes
objetivos: Ser rentable: se debera incentivar glemio en el consumo o la
recompra. Mejorar la imagen de la marca y de laresap consiste en aumentar el
valor percibido que tiene el cliente final con s a la oferta realizada, lo mas
importante es que él pueda percibir las ventajassgufrecen en el plan de

fidelizacibn como Unicas.

Conocer mas a los clientes: a través de una agaate fidelizacion se
puede acceder a informacion acerca de los halstesmpra que tiene el cliente,
se podra conocer su estilo de vida, cual es el dassatisfaccion con la empresa
y con la competencia. Crear una barrera de en&rdakacompetidores en la
decision de compra de los clientes: se busca q@e ptanteen nuevas

alternativas en la decisiéon de compra.
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Crear una barrera de salida a los clientes- ustiggn el caso de servicios
ofrecer un cross-selling, para trazar mayores tagr@e salida e incitar a que los
clientes permanezcan con la empresa. Reconquostaliéntes perdidos:

enfocarse en aquellos clientes que aporten urvaéal a la empresa.

Por otra parte, Guzman (2014) una de las prioegiadincipales de las
empresas es la fidelizacion de los clientes, dos s que deciden el destino de
muchas organizaciones con su eleccion de comm@ysumo recurrente de un
producto o servicio especifico, el marketing ralaal se ha convertido es una

estrategia muy eficaz, ya que aporta a manteresrteb satisfechos.

Actualmente la mayoria de empresas buscan tereiogerhmiento directo
con sus clientes de esta manera elevan la sati#fiaconfianza y lealtad, de esta
forma el cliente se valoriza y se obtiene una taidad efectiva. EI marketing
relacional nos permite crear relaciones a largagtan nuestros clientes y muy
cercanas, asi como potencia el aprendizaje dergaaipacion acerca de sus

clientes y a su vez como ellos modifican e intéracten la empresa

Se puede indicar que traer un cliente nuevo es oné&s costoso que
retener a uno antiguo, ellos son el activo prirlailgda compafiia, ya que sin
clientes no hay ventas, y sin ventas no hay ingreeauna organizacion, la
estrategia de toda empresa debe ir enfocada amearmtgandares de altos niveles
de retencion, para potenciar la calidad del seyviéuadarrama Tavira, E., &
Rosales Estrada, E. (2015).

Las organizaciones deben estar pendientes endaasiaonductas que
estan adoptando los clientes, y el cambio en shisosdesto se puede obtener a
través de practicas de investigacion de mercadorara continua, ya que el
mercado es muy cambiante y demanda, puede albsrhébitos frecuentes de los
clientes a favor de un producto o servicio espaxifParrado & Mendivelso
(2015).
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Reichheld (2002) Tener relaciones a largo plazol@sclientes permiten
disminuir los costos de operacion, aumentar loseesws e incluso poder aplicar
un sobreprecio, ya que la percepcion de calidagey servicio ya estan
posicionadas, por otra parte se debe reconocegeiento de clientes que nos dan
mayores beneficios para que la estrategia del pwie sea efectiva, mantener
una relacion estrecha entre clientes y proveedioegan una ventaja competitiva

muy alta dentro del mercado.

Segun Gummesson (2004), Si la empresa ha realize@buena estrategia
de fidelizacion, y ha logrado mantenerla a lo lasigbtiempo, se puede manejar
una estrategia de sobreprecio, ya que ellos sonsrsamnsibles al precio, ya
conocen a fondo los beneficios de la empresa glidad de los productos o

servicios que se ofertan.

Esta estrategia de sobreprecios debe ser manaatta de unos limites,
ya que el cliente también valora la confianza goshpromiso, el aumento de la
rentabilidad de una empresa no se debe al aumenits thgresos ni a la
reduccion de los costos operativos, sino al aumemia retencion de los clientes,

ya que ellos generan recompra.

Una empresa tiene captada la lealtad de sus djesuando estos al ver
otros productos o servicios, no piensan en candafa competencia, sino mas
bien resaltan los beneficios que reciben actualenemm su proveedor de
productos o servicios (Kotler 2003). Al llegar #éegsunto se ha establecido un
proceso enfocado en la satisfaccion del clientatemder sus necesidades y estar
pendientes incluso en las cosas que los clientesiagiquiera saben que
necesitan, siempre ser los pioneros en ofrecaslasisnes oportunas, y esto se lo
conoce a través de estudios al consumidor de foam@nua, ya que el mercado

es muy dinamico.
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De acuerdo con Evans (2012), las empresas panmanejares resultados
y cifras altas en sus ventas deben dirigir ungegaata manejar un marketing
personalizado, es la Gnica forma en que puedam,spl#e cuando, como lo
necesitan y que precios estan dispuestos a pagelidates, de esta manera
hacerlos sentir el centro de la organizacion yoefles mayores expectativas.

Por ello se indica que el marketing relacional causuperar las
limitaciones que tiene el marketing convencionalpsncipal enfoque es
mantener y desarrollar las relaciones a largo pkizdiente y el vendedor
desarrollan un vinculo, a través de un valor agfegel cual es el servicio, a
través de esta estrategia, las empresas obtiengr neatabilidad. Wakabayashi
& Oblitas (2012).

Debido a la abundante competencia que existe mereglado actual, es
muy facil que el cliente se oriente a la busquedardproducto o servicio a un
mejor precio sin descuidar la calidad Correa (20&4 yor ello que conocer al
cliente y ganar su confianza es muy importantegd@seiceder que dentro de un
supermercado compare precios y termine adquiriehdomducto de la

competencia o incluso llegue a adquirir un prodscistituto

Los precios y la tecnologia pueden ser faciimeléeaalos por los
cambios que hay en el ambiente del mercado, pemelaciones que se
construyen y manejan con el cliente de formas as)idueden durar toda la vida.
Tldnez & Garcia (2011)

El asumir que un cliente no es recuperable, esawegrror, ya que si se
realiza una gestion de seguimiento a los clientesdgjaron de comprar el
producto o servicio y porqué razon lo hicieronpsdria mejorar la calidad del
mismo e incluso poder transformar una amenaza ernuypdad, y de esta forma
establecer relaciones a largo plazo. Un problemaetproducto no quiere decir
que la relacion ha terminado, va depender combaela la queja y la rapidez de

la solucién. Correa (2011).
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Los canales de distribucion se encuentran en aqulestaambios con
respecto a la manera en que se relacionan cofidotes, se desarrolla un nuevo
escenario en el cual el cliente varia en sus medés y selecciona a su
proveedor preferido entre un extenso mercado, tdgf@sna el cliente incrementa
su poder al disponer de informacion acerca derlodyztos para elegir la mejor
opcion entre diferentes proveedores, la empresaaliasalizarse mas en torno al

cliente individual que al producto (Esse, 2003).

Venetis (2004) define el compromiso de relacion @ama intencion de
continuacion en la relacion de negocios entre so€stingue dos clases de
compromiso, primero el afectivo o deseo de contitaueelacion porque es
agradable y especulativo o de calculo, como urensidn de mantener la relacién
debido a beneficios o disminucion de costos.

Tanto el compromiso afectivo como el especulatmaticbuyen a
continuar la relacién, ambos se deben ir de la igmque el cliente debe sentirse
a gusto y comodo en el lugar donde compra el ptoducecibe el servicio, asi

como tener la certeza que recibe lo justo acoldejae esta pagando.

Para que una empresa pueda trascender debe enthdgir sus
estrategias en el servicio al cliente, a medidaagueente la competencia debe
existir un valor diferenciador mucho mayor. (2008¢lica que las empresas que
se encuentran enfocadas en el cliente, cuentamegmres opciones para

desarrollar estrategias que ayudan a obtener lsereeéi mediano y largo plazo.

Al mantener una gestion de relacion con el cliembeguiere decir que se
deba ignorar a la competencia, la empresa debeenmeste cerca de su
competencia para saber lo que esta haciendo y pegfmnder con estrategias
diferentes a las necesidades que presentan logseslie consumidores finales.
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Martinez (2012) menciona los mapas de posicionamis productos los
cuales son utilizados para determinar las estadetg ubicacion y asi ganar
mercado para el producto o servicio que se ofeascuadrantes del mapa se

clasifican en:

Cuadrante superior derecho, donde todas las mauoren estar, a mayor
precio mayor calidad, aqui se ubican las marcasduptos aspiracionales;
Cuadrante inferior izquierdo, las marcas que seartcan ahi no son
aspiracionales, pero si de uso diario y de rupnajuctos de mas bajo precio y
baja calidad; EIl peor cuadrante que ningun pradacharca quiere estar es el
superior izquierdo, son productos con un alto prgmeéro baja calidad, marcas

gue no evolucionan en el mercado, no invierten ejoras para su producto.

Otro cuadrante en el que ningun producto quider es el del centro ya
qgue hay un equilibrio entre calidad y precio, eisiamidor no diferencia las
marcas o productos, es decir no hay posicionamgntoente; Por ultimo
tenemos el cuadrante inferior derecho, productdsagteprecio y alta calidad,
percibidos por el consumidor como uno de los mejouadrantes, ya que la
percepcion del cliente es que esta pagando lo pestan buen producto o

servicio, y que el resto (la competencia) se gutavachando de la demanda.

El objetivo de toda organizacién es posicionarsa géderenciarse, esto lo
hacen a través de buenas practicas de post ventiis al cliente y se esta
manera se ira construyendo la marca, se debeaeahzenchmarking de los
competidores para replicar y mejorar sus buenadipag, en la banca todos

ofrecen productos y servicios similares, en elisgrvadica la diferencia.

Segun Dvoskin (2004), en la etapa de selecciénateado meta hay
distintas técnicas las cuales tienen como objetilemtificar el segmento que
brinde mejores oportunidades y negocios rentablesde estas técnicas son los

mapas perceptuales de posicionamiento, relaci@upto — mercado, aquellos
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gue permite ubicar variables de segmentacion gquelasgonan con atributos y
los beneficios que se espera del producto o sendeifine atributos y beneficios
esperados en una categoria combinados con var@ddEsgmentacion y asi poder

definir mercados metas.

Por lo general la informacion para elaborar estapas se obtiene de la
investigacién de mercado, entrevistas a profundidémtus group, luego se
trabaja sobre un eje cartesiano en el cual uroejéos atributos del producto y
otro los beneficios esperados por el consumidaroRa parte, Rivas (2010) hace
referencia sobre las aportaciones de Maslow yréapde de Necesidades, en la
cual indica que se puede distinguir cinco nivelgrgrquias por su orden de
importancia o prioridad para satisfacer desdewvalmas bajo hasta llegar a

satisfacer las de nivel superior.

Estos cinco niveles se distinguen en necesidadeaipas y secundarias
donde las primeras son las fisiol6gicas, aquebagsarias para la subsistencia de
la vida y son dominantes cuando no estan satissecbano por ejemplo comer,
dormir, las necesidades de seguridad como intejfideca, estabilidad,
proteccion y orden; las secundarias son las sitesetas necesidades sociales de
amor y pertenencia, que se refieren a la necesiel@ertenecer y ser aceptados
por un grupo social; la necesidad de estima, en@cmiento, surge del deseo del
estatus, prestigio, reputacion y el ultimo nivehécesidad de autorrealizacion,
relacionado al crecimiento profesional, la cons&gude elevadas aspiraciones

personales y cumplimiento de metas.

Para desarrollar e implementar un plan de fidelirase debe conocer y
realizar un estudio para obtener la informaciéresada, puede manejarse a
través de estos enfoques, cualitativo, cuantitatisoxto. El enfoque cuantitativo
se maneja de forma secuencial y de forma progresirtras que el enfoque
cualitativo es muy dinamico, las etapas interacfrre si, no siguen una

secuencia fija.
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Por otra parte, Marreiro & Medeiros (2014), indicpre la satisfaccion del
cliente va a depender de la que tenga el produsénvicio, esta relacionado con
la expectativa que el consumidor sintio al ini@bproceso de compra, evaluacion

del desempefio al momento del consumo y la expéigindda,

Golovina (2014). Por otra parte, los medios de auoacion influyen al
comportamiento del consumidor, actualmente ya nausaarios pasivos de la
informacion, investigan, comparan y escogen elisiere producto que les
entregue mayores beneficios, es asi como se ctavien comunicadores,

proporcionando opiniones y valoraciones.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 METODOLOGIA

En el siguiente capitulo se tratan los siguientegqs:

I. Metodologia de la investigacion
Il. Enfoque de la investigacion
[ll. Tipo de investigacion

IV. Técnicas de investigacion, detallando instrumed#osecoleccion de datos.

Métodos

Los métodos de investigacion aplicados son:

l. Andlisis: este proceso cognoscitivo es descompamebjeto de estudio,
separando cada una de las partes del todo pachegkets en forma individual.

American Marketing Association (2015)

Il. Inductivo: Basarse en los resultados de observasiorexperiencias y
plantear enunciados generales, es muy utilizada eiencia experimental,

Cegarra (2012)

Los datos recolectados se utilizaran para proassgrtlasificarlos de acuerdo a
los factores que se buscan conocer en base aj&is/ob especificos planteados
anteriormente, tales como son: perfil de los comsrdecisiones que influyen en

la compra, necesidades, etc.
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Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es mixto: cuamntttgy cualitativo.

1. Cuantitativo: se analizara los datos recolectadosvés de encuestas a
propietarios y administradores de comercios ubisa&aoel sector de norte
de la ciudad de Guayaquil. La principal caractedsts la descripcion
numeérica de las opiniones, tendencias y actitudasd poblacién,
seleccionando una muestra de dicha poblacion emaéke realizara el

analisis y emitiran conclusiones. Mondo & Costal@®0

2. Cualitativo: a través de Entrevistas, se profundizm las percepciones y
factores detonantes para la eleccién de los disesscicios financieros
para cobros con tarjeta de crédito en comerciasadbs el sector norte de

la ciudad de Guayaquil.

Tipo de investigacion

Ramirez & Villegas (2012), indican que a travésadmetodologia de
investigacion se resuelve las preguntas del ¢ Qui€p@é?, ¢ Como? y ¢ Cuando?,
lo cual facilita al investigador y lo ayuda a resolen base a su logica estas
incognitas de forma simultanea, quizds se encuergseiltados contradictorios en

base a la teoria y los resultados expuestos.

1. Lainvestigacion exploratoria: Se tomaran datos estadisticos, para
obtener un conocimiento mas detallado del problémsagual servira para
establecer hipotesis, normalmente se utilizan noedteadmo la entrevistas

a profundidad, focus group donde se enfoca el prodl
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2. La Investigacion descriptiva permite planificar y establecer prondsticos,

conocer y profundizar las actitudes acerca dedasumidores.

3. Lainvestigacion causalNos permite relacionar las variables relevantes
para la toma de una decision, esta investigaciéndssformal, ya que nos

permite tener evidencia.

Técnicas de investigacion

Son los procedimientos que se utilizan para accddzEmocimiento.

1. EncuestasA través de este procedimiento se obtendra infadnadatos
sistematicos, permite obtener informacion actualrdaimero
considerable de personas con un perfil determirgde para estudios
exploratorios y descriptivos, recoge informaciorspeal de los sujetos en
estudio, permite conocer opiniones, creenciasuaess, expectativas,
sentimientos e intereses. Grasso (2013)

2. Entrevistas a profundidad, Esta herramienta de investigacion de
mercado permite conocer los pensamientos y emccibaéos
consumidores a través de un diadlogo que ha sig@pdo con

anticipacion, existen dos roles, el entrevista@b gntrevistador.

3.2 MERCADO META

Este proyecto esta enfocado en investigar, losfeginfluenciadores, las
causas Y las motivaciones que tienen los comeutiesidos en el sector norte de
la ciudad de Guayaquil, para la eleccion de sawifinancieros de cobros con

tarjeta de crédito.
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3.3 MACRO SEGMENTACION

De acuerdo al censo econémico llevado a cabo gt (2010) se
obtuvo el siguiente detalle de comercios regissatoGuayas por actividad
economica el cual asciendo a 117.319 estableciosghtego se tomé en
referencia el nUmero de comercios ubicados espaaiéinte en Guayaquil, es
cual es de 88.913 establecimientos, el enfoquatddresestigacion fue en el
sector norte de Guayaquil, es por ello que se ardada parroquia Tarqui la cual

es la mas poblada de Guayaquil, representa un A5%tuayaquil.

Tabla 1: Comercios en Guayaquil

Giros de Negocios Guayas # de comercios
Avtividades de reparacién de vehiculos 67.565
Actividades de servicios de comida 11.549
Otras actividades de servicios 10.077
Industrias manufactureras 9.350
Informacién y comunicacién 4.253
Actividades de atencidn de la salud 3.666
Ensefanza 3.135
Actividades Profesionales 2.135
Artes recreacion 1.322
Transporte y almacenamiento 1.169
Administrativo y de apoyo 1.128
Publica 513
Financieras y seguros 490
Inmobiliarias 481
Construccion 310
Agricultura 186
Total comercios en Guayas 117.329

Nota: INEC, Censo Nacional Econémico 2010

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto,fsgrdecomo poblacion

de investigacion 40.011 establecimientos.
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3.4 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Debido el nimero de habitantes es menor a 100s@0@jlizara para el calculo

la formula de poblacion finita, la cual es la senie

N+ Z%xp*(1-p)

nzez(N—1)+Zz*p*(1—p)

Donde:

n = tamafo de la muestra
N = tamafio de la poblacién
Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

e = error de estimacion

Datos

N =44.011
Z=1.96
p=0.5

e =0.05

La variableN es el tamafio de la poblacion con 96.947,86 habgaid los barrios
seleccionados del sector norte de la ciudad de @iy Z es el valor de la
distribucion normal estandar asociado a un nivelaidianza del 95%¢ es el
porcentaje de errop, es la probabilidad de éxitoryes el tamafio de la muestra.

44,011 * 1.96%* 0.5 % 0.5

= =164
" 0.05%(44.011 — 1) + 1.962% 0.5 * 0.5

Numero de persona a ser encuestas: 164
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Debido a que en la parroquia Tarqui se junta ejq@so urbanistico con el
desarrollo comercial, bancario y hotelero de Guayase decidio realizar 384
encuestas, para tener mayor informacién acercasdmlmercios, ya que los datos
expuestos en el INEC son del 2010.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 RESULTADOS CUALITATIVOS

Entrevistas a profundidad

En el norte de la ciudad de Guayaquil, se realizcabajo investigativo
cualitativo denominado entrevistas a profundidades&ta actividad participaron 5
establecimientos ubicados en Garzota, Alboradagddrdennedy, con el
propodsito de conocer el comportamiento de eleadeservicios financieros para

cobros con tarjetas de crédito.

Las caracteristicas de este grupo de establecisiémron los siguientes:

Tabla 2: Caracteristicas de las entrevistas a pnoidad

Caracteristicas de las entrevistas a profundidad
Locales comerciales
establecidos

Forma de Cobros Tarjeta de crédito y efectivo
Sector norte de la
ciudad de Guayaquil

Comercios

Ubicacion

Se preparé un grupo de preguntas generales, gaaazerca del negocio,
informacion financiera, y sobre los cobros coretarge crédito, para que los
entrevistados nos compartan sus percepcionesaeaoes y opiniones sobre el
servicio que tienen a través del banco y la redetgie manejan los cobros con
tarjetas, con el fin de obtener la informacionvatdée para el analisis de este

estudio y cumplimientos de objetivos de este tmbajinvestigacion.

A continuacién, una tabla de los datos generaldssdentrevistados
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Tabla 3: Informacién de entrevistados

No.  Nombre Eclad Nombrg Ubicacion B_’an.co Giro Red Antlgue(jad
(afios) Establecmiento Principal Negocio

Decoraciony

Maria Isabel . . L ~
1 al’IE,l sabe 35 Mi Evento Alborada Guayaquil Organizacion  Datafast 4 anos
Rodriguez
de eventos
Guayaberas _— Confecciony ~
2 lIrene Flores 60 Garzocentro Pichincha Datafast 47 afios
Orellan: venta de rog
. Servicio
3 Xavier Cobos 30 Smart Movil Garzota G.ua)_/aqun, técnico Datafasty 5 afios
Pichincha Medianet
celulare
- . Fabricacion de
4 Patrl_ma 39  Maximuebles Kennedy G.uay_/aqun, muebles de Datafasty 13 afios
Martinez Pichincha . Medianet
oficina
Jean . .
5 33 La Vecindad Urdesa Internacional Restaurante Datafas? meses
Grunahuer

Preguntas de Entrevistas a Profundidad

Nombre:
Nombre del negocio:
Giro de negocio:

Tiempo de funcionamiento:

1. EMPRENDIMIENTO/NEGOCIO:

a) ¢ Como surgio su idea de negocio?
b) ¢ Cudles son los principales factores que usteizarlmomento de
iniciar su emprendimiento?
c) ¢Es su primer negocio o cuanta con algun nego@madl?
d) ¢Cdmo financio su negocio?
i. ¢Qué loincentivo a usted a realizar su negocio con

financiamiento de dicho banco?

2. INFORMACION FINANCIERA
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a) ¢Maneja una cuenta individual para el negocio  pérsonal, o todos
los ingresos personales y del negocio se conceatrama sola cuenta
personal/negocio?
b) Del total de las ventas anuales ¢ Qué porcent&e tgjeta de crédito?
c) ¢,Su cuenta personal y/o negocio es de ahorrogiertery en qué
bancos las posee?

I. ¢Por qué razones se maneja con dos entidades

bancarias?

3. FORMAS DE COBRO DEL NEGOCIO

a) ¢ Qué lo incentivo a usted a realizar cobros cgetsade crédito?

b) ¢ Con qué red (Datafast, Medianet o Dataexpredsjractualmente y
como la adquirio?

c) ¢Ha tenido algin inconveniente con la forma dea®br

d) ¢ En qué tiempo le han dado solucion a su problgroé@mo califica el
servicio?

e) ¢Qué lo motivaria a cambiarse de entidad finangi@@ quée?

f) ¢Ha considerado adquirir/cambiar una nueva reda{@stt Medianet o

Dataexpress) de cobros con tarjeta de crédito ypé?

g) ¢Lared o redes con la(s) que trabaja actualmertiadra un valor anual

o mensual por el equipo?

h) ¢ Cuantas transacciones realiza al mes en tarjet@di¢o?
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Informe de resultados de la Investigacion Cualitatia

Tabla 4: Caracteristicas de las entrevistas a pnoidad

Variables Aspectos Positivos Aspectos Negativos
De los 5 entrevistados, sélo 1
requirié de crédito con Pichinch
para abrir nuevo local, los 4
restantes no necesitaron crédito
para iniciar negocio, usaron
capital propio

aIndicaron gue quizas no se los iban a dar
por estar en buré 6 no tenian historial para
un crédito

Inicio de Negocio

Las acreditaciones no siempre se realizan
en el mismo banco con el que manejan la
red de cobros con tarjeta de crédito, 2 de
los entrevistados envian acreditar a otro
Banco

Manejan cuenta personal y otra

Acreditaciones $$$ del negocio .
cuenta para el negocio.

Posibilidad de captacion de 3 de los 5 entrevistados no tienen
clientes con equipos datafast panocimiento que un equipo puede cobrar
que cobren diferidos media todas las tarejti

Conocimiento de
Interoperabilidad

Indicaron que los clientes les . . . .
. . . Realizan promociones para incentivar el
pedian cobrar con tarjeta, incluso . i
. uso del efectivo y evitar el cobro de
perdian ventas por no tener el

. comision por parte del banco
servicic

Factores de decision para adquiril
un equipo de cobros con tarjeta
de crédito

Los 5 establecimientos indicaron
que Datafast les cobra los equif 4 establecimientos han comprado el equipo
de forma anual o mensual por el datafast, y no se van a cambiar porque ya
. servicio o alquiler realizaron la inversion
Cobro de equipos
Medianet no los cobra si realizagviedianet no vende los equipos, sélo los
41 trx mesuales indistinto al alquila
monto

La que influyé de trabajar con la red
Datafast como primera opcién es porque
les permite coger diners y diferidos de los

Actualmente la red medianet Bancos masivos como Pichincha,

también puede procesar todas laSuayaquil y Pacifico

tarjetas de crédito

Aspectos influenciadores y
eleccion de red

Falta de comunicacion para dar a conocer
que la red medianet ya puede procesar
todas las tarjetas de créc

Dependiendo de los giros de

negocio el porcentaje aumenta

como en el caso del restaurante Lla@s establecimeintos prefieren no fomentar
Porcentaje de Ventas con vecindad sus ventas con t/c son el uso de tarjetascomo el caso de Mi ev
tarjetas de crédito 50%, y en el caso de smart movi{pago en cuotas) y Guayaberas Orellanacon

incluso bordean hasta el 50%, promociones en efectivo

Guayaberas Orellana 40%, conun

40%
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Como perfil de estos entrevistados podemos congligrcobran con
tarjeta de crédito para dar mas opciones de pags alientes y no perder la
venta, su red principal es Datafast, 2 de elloseysgen habilitada la
interoperabilidad en sus equipos, el resto no emecimiento que pueden

cobrar todas las tarjetas sin necesidad de adqtiarequipo.

Iniciaron sus negocios con capital propio, y ludgover la necesidad de
cobrar con tarjeta decidieron adquirir un equiseheccionaron Datafast, la cual
les permite cobrar Diners, Amex y Discover, aded&diferir Pichincha,
Guayagquil y Pacifico, vieron en esa red la opci@s gcompleta para iniciar su

negocio.

Prefieren tener varias cuentas, la personal yllaetgpcio, para tener
mejor visibilidad de los ingresos y egresos. Debl@ntrevistados 4 de ellos han

adquirido en el equipo datafast en compra, sola péguiler mensual.

No sienten necesidad de cambiarse de red, no higo teal servicio y en
general han recibido buena atencion. Para finalpedemos indicar que hay una
gran oportunidad de captacion de nuevos clientieayés de la afiliacion y
generacion de un cédigo medianet para que puedaalbgarlo en sus equipos
datafast y tengan acceso a los diferidos de lasados Bancos Internacional,
Produbanco, Bolivariano, Amazonas, Machala, Coppykeque actualmente la
mayoria de los clientes Datafast han compradowepeq no les llama la

atencion tener otro y que deban estar presionamosipnmplir 41 transacciones.

4. 2 RESULTADOS CUANTATIVOS

Se desarroll6 una encuesta compuesta por 12 pesgled mismas
cuentan con formato cerrado y abierto, el cuestiors@ adjunta como anexo a

esta investigacion. Se aplicé a 384 locales comlessiubicados en el sector norte
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de la ciudad de Guayaquil comprendidas en 10 lsaseteccionados para la

presente investigacion.

Con la finalidad de obtener una eficiente recol@atce datos, las

encuestas se realizaron en varios puntos, entis ell

* Urdesa

* Alborada

» C.C City Mall

» C.C Plaza Mayor
» Garzocentro

* C. C La Rotonda

e C. C Riocentro Norte

Andlisis de Interpretacion de datos de la Investigadn Cuantitativa

|. Determinar el perfil de los comercios en la eleacide servicios
financieros para cobros con tarjetas de créditacemercios en el sector norte de

Guayaquil.

De los 384 propietarios y administradores de lesllss comerciales que
fueron entrevistados, los mas representativos fudas siguientes giros:
restaurantes y cafeterias 51 encuestados, equigalen13%, 45 peluquerias y
salones de belleza que equivalen a 12%, 41 bostique equivalen al 11% y 37

locales de repuestos y accesorios que equivalela%n
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Tabla 5: Giro de Negocios

Giro de Negocio # Establecimientos% Participacion
Restaurantes & Cafeterias 51 13%
Peluquerias, Salon de belleza 45 12%
Boutiques 41 11%
Repuestos y Accesorios de autonr 37 10%
Farmacias 32 8%
Servicio de Eventos 23 6%
Ferreterias 21 5%
Tiendas de computadoras 18 5%
Panaderia/ Pasteleria 17 4%
Mueblerias 16 4%
Papelerias 15 4%
Materiales de Construccion 15 4%
Taller mecanico 14 4%
Medicos 12 3%
Opticas 10 3%
Joyerias 9 2%
Odontélogo 8 2%
Total encuestados 384 100%

m Restaurantes & Cafeterias

m Boutiques

= Papelerias

m Ferreterias

m Opticas

m Panaderia/ Pasteleria

m Medicos

® Farmacias

= Repuestos y Accesorios de automoviles

m Tiendas de computadoras

® Mueblerias

= Joyerias
Materiales de Construccién
Taller mecanico
Odontologo

Peluquerias, Salon de belleza

Servicio de Eventos

Figura 1: Giro de Negocios
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Luego de realizada la segregacion por los numezasntpleados que hay
en cada local comercial, la mayor concentraciéa @stel rango de 2-3 empleados,
171 establecimientos cuentan con este numero dieadgs que representa un 45%
dentro de la investigacion, 98 establecimientosy@recon un rango de de 4-5
empleados, que representan un 26% y en tercerai@osi3 establecimientos
cuentan con 1 empleado que representa el 19%.

Tabla 6: Namero de empleados

# Empleados # Establecimientos % Participacion
2-3 empleados 171 45%
4-5 empleados 98 26%

1 Empleado 73 19%

6 en adelante 28 7%
Propietario 14 4%
Total encuestados 384 100%

® Propietario

®m 1 Empleado

= 2-3 Empleados
m4- 5 Empleados
u 5 - En Adelante

Figura 2: Namero de empleados en los establecimmgent
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Todos los investigados tienen su local en el sexide de la ciudad de
Guayaquil, donde fue enfocado nuestro estudio sienthayor proporcion
residentes de los barrios Alborada (31%), GarZ2&o], Urdesa (14%), Kennedy
(13%), Samanes (12%), y Guayacanes (7%)

Tabla 7: Barrio/Sector

Barrio/ sector  Establecimientos % Participacion

Alborada 118 31%
Garzota a0 23%
Urdesa 52 14%
Kennedy 50 13%
Samanes 47 12%
Guayacanes 27 7%
Total encuestados 384 100%

m Alborada

m Garzota

m Urdesa

m Kennedy

®m Samanes

m Guayacanes

Figura 3: Sector
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De lunes a sabados son los dias de atencion eesBilflecimientos que
corresponden a un 54%, los giros més represergdtieoon restaurantes
&cafeterias, seguido por repuestos y automovilesryicios de eventos, mientras
gue los dias de lunes a domingo con 137 establecios que corresponden a un
36%, los giros que sobresalieron fueron boutiquesgnes de belleza y

farmacias.

Tabla 8: Dias de atencion

Dias de atenciéon # Establecimientos % Participacion

Lunes a Sabado 209 54%
Lunes a Domingo 137 36%
Lunes a Viernes 27 7%
Martes a Domingo 11 3%
Total encuestados 384 100%

3%

B Lunes a Sabado
B Lunes a Domingo
M Lunes a Viernes

B Martes a Domingo

Figura 4: Dias de atencion
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El horario de atencion de 152 establecimientos&stados se encuentra
en el rango de 10:00 — 20:00, que representan 4n gidos mas representativos

son salones de belleza y boutiques, en el rango0f@e- 17:00 hay 82
establecimientos encuestados que correspondenreaysuia al giro de repuestos

y accesorios.

Tabla 9: Horarios de atencion

Horario de atencion # Establecimientos % Participacion

10:00 — 20:00 152 40%
8:00 - 17:00 82 21%
9:00 - 18:00 81 21%
10:00 - 22:00 54 14%
7:30-12:30 15 4%
Total encuestados 384 100%

®10:00 — 20:00
= 8:00-17:00
m9:00 —-18:00
m 10:00 - 22:00
m7:30-12:30

Figura 5: Horarios de Atencion
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El tiempo que tienen en el mercado 145 establentwgede los
encuestados es de 4-5 afios, siendo el mas releepnésentando un 38%, el giro
gue sobresale en este rango son las boutiquesdsgmur 110 establecimientos

en el rango de 2-3 afos que corresponden al 29§ikpahas representativo son
restaurantes & cafeterias.

Tabla 10: Pregunta#1 ¢ Qué tiempo tiene su negatiel enercado?

Tiempo en el mercado # Establecimientos % Participacion

4- 5 afios 145 38%
2 - 3 afios 110 29%
Mas de 6 afios 71 18%
Menos de 1 afio 58 15%
Total encuestados 384 100%

m 4- 5 afos
m2 - 3 afos
m Mas de 6 afios
= Menos de 1 afio

Figura 6: Pregunta # 1 ¢ Quentpo tiene su negocio en el mercado?
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De los 384 establecimientos, 114 trabajan y recamcomo su banco
principal al Banco Pichincha, lo cual represent@0¥, 82 de ellos trabajan con

Banco Pacifico que representa el 21% y un 18%jaaloen Banco Guayaquil.

Tabla 10 Preqgunta # 2 ¢, Cuédl es su principal entidadcaria?

Preferencia Bancaria # Establecimientos % Participacion

Pichincha 114 30%
Pacifico 82 21%
Guayaquil 69 18%
Bolivariano 41 11%

Internacional 27 7%
Produbanco 25 7%
Amazonas 13 3%
Austro 8 2%

Machala 5 1%

Total encuestados 384 100%

0,
306 2%
® Pichincha

m Pacifico

= Guayaquil

m Bolivariano

® Internacional

= Produbanco

= Amazonas

m Austro
Machala

Figura 7: Pregunta #2 ¢ Cual es su principal entidemhcaria?
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El tiempo de permanencia con las entidades bascamial rango de 4-5
afos es la mas representativa con un 38% deldet@hcuestados, los giros mas
representativos son farmacias, boutiques, y l@bkstimientos con mas de 6

afos representan un 32%, el giro mas relevantelequerias.

Tabla 11: Pregunta # 3 ¢ Cuantos afos tiene trabdgacon dicho banco?

Tiempo con el Banco # Establecimientos % Participacion

4- 5 afos 146 38%
Més de 6 afios 122 32%
2 - 3 afios 67 17%
Menos de 1 afio 49 13%
Total encuestados 384 100%

m 4- 5 afos
m Mas de 6 afos
m 2 - 3 afos
® Menos de 1 afio

Figura 8: Pregunta 3 ¢ Cuantos afios tiene trabaomddicho banco?
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Las encuestas fueron realizadas en su totalidathblecimientos que
cobran con T/C, los establecimientos que no colbraba tarjeta no fueron
considerados en el estudio.

Tabla 12: Pregunta # 4 ¢ Cobra con Tarjeta de cr@eéit su negocio?

Cobra conT/C # Establecimientos % Participacion

Sl 384 100%

NO 0 0%

Total encuestados 384 100%
0%

u S|
=ENO

Figura 9: Pregunta #4 ¢ Cobra con Tarjeta de créditosu negocio?
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De las 384 encuestas realizadas, 168 establecosigoe representan el
44% aseguraron conocer cuantas redes existen rasente 216 establecimientos

gue representan un 56% indicaron que no teniancourento.

Tabla 13: Pregunta # 5 ¢ Conoce cuantas redes exjsiea cobrar con tarjeta?

Conoce cuantas redes existérEstablecimientc% Participacion

Sl 168 44%
NO 216 56%
Total encuestados 384 100%

S|
= NO

Figura 10: Pregunta # 5 ¢ Conoce cuantas redes @xigtira cobrar con tarjeta?
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Dentro de los establecimientos que afirmaron canacéntas redes
existen, encontramos que el 61% solo conoce a&xataf 36% conoce a
Datafast y Medianet, y el 2% conoce a Datafast,ided y DataExpress, los
giros que conocen 2 y 3 redes son los que usatiddige como ferreterias,

repuestos y automoviles, materiales de construccion

Tabla 14: Pregunta #5 En caso de ser positiva spuesta mencionela

Redes Respuestas % Participacion
Datafast 103 61%
Datafast ,Medianet 61 36%
Datafast ,Medianet, DataExpress 4 2%
Total respuestas afirmativas 168 100%
Redes
3%

m Datafast

W Datafast ,Medianet

I Datafast ,Medianet,
DataExpress

Figura 11: Pregunta # 5 ¢ En caso de ser positivaespuesta mencionela?
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El 92% de los encuestados trabaja con la red defdat un 6% trabaja
con las redes Datafast y Medianet, los giros masastes que conforman este
6% son repuestos y accesorios, talleres mecanifarsegerias, mientras que un

2% trabaja con la red medianet.

Tabla 15: Pregunta # 6 ¢ Con qué red o redes trabaja

Red con la que trabaja Establecimientos % Partiahpaci

Datafast 352 92%
Datafast, Medianet 24 6%
Medianet 7 2%
Dataexpress 1 0%

384 100%

Total encuestados

2%.0%

m Datafast
m Datafast, Medianet
= Medianet

m Dataexpress

Figura 12: Pregunta # 6 ¢ Con qué red o redes traBaj
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Es importante conocer si los establecimientos saastiran informados
acerca de la interoperabilidad que rige desde May@017, el 75% indic6é que
no tenia conocimiento que un equipo puede cobdasttas T/C y el 25% indico

gue si conoce y que actualmente ya tiene su eduipmwmlogado.

Tabla 16: Pregunta # ¢ 7 Conoce que actualmenteolmesjuipo puede cobrar
todas las tarjetas de crédito?

Cobro con T/C en 1 equipo # Establecimientos % Rpation

NO 288 75%
Sl 96 25%
Total encuestados 384 100%

mNO
S|

Figura 13: Pregunta # 7 ¢ Conoce que actualmentsalo equipo puede cobrar
todas las tarjetas de crédito?
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El 88% de los establecimientos encuestados indicgue no manejarian
otra red por aumento en los costos y por faltaspa@o en las cajas, mientras que
el 13% indico que si manejaria otra red para teragor facilidad y usarlo como

un back up.

Tabla 17: Pregunta # 8 ¢ Le gustaria manejar masresola red?

Manejar mas de 1 red # Establecimientos % Participacion

NO 336 88%
SlI 48 13%
Total encuestados 384 100%

mNO
m S|

Figura 14: Pregunta # 8 ¢ Le gustaria manejar masida sola red?
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Definir los principales influenciadores en la el@atde servicios financieros

para cobros con tarjetas de crédito en comercioslesector norte de Guayaquil.

El factor que influye al momento de trabajar coa ted u otra es la
cobertura de las tarjetas con un 42%, los cliemi@stienen posicionado que no
todos los equipos cobran todas las tarjetas dé&@yédguido por un agil servicio
con un 30%.

Tabla 18: Pregunta # 9 ¢ Qué aspectos influyerorapare trabaje con dicha red o
redes?

Influenciadores para
trabajar con la red

# Establecimientos % Participacion

Cobertura de Tarjetas 162 42%
Agil servicio 115 30%
Referencias 53 14%
Visita Asesor 28 7%
Banco Principal 26 7%
Total encuestados 384 100%

m Cobertura de Tarjetas
m Agil servicio

u Referencias

m Visita Asesor

® Banco Principal

Figura 15: Pregunta # 9¢,Qué aspectos influyerorapgue trabaje con dicha red o
redes?
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La percepcion con respecto al servicio, nos da casatado, un 48%
indica que el servicio recibido es bueno, el 33@fca que el servicio es regular y

un 13% que es excelente.

Tabla 18 Pregunta #10 ¢ Cual es su percepcion del servicio recibido?

Percepcion del servicio recibido # Establecimientos %idaation

Bueno 183 48%

Regular 128 33%

Excelente 49 13%

Indiferente 20 5%

Malo 4 1%

Total encuestados 384 100%
1%

®m Bueno

® Regular

= Excelente
® Indiferente
= Malo

Figura 16: Pregunta #10 ¢ Cudl es su percepcionseelicio recibido?
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El 94% de los encuestados, no cambiarian la entidadaria con la que
trabajan, no hay tenido inconvenientes, y no canainecesario realizar un

cambio, sobre todo los establecimientos que llexaaios afios con el mismo
banco.

Tabla 19: Pregunta #11 ¢ Estaria dispuesto a cansgiae entidad bancaria?

Se cambiaria de Banco # Establecimientos % Participacion

NO 360 94%
Sl 24 6%
Total encuestados 384 100%

=NO
S|

Figura 17: Pregunta # 11 ¢Estaria éisfoua cambiarse de entidad bancaria?
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Identificar los factores que inciden en la eleccitimservicios financieros para

cobros con tarjetas de crédito en comercios erelos norte de Guayaquil.

El mal servicio es el principal motivo que tienes éstablecimientos para cambiar la red
de cobros con tarjeta de crédito, representa un R@go con un 8% que no acostumbran

a pagar por el uso de equipos.

Tabla 20: Pregunta # 12 Si tuviera que analizarcambio de red para cobrar con tarjeta de créditaugC
lo motivaria a cambiarse?

Motivos para cambiarse de red # Establecimientos eipacion

Equipo gratis sin mensualdades 180 47%
Pago de vuchers en 24 horas 147 38%
Falta de entrega material POP 39 10%
Demora en atender reclamos 18 5%
Total encuestados 384 100%

® Equipo gratis sin
mensualidades

® Pago de vuchers en
24 horas

= Falta de entrega
material POP

m Demora en atender
reclamos

Figura 18: Si tuviera que analizar un cambio de pata cobrar con tarjeta de
crédito ¢ Qué lo motivaria a cambiarse?
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Una vez terminado el estudio cualitativo y cuatititga podemos responder
nuestros objetivos planteados donde el primeroedsrminar el perfil de los
comercios en la eleccion de servicios financieara pobros con tarjetas de crédito

en comercios en el sector norte de Guayaquil dssltados obtenidos fueron:

El 13% de los establecimientos encuestados scaurastes& cafeterias,
en su mayoria fueron en la ciudadela Alborada yekldel 12% de
establecimientos fueron peluquerias ubicadas enofzay Alborada, el 11% ser
realizaron a boutiques ubicadas en los centros miahes, plaza mayor, la
rotonda, city mall, el 10% de las encuestas seel&zaron a locales de venta de
repuestos y accesorios de automoviles ubicados &ltbbrada y Guayacanes a la
altura de la autopista terminal pascuales, estr®fuos giros mas

representativos en esta encuesta.

El rango de 2-3 empleados fue el mas representedivain 45% dentro
del cual en los giros de boutiques y farmacias,bleuias y tiendas de
computadora, esto se debe a que en la mayoria tuayds y contratan este
namero de empleados, mientras que con un 26%rangd de 4-5 empleados se
encuentran los giros de salones de belleza, ciet®restaurantes y taller

mecanico.
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Los horarios de atencion mas recurrentes fuerdarss a sabado con un
54%, se encuentran los talleres mecanicos, veptasaksorios y repuestos,
tiendas de computadoras, joyerias, odontélogoicseswde eventos, luego
tenemos el horario de lunes a domingos con un 86%| cual constan salones de
belleza, farmacias, pastelerias, materiales ddrcaogn, restaurantes &
cafeterias.

El 40% de los encuestados tienen atencion en sakfode 10:00 a 20:00
en algunos casos hasta 21:00, ya que se manejan dercentros comerciales,
con un 21% el rango de 8:00 — 17:00 aqui se eneurelats ferreterias, talleres
mecanicos, venta de repuestos, los restauramiaszena de Urdesa se tienen
horarios de 10:00 — 22:00 y representan un 14%mtraie que las cafeterias
ubicadas en la Alborada y Garzota se encuentrahramgo de 7:30 a 12:30, con
un 4% dentro de los encuestados.

Los establecimientos tienen una antigiedad pronwi 5 afios
representan un 38% y con un 29% establecimient@s3Jafios.

La preferencia bancaria de los establecimientosestados fue Banco
Pichincha con un 30%, Banco Pacifico con un 21%y@quil con un 18%, estos
bancos son mas masivos, y pertenecen a la redaBgtafos comercios buscan

estos bancos para afiliarse a dicha red.

Podemos indicar que los clientes que ya tienemeregocio de 4-5 afios
son fieles al banco con el que se iniciaron yauqua8% indica que tienen de 4-5
afos con la misma entidad bancaria entre estositengalones de belleza,

farmacias, médicos y odontd6logos.
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Todas las encuestas fueron realizadas a estabdetosique cobran con
tarjeta de crédito. Al preguntar si conocen cuardgdss existen, se confirmo que
Datafast es el lider en el mercado, incluso existéanercios en los que teniendo
medianet indicaban que tenian datafast, el posioiento de la marca es muy

fuerte.

El 44% indicé que si conoce cuantas redes exideerse 44% el 61%
s6lo conoce datafast , el 36% mencioné a datafastdianet y apenas un 2%
menciond Datafast, Medianet y DataExpress, estosades que representan ese
2% fueron 2 restaurantes, 1 farmacia y 1 peluguesi 56% indicé que no

conocen cuantas redes existen para cobrar cotatdgecredito.

Al preguntar con qué red trabajan el 92% indico tyaieaja con datafast,
el 6% trabaja con mas de una sola red, datafagidyamet, en este punto es
importante indicar que usan a menudo los diferides100% de ventas que
manejan con tarjetas un 60% se realiza en diferjdgerias, materiales de

construccion, mueblerias.

A penas un 2% trabaja solo con la red de medidedgs 7 locales que
representan este 2% , 3 de ellos trabajan comklidad de cobros moviles,
especificamente fueron una odontdloga ubicada Atbtaada, farmacia, y un
pequefio centro médico llamado Vida Nueva estosteleson comercios que
tienen entre 2-3 afos y nunca habian cobrado getatgoero para seguir
creciendo en ventas optaron por el servicio, yaaljneercado es muy
competitivo y sus clientes pedian pagar con tayjetar ultimo la red

Dataexpress, representa el 0% con 1 establecimiento
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De acuerdo a la experiencia que tengo como AsesBsthblecimientos
he podido observar que la red DataExpress que Bart del Austro es
utilizada en establecimientos medianos y grandegigasu principal fortaleza
esta en su stock de equipos, s6lo manejan modheltzgrbricos, mientras que
es0s mismos equipos en Datafast tienen un costaiaado de $1000 y en
medianet $300 (sujetos a 41 trx) , establecimietoso Di paso y D pisar, han
logrado negociar una baja considerable en comisiendos cobros corrientes, ya

que esta red solo puede diferir tarjetas del Austsa es su principal debilidad.

El tema de comisiones fue regulado por la Sup&aheos, y los valores
mMAaximos que se pueden cobrar en comisiones sofbgoobros con tarjeta de
débito se cobra al establecimiento el 2% + ivatageta de crédito en corriente
el 4.02% + iva, por los diferidos con interesesldeédmeses hasta 12 6 24 meses
el 5%, y los diferidos sin intereses 3 meses el@#eses el 9%, 9 meses el 11%
y 12 meses el 13%, los diferidos no graban ivda@ctualidad hay clientes que
trabajan con menor comisién como los supermercadoignas de restaurantes,
empresas de telecomunicacioén, se firma un conwanal cual se les exige una
facturacion minima, en casos de restaurantes remsoen el medio, se

manejan mucho los auspicios y rebates.

El 75% del total de encuestados indicé que no ecdaocimiento que un
solo equipo puede cobrar todas las tarjetas déarédentras que el 25% indico
que si lo conocian, incluso de este 25% se poddia gue un 60% ya tenia

realizada la homologacion.

Al consultarle a los establecimientos si estariapuwkstos a manejar mas
de una sola red el 88% indico6 que no, de este 88%ekpuestas mas comunes,
fueron por evitar aumento de costos, indicabanpqua dar el servicio suficiente

un equipo, en su mayoria fueron pequefas boutigestaurantes & cafeterias
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ubicadas en Urdesa, Alborada y Garzota, en su rizayatabian adquirido en
compra el equipo de datafast y se limitaban a pagasualidades por servicio
entre $15 - $20, un 13% indic6 que si estaria® @sstacuerdo en manejar 2 redes,
para tener un back up y dar facilidad para abasicavayor nimero de tarjetas en
diferidos, esta respuesta se obtuvo en comercesieuen mayor # de
transacciones, del total se sus ventas el cobrtacmta de crédito representa un
40% - 50%.

Se logré identificar cuales son los principaletueficiadores en la
eleccién de servicios financieros para cobros agetas de crédito en comercios
en el sector norte de Guayaquil, entre ellos teseqne el 42% de los
encuestados indico que eligen el equipo o la vedes proporcione mayor
cobertura al momento de cobrar con tarjetas, el B@66 que prefieren un agil
servicio, hacian énfasis en no tener problemagtequipo al momento de
cobrar, es decir que sea rapido al momento debcodpuestas oportunas al
momento de solicitar revision en el equipo o rgllos 14% pide referencias, de
conocidos o personas gue ya cobren con tarjeteédé@a para minimizar las
malas experiencias, un 7% indicé que simplemenaeldirieron porque un
asesor del banco los visitd, el 7% restante ingi@se acercaron a pedir

informacion en el banco con el que ya manteniandata del negocio.

El 48% indica que es servicio recibido es buend3# regular ya que
sienten que podrian recibir mas atencion, comajonplo recibir material pop,
stickers, esferos, un 13% indicé que es exceldr#ereicio y no tienen ningun
tipo de quejas, un 5% menciond que les es indiferson practicos, el 1% indicé
gue es malo, mencionaron problemas con el pagoulshers, referente a

demoras.
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Al mencionar si se cambiarian de institucion finara; indicaron que no,
mencionaban que ya estaban acostumbrados a trabajdicho banco y no
habian tenido problemas como para realizar un aarahi6% indicé que si

estarian dispuestos a cambiarse y revisar opciones.

De las opciones detalladas en la pregunta 12jrekpfactor que incide
para adquirir un equipo y realizar cobros con tanj crédito en un 47% es
recibir el equipo gratis sin pagos mensuales olaapal 38% indico que prefieren
una frecuencia de pagos menor a 24 horas, aperid@®timdic6 que es por falta
de material POP y un 5% dijo que realizaria un ¢amlelegiria otra red si

presentaran demoras en atender los reclamos.

5.2 RECOMENDACIONES

La principal recomendacion es realizar una campgaf@municacion para
dar a conocer las ventajas de la interoperabil@halbs equipos medianet y
resaltar los principales beneficios, los cualesasmeder a cobrar los diferidos de
los bancos afiliados a la red en mencién, entoseBolivariano, Internacional,
Produbanco, Machala, Amazonas, Coop. Jep e ingligala afiliacion no tiene

ningun costo.

Realizar una segmentacion de establecimientoseglieen mas de 41 -50
transacciones al mes y dirigir una estrategia sialiacion de equipos gratis, ya
gue el principal factor que incide al momento dgeluna red es tener equipos
sin costo, para confirmar las 41 transaccionegqupe estara a prueba 3 meses,
cada afo se revisara el numero de transacciondseyoa realizadas
mensualmente, incluso se podra revisar si los sogren dolares cubren la
ineficiencia del equipo y realizar excepciones ppm@ el Banco asuma ese costo,

caso contrario se realizara el cobro del equipo.
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Para no perder al cliente se podra ofrecer otralickad como la de cobros
moviles la cual se compra el equipo por $100 +yiga debita mensualmente
$9.33 mas iva por concepto de conexioén, dicha hathkolo esta disponible en
Banco Internacional, Banco Solidario, Diners Clegta opcion se debe enfocar a
pequefias empresas que quieren acceder a cobrasopgnen un minimo de 41
trx, a través de esta estrategia se buscara maatesieente con los diferentes

productos del Banco.
Monitorear constantemente apertura de nuevos bedavés de la visita

de asesores de acuerdo a sus zonas o giros demegogue los establecimientos

en su mayoria se mantienen fieles al banco comatlimicia su negocio.
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ANEXOS

CUESTIONARIO

Investigacion sobre la eleccion del comportamiel@@leccion de servicios
financieros para cobros con tarjetas de créditooemercios del sector norte de

Guayaquil

Giro de negocio:

# empleados:

Especifique Barrio

Dias de Atencion Horarios de Atencion
Lunes a viernes |:| 7:30-12:30 |:|
Lunes a domingo [] 8:00 -17:00 []
Martes a domingo |:| 9:00 —18:00
Lunes a sabado |:| 0@e6: 20:00

1. ¢, Qué tiempo tiene su negocio en el mercado?

Menos de 1 afio [] 4- 5 afios
2 - 3 afios [] Mas de 6 afios

-
10:00 @2 B
[]
[]

2. ¢ Cual es su principal entidad bancaria?

Pichinch Internacion Austro |:|
Pacifico BoIivariancr:, Machala |:|
GuayaquiEI Produbanc1e_—| Amazon

3. ¢ Cuantos afos tiene trabajando con dicho banco?

Menos de 1 afio]_] 4-5 afios [ |
2 - 3 afios [] Mas de 6 afios

4. ¢ Cobra con Tarjeta de crédito en su negocio?

si [] No[ ]
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5. ¢ Conoce cuantas redes existen para cobrar com®arje

si [] No[ ]

En caso de ser positiva su respuesta menciénela

6. ¢Con qué red o redes trabaja?

Datafast [] Medianet []
Datafast & Medianet |:| DataExpress |:|

7. Conoce que actualmente un solo equipo puede cmigias las tarjetas de
crédito

si [] No []
8. ¢Le gustaria manejar mas de una sola red?

si[ ] No [ ]

¢ Porqué

9. ¢Qué aspectos influyeron para que trabaje con décha redes?

Agil servicio |:| Referenci Banco Principap:l
Cobertura de Tarjetas |:| Visita Asesor |:|

10. ¢Cual es su percepcion del servicio recibido?

Excelente Bueno Indiferente| |

Regular D Malo |:|

11. ¢Estaria dispuesto a cambiarse de entidad bancaria?

si [ Ng ]
12. Situviera que analizar un cambio de red para calomratarjeta de crédito
¢, Qué lo motivaria a cambiarse?

Pago de voucher en 24 horag_| Demora en atender reclamps]
Equipo gratis sin mensualidade ~ Falta de entrega material POR
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