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RESUMEN

Banco Ficensa, es una institucion financiera de capital hondurefio, solida, rentable y que mantiene
activos de alta calidad, con trayectoria de 41 afios en el mercado nacional y una excelente imagen,
orientado a la banca corporativa y caracterizada por ofrecer un servicio de atencion personalizado
considerado como su ventaja competitiva. En la actualidad el banco solamente ofrece una Unica
cuenta de ahorro que brinda beneficios basicos. Mediante una investigacién de mercado con disefio
mixto, se determind la preferencia e intereses de los clientes por una nueva cuenta de ahorro
preferencial, que brinde mejores condiciones como tasa de interés, descuentos en comercios y
otros. De acuerdo a los resultados obtenidos se propuso un Plan de Marketing para el disefio de
esta nueva cuenta, la cual, mediante un efectivo plan de promocion y publicidad, permita fidelizar
los clientes actuales, atraer nuevos clientes que incremente la participacion del mercado y le

permita competir de forma mas eficaz.

Palabras Clave: Fidelidad de los Clientes, Satisfaccion del Cliente, Posicionamiento.
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DIVERSIFICATION OF SAVINGS PRODUCTS FOR FICENSA BANK

GABRIELA MARIA MARTINEZ REYES

ABSTRACT

Banco Ficensa is a Honduran capital financial institution, solid, profitable and it maintains high
quality assets, with 41 years of domestic market experience and an excellent image, oriented in
corporate banking characterized by offering a personalized customer service as it is competitive
edge. Currently, the bank offers one savings account that provides basic benefits only. Through a
market research, the interests and preferences of the customers determined a preference for a new
savings account, which provides better conditions like interest rate, discounts amongst others.
According to the results, a Marketing Plan was proposed for the design of this new savings account
that will allow developing customer loyalty attracting new customers and increasing the market

share and competing effectively.

Key words: Customer loyalty, Customer satisfaction, Marketing positioning
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El siguiente capitulo desarrolla un panorama general sobre la problematica detectada y

la importancia de su realizacion.

1.1. INTRODUCCION

El sistema bancario hondurefio esta conformado por 15 Bancos los cuales se rigen bajo
los estandares y normas dictadas por la Comision Nacional de Bancos y Seguros (CNBS),
tienen presencia en los 18 Departamentos del pais, contando con un total de 2,935 oficinas.
Esto permite concluir que el sistema bancario desarrolla estrategias de alta competitividad
enfocadas a los segmentos de mercado a fin de conocer las necesidades financieras y disefiar
productos de acuerdo a los perfiles determinados, logrando mantener un portafolio de
productos totalmente diversificados que se oriente a cada tipo de cliente Personas Naturales

y Juridicos.

Banco Financiera Centroamericana, S.A. (Banco FICENSA) fue fundado el 26 de
agosto de 1974 ha desarrollado extraordinarios fundamentos que permanecen vigentes y son
propulsores de la continua visidbn de sus accionistas, apoyando proyectos de caracter
econdmico Yy social que se han reflejado en elementos como altas y recurrentes rentabilidades
y una solida situacion financiera. Es conocido de forma comercial en el mercado financiero
hondurefio como FICENSA siendo una institucion innovadora, que cumple las expectativas

de excelencia exigidas por los clientes debido a una administracion prudente y profesional.



Actualmente Banco FICENSA ofrece un portafolio de productos que se adaptan a las
necesidades del mercado nacional, este proyecto busca presentar un plan de marketing para
una nueva cuenta de ahorro preferencial orientada a Personas Naturales, que permita conocer
los gustos y preferencias de los clientes, evaluar lo que ofrece la competencia para este tipo
de cuentas, definir las caracteristicas del producto que sea atractivo que fidelice a los clientes
actuales y atraer a nuevos clientes persona natural y de esta forma ampliar su oferta de
productos a través de una estrategia diferenciada.

Banco FICENSA mantiene 23,800 clientes para el producto de cuentas de ahorro
representada en un 98% por Clientes Persona Natural y un 2% Clientes Persona Juridica,

siendo estos ultimos los que manejan los mayores saldos y promedios en las cuentas.

1.2.  ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Debido a las cambiantes necesidades de los clientes, la tecnologia y la competencia,
todas las empresas y el sector financiero no es la excepcion deben desarrollar un flujo
continuo de productos y servicios nuevos. La mayoria de los bancos ofrecen actualmente una
diversa gama de productos y servicios orientada a los clientes naturales y juridicos que
incluyen: cuentas de ahorro, cuentas de cheques, depdositos a plazo fijo, cajero automatico,
banca electronica, auto bancos, cartas de crédito, garantias bancarias, transferencias

internacionales, prestamos entre otros.

La mayoria de los bancos ofrecen dentro del producto de cuentas de ahorro dirigidas

hacia Personas Naturales en especifico, diferentes tipos de cuentas de ahorro con atractivos



beneficios, caracteristicas y condiciones orientadas a segmentos de mercado Unicos

disefiadas practicamente a la medida del cliente.

De acuerdo a labor que ha venido realizado el area de mercadeo del banco, la cual
consiste en entender las necesidades y los deseos tanto del cliente como del mercado en el
que se participa, ha recogido informacion de los sistemas de sugerencias y mejoras, asi como
de las areas de atencion al cliente, encontrandose entre otras, con la necesidad de desarrollar
nuevos productos que diversifiquen su portafolio, es decir que permita la combinacion de
productos, servicios, informacion y experiencias ofrecidas al cliente para satisfacer una

necesidad o un deseo.

1.3.  DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Banco Ficensa es una institucion financiera con una presencia por mas de 41 afios en
el mercado nacional, que busca un crecimiento en la captacion de depositos del pablico de
Personas Naturales, el cual en los ultimos afios no es el esperado por el banco, esto como
consecuencia de identificar que situaciones como que el 38% de las cuentas de ahorro estan
inactivas ya que los clientes después de recibir un crédito, dejan de utilizar la cuenta y
mantienen sus fondos con la competencia, otros clientes después de cobrar un cheque de
seguros o recibir el pago de prestaciones laborales trasladan esos fondos a otro banco, lo que
significa que la actual cuenta de ahorro no se esta satisfaciendo todas las necesidades o

expectativas de los clientes persona natural.



A través de la encuesta por baja de servicios que se realiza cuando los clientes persona
natural estan cancelando algun producto o servicio con el banco, el principal producto de
cancelacion es la cuenta de ahorro, dicha encuesta tiene como propdsito identificar las
principales razones del abandono del producto o servicio, en la que en el Gltimo semestre del
afio 2015 concluye que los clientes que estan cancelando han mantenido una relacion de mas
de 3 afios con el banco y el motivo principal de cancelacion es porque ya no necesitan el
producto o servicio o ha encontrado en la competencia un producto o servicio alternativo que
cubre sus expectativas.

Banco FICENSA a través de los afos ha ofrecido entre sus productos una cuenta de
ahorro con caracteristicas generales que se adapta a toda la cartera de clientes, siendo un
producto aceptado por los clientes pero que limita su oferta de productos, enfocado
basicamente en que dicha cuenta concentra tnicamente los deseos existentes y perdiendo de

vista las necesidades latentes de los clientes.

Mantener una oferta diversificada de sus productos de ahorro a través del
entendimiento del mercado y conocimiento de las necesidades del cliente, evitaria que el
banco experimente cambios significativos en la migracién de clientes persona natural hacia
competidores mas agresivos con una oferta de productos amplia, no captacion de nuevos
clientes y un estancamiento en la participacion de los depdsitos de los clientes persona
natural. La mejor cartera de negocios es aquella que se ajusta mejor a las fortalezas y las

debilidades de la empresa, frente a las oportunidades del entorno.



Ofrecer a los clientes personas naturales un portafolio de productos financieros cada
vez mas personalizados, es un desafio que enfrentan los Bancos nacionales ya que dichos
productos deben contener condiciones atractivas y estar orientados a cada segmento de

mercado de su cartera plenamente identificados.

1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Banco Ficensa en el tltimo afio no ha experimentado el crecimiento en depdsitos de
clientes personas naturales esperado por el banco, su actual oferta de productos de ahorro,
dentro de la cual se encuentra una unica cuenta de ahorro que brinda beneficios basicos, no
le ha permitido segmentar el mercado, competir de forma eficaz, fidelizar a los clientes

actuales y atraer a nuevos clientes persona natural.

1.3.3.  PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Cuéles son los beneficios y preferencias que le interesan al cliente persona
natural al abrir una cuenta de ahorro preferencial?

2. ¢Cuales son las condiciones que ofrece la competencia para este tipo de producto?

3. ¢Cual es el Plan de Marketing para una nueva cuenta de ahorro preferencial
dirigida a clientes persona natural?

4. ¢Cudl es la percepcion que tiene el cliente actual sobre la imagen corporativa que

transmite Banco Ficensa?



1.4  OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.41 OBJETIVO GENERAL

Determinar la preferencia y percepcion de los clientes persona natural del banco para
desarrollar una propuesta de una nueva cuenta de ahorro preferencial que satisfaga las
expectativas del cliente que contribuya a la fidelizacion de los clientes actuales y atraer a

clientes potenciales.

1.42 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar una investigacion de mercados que proporcione informacion sobre las
preferencias, intereses y beneficios que interesan a los clientes persona natural
al abrir una cuenta de ahorro preferencial en Banco Ficensa.

e Conocer las condiciones y beneficios que ofrece la competencia para este tipo
de producto.

e Disefiar la propuesta del Plan de Marketing para esta nueva cuenta de ahorro
preferencial para persona natural.

e Determinar el posicionamiento actual de la marca e imagen de Banco Ficensa.



1.5  JUSTIFICACION

Los bancos cada dia llevan a cabo estrategias mas agresivas que les permite competir
con mayor eficacia; logrando asi, ampliar su participacion de mercado a través de productos
mas orientados a nichos.

En respuesta a las condiciones del mercado y a la labor desarrollada por el area de
Mercadeo en la que se han identificado la necesidad de una nueva cuenta de ahorro para
clientes persona natural que brinden mejores beneficios basado en estadisticas de indicadores
que se analizan en reuniones de altos ejecutivos, donde se concluye que es necesario
implementar las estrategias adecuadas enfocadas en el cliente para lograr un crecimiento, es
importante segmentar el mercado para atender de una mejor forma a los segmentos mas
promisorios, y disefiar estrategias para servir a los segmentos seleccionados, logrando
posicionamiento de mercado donde los productos ofrecidos por el banco ocupen un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion a los productos de la competencia en la mente de los
consumidores meta y finalmente fortalecer la imagen institucional.

Desarrollar una nueva cuenta de ahorro preferencial para persona natural por parte del
banco es una estrategia que permitira diversificar su actual portafolio de productos de ahorro,
aumentar los niveles de satisfaccion y fidelidad de los clientes actuales, un mayor crecimiento
institucional al atraer a clientes nuevos, mejorar su posicionamiento dentro del sistema
financiero, y asi ser considerada como competencia para el resto de las instituciones que ya

ofrecen este tipo de productos.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Una vez definido el problema de estudio, después de determinar el objetivo general y
conocer la importancia de la investigacion, es necesario conocer los estudios realizados que
permiten sustentar y establecer las bases, asi como exponer las teorias, conceptualizaciones

y estudios que se consideren validos para el desarrollo de la investigacion.

2.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1.1.  ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

2.1.1.1. ENTORNO ECONOMICO INTERNACIONAL

La economia global, segin el Informe “Perspectivas de la Economia Mundial”
publicado por el FMI en julio de 2015, muestra un comportamiento favorable, estimandose
que crecera en 3.3% en 2015; Las proyecciones de crecimiento para las economias avanzadas
son de 2.1% en 2015 y 2.4% en 2016, alentadas por condiciones financieras favorables, una
mejora en la situacion fiscal en la Zona Euro, la caida de los precios de los combustibles, y

el afianzamiento de la confianza y las condiciones del mercado laboral.

Para las economias de mercados emergentes y en desarrollo las proyecciones de
crecimiento para 2015 son de 4.2% (inferior al 4.6% registrado en 2014), influenciada entre
otros factores por la caida de los precios de las materias primas, el empeoramiento de las

condiciones financieras externas en América Latina y en los paises exportadores de petroleo,



y por las tensiones econdmicas relacionadas con factores geopoliticos. La prevision de

crecimiento para 2016 en estas economias es de 4.7% (BCH, 2015, pag. 7).

2.1.2.  ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

2.1.2.1. ENTORNO ECONOMIA NACIONAL

El desempefio de la economia hondurefia, evaluada mediante la evolucion de la serie
original del indice Mensual de Actividad Econémica (IMAE), al segundo trimestre de 2015
presento un comportamiento favorable, asociado al aumento en la demanda interna y externa

de bienes y servicios.

La captacion total de depdsitos del sistema financiero reflejo un saldo de L217, 979.2
millones, mayor en 13.7% (L26, 909.5 millones) a la observada en igual fecha de 2014,
resultado del incremento en los depositos en moneda nacional por L17, 428.3 millones
(12.8%) y extranjera por L8, 781.2 millones (15.8%). Al 30 de junio de 2015, el tipo de
cambio nominal del lempira respecto al dolar de los Estados Unidos de América (EUA) se
situd en L21.9052, registrando un aumento interanual de 4.4% y una depreciacion acumulada

igual a la observada al cierre del primer semestre de 2014 (1.8%) (BCH, 2015, pags. 6,11,17).

El saldo de la deuda publica estuvo conformado por US$3,109 millones de deuda
interna consolidada y US$ 5, 625 millones de deuda externa, totalizando al julio 2015 un

monto de US$ 8,734, el cual representa el 42.9% del PIB (CENTROAMERICANO, 2015,

pag. 8).



Honduras calificada por Standard & Poor’s, mejoro su calificacion de deuda soberana
pasando de “B” a “B+” con una perspectiva estable, sefalando que el mejor desempeiio
fiscal y una disminucion en la carga de la deuda fueron los principales factores que sustentan

esta calificacion (CENTROAMERICANO, 2015, pag. 8).

2.1.2.2. POSICION DEL SISTEMA DE BANCOS COMERCIALES

La Comision Nacional de Bancos y Seguros (CNBS), proporciono en su Boletin
Estadistico Mensual del Sistema Financiero, Asegurador y OPDF a junio 2015, estadisticas

de Depdsitos de Ahorro por Institucion.

Tabla 1. Depositos de Ahorro del Sistema Financiero por Institucion

DEPOSITOS DE AHORRO DEL SISTEMA FINANCIERO POR INSTITUCION
Al 30 de Junio de 2015
en miles de lempiras

TOTAL MONEDA NACIONAL MONEDA EXTRANJERA
INSTITUCIONES -
No. Ctas. Valor % Partic. No. Ctas. Valor No. Ctas. Valor
BANCOS COMERCIALES
ATLANTIDA 868,855 20549,880.3 20.7 810,773 14634,986.3 58,082 5914,894.0
HONDURAS 25 305,427.6 0.3 9 126,927.6 16 178,500.0
OCCIDENTE 904,354 27370,730.8 27.6 866,552 21186,310.4 37,802 6184,420.4
TRABAJADORES 139,175 1065,957.2 11 135,778 956,959.1 3,397 108,998.1
CONTINENTAL* 196,354 2486,911.0 2.5 187,623 1837,178.1 8,731 649,732.9
FICENSA 26,510 1067,147.5 11 23,135 587,607.8 3,375 479,539.8
BANHCAFE 137,067 1729,731.0 1.7 133,042 1454,388.3 4,025 275,342.7
BANPAIS 555,362 8189,941.8 8.3 529,038 4408,319.3 26,324 3781,622.4
FICOHSA 672,875 12901,390.3 13.0 599,230 6922,931.4 73,645 5978,458.9
LAFISE 64,641 2240,866.6 23 54,725 1212,658.3 9,916 1028,208.3
DAVIVIENDA 352,178 7589,137.8 7.6 327,854 4862,179.7 24,324 2726,958.2
PROMERICA 32,953 1214,504.8 1.2 27,212 758,835.8 5,741 455,668.9
AZTECA 480,781 702,433.2 0.7 480,781 702,433.2
POPULAR 42,607 121,533.9 0.1 42,397 116,528.7 210 5,005.2
BAC|HONDURAS 475,562 11423,109.0 11.5 440,609 7292,464.3 34,953 4130,644.7
BANRURAL 148,837 328,464.0 0.3 145,273 281,762.5 3,564 46,701.5
TOTAL BANCOS COMERCIALES 5098,136 99287,166.6 100 4804,031 67342,470.7 294,105 31944,695.9
* Liquidacién Forzosa de Banco Continental, S.A. Resolucién SB No. 1034/09-10-2015 de fecha 9 de Octubre del 2015.

Fuente: (CNBS, 2015)
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2.1.2.3. ESTADISTICAS DE DEPOSITOS EN CUENTA DE AHORRO

Las siguientes estadisticas fundamentan el crecimiento de los dep0ésitos en cuentas de
ahorro en los Bancos Comerciales y el resto de las Sociedades Financieras desde el afio 2010
al 2014, Evaluando comportamiento de los saldos en las cuentas de ahorro, Depdsitos por

Edad y Genero, Participacion por Género de Depdsitos en Cuentas de Ahorro.

NUMERO DE DEPOSITOS EN CUENTAS DE AHORRO

Al cierre de 2014, el nimero de cuentas de ahorro ascendid a 4, 699,020 de las cuales
el 96.6% son registradas por los bancos comerciales, el resto pertenece a las sociedades
financieras; en los Gltimos 4 afios se registra un crecimiento promedio anual de 8.5%,

equivalente a 325,345 cuentas nuevas por afio.

Tabla 2. Numero de Depositos en Cuentas de Ahorro

TIPO INSTITUCION 2010 2011 2012 2013 2014
Bancos Comerciales 3,304,432 3,511,232 3,762,654 4,048,175 4,537,485
Sociedades Financieras 23,210 104,319 120,513 140,725 159,533
TOTAL 3,397,642 3.615,551 3,883,347 4,188,900 4,699,020

Fuente: (CNBS, 2014)
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Numero de Depdsitos en Cuenta de Ahorro
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Figura 1. Namero de Depdsitos en Cuentas de Ahorro

Fuente: (CNBS, 2014)

SALDO DE DEPOSITOS EN CUENTA DE AHORRO

Puede observarse que en total la poblacién mantuvo a finales de 2014 un saldo de L
91, 158,719.9 miles, en sus cuentas de ahorro. Los bancos comerciales captan el 99.6%, con
un crecimiento promedio de 8.6% superior al 5.8% de las sociedades financieras. En cuanto
al comportamiento es importante mencionar que para 2012 las sociedades financieras
presentaron una disminucion de L 96,451.7 miles, que representa un 26.5%.

Tabla 3. Saldo de Depdsitos en Cuenta de Ahorro
{En miles de Lempiras)

TIPO INSTITUCION 2010 201 2012 2013 2014

Bancos Comerciales 63,445,241 4 | 73,656,893 9 | 78,925,8419 | 847504177 | 90,859,559
Sociedades Financieras 243,6059 3463,744.5 25672928 2836763 299.140.4
TOTAL 65,708.847.3  74020.4638.4 791931347 850340940 91,158719.9

Fuente: (CNBS, 2014)
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Comportamiento del Saldo de Depositos en Cuentas de Ahorro
(En porcentajes)
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Figura 2. Comportamiento del Saldo de Depdsitos en Cuenta de Ahorro

Fuente: (CNBS, 2014)
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DISTRIBUCION DE DEPOSITOS EN CUENTAS DE AHORRO POR ESCALA DE

SALDOS

Los saldos manejados en las cuentas de ahorro se mantienen en una escala hasta L

10,000.00, representando en promedio un 83.1% del total de cuentas en depoésitos de ahorro,

que constituyen 3, 323,911 cuentas en promedio, la segunda escala que posee una mayor

concentracion de depositos es de L 10,000.01 a L 200,000.00, la cual sitda 301,724 cuentas

en promedio, equivalente a un 7.6% del total de cuentas de ahorro.

Distribucién Depdsites en Cuenta de Ahomo por Escala de
Saldos

100%
:§ B0%
&0
8
£ 0%
£ 20%
- -
0%
2010 2011 2012 2013 2014
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Bicldos hasha 1000000 B D= 10,000.01 o 20,000.00 B Ce 30,000,001 o 40,000.00
mDe 40,000.01 a 100, 000.00 W D= 100,000,071 o 300,000.00 mDe 200,000.01 a 400,000.00
D= £30,000001 o £00,000.00 HED= 400000001 o BOO0,000.00 Cr= 300,000.01 a 1,000,000.00
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Figura 3. Distribucion de Depositos en Cuenta de Ahorro por Escala de Saldos

Fuente: (CNBS, 2014)
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DEPOSITOS EN CUENTAS DE AHORRO POR EDAD Y GENERO

El saldo de depdsitos en cuenta de ahorro correspondiente a personas naturales
representa el 79.6%, equivalente a L 72, 549,082.6 miles, del total de depositos en cuenta de

ahorro manejado por el sistema financiero a diciembre de 2014.

Tabla 4. Depdsitos en Cuentas de Ahorro por Edad y Género

MASCULINO FEMENINO TOTAL
SANGOS BEEDAD NO. CUENTAS SALDO NO. CUENTAS SALDO NO. CUENTAS SALDO
18-30 Afios 753,080 | 3,623,3058 92747 34147350 1.445807 | 70360418
31-30 Afios 1.011,614 | 15,587,754.7 1,041,651 | 13,567,451.6 2,053,265 | 29,155,206.3
Mayeor A 51 Afics 943,906 | 19,265,122.3 289,471 | 17.087,7122 1,133,377 | 36,355,834.6
TOTAL 2,308,580 3847918248 2,323,869 34,069.897.8 4,632,447 72,549.082.4

Fuente: (CNBS, 2014)

Depdsitos en Cuenta de Ahorro por Edad
(En miles de Lempiras)
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Figura 4. Depositos en Cuenta de Ahorro por Edad y Género

Fuente: (CNBS, 2014)
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El mayor nimero en cuentas de ahorro pertenece a personas con una edad que oscila
entre 31 a 51 afios, las cuales poseen 2,053,265 cuentas con un saldo de L 29,155,206.3 miles;
por otro lado, en cuanto al monto, existe una mayor concentracion en las personas que tienen
una edad superior a 51 afios, ya que para diciembre 2014 presentaban L 36,355,834.6 miles
para 1,133,377 depositos en cuentas de ahorro, no obstante, el 37.1% de cuentas tienen un
saldo hasta L 300.00, mientras que el 11.5% de cuentas mantiene un saldo que oscila entre L

300.01 a L 1,000.00; el 11.2% presenta saldos en un tramo de L 10,000.01 a L 30,000.00

Participacion por Género de Depdsitos en Cuenta de Ahorro

# Masculino @ Femenino

Figura 5. Participacion por Género de Depositos en Cuenta de Ahorro

Fuente: (CNBS, 2014)

Considerando los saldos de depdsitos en cuenta de ahorro los hombres son los que
cuentan con un mayor saldo, equivalente a L 38, 479,182.8 miles (53.0%); mientras que las
mujeres poseen L 34, 069,899.8 miles (47.0%), sin embargo, las mujeres son las que tienen

el mayor nimero de cuentas al registrarse 2,323,869 a diciembre de 2014.
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2.1.3.  ANALISIS INTERNO

2.1.3.1. HISTORIA

Banco Financiera Centroamericana, S.A. fue fundado el 26 de agosto de 1974 y
desarroll6 extraordinarios fundamentos que permanecen vigentes y son propulsores de la
continua vision de sus accionistas, apoyando proyectos de caracter econdémico y social que
se han reflejado en elementos como altas y recurrentes rentabilidades y una sélida situacion
financiera. Banco Ficensa cumplio 41 afios de impulsar y contribuir con el progreso y

desarrollo de Honduras.

Desde su fundacién, sus inversionistas sofiaron con la idea de crear un banco que
atendiera el mercado financiero del pais con excelencia., Ficensa ha contribuido con el
desarrollo socioeconémico del pais. Ficensa inicié operaciones en Tegucigalpa y San Pedro
Sula y con el paso del tiempo, ha abierto oficinas en ciudades con gran crecimiento
economico, como Puerto Cortés, Juticalpa, Comayagua y EI Progreso, entre otras.

Actualmente cuenta con 22 oficinas a nivel nacional y 6 Autobancos.

Banco Ficensa se ha caracterizado por ser un banco solido, con activos de primera
calidad, crecimiento sostenido, eficiente y excelente servicio, y cuya misién es satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes mediante la prestacion de servicios y productos

financieros de calidad.
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Banco Ficensa ha demostrado su solidez, innovacién, crecimiento y en toda su
trayectoria ha podido superar las expectativas de la excelencia exigida por sus clientes. Lo
validan todos sus afios de presencia bancaria bajo una administracion prudente y profesional.
Mantenemos excelentes relaciones con nuestros bancos corresponsales como BCIE, IFC,
BID, IIC, CITIBANK, BLADEX, COMMERBANK, DEUTSCHE BANK, BANCO

ALIADO.

MISION

Nuestra mision, es la satisfaccion oportuna y plena de las necesidades y expectativas
de nuestros clientes, dentro de los diferentes sectores de la economia, con estricto respeto a
las personas y a las regulaciones mediante la prestacion de productos y servicios financieros
de optima calidad, en el marco de nuestros valores y principios, con un retorno razonable a

nuestros accionistas y una contribucion a la sociedad.

VISION

Ser un Banco solido y rentable manteniendo activos de alta calidad y excelente imagen,
buscando un crecimiento acelerado y sostenido, anticipando los cambios, convirtiéndolos en
oportunidades de negocios para sobrepasar las expectativas de nuestros clientes. Optimizar
nuestros recursos y fortalecer nuestra competitividad a través de personas comprometidas

con la excelencia y regidas por los mas estrictos principios éticos.
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2.1.3.2. FILOSOFIA, VALORES Y DESTACADAS CARACTERISTICAS

NUESTRA FILOSOFIA ESTA BASADA EN 4 PILARES:

e Ascendemos. Cada paso desde nuestro inicio ha sido hacia adelante, pero no

avanzamos solos, avanzamos con nuestros clientes que cada vez van mas lejos.

e Somos calidos. Cuando un cliente pone tanto en nuestras manos, somos humanos y
calidos en cada trato con ellos, y cuando cruzan nuestras puertas los esperamos con

una solucién a la medida de sus necesidades.

e Somos inteligentes. Cada afio que pasa es muestra de los aciertos que hemos hecho
en el camino y nos consolidan como uno de los bancos mas sélidos del pais, producto

de decisiones acertadas.

e Somos modernos. Parte de avanzar es cambiar, por eso siempre en Ficensa estamos
en un constante cambio, para poder ofrecer una imagen fresca, limpia y actual

(BANCO FICENSA, 2011).

VALORES INSTITUCIONALES
e Honestidad

¢ Responsabilidad
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e Integridad

o Lealtad

e Innovacion

e Profesionalismo

o Aprecio a Nuestros Clientes

NOS CARACTERIZAMOS POR SER UN BANCO

Salido

e Crecimiento Sostenido
e Activos de Primera Calidad
o Fortalecimiento Continuo

o Excelente Servicio (FICENSA, 2014).

2.1.3.3. APOYO CREDITICIO A LA ECONOMIA NACIONAL ANO 2014

El comportamiento de la Cartera Crediticia mostré dinamismo en linea con el
desarrollo experimentado por la economia nacional, creciendo en un 10% durante el 2014,
cumpliendo asi con las expectativas que se fijo la institucion. Para este logro conto con el
apoyo de instituciones financieras nacionales e internacionales. Durante el afio, se
financiaron rubros importantes como energia, construccion agroindustria y servicios,
incluyendo vivienda y comercio manteniendo la calidad de nuestra cartera y cobertura de

reservas.
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Un servicio personalizado, recurso humano competente, condiciones competitivas en
los créditos y disposicion de fondos siguen siendo los factores fundamentales para otorgar
oportunamente los financiamientos para cubrir las necesidades de los clientes. Crecer
apoyando el crecimiento de los clientes nos hace sentir a Ficensa doblemente satisfechos
razén por la cual agradecemos a quienes nos confian sus depdsitos y sus necesidades de

financiamiento (FICENSA, 2014).

2.1.3.4. INFORME DE LOS AUDITORES INDEPENDIENTES

A la Junta Directiva y Asamblea de Accionistas de Banco Financiera

Centroamericana, S.A.

Se han auditado los estados financieros que se acompafan de Banco Financiera
Centroamericana, S. A. (el Banco), los cuales comprenden el balance de situacion al 31 de
diciembre de 2014 y los estados de utilidades, de cambios en el patrimonio y de flujos de
efectivo por el afio terminado en esa fecha, y notas, que comprenden un resumen de las

politicas contables significativas y otras notas explicativas.

Opinién

Los estados financieros presentan razonablemente en todos los aspectos importantes,

la situacién financiera de Banco Financiera Centroamericana, S. A. al 31 de diciembre de

2014 y su desempefio financiero y sus flujos de efectivo por el afio terminado en esa fecha,
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de acuerdo con normas, procedimientos y disposiciones de contabilidad emitidas por la

Comision Nacional de Bancos y Seguros. (FICENSA, 2014)

2.1.3.5. FITCHRATINGS AFIRMA CLASIFICACIONES NACIONALES A

BANCO FICENSA EN "A-(HND); PERSPECTIVA ESTABLE

Fitch Ratings- San Salvador — (Octubre 12, 2015): Fitch Ratings afirmd la clasificacion
nacional de Largo Plazo a Banco Financiera Centroamericana, S.A. (Ficensa) en “A-(hnd);
la perspectiva es Estable. Las clasificaciones de Ficensa estan influenciadas por su apetito de

riesgo bajo, su calidad crediticia alta y su posicion patrimonial adecuada.

La calidad de sus préstamos es alta, favorecida por una politica de crédito
conservadora. Sus indicadores de morosidad (0.6%) y su cobertura de cartera vencida

(359.2%) destacan dentro del sistema bancario hondurefio.

La posicion patrimonial del banco se considera adecuada, aunque sensible a las
concentraciones de su cartera. El indicador de Capital Base segun Fitch (11.8% a Junio de
2015) aumentara en los proximos meses en cuanto se inyecten HNL 100 millones en aportes

de capital fresco registrados actualmente como aportaciones pendientes de capitalizar.

Las siguientes clasificaciones fueron afirmadas:

= Clasificacion Nacional de Largo Plazo en “A- (hnd)” , Perspectiva Estable;

= Clasificacion Nacional de Corto Plazo en "F1(hnd);
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= Clasificacion de Bonos Corporativos Ficensa 2011 en “A-(hnd)

= Clasificacion de Bonos Corporativos Ficensa 2014 en “A-(hnd)” (RATINGS, 2015).

2.1.3.6. PRODUCTOS Y SERVICIOS

PRODUCTOS BANCA DE PERSONAS
Cuentas de Ahorro Lempiras y Délares

Cuentas de Cheques Lempiras y Dolares

Certificado de Dep6sito a Plazo Lempiras y Dolares
Ahorro e Inversion = Bonos de Caja

Bonos Corporativos

Fideicomisos de Garantia

Fideicomiso de Inversién

Fideicomiso de Administracion

Fideicomiso Testamentario

Préstamos Personales

Tipode Crédito  yeqitg Hipotecario

Préstamos Personales

Tarjeta Tarjeta de Debito
Seguros
. Medi Plus
Tipo de Seguros
Vita Plus
Salud Plus

Remesas Familiares

Remesas Remesas Western Union
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PRODUCTOS PARA BANCA EMPRESARIAL
Ahorro e Inversién = Cuentas de Cheques Lempiras y Dolares
Bonos Corporativos

Préstamos Corporativos
Préstamo a Corto Plazo
Préstamos de Mediano y Largo Plazo
Tipo de Crédito Préstamos para Pre-exportacion y Exportacion
Descuentos de Documentos
Aceptaciones Bancarios
Aceptaciones Comprados
Emision de Garantias Bancarias

Fideicomiso

Fideicomiso de Garantia
Inversién Fideicomiso Inversion
Fideicomiso Administracién

Fideicomiso Testamentario

Servicios Internacionales

Cartas de Crédito de Importacion

. Cartas de Crédito de Exportacion

Internacional
Cobranzas de Importacion
Cobranza de Exportacién
Transferencia Internacionales
Compra y Venta de Divisas

Subasta de Divisas

Fuente: (http: //mww.bancoficensa.com, s.f.)

2.2. TEORIAS DE SUSTENTO

2.2.1. EIPROCESO Y ENTORNO DEL MARKETING

El marketing es el “proceso mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes

y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de los clientes”.
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Define que el modelo basico del proceso de Marketing incluye:

e Entender el mercado, las necesidades y los deseos de los clientes.

e Disefiar una estrategia de marketing orientado a las necesidades y los deseos del
cliente.

e Elaborar un programa de marketing que le permita a la empresa entregar un valor
superior.

e Establecer relaciones redituables y lograr la satisfaccion del cliente.

e Captar valor de los clientes, y obtener utilidades y calidad para el cliente.

El entorno del marketing es todo lo que afecta a la administracion de marketing para
mantener relaciones exitosas con los clientes meta. Esto incluye el Microentorno y
Macroentorno de la empresa. EI Microentorno son todas las fuerzas cercanas que afectan a
la empresa en el proceso de servir a los clientes como son la empresa misma, los proveedores,
los canales de distribucidn, clientes, competidores, publico. EI Macroentorno estas son todas
las fuerzas externas que afectan a la empresa y que dictan las oportunidades y amenazas para
la empresa, como el entorno demografico, econdmico, natural, tecnoldgico, politico, cultural

(KOTLER, 2007).
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2.2.2. SEGMENTACION, MERCADO META'Y ESTRATEGIA DE MARKETING

La segmentacion de mercado permite a las empresas dividir a su mercado en segmentos
mas pequefios, con el propdsito de poder llegar a ellos de manera mas eficiente, disefiando
productos y servicios que se ajusten a sus necesidades, entre las principales variables para
segmentar los mercados de consumidores se encuentran geograficas, demogréficas,
psicogréaficas y conductuales.

Marketing Meta es el mercado que la empresa decide atender que tienen caracteristicas

y necesidades comunes. Las estrategias de Marketing Meta son:

= Marketing No Diferenciado: es cuando la empresa va en busca de todo el mercado
con una sola oferta.

= Marketing Diferenciado: es cuando la empresa decide orientarse a varios
segmentos de mercado Yy disefia productos para cada uno de ellos.

= Marketing Concentrado: es cuando la empresa busca obtener una participacion

importante en un submercado (KOTLER, 2007).

2.2.3. MARKETING MIX

En la década de 1950 Jerome McCartthy planteo cuatro herramientas operativas que
hoy son conocidas como “las cuatro p” Producto, Precio, Promocion y Plaza. Definiciones
del marketing orientadas hacia el producto:

Producto esta constituido por atributos propios como caracteristicas tecnoldgicas, la

marca, variedad (sabor, color), y tamafios.
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Promocién o comunicacion es el esfuerzo que hace los compradores de que su producto
es superior o ventajoso respecto de los de la competencia.

Plaza este término denomina un concepto relacionado con la distribucion y la
generacién de oportunidades de compra: es el lugar donde se concreta el intercambio, famoso
“momento de la verdad” incluye dos aspectos el primero es lugar concreto donde se vincula
la oferta y la demanda y el segundo es el proceso necesario para que el producto llegue al
lugar de compra lo que incluye toda la logistica.

Precio es la Unica variable de las cuatro P que genera ingresos para la organizacion,
esta comprende tres conceptos el primero es el costo que esta directamente relacionado con
los recursos o insumos que la organizacion tiene que aportar para que este producto esté
disponible en el mercado, el segundo es el valor el cual esta definido por el punto de vista
del cliente que determina cuanto esta dispuesto a ceder con el fin de satisfacer su necesidad

y el tercero es el precio es el monto por el cual se realiza la transaccion (DVOSKIN, 2004).

2.2.4. (QUE ES EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS?

El desarrollo de nuevos productos es una tarea que consiste en introducir o adicionar
valor a los satisfactores, a fin de que cambien o incrementen sus caracteristicas para cubrir o

acrecentar el nivel de satisfaccidn de las necesidades y deseos de quienes los consuman.

Importancia del desarrollo de nuevos productos para la empresa

Empresa es cualquier organizacion que opera en el mercado con fines de lucro y que

ofrece un producto o servicio a clientes. Dentro de los mecanismos de incrementar utilidades
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relacionadas al desarrollo de nuevos productos, se encuentran adaptacion de nuevos
productos a fin de reducir costos, aprovechamiento de mercados globalizados, favorecerse
de las oportunidades generadas por cambios de gustos y costumbres o por la deteccion de
necesidades no satisfechas y adaptarse a las nuevas condiciones de la demanda producidas

por la dindmica demografica (LERMA KIRCHNER, 2010).

El desarrollo de nuevos productos ofrece los siguientes beneficios a las empresas:

Disponibilidad y Costos de Insumos

Incrementar utilidades Adaptarse a cambios en gustos y costumbres

Incrementar la Pariticpacion en el mercado Adaptarse a nuevas condiciones en la demanda por
Incrementar la capacidad competitiva cambios demograficos

Razones por las que las
empresas desarrollan nuevos
productos

Integrar avances tecnologicos . . . .
. Deteccion de necesidades o deseos insatisfechos
Defensa y aprovechamiento de los mercados . . .
Promocion de la imagén de la empresa
Aprovechar Nuevas regulaciones o
- Reemplazar o revitalizar productos
Sobrevivir y Crecer

Figura 6. Beneficios del Desarrollo de Productos para las empresas
(Organizaciones)

Fuente: (LERMA KIRCHNER, 2010)

Importancia del desarrollo de productos para el consumidor
Como consecuencia el desarrollo de nuevos productos, el consumidor puede obtener

mayor satisfaccion, ademas contar con una oferta mas numerosa de productos.
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Estructura del Producto

En casi todos los productos se pueden distinguir aguello que es indispensable, asi como

lo adicional que usualmente aparece en el producto y aquello que es accesorio.

PRODUCTOTOTAL

Producto
esencial
{funcicéno
promesa
basica)

Plus (Algo
mas)
{instalacion.
servicio

Producto ampliado
(disefio grafico,
caulidades)

Figura 7. Los Tres Niveles de Elementos del Producto
Fuente: (LERMA KIRCHNER, 2010)

2.2.5. NUEVOS PRODUCTOS Y LAS RAZONES DE SU EXITO Y FRACASO

Un nuevo producto es la sangre que da vida a cualquier empresa y mantiene su
crecimiento, si bien los riesgos econdomicos que los acompafian son de importancia. Si un

producto incluye una novedad en comparacion a los existentes, podria definirse como nuevo.

Los siguientes son factores de marketing criticos, que separan a los nuevos productos

exitosos de los fracasados:
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1. “Punto de Indiferencia” insignificante: punto de diferencia, a través de contar con
caracteristicas que aporten beneficios Unicos al usuario.

2. Definicién incompleta del mercado y producto antes de iniciar el desarrollo del
producto: un mercado previsto definido, necesidades, deseos y preferencias
especificas de los clientes, que sera o haré el producto.

3. Mercado poco atractivo: un mercado muy pequefio y competido para justificar los
gastos de investigacion.

4. Ejecucion deficiente la Mezcla de Marketing

5. Calidad insuficiente del producto o sensibilidad deficiente a las necesidades del
consumidor respecto de factores criticos.

6. Falta de sincronia: lanzamiento prematuro o tardio del producto.

7. Falta de acceso rentable a los compradores

El proceso de nuevos productos es la secuencia de actividades que usan las
organizaciones para identificar las oportunidades de negocios y convertibles en bienes y
servicios para la venta, incluye siete pasos antes de lanzar un producto al mercado (KERIN

& BERKOWITZ, 2004).

30



Desarrollo de la
estrategia del

nuevo producto
-

Generacion de Pruebas de
mercado

Analisis de
negocios

Figura 8. Etapas del Proceso de Nuevos Productos
Fuente: (KERIN & BERKOWITZ, 2004)

2.2.6. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DEL NUEVO PRODUCTO

Esta etapa la compafiia, debe definir la funcion del nuevo producto en los objetivos
corporativos generales de la empresa. Es necesario en esta fase identificar los puntos fuertes
y débiles de la organizacién, identificar el mercado al que esta dirigido el nuevo producto y

funciones estrategias que cumpliran este producto.

= Generacion de Ideas: Desarrollar nuevos productos y servicios se basa en la
generacion de ideas de grupos como:

= Sugerencias de clientes y proveedores: quejas de los consumidores, ideas de
proveedores para aprovechar nuevas oportunidades.

= Sugerencias de empleados y de trabajo: los empleados generan ideas a través del

buzon de sugerencias 0 concursos.
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= Investigacion y Desarrollo: investigacion que realice la empresa, aunque sus costos
son altos.
= Productos Competidores: ideas de nuevos productos y servicios a travées del analisis

de los competidores.

Evaluaciones internas y externas: En esta etapa la empresa evalta a lo interno la
factibilidad técnica de la propuesta y a lo externo realiza pruebas del concepto del producto

de la idea preliminar del mismo.

Anadlisis de negocios: El analisis consiste en especificar las caracteristicas del producto,
la estrategia de marketing a desarrollar para su comercializacion y elaborar las proyecciones
financieras requeridas.

Desarrollo: Las ideas de productos que sobreviven al andlisis de negocios pasan a la

etapa de desarrollo real, en la que la idea en papel se convierte en un prototipo.

Pruebas de Mercado: En esta etapa el producto es expuesto ante los clientes potenciales
bajo condiciones de compra real. Es frecuente que los productos pasen por un ciclo de cambio
de desarrollo, pruebas, cambios. Esta se puede realizar a través de Mercados de Prueba y

Mercados de Prueba Simulados.

Comercializacion: Por altimo el producto llega al punto de su posicionamiento y

lanzamiento con produccién y ventas a escala completa (KERIN & BERKOWITZ, 2004).
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2.2.7. FIDELIZACION DE CLIENTES

Todo esfuerzo de fidelizacion debe fundamentarse en tres pilares imprescindibles:

= Cultura de Empresa: La existencia en una organizaciéon de una cultura de empresa
orientada al cliente, lo que se traduce en que en la empresa el cliente es la prioridad.

= Calidad del Servicio: altos niveles de calidad en el servicio ofrecido a los clientes, si
los servicios prestados no son de calidad excelente, todo esfuerzo de fidelizacion seréa
inatil (ningun cliente se sentird vinculado a un servicio deficiente).

= Estrategia Relacional: el desarrollo de una estrategia relacional, definida con total
claridad, que coloque a la gestion debidamente estructurada de la relacion en el centro
de las estrategias de la empresa y condicione todos los encuentros e interacciones que

se produzca entre la empresa y sus clientes.

Para lograr la fidelizacion se debe trabajar en cinco grandes areas estratégicas y

tacticas:

Informacién sobre los clientes: conocer todos los matices de la relacion que el
cliente mantiene con la empresa, ademas de sus necesidades, deseos y
expectativas.

= Marketing Interno: involucramiento del todo el personal de la empresa.

= Comunicacion con los clientes: establecer vinculos emocionales con los clientes.
= Gestidn de la experiencia del cliente: lograr que cada experiencia del cliente sea
recordada como un evento memorable, digno de ser recordado con grado y ser

contado a sus grupos cercanos.
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= Planes de Incentivos y Privilegios a los Clientes: al cliente fiel debe reconocérsele

su valor y recompensarle por su dedicacion a la empresa (ALCAIDE, 2010).

2.2.8. CALIDAD TOTAL EN LA ATENCION AL CLIENTE

El cliente representa el papel méas importante en el tema de calidad, es quien demanda
de bienes y servicios que necesita y valora los resultados. Es la persona que recibe los
productos y servicios en el intento que hacen las empresas por ofrecer al mercado productos

que satisfagan sus necesidades.

Los clientes de definido por Albrecht y Bradford (1990) como la razon de existir de
todo negocio. De acuerdo al grado de satisfaccion que manifiestan los clientes por el servicio
recibido, se definen diferentes niveles en las relaciones entre el cliente y la organizacion. De

esta forma se entiende que existen compradores, clientes frecuentes y clientes fidelizados.

Los compradores constituyen la relacion mas débil, acostumbra a comprar uno o dos
servicios, pero no tienen el habito de utilizarlos de forma regular, no buscan servicios

adicionales, ni sienten que exista una relacion especial.

Los clientes frecuentes constituyen el tipo normal de relacién, los clientes utilizan el
servicio ofrecido y se sienten comodos al regresar por ayuda. Este tipo de clientes ya han
formado el habito de compra y en caso de existir algin error, estaran dispuesto a dar otra

oportunidad a la empresa si es resuelto de forma correcta.
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Los clientes fidelizados constituyen el nivel mas alto en la relacién de negocios. No
solo acuden a la organizacion para recibir un servicio o comprar un producto, sino que se
sienten identificados con la empresa, hablan con sus amigos y familiares sobre la empresa y

les agrada recomendar nuevos clientes.

La atencion al cliente es el conjunto de prestaciones que el cliente espera recibir como
consecuencia de la imagen, el precio y la reputacion del producto o servicio que recibe. La
empresa debe conocer de forma detallada a sus clientes para conocer sus necesidades,
expectativas y demandas para poder desarrollar las estrategias que dirijan a lograr su
fidelizacion. De esta forma que el cliente tenga una experiencia positiva en la compra de los
productos y servicios que deseara regresar y repetirla.

La fidelizacion del cliente permite a la empresa retenerlo, de manera que asegura la
rentabilidad de la inversidn que hace al desarrollar los productos y servicios. Por este motivo
la atencion al cliente debe de considerarse como una de las actividades basicas de la estrategia

de la empresa.

Para lograr la satisfaccion y retencion de los clientes, es necesario que la empresa
cuente con politicas o préacticas de atencion y servicio a los clientes que sean efectivas. Se
trata de conseguir la mayor calidad en la atencion al cliente, ofreciendo un producto excelente
y la mayor cantidad de servicios complementarios posible. Ademas, es necesario desarrollar

una forma de pensar y actuar que se compartida por todos los miembros de la organizacion

35



con el objetivo de alcanzar relaciones con sus clientes que sean perdurables (PEREZ

TORREZ, 2007).

2.2.9. RELACION A LARGO PLAZO Y RENTABILIDAD

La creacion y el desarrollo de una relacién a largo plazo es lo que permite a las
empresas generar los niveles més altos de rentabilidad de su base de clientes. Y esto sucede
no solo a causa de la repeticién de compra a lo largo del tiempo por parte de los clientes, sino
ademas a través de otros generadores de rentabilidad como amortizacion mas prolongada de
los costos de captacion de cliente, aumento del volumen de ventas del mismo servicio a largo
del tiempo, aumento de las ventas como resultado de incorporar nuevos servicios de la
empresa a las compras de los clientes, probabilidad de vender servicios de mas alto precio y
la incorporacion de nuevos clientes como resultado de la comunicacion boca a boca positiva

que hacen los clientes satisfechos.
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Contribucién
Total

Nuevo cliente

A

Precios mas altos

Incremento de las ventas

Volumen de venta Inicial

Costos de desarrollo y
retencion

Costos de adquisicion del
cliente

Cero
» Contribucion

Duracién de la Relacion

Figura 9. Relacion Antiguedad del Cliente y Rentabilidad del Cliente
Fuente: (ALCAIDE, 2010)

2.2.10. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El modelo de Michael Porter aporta una visién para el analisis de la situacion de
competencia que existe dentro del sector que se estd analizando. Porter sefiala la existencia
de cinco fuerzas que van a determinar el nivel y las caracteristicas de la competencia

existente.

= Rivalidad entre competidores: es mas dificil para organizacion serd mas dificil competir
en un mercado o en un segmento donde sus competidores estén bien posicionados, sean

muy numerosos Y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
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guerra de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entradas de nuevos
productos.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: el mercado no es atractivo dependiendo de
si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes, con
nuevos recursos Yy capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

Amenaza de ingresos de productos sustitutos: un mercado o segmento no es atractivo si
existen productos reales o potenciales. Esto se complica si los sustitos estan mas
avanzados tecnolégicamente o pueden obtenerse a precios mas bajo.

Poder de Negociacion de los Proveedores: un mercado no es atractivo cuando los
proveedores estan organizados, tengan fuertes recursos y puedan imponer precio y tamafio
del pedido. La situacion se vuelve ain mas critica cuando los insumos son claves, no tiene
sustitutos, son pocos y de alto costo.

Poder de Negociacion de los Compradores: un mercado es menos atractivo cuando los
compradores estdn muy organizados, cuando hay varios 0 muchos productos sustitutos, el
producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente. Esto hace a los clientes

mas exigentes en cuanto precio, calidad y servicio (AMAYA AMAYA, 2005).
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2.3. CONCEPTUALIZACION

VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE (VPC)

Es la diferencia que aprecia el cliente entre el total de ventajas y el total de costos que
supone una oferta respecto de las demas ofertas alternativas (KOTLER, DIRECCION DE

MARKETING, 2006).

LEALTAD

Profundo compromiso de volver a comprar o adquirir un producto o servicio en el

futuro, a pesar de las influencias coyunturales o de los esfuerzos de marketing que podrian

inducir un cambio de comportamiento (KOTLER, DIRECCION DE MARKETING, 2006).

PROPUESTA DE VALOR

Esta formada por el conjunto de beneficios que una empresa promete entregar, y no

solo por el posicionamiento de la oferta (KOTLER, DIRECCION DE MARKETING, 2006).

CALIDAD

Es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un producto o servicio que

influye en su capacidad de satisfacer necesidades manifiestas y latentes (KOTLER, 2006).
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POSICIONAMIENTO

El posicionamiento comienza en el producto, pero no se referencia Unicamente al
producto. Si no a lo que hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se
les quiere influir, 6sea como se ubica este en la mente de estos. El posicionamiento es lo
primero que viene a la mente cuando se trata de resolver el problema de como lograr ser

escuchado en una sociedad sobre comunicada (TROUT & RIES, 2002).

PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es una herramienta que sirve de base para los otros planes de la

empresa (por ejemplo, el plan de produccion o el financiero); asigna responsabilidades,

permite revisiones y controles periodicos para resolver los problemas con anticipacion

(FERRE TRENZANO, 2006).
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2.4,

LEY
Cadigo de Comercio
Norma No. 73-50

Ley  del
Financiero
Decreto No. 129-2004

Sistema

Ley de la Comision
Nacional de Bancos y
Seguros

Decreto No. 155-95

Ley de Tarjeta de

Crédito
Decreto 106-2006

Ley de Banco Central
Decreto No. 53- 1950

Ley de Seguros de

Depositos en
Instituciones del
Sistema Financiero
(FOSEDE)

Decreto No. 53-2001

Ley Especial Contra El
Lavado de Activos
Decreto No. 144-2014

MARCO LEGAL

OBJETIVO Y ALCANCE DE LA LEY
Los comerciantes, los actos de comercio y las cosas mercantiles se regiran por las
disposiciones de este Codigo y de las demas leyes mercantiles en su defecto, por los
usos y costumbres mercantiles y a falta de éstos, por las normas del Cédigo Civil.
Regular la organizacién, autorizacion, constitucion, funcionamiento, fusion,
conversion, modificacion, liquidacion y supervision de las instituciones del sistema
financiero y grupos financieros, propiciando que éstos brinden a los depositantes e
inversionistas un servicio transparente, solido y confiable, que contribuya al
desarrollo del pais.
La Comision es una entidad desconcentrada de la Presidencia de la Republica,
adscrita al Banco Central de Honduras, respecto del cual funcionara con absoluta
independencia técnica, administrativa y presupuestaria.

Las sociedades mercantiles autorizadas como emisoras, procesadoras, mercantiles,
de tarjeta de crédito, asi como los establecimientos afiliados, se regularan, en lo que
concierne al giro de operaciones de crédito mediante tarjeta las disposiciones
establecidas en la presente Ley y su Reglamento, y supletoriamente, en los que le
fuere aplicable, por la Ley del Sistema Financiero, Codigo de Comercio, Ley de
Proteccion al Consumidor, Ley de Banco Central de Honduras, Ley de la Comision
Nacional de Bancos y Seguros y la normativa que para esta actividad emitan las
ultimas.

El Banco Central de Honduras tendra por objeto velar por el mantenimiento del
valor interno y externo de la moneda nacional y propiciar el normal
funcionamiento del sistema de pagos. Con tal fin, formulara,
desarrollara y ejecutara la politica monetaria, crediticia y cambiaria del pais.
Créase el Seguro de Depédsitos a que se refiere el Articulo 41 de la Ley de
Instituciones del Sistema Financiero, contenida en el Decreto No. 170-95 de fecha
30 de octubre de 1995; como un sistema de proteccién al ahorro, para garantizar la
restitucion de los depdsitos en dinero efectuados por el publico en los bancos
privados, en las asociaciones de ahorro y préstamo y en las sociedades financieras
debidamente autorizadas que hayan sido declaradas en liquidacion forzosa, de
conformidad con la Ley.

La presente Ley tiene como finalidad establecer las medidas y acciones atinentes al
sistema de prevencion, control y combate del Lavado de Activos y contra el
Financiamiento del Terrorismo, como forma de delincuencia organizada y dar
cumplimiento a las obligaciones que sobre el tema se encuentran contenidas en los
convenios e instrumentos internacionales suscritos y ratificados por la Republica de
Honduras
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Circular
CNBS No.
140/2012

CNBS No.
141/2012

CNBS No.
119/2005

CNBS No.
017/2010

CNBS No.
018/2015

CIRCULARES EMITIDAS POR LA CNBS RELACIONADAS

Circular
Normas para el Fortalecimiento de la
Transparencia, La Cultura Financiera y
Atencién al Usuario Financiero en las
Instituciones Supervisadas

Normas Complementarias para el
Fortalecimiento de la Transparencia, la
Cultura Financiera, y Atencion al Usuario
Financiero

Normas para Regular la Administracion de
las Tecnologias de Informacion y
Comunicaciones en las Instituciones del
Sistema Financiero

Normas para la Adecuacion del Capital de
los Bancos, Asociaciones de Ahorro y
Préstamos y Sociedades Financieras

Normas de Riesgo de Liquidez

Objeto
Las presentes normas tienen por objeto
establecer los lineamientos generales para que
las instituciones supervisadas implementen en
su organizacion, politicas, procedimientos y
metodologias de transparencia financiera,
promocion de la cultura financiera y atencion
eficiente y eficaz de las reclamaciones, quejas o
consultas que los usuarios financieros hagan.
Las presentes Normas tienen por objeto
establecer disposiciones complementarias en
relacion a la transparencia de la informacién,
aplicables a las instituciones financieras
especificamente en materia de difusion de
informacion, comisiones, tasas de interés y
contratos de adhesion.
Las presentes normas, tienen por objeto regular
la administracion de las tecnologias de
informacion y comunicaciones utilizadas por
las instituciones del sistema financiero;
asimismo, regular los servicios financieros y
operaciones realizadas por medio de redes
electronicas de uso externo e interno.

Las presentes Normas tiene por objeto,
establecer los conceptos y definiciones
complementarios contenidos en el Titulo

Segundo, Capitulo Il, Articulo 37 de la Ley del
Sistema Financiero, relativo al cumplimiento
del capital y reservas de capital respecto a sus
activos ponderados por riesgo y otros riesgos a
gue estan expuestas las instituciones del sistema
financiero.

La presente Norma tiene por finalidad
establecer un marco con los elementos minimos
que deben incorporar las instituciones del
sistema financiero en la gestion de su riesgo de
liquidez. Dentro de dichos elementos, cabe
destacar aspectos cualitativos, relacionados con
la calidad de politica, procesos Yy
procedimientos para identificar, medir y
controlar el riesgo de liquidez, asi como
también aspectos cuantitativos, relacionados
con la definicién de metodologias de medicidn
gue buscan capturar al exposicién que enfrentan
las instituciones a este tipo de riesgo.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

Después de las bases y fundamentos tedricos de esta investigacion, es de vital
importancia establecer la metodologia de la investigacion a utilizar que servira de guia para

la ejecucién y obtencidn de los resultados finales.

3.1. CONGRUENCIA METODOLOGICA

Tabla 5. Matriz Metodoldgica

Preguntas de
Investigacion

Titulo Obijetivo General Objetivos Especificos

Determinar la preferencia'y

- . Realizar una investigacion ¢Cuales son los
percepcion de los clientes
de mercados que beneficios y
Diversificacién de = Persona natural del banco para
proporcione informacién preferencias que le
productos de desarrollar una propuesta de
sobre las preferencias y interesan al cliente

ahorro para Banco una nueva cuenta de ahorro o _
beneficios que interesan a persona natural al
Ficensa preferencial que satisfaga las _
los clientes persona natural | aprir una cuenta de
expectativas del cliente que
al abrir una cuenta de ahorro preferencial?
contribuya a la fidelizacion de
ahorro preferencial en
los clientes actuales y atraer a
Banco Ficensa.

clientes potenciales.
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Titulo

Diversificacion de
productos de
ahorro para Banco

Ficensa

Objetivo General

Determinar la preferencia 'y
percepcion de los clientes persona
natural del banco para desarrollar

una propuesta de una nueva
cuenta de ahorro preferencial que

satisfaga las expectativas del
cliente que contribuya a la
fidelizacion de los clientes
actuales y atraer a clientes

potenciales.

Objetivos Especificos

condiciones que ofrece

Preguntas de
Investigacion

¢Cuéles son las

Conocer las condiciones que

ofrece la competencia

la competencia para para este tipo de

este tipo de producto. producto?

. ¢Cual es el Plan de
Disefiar la propuesta

Marketing para una
del Plan de Marketing

nueva cuenta de
para esta nueva cuenta

) ahorro preferencial
de ahorro preferencial

dirigida a clientes
para persona natural.

persona natural?

¢Cuél es la
Determinar el percepcion que tiene

posicionamiento actual | el cliente actual sobre

de lamarca e imagen  la imagen corporativa
de Banco Ficensa. gue transmite Banco

Ficensa?
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3.1.1. DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

IMAGEN
CORPORATIVA

INNOVACION COMPETENCIA

NECESIDADES
Y DESEOS DE
LOS CLIENTES

FIDELIZACION SATISFACCION
DE CLIENTES DEL CLENTE

Figura 10.Variables de Investigacion

Fuente: Elaboracion Propia
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VARIABLE

INDEPENDIENTE

Necesidades, Deseos

y Preferencias de
los Clientes

Innovacién

Imagen
Corporativa

DEFINICION
CONCEPTUAL

Necesidad: Estado

de carencia
percibida
Deseos:  Formas

que adquiere una
necesidad humana
moldeada por la
cultura y por la
personalidad  del
individuo.

Preferencias:
(KOTLER, 2007)

Innovacioén:
cualquier
producto, servicio
o idea que se
percibe como
nueva. (KOTLER,
DIRECCION DE
MARKETING,
2006)

Imagen de marca:
Percepciones y
creencias de los
consumidores
sobre una marca
segln se reflejan
en las
asociaciones de la
memoria.
(KOTLER,
DIRECCION DE
MARKETING,
2006)

DEFINICION
OPERACIONAL

Identificar y
entender las
necesidades de los
clientes, a través de
relacion y el trato

cercano con el
cliente, en la que
intervienen.

Investigaciones
que le permite a la
empresa,
identificar
necesidades
latentes, para la
creacién de nuevos
productos y
Servicios.

La imagen
corporativa es uno
de los elementos
mas importantes
que tienen las
empresas, para
hacer comprender
a su publico
quienes son, a que
se dedican y en
qué se diferencia
de la competencia.

DIMENSION

Nivel de
necesidades,
Deseos y
Expectativas de
los clientes

Grado en el que
la empresa
dedica
esfuerzos,
como respuesta
a las nuevas
necesidades de
los clientes.

La imagen
corporativa,
crea
experiencias
positivas en el
mercado
empresarial.

Tabla 6. Tabla Operacionalizacién de las Variables

INDICADOR PREGUNTAS
Beneficios
relacionados al
producto que el
cliente desea.
Cantidad que el 1,2,3
cliente esta
dispuesto a
ahorrar.
Calificacion del
cliente de los 6
productos y
servicios
ofrecidos por el
banco, en
relacion a la
competencia.
Recordacion de
la Marca
8,9
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VARIABLE
INDEPENDIENTE

Competencia

Satisfaccion del
Cliente

DEFINICION
CONCEPTUAL

Competencia: La
competencia
incluye todas las
ofertas y los
productos
sustitutos  rivales
que un comprador
puede tener en
cuenta a la hora de
decidir su compra.
(KOTLER,
DIRECCION DE
MARKETING,
2006)

Satisfaccion:  es
una sensacion de
placer o  de

decepcidn que
resulta de
comparar la
experiencia  del

producto (por los
resultados) con las
expectativas  de
beneficios previas.
(KOTLER,
DIRECCION DE
MARKETING,
2006)

DEFINICION
OPERACIONAL

Conocer cuales son

los principales
competidores
directos e

indirectos en el
mercado.

La experiencia que
hace a un cliente
medir el grado en
gue un producto o

servicio cumplid,
con las
expectativas
previas.

DIMENSION

Cantidad de
Bancos
Comerciales en
el Sistema
Financiero
Nacional.

Grado de
aceptacion de
los clientes ante
el producto,
servicio

recibido y el
valor percibido.

INDICADOR

Que considera
los clientes al
momento de
elegir una
institucion
bancaria.

Conocer con que
otros bancos, los

clientes
mantienen  sus
cuentas de

ahorro vy la
razon.

Nivel de Satis-
faccion del clien
te

PREGUNTAS

2,5

79
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VARIABLE
INDEPENDIENTE

Fidelizacion de

Clientes

DEFINICION
CONCEPTUAL

fenémeno
que un

Es el
por el
publico
determinado

permanece fiel ala
compra de un

producto 0
servicio concreto
de wuna forma
continua 0

periodica se basa
en convertir cada
venta en el
principio de la
siguiente.

(DE  ANDRES
FERRANDO,
2008)

3.1.2.

Ya que esta investigacion es de tipo estudio exploratorio y a su enfoque mixto, esta

DEFINICION
OPERACIONAL

Consiste en lograr
que un cliente que ya
adquirié los

productos o servicios
de la compafiia, se
convierta en un
cliente fiel, que hable
con  sus  grupos
cercanos, recomiende
y se vuelva fans de la
institucion.

HIPOTESIS

DIMENSION

Relaciones
duraderas
los clientes

investigacion no requiere el planteamiento de hipdtesis.

3.2.

perspectiva mas amplia sobre el objeto de estudio, el enfoque cuantitativo la incluye la

ENFOQUE Y METODOS

con

INDICADOR

Razones por los
cuales los
clientes
permanecen con
una
organizacion y
no se sienten
atraidos a irse a
la competencia.

PREGUNTAS

La investigacion se realiza bajo el enfoque mixto con el propdsito de obtener una

aplicacion de una encuesta compuesta por nueve preguntas, que buscan recabar informacion

sobre interés de abrir una nueva cuenta de ahorro preferencial para persona natural, conocer

cuéles son los beneficios de interés que tenga asociada esta cuenta, definir los criterios que

toman en cuenta los clientes al momento de seleccionar la institucién bancaria, conocer con
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que otros bancos mantienen sus cuentas de ahorro los clientes persona natural, conocer como
el cliente califica la oferta de productos y servicios que ofrece Banco Ficensa, medir el grado
de satisfaccion general del cliente que brinda Banco Ficensa, conocer los atributos que
consideran los clientes persona natural como fortalezas de Banco Ficensa y conocer si el

cliente esta dispuesto a recomendar a Banco Ficensa a sus grupos de familiares y amigos.

El enfoque cualitativo comprende la realizacion de un Grupo Focal integrado por los
Gerentes de Mercadeo, Cumplimiento, Recursos Humanos, Gerente de Negocios
Corporativo, Jefe de Negocios Corporativos y Pyme , Jefe de Analisis y Formalizacion, Jefe
de Banca de Personas, el cual busca obtener informacion sobre opinion que tienen las
diferentes areas de acuerdo a la estrategia de negocios del banco, sobre el disefio de una nueva
cuenta de ahorro preferencial para persona natural, conocer a qué tipo de cliente persona
natural esta dirigido este producto, cual es el estilo de vida que tiene este tipo de clientes
(Lugares que visita, Actividades de interés que realiza), conocer qué tipo de beneficios
deberia de tener asociado este tipo de producto.

El método para esta investigacion es inductivo ya que el objeto de estudio permite
observar un estudio particular con el propésito de llegar a conclusiones generales, lo que
permite partir de las situaciones reales del Banco sobre la propuesta de nueva cuenta de
ahorro preferencial para clientes persona natural y adoptar la teoria planteada en el marco
tedrico para presentar una propuesta de un Plan de Marketing para este nuevo producto, que
incluya las variables de estudio definidas. El método es deductivo ya que permite observar
a los clientes en el ambiente natural, para sefialar conclusiones particulares a través de las

nuevas exigencias y expectativas que esperan los clientes de las acciones que toma el banco.
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Asi como incorporar las opiniones del recurso humano como una perspectiva diferente para

la solucion al problema de investigacion.

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

Investigacion No Experimental
Este tipo de estudios permite realizar la observacion de las variables sin tener la

posibilidad de manipularlas o influenciar en ellas, para después poder ser analizados.

Disefio Transversal
Este tipo de disefio en la investigacion requiere la obtencion de la informacion de la

muestra definida, una sola vez en un periodo de tiempo determinado.

Investigacion Exploratoria
El proposito de este tipo de investigacion es explorar o examinar un problema o

situacion para brindar una idea mas amplia.

El disefio de la investigacion es no experimental debido a que solamente de observaran
las variables sin ninguna manipulacion, con el propdsito de ser analizada posteriormente, es
transversal ya que la informacién es obtenida en un solo periodo de tiempo, que
comprendidos los meses de octubre a diciembre 2015 y es exploratorio porque contribuira en
el disefio de una nueva cuenta de ahorro preferencial para personas naturales que se ajustes a
las medidas de los clientes, las cuales se obtienen con la aplicacion de las herramientas de

investigacion.
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Para esta investigacion fue necesario conocer los antecedentes del problema a fin de
conocer aspectos mas amplios que permitan definir claramente cual es el problema a
investigar, luego definir qué es lo que se requiere investigar permitiendo definir el objetivo
general de la investigacion y los especificos que constituiran las actividades basicas que
permitiran alcanzar el propdsito de la investigacién, es importante dar a conocer la razén por
la que se realiza la investigacion. La fundamentacion teérica permite brindar informacion de
diferentes fuentes para sustentar la investigacion. La definicibn de las variables
independientes y dependientes permite definir el tipo de disefio, método, muestra y las

técnicas a aplicar que culmina en la obtencion de los resultados y conclusiones finales.

3.3.1. POBLACION

La poblacion de estudio para esta investigacion comprende a los clientes actuales
persona natural de Banco Ficensa que mantienen un producto o servicio financiero, con dicha
poblacion se analizara la ponderacion de los atributos que considera el cliente persona natural
al momento de elegir un banco, la aceptacion de los productos ofrecidos por el banco,
determinar las necesidades, deseos y preferencias de los clientes para los nuevos productos,
nivel de satisfaccion del servicio al cliente que brinda el banco, conocer el resto de las
instituciones bancarias en los que mantienen cuentas los clientes, que los motivo a elegir al
banco como la institucién de confianza para el manejo de su dinero, asi como determinar la

imagen que proyecta la institucion.
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Tabla 7. Datos de la Poblacion Cuentas de Ahorro Banco Ficensa

Descripcion N.- N.- TOTAL
Cuentasen LPS  Cuentas en DLS
Cuentas de 14,583 2,165 16,748
Ahorros Activas
Cuentas de 9,110 1,331 10,441
Ahorro Inactivas
TOTAL 23,693 3,496 27,189
CUENTAS

Fuente: Data Interna del Banco

3.3.2. MUESTRA

La muestra de investigacion sera tomada de los clientes persona natural que mantiene
una cuenta de ahorro activa.

Para el calculo de la muestra se utilizara la siguiente formula:

I NZzpq
~ E2(N—1)+ Z2pq
Donde:
N = Poblacion Total
p= Proporcion de aceptacion deseada para el producto
q= Proporcion de Rechazo
Z= Distribucién normalizada. Si Z= 1.96 el porcentaje de confiabilidad es de 95%
E= Porcentaje deseado de error. E2 = Varianza
n= Tamario de la muestra
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La proporcién de aceptacion y rechazo serd de positivo 5 y negativo 5, el nivel de

confianza de 92.5% con un valor Zeta de 1.64

Calculo de la muestra en el Banco Ficensa para los clientes persona natural con cuentas

de ahorro activas:

N 16748
YA 1.64
P 0.5
Q 0.5
E 0.075

(16.748)* (1.64) *(0.5) (0.5)
n=(0.0752(16,748-1) + (1.64)% * (0_5)* (0.5)

n=119

La muestra se determiné a través de la técnica de muestro No Probabilistico por juicio
pues se encuestaran a los clientes persona natural que mantiene una cuenta de ahorro activa

con el banco.

3.3.3. UNIDAD DE ANALISIS

Las unidades de analisis para la seleccion de la muestra, seran los clientes persona

natural de Banco Ficensa.
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3.4. TECNICAE INSTRUMENTOS APLICADOS

3.4.1. INSTRUMENTOS

Los instrumentos utilizados para obtener la informacion de investigacion a los clientes
persona natural de Banco Ficensa y poder medir las variables de interés, se utiliza el
instrumento para recoleccion de datos cuantitativos seré el Cuestionario, es el instrumento de
recoleccién de datos mas utilizado y consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o

mas variables a medir.

El instrumento para obtener informacion cualitativa sobre la investigacion serd Guia
de Entrevista Grupal, la cual reine a un grupo de gerentes de las areas interesadas del banco
sobre el problema planteado a fin de obtener informacion de interés de la interaccion entre

ellos que brinde una perspectiva general del problema.

3.4.2. TECNICAS (ENCUESTA, GRUPO FOCAL)

Las técnicas empleadas en la investigacion son las siguientes:

La encuesta es una técnica para obtener informacién cuantitativa mas utilizada,

aplicada a los clientes persona natural del banco que mantiene una cuenta de ahorro activa y

se realiza en las agencias definidas en la unidad de analisis.
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El Grupo Focal es una técnica de recoleccion de informacion cualitativa que permite a
través de la interaccion de diferentes puntos de vista, brindar un panorama general del
problema, los participantes son los Gerentes y Jefes de diferentes areas del banco ya definidos

anteriormente.

3.4.3. PROCESO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Los instrumentos utilizados en la investigacion son en primer lugar el Cuestionario el
cual para su respectiva validacion se aplico una muestra piloto de 10 encuestas se utilizé a
los Gerentes de diferentes areas del Banco, con el objetivo de validar si las instrucciones y
preguntas eran claras y obtener comentarios sobre agregar puntos que no se estan tomando
en cuenta Yy de igual forma eliminar aquellos que no generaban ninguna informacion util a
la investigacion. Luego fue validado por el Asesor Metodoldgico, Tematico y un Catedratico

del area de mercadotecnia de Unitec.

Y en segundo lugar Guia de Entrevista la cual se elabord conforme a las preguntas

definidas en el cuestionario, el cual fue aprobado debidamente por las tres personas antes

definidas.
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3.5. FUENTES DE INFORMACION

3.5.1. FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias utilizadas la investigacion es toda la informacion obtenida de
caracter cuantitativo y cualitativo, recabada a través de la Encuesta aplicada a los clientes
persona natural que mantiene una cuenta de ahorro activa en el Banco y el Grupo Foco

realizado con la participacion de los Gerentes y Jefes de diferentes areas del Banco.

3.5.2.  FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias consultadas para la realizacion de la investigacion es
informacion proporcionada por el banco como informes de monitoreo de productos y
servicios, Memoria Anual y Sitio Web de Banco Ficensa, Informes elaborados por
instituciones como la CNBS, AHIBA, BCH, FMI, SECRETARIA EJECUTIVA EL
CONSEJO MONETARIO CENTROAMERICANO, FITCH RATINGS -calificadora de
riesgo, Regulacion Nacional como ser Leyes, Normativa y Circulares emitidas relacionadas
con la investigacién y los diferentes libros consultados como fundamento tedrico como base

para los temas de marketing.

3.6. LIMITANTES DEL ESTUDIO

No se ha determinado una limitante de peso para la realizacion de la investigacion.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se presentan los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes
persona natural que mantienen una cuenta de ahorro activa en el Banco, la muestra fue de
119 encuestas como técnica de los datos cuantitativos. El procesamiento de datos se hizo
mediante el uso del Software estadistico SPSS. El resultado del Grupo focal como técnica de
la obtencion de la informacion cualitativa. El analisis aplicado de los resultados se presenta

a continuacion:

4.1. ENCUESTA

.Estaria dispuesto a abrir una nueva cuenta de ahorro
preferencial con mejores condiciones y beneficios?

WS

Hno

Figura 11. Disposicion de abrir una cuenta de ahorro preferencial
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Los resultados de la muestra demuestran la aceptacion de la nueva cuenta de ahorro
preferencial por los clientes persona natural actuales del banco, la muestra evaluada
representa una aprobacion total por una nueva cuenta de ahorro que brinde mejores

beneficios.

. Cual es el monto inicial con el que estaria dispuesto a
abrir esta nueva cuenta de ahorro preferencial?

B Menos de L 30,000.00

W 130,000.01- L50,000.00
L50,000.01-170,000.00
L 70,000.01-1L90,000.00
Mas de L 100,000.00

Figura 12. Monto Inicial para abrir la Cuenta de Ahorro Preferencial

El resultado demuestra que el monto inicial con el que los clientes persona natural estan
dispuestos abrir la cuenta es menor a los L 30,000.00, como consecuencia que la poblacion
hondurefia hace el esfuerzo por distribuir sus ingresos en gastar, invertir y ahorrar, pero el
porcentaje de ahorrar es menor debido que las obligaciones para cubrir los gastos son

mayores y prioridad para las familias hondurefias.
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éCuiales de los siguientes beneficios son de su interés para
que esten asociados a esta nueva cuenta de ahorro
preferencial?

B Tasa Interés

® Descuentos en
Comercios

W Retiros Gratis

Uso Internacional

B Seguros (Robo, Fraude y
Extravio)

Figura 13. Beneficios de interés para los clientes

El grafico demuestra los beneficios de interés que los clientes persona natural desearian
que la cuenta de ahorro tuviera asociada en primer lugar se encuentra la tasa de interés, debido
a que los clientes siempre desean obtener el mayor rendimiento sobre sus ahorros y
consideran este atributo como el definitivo al momento de elegir una institucion bancaria, en
segundo lugar los descuentos en comercios afiliados esto porque la cultura de compra es de
importancia por los clientes, siempre evaltan aquellos comercios en donde tiene descuentos
con sus tarjetas de débito y crédito, como ser restaurantes, hoteles, entre otros, como primera
opcion al momento de elegir dénde ir a consumir ya que esto impacta directamente en sus
presupuestos mensuales, en tercer lugar los retiros gratis en cajeros automaticos, ya que toda
cuenta de ahorro esta asociada a una tarjeta de débito y el aumento de su uso para el 2014 es
de 19.4% mayor en comparacion al 2013 segun estadisticas de la CNBS, en ultimo lugar se

encuentra el uso internacional de la tarjeta de débito y los seguros contra robo, fraude y
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extravié ya que para los clientes asegurar que sus fondos seran reembolsados debido al alto
indice de inseguridad en el pais de vital importancia.
¢Qué considera usted de una Institucién Bancaria

al momento de decidir invertir su dinero en una
de ellas?

100%
M oM ™
B80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Imagen Productos Atencion Cobertura Trayectoria

B Muy Importante B Importante B Neutral Poco Importante M Sin Importancia

Figura 14. Atributos de una Institucion Bancaria que consideran los clientes

El grafico demuestra la importancia que los clientes persona natural le dan a los
atributos de imagen, oferta de productos y servicios, atencion al cliente, cobertura
nacional y trayectoria de una institucion bancaria al momento de elegir depositar su
dinero en una de ellas. La imagen es valorada con un 40% sumadas las escalas de muy
importante e importante consideradas como una cualidad que da confianza y seguridad a
los clientes de depositar su dinero en esa institucion, la oferta de productos y servicios es
un atributo que los clientes en la actualidad consideran que este acorde a su actividad

econdmica y les facilite la ejecucion de sus transacciones acorde a sus negocios
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personales o empresariales, el atributo de atencién al cliente es el de mayor consideracion
con un 56% ya que los clientes buscan un trato preferencial, personalizado, caracterizado
por que el personal conozca las necesidades y brinde un apoyo a la medida de sus
exigencias, cobertura nacional y trayectoria de la institucion bancaria son los atributos

que menos consideran los clientes como importantes al momento de elegir un banco.

Cuentas en Otros Bancos

24.8

25.0

20.0
162 171

15.0 TR
10.0 6.8 6
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Figura 15. Bancos de la Competencia con que los clientes de Ficensa mantienen
cuentas de ahorro

El grafico demuestra que los clientes persona natural de Ficensa mantienen cuentas de
ahorro en otros bancos en orden de importancia BAC HONDURAS, ATLANTIDA y
FICOHSA, es importante resaltar que un 16.2% de los clientes persona natural no mantiene
cuentas en ningdn otro banco. Al analizar la competencia con la que el banco comparte sus
clientes, es importante evaluar las caracteristicas de Bac Honduras y Ficohsa muy
innovadores, con ofertas de productos y servicios amplias, y dirigidas a segmentos de

mercados especificos, con una infraestructura tecnolégica muy eficaz y amigable y Atlantida
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una institucién con una trayectoria de méas de 100 afios en el sistema financiero, una de las
instituciones bancarias con mayor cobertura en el territorio nacional y con una estrategia de

negocios dirigida a diferentes segmentos.

Oferta de Productos y Servicios de Banco Ficensa

50.0
45.0
40.0

46.2

39.3

35.0
30.0
25.0
20.0
15.0 10.3
10.0

0.0

EXCELENTE BUENA REGULAR SUFICIENTE ~ NO SUFICIENTE

Figura 16. Calificacion de Productos y Servicios de Banco Ficensa

El gréfico ilustra que los clientes persona natural encuestados consideran la oferta
de productos y servicios de Banco Ficensa, sumadas la calificacion de Excelente y Buena
con un 85.5% lo cual afirma que los clientes actuales estan satisfechos con la oferta de
productos y servicios y que cumple con las expectativas de servicio y que llena los requisitos

necesarios de sus transacciones tanto personales como empresariales.
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Grado de Satisfaccion Banco Ficensa

Muy satisfecho Satisfecho Neutral Muy insatisfecho

Figura 17. Calificacion del Grado de Satisfaccion de Banco Ficensa

Los clientes persona natural del Banco muestran un grado de satisfaccién sumadas
las calificaciones de Muy Satisfecho y Satisfecho con un 94%, lo que demuestra el grado de
fidelidad y lealtad a la marca, un cliente satisfecho es la mejor publicidad boca a boca que
cualquier empresa puede tener ya que transmite sus experiencias positivas con sus familiares,
amistades y conocidos, este es un requisito indispensable para ubicarse en la mente de los
clientes, esto conforma el nivel en que el banco cumple las expectativas de los clientes, esto
facilita la posibilidad de que los clientes sigan usando los productos y servicios en el futuro,
un cliente satisfecho deja de lado la competencia por lo que garantiza a la empresa su

participacion en el mercado.
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éComo usted valora los siguientes atributos de
Banco Ficensa?

100%
’ I [
80%

] .
60%
40%
20%
0%

Estrategia Tecnologia y Productosy Talento Humano Orientado a
Empresarial Procesos Servicios Clientes

B Muy Importante M Importante B Neutral Poco Importante M Sin Importancia
Figura 18. Atributos que valoran los clientes de Banco Ficensa

El grafico demuestra que los clientes persona natural consideran como el mayor
atributo de Banco Ficensa el Talento Humano, considerado como el mayor activo que una
empresa puede tener y lo que comprueba la responsabilidad de Ficensa en el desarrollo de
politicas sensibles a las necesidades de los colaboradores. Cada vez mas las empresas crean
un mejor clima laboral, integrando al talento humano a la estrategia de la organizacion y que
este enfocado en el logro de los objetivos de la empresa y por ende en el mejoramiento de

los objetivos de rentabilidad e incremento de los nichos de mercado.
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¢Recomendaria a Banco Ficensa?

m Si

No

ke _

Figura 19. Recomendar a Banco Ficensa a Familiares, Amigos y Conocidos

El grafico demuestra que el 99% de los clientes personas naturales encuestados
consideran a Banco Ficensa para ser recomendado a sus grupos de familiares, amigos y
conocidos, basados en sus experiencias, los clientes satisfechos son el medio de
comunicacion mas efectiva que puede tener cualquier empresa, lo que se demuestra en la
fidelidad, el posicionamiento de la marca y la recordacion que tiene los clientes hacia el

banco.
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DATOS DEMOGRAFICOS

¢Cual es su Sexo?

m Femenino

Masculino

Figura 20. Clientes de Banco Ficensa por Género

El mayor porcentaje de clientes personas naturales de Banco Ficensa esta representado
en mayor proporcion por el sexo femenino, los datos estadisticos de la CNBS concluyen que
la mayor participacion en el sistema financiero esta representado por el género masculino
con un 53% con cifras a diciembre 2014, que las mujeres mantienen el mayor nimero de

cuentas en el sistema financiero, pero que los hombres manejan los mayores saldos.

66



Rango de Edad
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Figura 21. Clientes de Banco Ficensa por Rangos de Edad

Los clientes persona natural de Banco Ficensa esta representado en un 77% por las
tres escalas de edad comprendiendo de 31 a 60 afios, este tipo de personas segun estadisticas
de la CNBS a diciembre 2014, son las que mantienen mayores saldos en sus cuentas en el
sistema financiero, este tipo de personas naturales ya han tienen una cultura de ahorro, sin
embargo existe personas con una edad entre 18 a 30 afios que poseen cuentas en las diferentes
instituciones del sistema financiero representado por el 9.7% del saldo de depdsitos y el

31.2% del total de cuentas.
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¢ Cual es su estado Civil?

M Soltero
M Casado

M Viudo

H Unién Libre

I’

Figura 22. Clientes de Banco Ficensa por Estado Civil

Los resultados demuestran que los clientes persona natural de Banco Ficensa, esta
compuesto en su mayoria por clientes con estado civil casados y solteros sumados ambos con
un 95%. Siendo casados el mayor porcentaje lo que esta relacionado con los rangos de edad,

este tipo de personas ya tienen una relacién establecida con el banco de afios atréas.
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Clientes por Ocupacion

m Administrador

B Perito Mercantil

m Abogado
Medico

m Ingeniero Civil

M Docente

W Otros

Figura 23. Clientes de Banco Ficensa por Ocupacion

Los resultados demuestran que los clientes persona natural del banco poseen en mayor

proporcién un nivel universitario.

Rango de Ingresos
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Figura 24. Clientes de Banco Ficensa por Rangos de Ingresos

Los clientes persona natural encuestados de Banco Ficensa, estd compuesto en su

mayoria por clientes con un rango de ingresos de L10, 000.00 a L 20,000.00.
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4.2. GRUPO FOCAL

GRUPO FOCAL
Metodologia
Se seleccionaron 8 Gerentes y Jefes de diferentes areas de Banco Ficensa, se desarroll6
el jueves 19 de noviembre del 2015, a las 10:30 a.m. en las instalaciones de la Oficina

Principal de Tegucigalpa, Boulevard Morazan.

Lista de Participantes

Nombre Puesto o Cargo
1 Maureen Higgins Gerente de Mercadeo
2 Victoria Mairena Gerente de Recursos Humanos
3 Guisela Carcamo Gerente de Cumplimiento
4 Miriam Elizabeth Azcona Gerente de Negocios Corporativo y Pyme
5 Silvia Zelaya Gerente de Analisis Corporativo y Pyme’s
6 Patricia Castro Jefe de Banca Personal
7 Ivy Flores Jefe de Negocios Corporativo y Pyme’s
8 Monique Garcia Abedrabbo Oficial de Marca

Objetivo General

Conocer las opiniones de los participantes sobre la propuesta de una nueva cuenta de
ahorro preferencial para persona natural, a través de poder expresar sus ideas y comentarios
sobre las caracteristicas, beneficios y aspectos de interés que consideren importantes debe

tener el producto.
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Desarrollo del Grupo Focal
La entrevista grupal fue lo suficientemente amplia y se describen los puntos méas

importantes en los que la mayor parte de los participantes concuerda.

= Opinion sobre la nueva cuenta de ahorro preferencial

Los participantes opinaron que es necesario que el banco diversifique su portafolio de
productos, que incluir esta nueva cuenta permitira al personal de negocios poder ofrecer este
producto a los clientes persona natural que actualmente comparten con otras instituciones

financieras, lo cual no pueden hacer en este momento porque no hay un producto que ofrecer.

Los participantes comparten la opinion que actualmente el banco mantiene una sola
cuenta genérica dirigida a todos los clientes, y que la oferta de productos en el mercado es
bastante diferenciada y que la competencia maneja diferentes tipos de cuentas orientados a

diferentes segmentos de mercado o nichos.

El banco necesita sacar al mercado productos nuevos diferentes dirigidos a segmentos

especificos de clientes, diferenciando las necesidades y beneficios por grupos de clientes.

Acordaron que los clientes son cada vez mas exigentes y requieren aparte de beneficios

bien dirigidos a su estilo de vida, un servicio personalizado y cada vez mas diferenciado.

Este producto ira ha asociado de una fuerte campafia de publicidad y promocion para

atraer nuevos clientes persona natural.
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Con esta nueva cuenta de ahorro lo que el banco busca es crecer atraer nuevos clientes
persona natural y aumentar su participacién en el mercado, fidelizar a los clientes actuales

donde el banco le manifieste al cliente que es especial y hacerlo sentirse tnico.

= Beneficios que tiene la competencia

Los participantes comentaron y compartieron de los beneficios que como clientes han
experimentado de los beneficios que brinda la competencia, como sorteos, viajes, puntos de
bienvenida asociados la tarjeta de debito, premios en efectivo por aumento de promedios en

un periodo definido.

= Perfil del cliente para esta nueva cuenta de ahorro

El perfil que visualizan para este producto los participantes es: dirigido a persona
natural orientado a dos tipos de personas diferentes en primer lugar un ejecutivo joven,
profesional, mayores de 30 afios, por ejemplo, un ejecutivos, gerentes y empleados
corporativos de empresas, socios de empresas medianas y pyme en segundo lugar personas
jubilados que ya tienen una cultura de ahorro establecido y s6lido que manejan la fuente de
sus ingresos que han hecho a lo largo de su vida. Personas de clase media alta, selectivos que

son exigentes y que requieren de una atencion especializada.
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=  Comportamiento de este perfil del cliente

Este segmento de clientes persona natural, los participantes concluyen que realiza
compras y realizan actividades en lugares como salones de belleza, spa, gimnasio,

restaurantes, viajes, tiendas de ropa, pago de estudios, tiendas exclusivas de ropa.

» Promociones asociadas a esta cuenta de introduccion y para mantenimiento

- Un regalo de introduccion que sea novedoso dirigido a este perfil de cliente

- Sorteos trimestrales para mantenimiento e incentivar los ahorros de los clientes
- Rifa de carros de lujo para incentivar el ahorro

- Sorteos como duplicar el saldo actual de los ahorro del cliente ganador.

- Sorteos de viajes

= Monto para abrir y Promedio

Los participantes coinciden que el monto a abrir la cuenta debe ser igual o menor que
el que ofrece la competencia, y el promedio a mantener debe ser igual al monto inicial para

abrir.

= Clientes Actuales para esta nueva cuenta de ahorro

Estan de acuerdo que los clientes actuales de un promedio igual o mayor al monto

establecido para abrir la cuenta, deben ser migrados automaticamente a esta cuenta, con el
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objetivo que estos clientes persona natural que mantiene sus cuentas en otro banco trasladen

ese dinero al banco y generar nuevos ingresos Yy atraer a clientes nuevos.

= Requisitos de abrir este tipo de cuentas en la competencia

La documentacion a solicitar al cliente persona natural para abrir este tipo de cuenta

seran los definidos en la ley y de acuerdo a las politicas internas del banco.

Para los clientes persona natural que trabajan como gerentes, jefes de un cliente
corporativo del banco, se tomaria en cuenta la referencia de la empresa al momento de abrir

la cuenta.

= Clientes actuales para establecer estrategias de descuentos

Los participantes coinciden en que se puede realizar una estrategia de alianza con los
clientes corporativos que mantiene el banco para obtener descuentos por compra con la tarjeta
de débito del banco, la idea como un club de descuento donde el cliente persona natural tenga
asociado un nimero determinado de comercios asociados que les brinde descuentos por las

compras en estas tiendas.

= Beneficios Unico a ofrecer

Los participantes estan de acuerdo en que se debe de brindar un valor agregado que
permita ser diferenciador, ya que la competencia ya tiene este tipo de producto en el mercado,
Ficensa esta entrando de Gltimo al mercado y para poder competir es necesario ofrecer algo

que no tengan los demas bancos.
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= Venta cruzada con esta nueva cuenta

Los participantes concluyen que este tipo de clientes que ya maneja un promedio
establecido en su cuenta preferencial, permitira el incremento en ventas de los demas
productos y servicios financieros del banco, por ejemplo, desembolso de crédito de consumo

para compra de carro, boda, estudios, casa. Etc.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este capitulo recopila las conclusiones y recomendaciones recabadas de la encuesta

aplicada, a fin de dar los datos mas importantes considerados por los clientes.

5.1.

CONCLUSIONES

Los resultados de la investigacion afirman que el 98.3% de los clientes persona natural
encuestados de Banco Ficensa, muestran un interés por una nueva cuenta de ahorro
preferencial que brinde mayores beneficios, el monto inicial para abrir la cuenta que los
clientes estan dispuestos a depositar es menor a los L 30,000.00 con un 69%, los
beneficios que el cliente desea que tenga asociado esta cuenta en orden de preferencia
son tasa de interés con un 42%, descuentos en comercios afiliados con un 25%, retiros

gratis con un 23%, uso internacional 5% y seguros con un 5% .

Los criterios de seleccién que toma en cuenta el cliente persona natural al momento de
elegir una institucion bancaria son; atencion al cliente con un 56%, imagen del banco con
un 41% vy la oferta de productos y servicios con un 40%, los clientes de Ficensa mantiene
cuentas de ahorro en otras instituciones bancarias como Bac Honduras 24.8%, Atlantida

17.1%, Ficohsa 13.7%.

Es necesario elaborar un plan de marketing para el lanzamiento de la nueva cuenta de
ahorro preferencial para persona natural, que incluya las caracteristicas del producto,

defina el perfil del cliente al que se dirige, la mezcla de marketing que incluya la
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5.2.

comunicacion efectiva que dé a conocer a los nuevos clientes los beneficios atractivos de

esta cuenta y que le permita competir de forma eficaz en el mercado.

Los clientes persona natural de Banco Ficensa de acuerdo a la investigacion realizada
califican la oferta de productos y servicios del banco con un 85.5% sumadas las
calificaciones de excelente y buena, el grado de satisfaccién que en términos generales
les brinda Ficensa es de 94% sumadas las escalas de muy satisfecho y satisfecho, el
atributo del banco que los clientes valoraron con mayor porcentaje es talento humano
profesional es 57.3% sumadas las escalas de muy importante e importante, el 99.1 % de
los clientes recomendarian al banco a sus grupos de familiares y amigos. Las principales
caracteristicas de los clientes persona natural encuestados del Banco son de género
femenino con un 53.8%, con un rango de edad entre 31 a 60 afios con 77%, su estado
civil casados y solteros con un 94.9%, el nivel de educacion de los clientes es
universitario en su mayoria con un rango de ingreso de 10,000.00 a 40,000.00 lempiras

con un 67.8%.

RECOMENDACIONES

Conforme a los resultados obtenidos en la investigacion, se recomienda lanzar una nueva
cuenta de ahorro para persona natural, disefiada con los beneficios de interés
determinados por los clientes como, tazas de interés preferenciales que sean competitivas
en relacion a las que actualmente se ofrecen en el mercado, asi como descuentos en

comercios y retiros gratis en cajeros automaticos, dirigida a un nicho de mercado con un
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nivel socioecondmico medio-alto, el cual permita ampliar la participacién de mercado,

incluir nuevos productos a su portafolio y competir de forma mas efectiva.

Monitorear la competencia a fin de comparar las condiciones que ofrecen los bancos para
este tipo de cuenta de ahorro preferencial para personas naturales, que permita a Banco
Ficensa desarrollar un producto exitoso que incremente la lealtad de sus clientes y que
atraiga los clientes persona natural que actualmente estd compartiendo con Bac

Honduras, Atlantida y Ficohsa.

Se requiere elaborar un Plan de Marketing efectivo para lanzar la nueva cuenta de ahorro
preferencial para persona natural, que incluya analizar el entorno interno y externo, asi
como establecer las estrategias, los planes operativos a realizar y las técnicas de

evaluacion y control.

Se recomienda fortalecer el reconocimiento de la imagen institucional, continuar
innovando en productos y servicios, que denoten la calidad del servicio personalizado
que el banco ha sabido ofrecer a sus clientes, como un atributo diferenciador ante la

competencia a fin de lograr incrementar la participacion en el mercado.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

Este capitulo presenta la propuesta del plan de marketing para el lanzamiento de la
nueva cuenta de ahorro Avance para persona natural de Banco Ficensa, detallando los

aspectos mas importantes a considerar para la ejecucion del mismo.

PLAN DE MARKETING LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO

6.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Banco Ficensa en una institucion que tiene una trayectoria de méas de 41 afios en el
mercado financiero nacional, con el lanzamiento de este nuevo producto de ahorro para

persona natural se busca los siguientes objetivos:

Segmentar el mercado de los clientes actuales de Banco Ficensa

= Diversificar el actual portafolio de productos de ahorro del banco
= Incrementar la Participacion de Mercado, al atraer nuevos clientes
= Incrementar la fidelidad de los clientes actuales del banco

= Fortalecer la imagen institucional en el mercado

= Proyectar una imagen mas competitiva

= Ofrecer un producto con valor diferenciador

= Captar nuevos clientes personas naturales
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6.2.ANALISIS DE LA SITUACION

6.2.1.  ANALISIS SITUACIONAL INTERNO

La Empresa: Banco Ficensa una
institucion bancaria quien rige su vision
estratégica, conforme a las directrices de
la Junta Directiva hacia la alta gerencia
quien es la encargada de establecer los
objetivos, estrategias generales y las
politicas de la empresa, las que se llevan
a cabo en coordinacion con las otras
gerencias administrativas.

Canales de Distribucion: Banco Ficensa
cuenta con 22 agencias a nivel nacional
ubicadas en las principales ciudades del
pais Tegucigalpa, Comayagua, Juticalpa,

San Pedro Sula, El Progreso y Puerto
Cortés, 3 ventanillas en Comayagua,
Juticalpa y El Progreso. 9 Autobancos a
través de la sociedad con Autobancos S,
A.

Competidores: En el sistema bancario
hondurefio  compiten bancos de
diferentes tamafio, modelo de negocio,
de origen local y extranjero sin ventajas
para ninguno lo que ha generado la
busqueda de eficiencias internas y
estrategias exitosas.

Proveedores: por ser una institucion
financiera, los principales proveedores
del banco son; depdsitos del publico y las
diferentes instituciones quienes a través
de facilidades crediticas a corto y largo
plazo, proveen a Banco Ficensa Ila
posibilidad de financiar  sectores
productivos, contribuyendo al
crecimiento econémico del pais.

Clientes: Banco Ficensa esta orientado a
un sector corporativo donde ha
desarrollado su especializacién tanto en
la cartera de préstamos como depdsitos,
logrando en los dltimos afos un
crecimiento en la cartera de créditos
hipotecarios, el reto actual es
incrementar el crecimiento en depdsitos
de personas naturales.

Publicos: Comision Nacional de Bancos y
Seguros (CNBS), Asociacion de
Instituciones Financieras (AHIBA), Banco
Central de Honduras (BCH), DEl,
Gobierno, Publico en General y todas las
instituciones relacionadas del extrajero
gue implica el cumplimiento de
normativas y politicas.

Figura 25. Andlisis Interno de Banco Ficensa
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6.2.2. FODA

FORTALEZAS
Talento Humano de Calidad
Imagén Institucional
Servicio al Cliente Personalizado
Conocimiento del Cliente
Trayectoria
Especializacion en el Negocio Corporativo
Activos de primera calidad
Relaciones largas con los clientes

DEBILIDADES
Tamafio del banco (Patrimonio)
Cobertura Nacional
Oferta de Productos y Servicios limitada
Poca Publicidad y Promocion
Recursos Tecnologicos e Informaticos
Conservador

FODA

OPORTUNIDADES
Busqueda de nuevas fuentes de fondeo
Desarrollo de nuevos productosy servicios
Negocio con Personas Naturales
Aumento de la Participacion de Mercado
Expandir de los rubros de negocios

Figura 26. FODA Banco Ficensa

AMENAZAS
Cambios en las leyes y regulaciones
Inestabilidad en la Economia nacional
Comportamiento de la Econdmia Internacional
Impuestos
Riesgo Pais
Contagio financiero (Lavado de Dinero)
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6.2.2.1.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizativa de Banco Ficensa, hasta las gerencias que conforman el nivel

ejecutivo superior.

| Junta Directiva ‘

M
Vicepresidemte Ejecutivo
Gerente General

-

-
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e + e e
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Gerenciade Seguridad Feosrsas Organizacion Operaciones Finanzas y GeTenin de Negodins Megocins Adman.
Rizsga Informstics Humanas ¥ MEtodas  Teenaicgin Tesoreris Mercaden Zona Centrs e Macionad de
Cartera
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Figura 27. Estructura Organizacional Banco Ficensa

6.3. ANALISIS SITUACIONAL EXTERNO

6.3.1. ANALISIS PEST

P

POLITICO

Banco Ficensa es una institucion que se dedica en forma habitual a la
intermediacion financiera, debera regirse por los preceptos emitidos por las diferentes
Leyes de la Republica y el interés pablico asi como leyes, reglamentos, resoluciones, que
emitan las instituciones gubernamentales encargadas de ejercer la vigilancia y control
de las instituciones bancarias y financieras; como la CNBS y BCH, de forma
ejemplificativa mas no limitativa y todas las demas implicaciones legislativas que de
acuerdo a su negocio debe cumplir en temas internacionales, asi como las politicas y
reglamentos de Gobierno Corporativo que se emitan en los diferentes comités propios

de la institucion.

El sistema bancario nacional sigue manteniendo niveles comodos de liquidez,
desde el afio 2014 la economia hondurefa ha sufrido fuertes medidas tributarias del
gobierno especialmente como la tasa de seguridad poblacional, el impuesto sobre ventas,
afecto a todos los sectores observandose en muchos de ellos reduccion en las ventas y
utilidades. La competencia en la banca sigue intensificAndose con nuevos participantes
en el mercado, la presion de la reduccion en las tasas de interés de préstamos es muy
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fuerte. La politica cambiaria de BCH para el 2014 mostro una depreciacion anual del
lempira del 4.4% que es mayor que la del 2013 (3.2%)

En el 2014 el sistema bancario creci6 en un 13% en activos totales, un 10% cartera
de préstamos y un 13% en el total de depositos. Las tasas de interés se redujeron a 15.94%
en préstamos en moneda nacional y a 7.74% en préstamos en moneda extranjera,
asimismo las tasas de los depositos a 10.38% en moneda nacional y a 3.95% en moneda
extranjera.

En octubre del 2015 la CNBS determind declarar la liquidacién forzosa de Banco
Continental, S.A. por haber incurrido en las causales sefialadas en la Ley del Sistema
Financiero y cancelé la autorizacion para operar como institucion bancaria. Este es un
caso aislado no sistémico y no afecta a ninguna de las demas instituciones del sistema
financiero y bancario del pais.

La sociedad hondurefia desarrolla una cultura de ahorro, demostrada por las
estadisticas de la CNBS donde se denota un crecimiento afio con afio del ndmero de
cuentas y el saldo en las mismas con un crecimiento anual promedio del 8.6%. Los
clientes de cuentas de ahorro cada vez son mas celosos de depositar sus fondos en
cualquier institucion bancaria por lo que al momento de elegir un banco, realizan una
fuerte valoracién de criterios que disminuya el riesgo de perder sus fondos por alguna
determina situacion y certificar que su dinero esta garantizado.

Los clientes son cada vez mas exigentes y mas informados de lo que ofrece la
competencia, por lo que requieren cada vez mas de productos y servicios que cubran sus
necesidades personales y de negocios. Debido a la alta incidencia de inseguridad en el
pais, los clientes cada vez manejan menos efectivo por lo que requieren siempre de un
medio electrénico de pago ligado a sus cuentas de ahorro. La sociedad experimenta cada
vez de menos tiempo para sus transacciones por lo que demanda de la ejecucion de sus
requerimientos cada vez en un menor plazo de tiempo.

El entorno tecnolégico cambia rapidamente, las nuevas tecnologias permiten crear
nuevos mercados y oportunidades de negocios, la banca nacional ha evolucionado y
experimentado cambios tecnolégicos importantes que le han permitido cambiar la banca
tradicional que ofrecia un trato mas cercano con los clientes que antes solo hacia un
colaborador, a pasar hacer sus transacciones personales y de negocios a través de un
cajero automatico que recibe pagos de servicios publicos, depdsitos, retiros, pagos de
tarjeta de crédito sin necesidad de interrelacionarse con una persona, la banca en linea y
movil que le permite realizar sus transacciones en un menor tiempo y sin necesidad de
movilizarse a ninguna agencia bancaria, las transacciones de comercio exterior han
permitido incorporar en el portafolio de productos y servicios de caracter internacional
de importacién y exportacion. EI cambio del dinero en efectivo por el dinero electrénico
es cada vez mas frecuente y normal para los clientes.
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6.4. SEGMENTACION DEL MERCADO

6.4.1. VARIABLES DE SEGMENTACION

Tabla 8. Segmentacion Geogréfica

SEGMENTACION GEOGRAFICA: CLIENTES

REGION

Honduras,
Centroamérica

Departamentos
Francisco Morazéan

Cortés

Comayagua
Olancho
Cortés

Yoro

Ciudades
Tegucigalpa

San Pedro Sula

Comayagua
Juticalpa
Puerto Cortés

El Progreso

Agencias
Oficina Principal ,
La Merced, Viera, Mall
Multiplaza, Plaza
Miraflores, Metromall, Las
Cascadas, City Mall

Oficina  Principal,
Mega Plaza, Mall Galerias
del Valle, Los Andes,
Circunvalacion, City Mall,

Sucursal y
Ventanilla Comayagua
Sucursal y

Ventanilla Juticalpa

Sucursal Puerto
Cortés

Sucursal El
Progreso y Ventanilla Las
Mercedes
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Tabla 9. Segmentacion Demografica

SEGMENTACION DEMOGRAFICA: CLIENTES

EDAD Sexo Estado Ingresos Educacion Ocupacion
Civil
Mayor Femenino Solteros Ingresos Primaria Estudiante
de 18 afios de Masculino Casados iguales o Secundaria Profesional
edad Divorciados mayores a Pregrado Ama de
Union Libre L Post Grado Casa
Viudos 10,000.00 Doctorado
Poblacion
Economicamente
Activa

6.4.2. MERCADO META

Hombre y Mujeres mayores de 18 afios de edad, que residan en Honduras, en los
departamentos de Francisco Morazan, Cortes, Comayagua, Olancho y Yoro. Con estado civil
soltero, casado, divorciado, union libre o viudo, con un ingreso mayor de L 10,000.00 a L40,
000.00 pertenecientes a la poblacién econémicamente activa; con una educacion de primaria,
secundaria, pregrado, postgrado y doctorado; Ya sean estudiantes, profesionales y amas de
casa que comparten la cultura del ahorro y que buscan mejores intereses sobre los fondos que
mantienen en una institucion bancaria, que entre los beneficios de mas interés estan los

descuentos en comercios, retiros gratis y seguros.

6.5. ANALISIS DE VENTAS Y PARTICIPACION DE MERCADO

La participacion de mercado de cada banco determinada del nimero de cuentas que
maneja y el valor total de depdsitos en moneda nacional y extranjera, representa la

participacion actual y la evolucion en el tiempo comparada con la competencia.
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Tabla 10. Participacién de Depositos de Ahorro del Sistema Financiero por

Institucion

2011 2012 2013 2014 2015
INSTITUCIONES - - - - -
% Partic. % Partic. % Partic. % Partic. % Partic.
BANCOS COMERCIALES
BANCATLAN 19 19.8 20.71 20.8 20.7
HONDURAS 0 0.5 0.37 0.2 0.3
BANCOCCI 28 28.6 27.42 26.9 27.6
BANCOTRAB 1 0.8 1.09 1.1 1.1
BANCON* 1 2.0 2.21 2.4 2.5
FICENSA 1 1.3 1.35 1.1 1.1
BANHCAFE 2 2.3 2.07 1.9 1.7
BANPAIS 8 8.4 7.83 8.7 8.3
FICOHSA 13 11.4 11.64 11.7 13.0
LAFISE 2 2.4 2.73 2.6 2.3
DAVIVIENDA 10 8.5 8.12 7.7 7.6
PROMERICA 1 0.8 0.88 1.0 1.2
PROCREDIT** 0 0.1 0.13 0.1
AZTECA 0 0.2 0.38 0.6 0.7
POPULAR 0 0.1 0.13 0.1 0.1
BAC|HONDURAS 11 10.7 11.36 11.7 11.5
CITI*** 3 2.0 1.56 15
BANRURAL 0.3
TOTAL BANCOS COMERCIALES 100 100 100 100 100
*Liquidacidn Forzosa de Banco Continental, S.A. Resolucién SB No. 1034/09-10-2015 de fecha 9
de Octubre del 2015.
**Compra de la totalidad de las acciones de Banco Procredit Honduras por las sociedades
extranjeras Banco de Desarrollo Rural, S.A. (Banrural)y Aseguradora Rural, S.A. (Asrural).
***Compra de la totalidad de las acciones de Banco Citibank de Honduras, S.A. y Cititarjetas de
Honduras, S.A. por Banco Financiera Comercial Hondureia, S.A. (FICOHSA, S.A.)

Fuente: CNBS
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6.6. ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Estrategia de Segmentacion

Banco Ficensa a través de la estrategia de segmentacion de mercado busca estructurar
su mercado actual en grupos mas pequefios con caracteristicas, necesidades y habitos
similares, dirigiéndose a las personas naturales que desean mantener un promedio en sus
cuentas de ahorro igual o mayor a L 45,000.00 pretende como objetivos principales brindar
un producto con mejores beneficios que fidelicen a sus clientes actuales, disefiar un producto
exclusivo que sea atractivo, competitivo para captar nuevos clientes persona natural,

permitiéndole alcanzar mejores resultados enfocandose a los clientes mas rentables.

Estrategia de Diversificacion de Productos

Banco Ficensa busca diversificar su portafolio de productos de ahorro, a través de la
estrategia de diversificacion den productos que realiza creando un producto nuevo para un

mercado nuevo.

Estrategia de Posicionamiento

Banco Ficensa busca fortalecer el posicionamiento de la marca en la mente de los
consumidores, esta se construye a través de la percepcion que tiene el cliente persona natural
sobre la imagen de forma individual y respecto de la competencia. Para fortalecer este

posicionamiento se tendra en cuenta el factor de diferenciacion que no sea imitable por los
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competidores, que trasmita los beneficios relevantes para los clientes, la integracion de la
estrategia de posicionamiento dentro de la comunicacion del banco, y que sea entendido
como un proceso de perfeccionamiento de la marca, incremento de valor y busqueda de
ventajas competitivas.

La estrategia de posicionamiento se basara en:

= En el resaltar el atributo de la antigiiedad de la marca Ficensa, con 41 afios de
presencia en el mercado financiero nacional.

» Resaltar los beneficios de esta nueva cuenta de ahorro para persona natural,
concentrado en las tasas de interés atractivas y competitivas.

= En el Usuario dandole a conocer su valor e importancia que lo haga sentir como un
cliente Unico, dirigiéndose a un segmento de mercado.

= En la competencia, dando a conocer el trato personalizado que Banco Ficensa ofrece

como ventaja competitiva.
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6.7.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Tabla 11. Analisis de los productos de la Competencia
BAC HONDURAS PROMERICA FICOHSA
Producto Cuenta de ahorro Cuenta de ahorro Cuenta de ahorro
Platinum Premia Plus Premier
. , . , Lempiras, Dol
Moneda Lempiras y Dolares Lempiras y Dolares emplraEsurO;) aresy
Monto inicial lempiras L 40,000.00 L 50,000.00 L. 50,000.00
Monto inicial délares $10,000.00 $ 2,500.00 $ 2,500.00
) . L 40,000.00 L 50,000.00 L. 50,000.00
Promedio Requerido
$ 10,000.00 $ 2,500.00 $ 2,500.00
Tasa de interés lempiras 0.25% a 6.50% 0.50% a 9.00% 0.25% a 3.5%
Tasa de interés dolares 0.25% a 3.00% 0.50% a 3.00% 0.50% a 1.75%
Platinum Débito Tarjeta Débito Visa Oro Debito Visa

Tarjeta debito

MasterCard Platinum Internacional Internacional
Retiros Gratis La red Bac Ficored y banred24
Participacion Sorteos Si No Si
Seguro de proteccion en Acumula puntos Cobertura de vida
compras P gratis L. 70,000.00

Otros Beneficios

Seguro contra robo y
asalto en cajeros

Seguros accidentes de
viaje, médico, renta

Asistencia Vial, Hogar,

L automovil, asistencia Salud
automaticos .
de viajes
. . Servicio personal . .
Servicio concierge p Ventanilla Exclusiva
concierge
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6.8.

PLAN DE ACCION (MARKETING MIX)

6.8.1. PRODUCTO

Dirigida Personas Naturales

Moneda Disponibles Lempiras y Délares

Deposito Inicial L 45,000.00 y $ 2,500.00

Promedio Requerido L 45,000.00 y $2,500.00
Tasa de Interés preferencial
Beneficios Descuentos en Comercios Afiliados
Tarjeta de Débito/Uso Internacional
Participacion en Sorteos
Seguro contra Robo, Fraude y Extravid
Atencion personalizada

Presentar dos referencias comerciales, bancarias o
personales por escrito.

Requisitos

Recibo de servicio publico (agua, luz, teléfono)

Presentar tarjeta de identidad, RTN, carné de residencia
0 pasaporte en caso de ser extranjero y copia de documento
que evidencia la direccién de residencia.

Los demas requisitos establecidos segin la Ley
Especial Contra El Lavado de Activos, Decreto No. 144-2014
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6.8.2. BENEFICIOS DEL PRODUCTO

= Tasa de interés

Este constituye el principal beneficio de la cuenta, ya que es el de mayor interés

revelado en la investigacion de mercado realizada a los clientes persona natural del banco,

la definicién de las nuevas tasas interés pasivas que se pagaran a los clientes, se

determinaron en referencia a las actuales tasas que paga Banco Ficensa para la cuenta

clasica y de acuerdo a la competencia a fin de realizar una propuesta atractiva competitiva

y que este dentro de los limites aceptables por el banco.

Es importante mencionar que la definicion de las tasas mas altas incluye la

evaluacion de las normativas aplicadas de BCH, considerando temas de encaje legal en

ambas monedas, la relacion entre el margen de la tasa activa y pasiva, las tasas de

mercado, los costos administrativos asociados, asi como el apetito del riesgo asociados

al nivel del tamafio del banco y su estrategia de negocios.

Propuesta de Tasas de Interés de la Cuenta Avance

CUENTA DE AHORRO AVANCE LEMPIRAS

TASA DE

RANGO INTERES
L 45,000.00 A 100,000.00 3.50%
L 100,000.01 A 250,000.00 4.50%
L 250,000.01 A L 500,000.00 5.00%
L 500,000.01 A 1,000,000.00 5.50%
1,000,000.01 EN ADELANTE 6.00%
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CUENTA DE AHORRO AVANCE DOLARES

TASA  DE

RANGO INTERES

$ 2,500.00 - $ 5,000.00 0.75%
$ 5,000.01 - $ 10,000.00 1.25%
$ 10,000.01 - $ 25,000.00 1.50%
$ 25,000.01 - $ 50,000.00 1.75%
$50,000.01 -$ 100,000.00 2.00%
$ 100,000.01 - $ 250,000.00 2.50%
$250,000.01 en adelante 3.00%

= Descuentos en comercios afiliados

Como segundo atributo de mayor importancia para los clientes persona natural de
acuerdo a la investigacion de mercados, la cuenta Avance contara con una considerable
oferta de comercios de interés que establezcan descuentos e incentiven el uso de la tarjeta

de débito asociada a su cuenta de ahorro.

Propuesta de Establecimientos asociados a la tarjeta de debito de la Cuenta de

Ahorro Avance

- Hotel: Hotel Excesior, Hotel Humuya Inn, Indura Beach Resort, Tela

- Servicios Educacionales: Universidad Tecnoldgica Centroamericana

- Concesionarias: Corporacion Jaar S. de R.L.

- Restaurantes: Rojo Verde y Ajo, Quiznos, Pizza Hut, Las Tejitas, Fridays
- Tiendas: Jetstereo,

- Cine: Metrocinemas

- Supermercados: Supermercado Los Andes, S.P.S
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= Tarjeta de débito/ Uso Internacional

Este atributo en respuesta a las necesidades y estilos de vida de los clientes persona
natural a los que se dirige la cuenta, ofrecer una tarjeta de débito de uso internacional, ya

que la que actualmente ofrece el banco es de uso local.

= Participacién en sorteos

Como parte de los beneficios de la cuenta de ahorro Avance se contara con la
participacion en sorteos que motiven a los clientes personas naturales al incremento en

saldos promedios manejados en la cuenta.

= Seguro Robo, Fraude y Extravio

La cuenta de ahorro contara con un seguro contra robo, fraude y extravid, que
garantice al cliente persona natural que podra recuperar sus ahorros en caso de sufrir

algun incidente, producto de los altos indices de inseguridad que vive el pais.

= Atencion personalizada

Como parte de los beneficios de la cuenta, el banco contara con un area exclusiva
y selecta para la atencion de los clientes de la cuenta Avance, que les permita a los clientes
persona natural vivir una experiencia que los haga sentirse Gnicos, cémodos y seguros

para realizar sus transacciones.
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6.8.3. REPRESENTACION GRAFICA

Con el apoyo de una agencia creativa y siguiendo los lineamientos del manual de
marca, se definieron los colores y la tipografia a utilizar para representar graficamente el
nombre del producto, después de una seleccién de varias propuestas, se determind la

siguiente como la mas idénea para el producto.

LIBRETA DE CUENTA DE AHORRO AVANCE
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TARJETA DE DEBITO CUENTA DE AHORRO AVANCE

MasterCard Global Service call: 1.800-307.730%

4 BANCO
A" FICENSA ;
AUTHORIZED SI'GN.ATUREIHO1 VALID UNLESS SIGNED ‘

This card is the property of Banco Fiosnsa, SA. and must be surenderad upon request. Uss of

8288 8888 8588 8883
s card & sutject o he cusiomer agreement. ¥ found, please retun 1o Credomatic, 848

Brickel Ave., 3rd Foor, Miamt, Florida 33131, Jelephone: (305) 372-3020430%) 372-3018.
eréard Oberthur C.S. 04 8981 4HC ICA1107 5/00

/

: D113
-

NOMBRE COMPLETD

Descripcion racional de los colores a utilizar

Los colores de Banco Ficensa son de tonalidades vibrantes y modernas, Amarillo
representa la felicidad y sobretodo organizacion. Ficensa es un banco que busca transmitir
familiaridad, pero al mismo tiempo seriedad, Ficensa te conoce como un amigo, pero te

entiende como un banco, y es a través de este color que transmitimos esto.

Verde simboliza naturaleza, transmite confort y relajacién, ademas representar un color
gue nos hace empatizar con las personas. En Ficensa, buscamos que el cliente se sienta
cémodo y tranquilo, ya que sus finanzas estan en buenas manos, con un banco que esta

comprometido con sus clientes y el desarrollo de Honduras en todos sus aspectos.

El azul turquesa transmite novedad mientras envuelve a las personas. El azul oscuro
nos hace sentir tranquilo y protegidos. Para Ficensa, la relacién que existe entre ambos

colores es la misma que buscamos provocar y transmitir en los clientes, dentro de Ficensa
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encontraras el hogar para que tus finanzas estén seguras y puedan prosperar en el ambiente

perfecto.

6.8.4. PROMOCION

OBJETIVOS DEL PLAN DE PROMOCION
= Introducir la nueva cuenta de ahorro Avance
= Dar a conocer los beneficios exclusivos de la cuenta Avance
= Aumentar las ventas de la cuenta Avance
= Incrementar la participacion de mercado de Banco Ficensa
= Mejorar el reconocimiento de la marca

= Promover y mantener la fidelidad de la cartera de clientes actuales.

INSTRUMENTOS DE PROMOCION

La publicidad ayudara a crear una disposicion favorable hacia el producto, dando a
conocer la nueva “Cuenta de ahorro Avance” informando al cliente persona natural de las
caracteristicas del producto. Esto se puede dar a traves del uso de las siguientes herramientas

de promocion:

Publicidad:
A través de diferentes medios de comunicacion como ser television, radio, prensa y

redes sociales.
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e Television:

No hay otro medio para llegar a una audiencia masiva que ofrezca las capacidades
creativas que la Television brinda. Este medio permite la combinacién de imagen, sonido y

movimiento importantes para mostrar las cualidades del producto ante los espectadores.

Ventajas de la Television:

1. Su poder creativo-comunicacional.
2. El bajo costo por mil.

3. El alto nivel de recordacion de los anuncios televisados.

Por los atributos del producto es importante que este se dé a conocer en segmentos
financieros, noticieros matutinos/nocturnos porque el producto va dirigido a personas
naturales con habitos de ahorro, administradores y gran parte del mercado al que el producto
se dirige mira television antes de salir de su casa para trabajar, es por eso que se empleara el
Noticiero TN5, HCH Matutino transmitidos de Lunes a Viernes, para promocionar “Cuenta
de ahorro Avance”. Patrocinio de segmentos €cOnOmMIcos en noticias, cortes, precios de

combustibles como una alternativa para resaltar el producto.

e Radio:

La radio es un medio movil, personal y directo. Puede entretener a las personas

naturales mientras estas conducen, caminan, cuando estan en su casa o lejos de ella. Es un
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medio poderosisimo para llegar a los que diariamente se dirigen a su trabajo en su automovil,

lo cual reforzaria la publicidad televisiva y de prensa.

Ventajas de la Radio:

1. Medio de Comunicacién Masivo.
2. Bajo costo.
3. Cobertura Amplia.

e Prensay Revistas:

“Cuenta de ahorro Avance” Creara y colocara informacion noticiosa en periddico La
Tribuna/La Prensa, dicha informacion atraera la atencién hacia el producto con artes de
prensa llamativos ya que un anuncio en publicidad impresa debe verse bien balanceado,
controlando el movimiento de los ojos del espectador para tener un mayor impacto visual,
con ilustraciones que atraigan la atencion del pablico. Un anuncio en prensa debe llevar la
mayor parte del mensaje de venta para ofrecer asi el producto al futuro consumidor y captar
su atencion. Revistas como Mercados y Tendencias, Estilo y Cromos.

También se publicaran noticias favorables sobre la participacion de “Cuenta de ahorro
Avance” en segmentos econdmicos como ser eventos especiales y participacion en ferias,
esto como parte de las relaciones publicas de la empresa. Otros materiales agregados en los

diarios, como ser hojas volantes, boletines informativos.
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e Redes Sociales

En la actualidad este medio ha tomado mucha importancia por el acceso a la tecnologia
y las opciones de informacion por medios electronicos que ahora los usuarios tienen. Por lo
que a través de Facebook se pautara el spot comercial, al segmento con las caracteristicas
que el producto requiere. Se realizaran sorteos de Kit por compartir las publicaciones del

producto; invitar a etiquetar a otros usuarios para ampliar el contenido de una forma orgéanica.

PROYECCION DE GASTOS DE PUBLICIDAD

Estos seran calculados de acuerdo al ciclo de vida del producto.

Etapa de Introduccion

Etapa de Crecimiento Etapa Madurez

» En esta el banco busca
dar a conocer la cuenta
Avance en el mercado
y realizara grandes
esfuerzos publicitarios

para buscar la
aceptacion del
producto.

El Banco buscara
alcanzar una mayor
penetracion en el
mercado,la colocacion
de la cuenta Avance se
mantendra en aumento
constante y se
disminuiran las
actividades
publicitarias en un
20%.

Figura 28. Ciclo de Vida del Producto

« El producto alcance su
mejor nivel de ventas,
los gastos en
publicidad y
promocion disminuird
en un 20% en relacion
a la etapa anterior.
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Tabla 12. Proyeccién de Medios de Cuenta de Ahorro Avance

MEDIO 2016 2017 2018 2019 2020
TELEVISION  L.93000000 L 70000000 L 50000000  L.0.00 L. 0.00
PRENSA L50000000  L.350,00000 L 35000000 L 20000000  L.200,000.00
REVISTA L.40000000  L.250,00000 L.300,000.00 L. 150,00000 L. 150,000.00
RADIO 20000000  L.200,00000 L 10000000  L.150,00000  L.150,000.00
L 14000000 L 20000000 L.150,00000  L.100,00000 L. 100,000.00
L 14000000 L 20000000 L.150,000.00  L.200,00000 L. 200,000.00

TOTAL "L.2310,000.00 L. 1900,000.00 L. 1550,000.00 L. 800,000.00 'L.800,000.00

El cual disminuye en un 18%, 15%, 32% para los afios 2017, 2018 y 2019

respectivamente de acuerdo a las etapas del producto.

Media Mix Cuenta de Ahorro Avance Ano 2016

m TELEVISION

m PRENSA

® REVISTA
RADIO

W CABLE

M EXTERIORES

Figura 29. Media Mix Cuenta de Ahorro Avance afio 2016

Merchandising

Incluye los materiales de apoyo que se utilizaran en las diferentes agencias del banco,

para dar a conocer la cuenta de ahorro Avance.
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e Welcome Kit con cupones descuento.

e Material POP: Afiches en agencias, brochures informativos.

e Kioscos dentro de las agencias con promotoras para impulsar el producto, explicando
a detalle los beneficios.

Venta Personal

Las ventas personales son todas las que realice el Banco que tiene como finalidad
establecer la venta de la Cuenta de Ahorro Avance entre el personal de atencion al cliente y
el cliente. Estas se realizaran de forma presencial ejecutada por la fuerza de ventas por los
oficiales de servicios al cliente o de negocios en las diferentes agencias del banco, quienes
de una forma profesional realizan las actividades de ventas dentro del banco y las que se
hacen sin establecer una comunicacion directa a través del correo electrénico y la venta por

teléfono.

Promocion de Ventas:

La promocidn de ventas son incentivos a corto plazo que promueven la compra-venta
del producto, esto complementa el papel de la publicidad.

Dado que la “Cuenta de ahorro Avance” se encuentra en la etapa de introduccion, es
cuando la promocion es mas importante ya que es necesaria para informar de la existencia
del producto a los futuros consumidores y lograr de esta manera captar su atencion y generar
una compra. La herramienta de promocion inicial a utilizar es un sorteo donde se ofrecera

dinero en efectivo por la apertura de esta cuenta. En una segunda fase se incluira el sorteo de
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viajes, experiencias de consumo (Spa, compras), pago del saldo de compras con la tarjeta de

débito por una temporada determinada.

Relaciones Publicas:

Con estas actividades se busca crear y mantener una imagen positiva del producto y la
empresa, estas se pueden realizar de forma interna y externa, mediante gira de medios y/o
publicitys a los canales de television y diferentes emisoras en pauta promover los beneficios
del producto e incentivar a través de las promociones vigentes la apertura de “Cuenta de

ahorro Avance”.

Participar en expoferias y eventos donde convoquen el segmento de mercado definido

para la eleccion de la “Cuenta de ahorro Avance”.

La finalidad de todas las actividades de la mezcla de promocidn, es la de acercar y
hacer accesible la cuenta de ahorro Avance a los clientes persona natural. A través de la
publicidad que es publica, impersonal y expresiva, las ventas personales permiten la relacion
directa con los clientes, la promocién de ventas atrae y comunica los beneficios que ofrece
la cuenta de ahorro Avance y las relaciones publicas buscan la credibilidad y promover la

imagen institucional.

6.8.5. PRESUPUESTO

El presupuesto es por asignacién el Banco asigna dentro de su presupuesto general un

cantidad maxima de a cada una de las areas para gastos autorizados, los cuales se mantienen
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fijos durante el afio y es realizados por el area de finanzas de la institucion. El presupuesto
asignado para la cuenta de ahorro Avance en su primer afio representa la mayor inversion por
la etapa de lanzamiento del producto; los siguientes afos tienen un 28 y 36% respectivamente
menos por todas las acciones de venta con los oficiales de servicio al cliente, quienes

realizaran la mayor labor de captacién de cuentas.

Tabla 13. Presupuesto de Mercadeo Cuenta de Ahorro Avance

PRESUPUESTO DE MERCADEO ANO 2016 ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020
PRODUCCION
Libreta de Ahorro L. 4,872.00 L. 5,124.00 L. 5,390.00 L. 5,670.00 L. 5,964.00
Tarjeta de Débito L. 15,312.00 L. 16,104.00 L. 16,940.00 L. 17,820.00 L. 18,744.00
ACTIVIDADES DE INTRODUCCION
Evento lanzamiento L. 150,000.00
Regalos de Bienvenida L. 200,000.00
Agencia Creativa (Campafia) L. 22,150.00 L. 25,000.00 L. 30,000.00 L. 35,000.00 |L.40,000.00
Capacitacion Inicial L. 50,000.00
MEDIOS
Television L. 930,000.00 L. 700,000.00 |L.500,000.00 L.0.00 L. 0.00
Prensa L. 500,000.00 L. 350,000.00 |L.350,000.00 L. 200,000.00 (L. 200,000.00
Revista L. 400,000.00 L. 250,000.00  |L.300,000.00 L. 150,000.00 |L. 150,000.00
Radio L. 200,000.00 L. 200,000.00  |L.100,000.00 L. 150,000.00 |L. 150,000.00
Cable L. 140,000.00 L. 200,000.00 |L.150,000.00 L. 100,000.00 L. 100,000.00
Exteriores L. 140,000.00 L. 200,000.00 L. 150,000.00 L. 200,000.00 |L.200,000.00
Produccion de Comercial L. 120,000.00
PROMOCION
Activaciones (Impulsadoras) L. 20,000.00 L. 15,000.00 L. 10,000.00 L. 10,000.00 |L.10,000.00
Promociones (Mantenimiento/Sorteos) (L. 150,000.00 L. 250,000.00 L. 350,000.00 L. 0.00 L.0.00
POP (Material para Agencias) L. 30,000.00 L. 15,000.00 L. 15,000.00 L. 15,000.00 [L. 15,000.00
Redes sociales L. 26,580.00 L. 17,720.00 L. 11,075.00 L.11,075.00 [L.11,075.00
E -mail marketing L. 6,382.50 L. 6,382.50 L. 6,382.50 L. 6,382.50 L. 6,382.50
TOTAL PRESUPUESTO L. 3105,296.50 L.2250,330.50 |L.1994,787.50 |L.900,947.50 |L.907,165.50
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6.8.6. PRECIO

Por ser un producto financiero el precio de la cuenta de ahorro Avance que corresponde

al monto inicial requerido para abrir la cuenta, para determinarlo se tomé en cuenta las

condiciones ofrecidas por la competencia, al segmento de mercado al que se dirige la cuenta

y de acuerdo a las necesidades del banco basadas en las proyecciones de captacién de fondos

del pablico, ya que esta constituye la principal fuente de financiamiento del Banco.

6.8.7.

CANALES DE DISTRIBUCION

La cuenta de ahorro preferencial Ficensa podra ser abierta a través de los canales de

distribucién que corresponde a las agencias y sucursales de Banco Ficensa.

*Oficina
Principal
Tegucigalpa

*La Merced

*Viera
*Mall
Multiplaza

*Plaza
Miraflores

*Metromall
*Las Cascadas
+City Mall

*Oficina

*Sucursal
Principal San Comayagua
Pedro Sula +Ventanilla
*Mega Plaza Comayagua

*Mall Galerias
del Valle

*Los Andes

*Circunvalacid
n

+City Mall

* Puerto
Cortés

*Sucursal *Sucursal El
Juticalpa Progreso

*Ventanilla *Ventanilla
Juticalpa Las Mercedes

Figura 30. Canales de Distribucion Banco Ficensa
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FUERZA DE VENTAS

La fuerza de ventas del banco la constituye el talento humano que se dedica

directamente a la atencion al cliente, cuyos objetivos son:

= Ofrecer y promocionar adecuadamente los diferentes productos y servicios que
ofrece el banco.

= Mantener y desarrollar las relaciones con los clientes, mejorando la imagen y
la posicion del banco ante ellos.

= Conocer los problemas y necesidades de los clientes y ayudarles a encontrar la
solucion trasmitiendo la informacion a las areas indicadas.

La fuerza de ventas del Banco esta constituida por:

OFICIALES DE SERVICIO AL CLIENTE: lo constituyen al talento humano que estan
ubicados en cada agencia, cuyo objetivo es atender a los clientes y promocionar los diferentes

productos y servicios que brinda el banco.

OFICIALES DE NEGOCIOS: lo constituyen los colaboradores encargados de atender

el area de negocios corporativos y de personas para el otorgamiento de facilidades crediticias.

CAJEROS DE VENTANILLA: son los colaboradores encargados de ejecutar las

transacciones financieras solicitadas por los clientes y encargados de dar a conocer los

diferentes productos y servicios que brinda el banco.
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PLAN DE INCENTIVOS

Para incentivar la fuerza de ventas, el banco pondré en préctica un plan de incentivos
a fin de motivar el cumplimiento de las metas y objetivos propuestos, dicho plan incluira

entre otros:

= Bonos en efectivo
= Giftcard de consumo en supermercados

= Cupones de Restaurantes

FORMULARIOS ELECTRONICOS EN LA PAGINA WEB Y REDES SOCIALES

A fin de promover y dar a conocer la nueva cuenta de ahorro Avance se utilizara la
Pagina Web y redes sociales del banco, en los que se indicara la direccién de correo
electronico o el contacto directo de un oficial de servicio al cliente para brindar mayor
informacion de la cuenta de ahorro Avance, a fin de incentivar a los clientes personas

naturales a abrir dicha cuenta.

6.9. PRONOSTICOS

6.9.1. CALCULO DE LA DEMANDA

Informacién Demogréafica

Poblacion Total a Nivel Nacional 8308,417
Poblacion Econdmicamente Activa a Nivel Nacional 3655,099
Poblacién Dispuesta a abrir la cuenta de ahorro Avance (98%) 3581,997
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El método utilizado para encontrar la proyeccion de la demanda global fue el de la tasa
de crecimiento tomando datos proporcionados en el Boletin Estadistico Mensual del Sistema
Financiero, Asegurador y OPDF, tomando el contenido en el mes de Junio de cada desde el
afio del 2011 al 2015, considerando el niamero de cuentas con un saldo por escalas de L
30.000.00 hasta mas de L 1, 000,000.00. En la seccion Estadisticas del Sistema Financiero,

en el apartado de Depositos de ahorro por escala.

Tasa de Crecimiento

3/438,115/346,882 -1=

Factor de Crecimiento = 0.0478

Tasa de Crecimiento = 4.78%

A dancoitema
2011 1.00
2012 1.30
2013 135
2014 110
2015 1.10
1.17% Partipacion Ponderada

Participacién de Banco Fincesa de depositos de ahorro del sistema financiero
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6.9.2.

Cuentas de
Depdsitos de Cuota de
Ao Ahorro del Sistema| Demanda (98% ) Me r?"?‘do
Financiero por Obejtivo
Escala (CNBS) (1.17%)
2011 346,882 339,944 3,977
2012 378,235 370,670 4,337
2013 381,876 374,238 4,379
2014 390,178 382,374 4,474
2015 438,115 429,353 5,023
2016 459,060 449,879 5,264
2017 481,006 471,386 5,515
2018 504,002 493,922 5,779
2019 528,096 517,534 6,055
2020 553,343 542,276 6,345

98% Dispuesta abrir la cuenta de Ahorro Avance

CRECIMIENTO DE LAS CUENTA DE AHORRO AVANCE 2016 - 2020

Proyeccion de Cuentas Avance

Promedio mensual cuentas abiertas 2015 192

Promedio mensual cuentas iguales o

mayores a L 50,000.00 40
Proyeccion de Ventas 45%
Crecimiento anual 5%
Cantidad de cuentas mensuales por abrir 58

Afo Cuentas [Valora Captar
ANO 2016 696 31320,000.00
ANO 2017 732 32940,000.00
ANO 2018 770 34650,000.00
ANO 2019 810 36450,000.00
ANO 2020 852 38340,000.00

108



El crecimiento de las cuentas de ahorro Avance se determind de acuerdo a las
estadisticas actuales de la cuenta clasica en ambas monedas que se abren por montos iguales
0 mayores a L 50,000.00, por lo que se determiné un crecimiento de un 45% mas al actual,
proyectando abrir 58 cuentas de ahorro Avance a nivel nacional, a través de 22 agencias lo
cual se distribuira las metas por agencia, de acuerdo a las estadisticas de las agencias con
mayores movimientos, este aumento sera incentivado de acuerdo a la inversion en publicidad

y promocion de la cuenta.

6.10. SEGUIMIENTO, EVALUACION Y RETROALIMENTACION

Las ultimas actividades en el programa de marketing son el seguimiento, evaluacion y
retroalimentacion que le permita medir al area de mercadeo, las estrategias que se lleven a
cabo en la forma en que fueron programadas, para que los objetivos puedan ser alcanzados.
Es importante seguir la efectividad e impacto de las iniciativas de comunicacion para

asegurar que la comunicacion es clara, consistente y efectiva.

El 4rea de mercadeo realizara un control preventivo que se anticipen a los problemas,
asi como una supervision continua y directa de cada planificacion, de igual forma evaluara
las actividades cuando hayan sido concluidas, para obtener una retroalimentacion una vez
que ya hayan sido terminadas, su mayor desventaja radica es que cuando responsable recibe
la informacion ya no hay forma de cambiarla, pero proporciona excelentes datos que sirven

para planes futuros.

109



Entre los controles necesarios para monitorear el plan de marketing, se llevaran los

siguientes:

Comentarios de los clientes: la funcién del plan de marketing es persuadir al cliente
invierta en la cuenta de ahorro Avance, por lo que se monitoreara las opiniones de los
clientes que ya hayan abierto la cuenta, a traves de una encuesta electronica, remitida
a su correo electronico a fin de monitorear la retroalimentacion del nuevo producto.
Las Ventas: con el propoésito de monitorear la colocacion de la nueva cuenta avance
el area de mercadeo evaluara de acuerdo a numero de cuentas colocadas, saldos de
las cuentas mensuales.

Evaluacion de la Fuerza de Ventas: el &rea de mercadeo evaluara la efectividad de
cada agencia, a traves de informes presentados por los jefes de agencia, donde se
evallen a los oficiales de servicio al cliente, cajeros puntos como la promocion de la
nueva cuenta, conocimiento de los beneficios, capacidad de dar respuesta a los
clientes. Para los oficiales de negocios el informe lo remitira el Gerente de Negocios
de la zona.

Presupuesto: en este punto el area evaluara el cumplimiento del presupuesto
establecido, monitoreado con el propdsito de minimizar el gasto y evaluar la
administracion del mismo.

Efectividad de la Promocion: el area de mercadeo evaluara de forma constante la
efectividad de los diferentes medios utilizados para la promocion, calidad de los
mensajes y si estan llegando de forma correcta a los clientes.

Participacion de Mercado: con el fin de evaluar el crecimiento de la participacion

de mercado, el area de mercadeo evaluara de forma semestral a través de los informes
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de la CNBS el porcentaje de participacion de los bancos en depositos en cuentas de

ahorro.

6.11. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 14. Cronograma de Actividades

ACTIVIDAD

ANO 2016

ENE FEB MZ(ABRFMA'JUN JUL AGCSEP OCTNO\DIC

O 00 NO UL B WN B

e el
W N P O

=
D

Produccion de Libretas de Ahorro 'y
Tarjeta de Débito

Produccion de Material POP
Capacitacién de la Fuerza de Ventas
Evento de Lanzamiento
Produccion de Comercial TV/Radio
Pautaen TV

Pauta en Radio

Pauta en Prensa

Pauta en Revista

Pauta en Cable

Pauta en Exteriores

Redes Sociales

E-mail Marketing

Activaciones (Impulsadoras)
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ANEXOS

ANEXO 1 ENCUESTA DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Objetivo: Banco FICENSA desea medir la factibilidad del desarrollo de un nuevo
producto financiero, una cuenta de preferencial que ofrezca un servicio personalizado, con
diversos y superiores privilegios ligados a su tarjeta de débito, la informacién es caracter
confidencial, la cual sera utilizada con fines estrictamente internos por el area de mercadeo

del Banco.

1. ¢Estaria dispuesto a abrir una nueva cuenta de ahorro preferencial con mejores
condiciones y beneficios?

Si

No.

Si su respuesta es no, por favor completar los datos demogréaficos

2. ¢Cual es monto inicial con el que estaria dispuesto a abrir esta nueva cuenta de ahorro
VIP? Seleccione una respuesta
____Menos de L 30,000.00
__L.30,000.01- L 50, 000.00
__L.50,000.01- L 70, 000.00
___ L 70,000.01- L 90, 000.00
___Mas de L 100,000.00
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3. ¢Cudles de los siguientes beneficios, son de su interés para que estén asociados a esta
nueva cuenta de ahorro? Seleccione los 5 de mayor importancia para usted

____Tasa de Interés Preferencial ___Asistencia Vial/Hogar/Salud
____Acceso de Atencion Personalizado ___Uso Internacional
___Retiros gratis en cajeros automaticos ~__ Seguros

Descuentos Adicionales en
Comercios afiliados Participacién en Sorteos
Otros

4. ¢Qué considera usted de una Institucion Bancaria al momento de decidir invertir su
dinero en una de ellas? Siendo 1 el de mayor importancia y 5 el de menor importancia.

__Imagen del Banco
__ Oferta de Productos y Servicios
___Servicio al cliente
___ Cobertura Nacional (Agencias)

__Trayectoria

5. ¢Con que otros Bancos mantiene sus cuentas ahorro? Indique los dos de mayor

importancia:

6. Como califica la oferta de productos y servicios de Banco Ficensa, en comparacion
otras alternativas del mercado
____Excelente
____Buena
___Regular

___Suficiente
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___No Sufiente

7. Indiquenos el grado de satisfaccion general que le brinda Banco Ficensa. Seleccione
una respuesta
__Muy Satisfecho
___Satisfecho
___Neutral
___Insatisfecho

___Muy Insatisfecho

8. Valore los siguientes atributos de Banco Ficensa. Siendo 1 el de mayor importancia
y 5 el de menor importancia.
__Estrategia empresarial __Talento Humano Profesional
__Tecnologia y Procesos __Orientado a Clientes

__Productos y Servicios

9. ¢Recomendaria a Banco Ficensa a un Familiar o Amigo?

_Si

__No
Datos Demograficos Rango de Ingresos
Género ____ Femenino __L10,000.00 - L 20,000.00

Masculino __L.30,000.00 - L 40,000.00

Edad - __L.50,000.00 - L 60,000.00
EstadoCivil ___ L 70,000.00 - L 80,000.00
Ocupacion/Profesion ____Maés de L 80,000.
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