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RESUMEN EJECUTIVO

La entidad bancaria BISA S.A. fundada el 5 de Julio de 1963, asumiendo como
compromiso de vida, promover el desarrollo nacional y satisfacer las necesidades de
nuestros clientes con oportunidad y calidad, guiados por cinco valores fundamentales:
Calidad, Prudencia, Compromiso, Coordinacion e Innovacion y debidamente regulada
por la Autoridad de Sistema Financiero ASFI representa para este estudio de
investigacion un andlisis sobre cambios positivos de percepciones de los consumidores
ante un programa de marketing social con base en la Responsabilidad Social

Empresarial de la entidad.

Como introduccién de la tesis se encuentra representada con las dificultades
empresariales que actualmente vive la entidad, haciendo generar un objetivo para
transformar positivamente las falencias actuales mediante un programa de Marketing
Social para la sociabilizacion de la Responsabilidad Social Empresarial del Banco BISA
S.A., el cual genere un cambio positivo en las percepciones de los consumidores

financieros en la ciudad de Sucre.

En el primer capitulo de la tesis se desarrolla el marco tedrico con autores especialistas
en el Marketing Social Corporativo, un analisis que ayudé a fundamentar los capitulos

siguientes.

En el segundo capitulo se concentra el andlisis del diagndstico del Banco BISA S.A.
con PEST, PORTER, FODA vy los datos de primera mano que es la investigacion de

mercados con su debida contrastacion de la hipotesis de la investigacion.

Y por ultimo se desarrolla la propuesta del disefio de cambios positivos de percepciones
de los consumidores financieros ante un programa de marketing social con base en la
Responsabilidad Social Empresarial (reciclado de papel y carton en desuso) que opera el
Banco BISA S.A., al enfocarse en clientes externos e identificando un tipo de clientes
vulnerables que son los apdstoles, podra cambiar las percepciones negativas a positivas
en un 12% del total del 62% de insatisfechos y desleales, por ultimo la entidad sumara a

un 50% de clientes internos donde son denominados clientes leales y satisfechos.



EXECUTIVE SUMMARY

The banking entity BISA S.A. founded on July 5, 1963, assuming as a life commitment,
promote national development and meet the needs of our customers with opportunity
and quality, guided by five core values: Quality, Prudence, Commitment, Coordination
and Innovation and duly regulated by the Financial System Authority ASFI represents
for this research study an analysis of positive changes in consumers' perceptions of a
social marketing program based on the company's Corporate Social Responsibility.

As introduction of the thesis, it is represented with the business difficulties currently
experienced by the entity, generating an objective to positively transform the current
shortcomings through a Social Marketing program for the socialization of Corporate
Social Responsibility of Banco BISA SA, which generates a positive change in the
perceptions of financial consumers in the city of Sucre.

In the first chapter of the thesis the theoretical framework is developed with specialist
authors in Corporate Social Marketing, an analysis that helped to substantiate the
following chapters.

In the second chapter, the analysis of the diagnosis of Banco BISA S.A. with PEST,
PORTER, SWOT and the first-hand data that is market research with its proper testing
of the research hypothesis.

And finally, the proposal for the design of positive changes in perceptions of financial
consumers before a social marketing program based on Corporate Social Responsibility
(recycling of paper and cardboard in disuse) that Banco BISA SA operates, by focusing
on external customers and identifying a type of vulnerable clients who are the apostles,
you can change the negative to positive perceptions by 12% of the total of 62% of
dissatisfied and disloyal, finally the entity will add to 50% of internal clients where they

are called Loyal and satisfied customers.
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INTRODUCCION

L ANTECEDENTES
El sector bancario es uno de los mas competitivos de cualquier economia, todas las
entidades financieras de la ciudad de Sucre deben regirse a la normativa de la Autoridad
de Sistema Financiero ASFI y el Banco Central de Bolivia que determinan entre otras
las tasas de interés que se pueden cobrar a las personas que acuden a estas y otras por

las que estas instituciones captan sus ingresos.

En estos ultimos afios el sector bancario fue creciendo conforme al desarrollo de la
poblacion sucrense, la competitividad que existe en este sector es tan amplia que cada
entidad tiene mas de 3 agencias en lugares estratégicos de la ciudad con el fin de atender
la creciente demanda por parte de la clientela, la complejidad de crear nuevos servicios
para diferenciarse unas de otras hace que varias de estas entidades financieras se apoyen
en un marketing solidario, una de las estrategias para focalizar a sus clientes en la

realizacion de busqueda a través de su sistema de datos y poder generar fidelizacion.

Dentro de la investigacion se determind al Banco Bisa S.A. como elemento de estudio
una entidad fundada el 5 de Julio de 1963, asumiendo como compromiso de vida,
promover el desarrollo nacional y satisfacer las necesidades de nuestros clientes con
oportunidad y calidad, guiados por cinco valores fundamentales: Calidad, Prudencia,

Compromiso, Coordinacion e Innovacion.

El concepto de marketing dentro de este sector ha ido cambiando, al punto que las
organizaciones bancarias no so6lo tienen en cuenta las transacciones en el mercado, sino

también las necesidades que el cliente exige a estas entidades.

El Marketing Social al interior de las organizaciones bancarias busca soluciones tanto
para mejorar la calidad de vida de la sociedad como para poder convivir con esta, por
otra parte, los programas de marketing sociales que efectuaron distintas entidades para
el beneficio de varias personas con dificultades fisicas y econdmicas tienen el objetivo
de crear un fuerte vinculo entre la organizacion y las personas, que permita una mayor

interaccidén y un mejoramiento bilateral de procesos.



Dentro del sector bancario la forma en que se maneja el marketing social es como una
estrategia sencilla de relacionar al cliente en su pura expresion a partir de lo que le gusta
en cuanto a su servicio, es decir, no se encuentra una diferencia con la publicidad
lucrativa. Ademas, el sector estudiado tiene debilidades en la fidelizacion de los
consumidores financieros, donde los mismos son flexibles en su toma de decisiones al
requerir un servicio o producto. Por ello, la migracién de los consumidores es constante

dentro del mercado competitivo.

I.  SITUACION PROBLEMATICA
Actualmente los consumidores financieros presentan varias dudas con base en sus
necesidades al adquirir productos y/o servicios financieros ya que existe una gran gama
de los mismos ofertados por el Banco Bisa S.A. y las demas entidades financieras sin
diferenciar cudl es el objetivo de beneficio final de su oferta, la competencia ha
alcanzado un nivel técnico tan alto que el cliente ya no se focaliza en la calidad del
producto en si, ya que casi todas las entidades financieras garantizan similares

condiciones de calidad para un mismo producto y/o servicio.

Sin embargo hoy en dia las personas se encuentran en una etapa de sensibilidad y
colaboracion con su projimo, dado a ello dicha entidad mantiene el marketing social
como una de sus politicas internas para obtener relaciéon entre el servicio y el
compromiso de la solidaridad asi como crear un servicio social que cubra una necesidad

que no esta siendo satisfecha por otros sectores lucrativos.

Por medio de esta estrategia varias entidades generan el marketing social hacia la
poblacién creando programas de solidaridad y al mismo tiempo instituyendo campanas
publicitarias como base lucrativa para el beneficio de dicha entidad; situacion que las
personas captan como una publicidad productiva para el sector y no asi para el objetivo

solidario.

El Banco Bisa S.A. al realizar un programa solidario, enfoca como una estrategia
lucrativa para su beneficio olvidando las necesidades, gustos, preferencias, deseos,
habitos de consumo, comportamientos, costumbres y actitudes manteniendo una
relacidn a corto plazo cuando el concepto de solidaridad es el bien estar a largo plazo

del consumidor.



Por otro lado, el Banco Bisa S.A. posee un programa de Responsabilidad Social
Empresarial (Reciclaje de papel, ahorro de energia eléctrica, minimizar el consumo de
agua y entre otros) que no esta siendo aprovechado para generar un cambio positivo en
las percepciones de los consumidores financieros ya que solamente es comunicado y

ejecutado dentro la Institucion y no asi extendido a la sociedad.

III. FORMULACION DEL PROBLEMA
(COomo generar un cambio positivo en las percepciones de los consumidores
financieros, mediante un programa de Marketing Social con base en la Responsabilidad

Social Empresarial del Banco Bisa S.A. de la ciudad de Sucre?

IV.  OBJETO DE ESTUDIO

Proceso de Gestion de Marketing.

V. OBJETIVO GENERAL
Proponer un programa de Marketing Social con base en la Responsabilidad Social
Empresarial, que genere un cambio positivo en las percepciones de los consumidores

financieros del Banco Bisa S.A. en la ciudad de Sucre.

VI.  OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Identificar y analizar las diferentes teorias de Marketing Social relacionadas con
el aspecto bancario

» Diagnosticar el comportamiento del consumidor financiero del Banco Bisa S.A.
en la ciudad de Sucre ante el marketing social.

» Valorar el enfoque actual de la Responsabilidad Social Empresarial del Banco
Bisa S.A. con estrategias de Marketing Social con relacion a las percepciones de

los consumidores financieros en la ciudad de Sucre.

VIL. JUSTIFICACION
Hoy en dia los mercados financieros son cada vez mas complejos, es por eso que las
estrategias de marketing que presentan, no son necesariamente la ayuda correcta que
requieren las empresas para alcanzar sus objetivos; existe una mayor competitividad

entre entidades financieras que se manifiestan por medio de la medicion del grado de



rentabilidad y aptitud en el mercado, magnitudes que a veces no se muestran por medio

de publicidades.

En una gran mayoria los consumidores actuales relacionan sus inversiones en un
producto o servicio con la ayuda social hacia su projimo, grandes empresas lucrativas
manejan esta estrategia del marketing social para ampliar su desempeiio empresarial y
generar una percepcion positiva y asi poder adquirir lealtad y satisfaccion de los
consumidores financieros, es por eso que el siguiente estudio requiere reforzar el
programa del marketing social en el Banco Bisa S.A. de la ciudad de Sucre; si bien esta
empresa ejecuta este tipo de estrategia social dentro su programa de Responsabilidad
Social Empresarial, con el presente estudio se pretende incrementar un cambio positivo
en las percepciones de los consumidores para generar la lealtad y satisfaccion de los

consumidores financieros.

Ademas, mediante la investigacion se pretende mejorar la informacion de los servicios y
cualidades que tiene el Banco Bisa S.A. en su programa de Responsabilidad Social
Empresarial en este caso el Reciclado de carton y papel en desuso que estd inclinado a
la solidaridad al projimo, de forma que los clientes potenciales puedan acceder a dicha
entidad con una percepcion diferente del marketing social y de esta manera la entidad
estudiada se beneficiard con el cambio positivo de las percepciones, que estara

direccionado hacia la lealtad y satisfaccion de los consumidores financieros.

El estudio como aporte metodologico propondra mejorar su programa de
Responsabilidad Social Empresarial en el Reciclado de cartén y papel en desuso con un
programa de Marketing Social mediante componentes o atributos principales de modo
que puedan definirse estrategias puntuales respecto a todos los competidores del
mercado dedicados al mismo rubro o similares, logrando optimizar el cambio de

percepciones hacia la lealtad y satisfaccion del publico meta.

VIII. HIPOTESIS
El disefio de un programa de Marketing Social con base en la Responsabilidad Social
Empresarial del Banco Bisa S.A. permitird un cambio positivo de las percepciones de

los consumidores financieros hacia la lealtad y satisfaccion.



IX. ENFOQUE DE INVESTIGACION
El enfoque de investigacion es cualitativa — cuantitativa, mediante este enfoque se
desarrollaran entrevistas a los funcionarios del departamento de comercializacion y
encuestas a los clientes actuales del sector bancario para cumplir los objetivos de
investigacion y proponer un programa de Marketing Social con base a la
Responsabilidad Social Empresarial del Banco Bisa S.A. que permita obtener un
cambio positivo de las percepciones hacia la lealtad y satisfaccion de los consumidores

financieros.

X. TIPO DE INVESTIGACION
El tipo de investigacion del presente documento es EXPLICATIVO, mediante este
alcance se podra explicar las causas de las variables de estudio, es decir, como el
programa de Marketing Social podrd obtener un cambio positivo de las percepciones
hacia la lealtad y satisfaccion de los consumidores financieros con base en la

Responsabilidad Social Empresarial del Banco Bisa S.A.

XI.  METODOS DE LA INVESTIGACION

Los métodos que se utilizé fueron los siguientes:
Métodos
» Método de Analisis y Sintesis

El andlisis y sintesis se realizo en cada uno de los capitulos dedicados al analisis sobre
el Programa de Marketing Social en el Banco Bisa S.A., ademdas contribuy6 en la
simplificacion de los datos obtenidos en el transcurso de la investigacion. Se empled
para elaborar y realizar un andlisis exhaustivo, tanto de la informacidon con que se
cuenta como de los resultados obtenidos a través de la encuesta, ademas permitid

obtener las conclusiones al respecto de manera logica.
» Método Deductivo

Por medio de este método se inicid la identificacion de las partes unificadas que
caracterizan una realidad, de esa manera se establecio la relacion causa-efecto entre los
elementos que compone el objeto de investigacion, ademas con la utilizacion de este

método lo que se pretende es tomar decisiones, en cuanto, al disefio del programa de



marketing social, basdndose en los resultados del diagnéstico integral hasta el

diagnostico interno de la empresa, como también de la investigacion de mercados.
» Método Estadistico

Este método se utilizd especificamente para la obtencién del tamafio de la muestra,
tabulacion de los datos de las encuestas y asi poder obtener informacion actualizada
para el trabajo de investigacion. Tuvo como objetivo facilitar el analisis y la sintesis de
los datos cuantitativos obtenidos de acuerdo al levantamiento de informacion, su
ordenamiento, clasificacion e interpretacion y convertirlos en informacion que

contribuyd a explicar los comportamientos y tendencias del objeto estudiado.
Técnicas
> Encuestas

Se utilizé esta técnica esencialmente con el propodsito de obtener informacion acerca del
tema seleccionado para la investigacion, la encuesta permitido la recoleccion de

informacion por medio de un cuestionario predisefiado.
> Acopio de datos secundarios

Mediante la aplicacion de la técnica mencionada se logrd obtener informacion
secundaria del Banco Bisa S.A. donde se interiorizé en la informacion de los datos
historicos de los movimientos de los clientes externos e internos hacia el marketing

social y los servicios que oferta la entidad.

XII. HERRAMIENTAS
Encuestas estructuradas.- Sera necesario la encuesta estructurada para los objetivos de
investigacion y asi conocer y establecer las razones, opiniones de los clientes sobre la

percepcion del marketing social que la entidad efectua en la ciudad de Sucre.

Acopio de datos secundarios.- Se utilizd para recolectar informacion de los datos
historicos y actuales de los clientes internos y externos sobre el tema a investigar,
recabada en el Departamento de Sistemas Bancarios del Banco Bisa S.A. de la ciudad

de Sucre y asi lograr cumplir los objetivos de la investigacion.



XIII. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES SUB DIMENSIONES INDICADORES VALORES FINALES TIPO VARIABLE INSTRUMENTO
Es el cambio de comportamiento 1. PRE CONSIDERACION 1. Conocimiento del mensaje por parte del cliente. 1. Si, no 1. Nominal 1. Encuesta
o =) y percepciones, se desarrolla 2. CONSIDERACION 2. Predisposicion para la toma de decision. 2. Si, no 2. Nominal 2. Encuesta
é E gradualmente en 5 etapas que 3. ACCION 3. Toma de decision correcta. 3. Si, no 3. Nominal 3. Encuesta
<A son: pre consideracion, 4. MANTENIMIENTO 4. Apoyo y facilitacion. 4. Si, no 4. Nominal 4. Entrevista
= E consideracion,  mantenimiento, 5. TERMINACION 5. Actitud positiva y lealtad. 5. Si, no 5. Nominal 5. Encuesta
; & CAMBIO DE accion y terminacion).
=) PERCEPCIONES
1. INTANGIBLE: a) Informacion actual. a) Suficiente, poca, ninguna. a) Ordinal a) Entrevista
a) Ideas, b) Aceptacion. b) table, poco ble, nada bl b) Ordinal b) Encuesta
b) Creencias, ¢) Inclinacion. c) Positiva, Negativa. ¢) Nominal ¢) Encuesta
) Actitudes > C imiento de la problematica y la > Si.no » Ordinal »  Encuesta
> cognitivo »  Sentimiento de agrado. »  Agradable, poco agradable, nada agradable. »  Ordinal »  Encuesta
L. PRODUCTO/SERVICIO f afectivo > Comporl.amiemo d.e la pobla(.:ifjn_ > Pf)sitivo, negativo. > Nom?nal »>  Encuesta
> conducta d) Existencia de cualidades positivas. d) Si, no. d) Nominal d)  Encuesta
d) Valores e) Calidad. e) Si,no. e) Nominal e) Encuesta
e) Servicios. ) Satisfaccion de la expectativa. f) atisfecho, poco satisfecho, nada f) Ordinal f)  Encuesta
TANGIBLE: g) Comprobacién por parte del cliente al adquirir un g Si,no. g Nominal 2 Encuesta
) Productos fisicos producto.
2) Tangibilizar conceptos.
2. e Cantidad de dinero que se paga. ®  Alto, medio, bajo. e Ordinal . Encuesta
. Costo monetario. e Minutos u horas que se espera. *  Alto, medio, bajo. e Ordinal . Encuesta,
2. PRECIO . Costo de tiempo. e Importancia de lo que pierde o dejo de hacer e Importancia alta, media, baja. e Ordinal entre
. Costo de oportunidad. e Emociones del cliente. e Positiva, negativa. e Nominal . Encuesta
- . Costos psiquicos. . Encuesta
; Es un proceso en el cudl las 3 PLAZA 3. - - v Disponibilidad y facilidad de  adquisicién. v Ficil de adquirir, dificil de adquirir. v Nominal v Encuesta
E empresas buscan satisfacer las 7 — — - -
2 necesidades sociales o solucionar . . e Impacto dx.e la acuvld:ad., e Positivo, l?egatl.vo. . Nominal . Encue‘sta,
o una problemética social ~del . I’ublu.:ldad. . e Importancia de la actividad. e Alta, media, baja. . Ordinal entrevista
g publico en general o mercado i . Relaciones piiblicas. e Nivel de éxito. ¢ Exitoso, poco exitoso, nada exitoso. . Ordinal . Entrevista
z meta, consta de caracteristicas y | 4 PROMOCION . Venta personal. o Importancia del apoyo. e Importante, poco importante, nada importante. | Ordinal . Entrevista
;:l; una mezcla de marketing basada . Eventos especiales. e  Cantidad de medios. e Suficientes, pocos, ninguno. . Ordinal . Entrevista
=) en el producto, precio , plaza, . Publicita. . Entrevista
2 MARKETING | 0 B, mensaj, proceso,
= : personal, presentacion. 5.
> . Informar. e Claridad del contenido. e Clara, poco clara, nada clara. . Ordinal . Encuesta
5. MENSAJE . Educar. * Nivel de aprendizaje. e Alto, medio, bajo. . Ordinal . Encuesta
. Persuadir o concientizar. e Influencia del contenido. ¢ Influyente, poco influyente, nada influyente. . Ordinal . Encuesta
6.
. Adquisicién. . Facilidad de orden. e Facil de solicitar, dificil de solicitar. . Nominal . Encuesta
6. PROCESO . Entrega. . Velocidad de adjudicacion. e Alta, media, baja. . Ordinal . Encuesta
. Post compra. . Asesoramiento, seguimiento. e Si serealizd, no se realizo. . Nominal . Encuesta
7 PERSONAL 7. e e 4 Calidad del talento humano. v Muy buena, buena, mala. v Ordinal . Encuesta
8.
. Apariencia exterior ¢ . Percepcion de cliente. ¢ Buena, indiferente, mala. . Ordinal . Encuesta,
s PRESENTACION inleriO_r._ _ . Cantidad de 'fldquisxcu’m del pro@ucto/ce_rvicio. . Pf)sitiva, negativa. . Nominal emrevi_sta
. Accesibilidad. . Confianza cliente al estar en las instalaciones. e Si,no. . Nominal . Entrevista
. Seguridad. . Encuesta,
entrevista

HIPOTESIS: El disefio de un programa de Marketing Social con base en la Responsabilidad Social Empresarial del Banco Bisa S.A.

permitird un cambio positivo de las percepciones de los consumidores financieros hacia la lealtad y satisfaccion.

El cuadro de Operacionalizacion de variables permitid establecer los indicadores e instrumentos para desarrollar el capitulo del diagndstico.




CAPITULO I

MARCO TEORICO
El marco teérico que fundamenta esta investigacion proporcionard al lector una
idea mas clara acerca de este tema. Se encontraran los conceptos muy bésicos, los
complementarios y especificos para proporcionar una idea mas clara acerca del

Marketing Social y el efecto que causa.

A continuacion se expone el diagrama que representara el modelo de Marketing Social
de la investigacion, por medio de la mezcla del marketing se genere el cambio de
percepcidn en nuestro publico meta, de tal forma que se logre un resultado positivo en

las percepciones de los consumidores financieros y por tanto la satisfaccion y lealtad de

los mismos.
Grafico N° 1 Diagrama del marco tedrico
— PERSONAL ) —
\PROCESO ) \ PREEV\’l\‘TACI )
MARKETING PRODUCTO
\SOCIAL \SOCWAL
/ PRO'\’/\LOGO PRECIO )
CAMBIO DE PERCEPCION
Etapas:
e PRECONSIDERACTON ™=
e CONSIDERACION """
|
[
[ ERMINACTON G RECATR ===

Fuente: Elaboracion propia con base en Marketing Social Corporativo Alonso M.



Por medio de esto se presenta un cuadro de etapas del Marketing Social junto a sus

variables e indicadores que generaran cambios de percepcion en los clientes, aspecto

que la investigacion representara en etapas de la siguiente manera:

Cuadro N° 1 Etapas del Marketing Social al cambio de percepcion

VARIABLES INDICADORES
PRODUCTO IDEAS, CREENCIAS, ACTITUDES, VALORES.
PRECIO PRESUPUESTO, COTIZACION.
PLAZA CONTRATOS, CONVENIOS.
, TELEVISION, RADIO, PRENSA, REVISTAS, CORREOS,

PROMOCION OTROS.
MENSAIJE RECEPTOR, CANAL, EMISOR, RETROALIMENTACION.
PROCESO COMPRA, GANANCIAS.
PERSONAL ACTITUD, PERSONALIDAD.
PRESENTACION CALIDAD, PRESTIGIO.

ETAPAS ACTIVIDAD CLAVE
PRE z 7 ’
CONSIDERACION INFORMACION, CONCIENTIZACION.
CONSIDERACION CREENCIAS.
ACCION CAPACITACION, FACILITACION
MANTENIMIENTO APOYO.

Fuente: Elaboracion propia con base en Marketing Social Corporativo Alonso M.

Después de conocer el concepto de marketing social, en el siguiente cuadro se analizara
las etapas del marketing social para el cambio de percepciones, en el caso de la
investigacion establecer una actitud positiva, es decir, la satisfaccion del cliente frente al

objeto de estudio.

Las variables que genera el marketing social estan relacionadas a las 8 P's del marketing
mix las cuales determinan las etapas del cambio de percepcion que tiene el consumidor

financiero del Banco Bisa S.A.
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1.1. Gestion del Marketing Social

1.1.1. Antecedentes del marketing social

Durante el desarrollo del feudalismo, fue que para algunos autores, surgié una nueva
materia de estudio, la mercadotecnia. En su forma primitiva esta fue resultado de la
escasez de algunos articulos debido a los cambios climatoldgicos u otros problemas en
la produccion. De este modo la necesidad por adquirir ciertos productos llevo al
intercambio de bienes o valores entre familiares, vecinos y compafieros generando el

mercado.!

La forma como el marketing social se fue introduciendo como parte de la filosofia
empresarial, pasé por tres etapas, segin refiere Pérez en su obra: la primera hace
referencia a la incertidumbre, esta se presentd en la década de los 70, al integrar los
principios del marketing en los procesos administrativos las primeras reacciones
causaron titubeos. Tras conocer los resultados y observar que los objetivos superaron su
alcance tanto en el aspecto econdmico y social se promovid el marketing en el area del
proceso administrativo en las organizaciones sociales como hospitales, iglesias, teatros,
escuelas, organizaciones no gubernamentales y de la sociedad civil. En los ochenta, las
criticas definieron la segunda etapa del marketing calificindola como mercantilista,
esto junto con otras razones éticas impidid su incorporacion empresarial. Finalmente, la
tercera etapa se denomind como de necesidad, en los noventa, puesto que ya se
consideraba como disciplina aplicable y necesaria en las organizaciones no lucrativas

cuyos beneficios se dirigian a la sociedad. >

1.1.2. Definicion del Marketing Social

La cobertura de esta disciplina al extenderse al &mbito social hace que varios autores
coinciden en definir y hablar de la mercadotecnia social como la aplicacion de los

principios y técnicas de mercadotecnia para impactar, en un publico determinado, las

! Alonso M. "Marketing Social Corporativo" editado por eumed.net, 2003, pag. 15
2 Pérez A. “Marketing Social: Teoria y Practica”, Editorial: Prentice Hall México, 2006, pag. 20
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percepciones, conductas y comportamientos que ayudaran a mejorar su salud y bienestar

individual o de la sociedad. (1).

Como indica el autor existe una cobertura amplia de diferencias entre distintas
conceptualizaciones que van apareciendo a lo largo de los afios, la idea original se
mantiene, si bien se van estableciendo matices que van refinando la naturaleza del

marketing social y los objetivos que deben perseguirse con las campafas.

1.1.3. Caracteristicas del Marketing y la Sociedad

De acuerdo con las distintas interpretaciones y evolucién de los conceptos micro y
macromarketing, se propone una clasificacion de los estudios de marketing. Segun la

misma, son macro los estudios: (cuadro 2)
1. Que analicen sistemas comerciales.
2. Que describan redes de relaciones de intercambio.
3. Que tengan una perspectiva social.
4. Que examinen las consecuencias del marketing en la sociedad.
5. Que examinen las influencias de la sociedad sobre el marketing.
Son micro en cambio los estudios:

1. Sobre actividades de marketing individual en organizaciones con animo de

lucro.

2. Sobre actividades de marketing individual en organizaciones sin animo de lucro.
3. Que adopten la perspectiva de una industria individual.

4. Sobre actividades de los consumidores.

En los tratados actuales del marketing suelen incluirse como temas especificos del

macromarketing los relativos a:

1. Proteccion y defensa del consumidor: movimiento de ciudadanos en defensa del

consumidor, derechos basicos y privacidad del consumidor.
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2. Marketing de medio ambiente: marketing ecoldgico y del reciclado.

3. Responsabilidad social y ética del marketing.?

Cuadro N° 2 Clasificacion de los estudios de Marketing

Micromarketing Macromarketing

Informacién Interna a la empresa. Global o conjunto del sistema.
Teoria Exphca'lcwp del proceso de Explicacion del proceso del

marketing interno . .

marketing en su relacion con la

Modelos Planes de la empresa sociedad. .
normativos Programas sociales.

Decisiones internas
Implantacion Regulaciones publicas

Fuente: Adaptado de Robert Bartels y Roger L. Jenkins, “Macromarketing”

1.1.4. Diferencias y similitudes entre el marketing comercial y social

La actividad fundamental de la mercadotecnia comercial es la de orientar y estimular los
deseos de los consumidores, mediante el conocimiento, prevencion y satisfaccion de
necesidades. Para las instituciones sociales su actividad principal es la de corregir cierta
conducta, percepcion, y reconocen que los clientes solo acttian cuando creen que es
parte de sus intereses, por lo que las estrategias de persuasion deben comenzar

entendiendo las necesidades y deseos del publico meta. (1, pag. 25)

A pesar de que las bases de ambas disciplinas son las mismas, intercambiar un producto
a un mercado meta para satisfacer sus necesidades es importante mencionar las

diferencias y semejanzas que existen entre ellas; estan los siguientes puntos:

» Una de las diferencias que destaca reside en el tipo de producto que se

promueve. En la mercadotecnia comercial el producto gira en torno de los bienes

3 Bartles R. y Jenkins R., (1977), “Macromarketing”, Journal of Marketing, pags. 17-20.
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y servicios que se ofrecen al mercado; mientras que en el social se vende un
cambio de percepcion o conducta.

» Para el caso de las empresas no lucrativas que desempenan el marketing social el
producto social no beneficia, como en el caso comercial, lo individual, mas bien
favorece el bienestar social.

» Una de las caracteristicas del producto comercial es la de ser tangibles; por el
contrario, el camino que manejan las instituciones no lucrativas son intangibles
y con mayor dificultad de colocar en los medios masivos.

La opcidon comercial ofrece cambios de valores fisicos por monetarios en donde se
establece un precio fijo. En el caso del marketing social el trato consiste en el
ofrecimiento de restitucion de un precio en un plazo y se da en un medio ambiente que

se regula por contratos en los que los implicados convienen su responsabilidad.*

Como se puede determinar antes las diferencias en ambos procesos las técnicas y

principios de influencia son los mismos.

1.1.5. Proceso del marketing social

Uno de los conceptos principales para el proceso del marketing social es la planeacion,
elemento que desde el inicio de los tiempos ha estado entre los seres humanos, puesto
que ellos buscan ver de forma anticipada los acontecimientos que pueden determinar el
destino de su vida en relacion con sus valores. El planear se realiza con el fin de
encontrar el mejor camino que lleve a alcanzar las metas preestablecidas, pronosticando
las acciones propias y de la competencia. En la mercadotecnia la planeacion se fortalece
de las investigaciones y se disefla para definir los requisitos y aspiraciones de los
clientes. Las actividades tanto gerenciales como tecnologicas, que incluye la planeacion

dentro del campo social del marketing son:

» La evaluacién y analisis de las areas de oportunidades.
» Determinar los objetivos y mision.
» Desarrollar el programa para alcanzar los objetivos fijados.

» Evaluar y ajustar los programas establecidos. (3 pag., 38)

4 Kotler P. y Armstrong (2008), Fundamentos de Marketing 6ta Edicion. pag. 56
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El desarrollo del marketing social implica un proceso de varios pasos que a su vez

involucran diferentes actividades.

Para Kotler y Armstrong se debe responder a cuatro preguntas para estimular los
programas sociales. ;Ddonde estamos?; ;A donde queremos llegar?; ;Coémo vamos a

llegar? Y; {Coémo nos mantendremos en camino? (4 pag., 62)

Por otra parte se propone cuatro pasos necesarios para desarrollar un plan de marketing
social: el primer movimiento consiste en definir los grupos de apoyo, contrarios o
indiferentes; la idea social debe reflejarse en un producto tangible por medio de la
creatividad e ingenio; se debe considerar el plan de medio, que consiste en analizar los
medios que permitan acercar el producto social al mercado meta de la forma mas
precisa y sencilla; en lo que respecta a la estrategia de cambios se deben ofrecer tareas
regulares que acerquen el alcance de las metas a corto, mediano y largo plazo. (2 pag.,

39)

Para obtener un mejor desarrollo en la investigacion se redefinid en el siguiente cuadro,

etapas que los autores anteriores mencionan para el proceso del marketing social.

Cuadro N° 3 Etapas del marketing Social

Desarrollo Kotler y Armstrong Pérez
Etapa I Escuchar (Doénde estamos? Definir los grupos de apoyo, contrarios o indiferentes
Etapa II Planear (A donde queremos llegar? Idea social debe reflejarse en un producto tangible
Etapa III Estructura (Coémo vamos a llegar? Plan de medios
Etapa IV Pruebas e implementacion Acercar el producto social el mercado meta
Etapa V Repeticion (Cémo nos mantendremos en camino? Estrategia de cambios se deben ofrecer tareas regulares que
acerquen el alcance de las metas o acorto, mediano y largo
plazo

Fuente: Kotler, Armstrong y Pérez, (2010) Fundamentos del Marketing

1.1.5.1.Etapa 1. Escuchar

La primera etapa del proceso se puede mejorar con la respuesta a la pregunta que sefala
Kotler sobre ¢l, ;Donde estamos? Puesto que es la base en donde se construye el
programa. Consiste en determinar el mercado meta, los objetivos, las metas y estrategias
establecer un sistema SWOT donde se observen las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Revisar el historial y los esfuerzos similares que se han

encontrado. Esta etapa es el andlisis del ambiente del problema (4 pag. 65)
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Para poder desarrollar un programa que solucione algin conflicto social el mercadélogo
debe conocer al respecto. En caso de no contar con la suficiente informacion puede
recurrir a realizar una investigacion. Mediante la investigacion plantea las partes que

involucrara la solucién del problema.

» Se debe conocer cual es la epidemiologia del apuro social, es decir, describir la

distribucion que abarca el problema dentro de una poblacion.
» Indagar sobre qué tan comun es el problema.
» Que tan rapido aumentan los casos.
» Quienes corren mas riesgo de caer en el conflicto.
» Cuales son los grupos en los que destaca el asunto.

En este sentido, el autor Pérez indica que es importante mencionar el micro y macro
entorno que influyen en los conflictos sociales. El macro entorno se forma con todas
aquellas variables del ambiente, cuyo control no radica en manos de la organizacion. El
micro entorno, involucra a todas aquellas agrupaciones con las que la organizacion
puede desarrollar proyectos de trabajo por medio de las alianzas. Esta figura propuesta
por Pérez, unifica el desarrollo y los elementos que se involucran al realizar un plan de

marketing social (2 pag., 41)

1.1.5.2.Etapa II. Planear

Para dar el segundo paso se empieza segmentando el mercado y al final se seleccionan
uno o dos puntos meta. En esta fase se establecen los objetivos y propdsitos, es decir,
decidir qué es lo que queremos que haga nuestro publico. Se toma en cuenta lo que la
audiencia necesita saber y creer para que el cambio de comportamiento sea mas notable.
Se explora el conocimiento, creencias, valores, conductas y percepciones actuales del
publico meta que se relacionen con los propdsitos que se instauran. La competencia
toma parte en este momento para recibir los beneficios y barreras que permitan o
impidan actuar a la audiencia. La investigacion es la herramienta que ayuda a analizar

estos factores y se puede elaborar una estrategia con efectos en el cambio de actitud. (2

pag., 42)
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Ademas es importante conocer y obtener la informacion clave sobre las personas a las
que se pretenden influenciar. Es, con base en las caracteristicas de nuestro mercado que
se proporciona una guia a la campana. Se puede recurrir a la informacién primaria como
a la secundaria que implica hablar con los propios clientes, no es suficiente con acoplar

el programa con base en los prejuicios que se tienen.

Por parte del autor Pérez indica que la funcion de la segmentacion del mercado es la de
promover un mismo producto mostrando diferentes beneficios con base en las

necesidades, deseos de los consumidores.

1.1.5.3.Etapa III. Estructurar

Por lo tanto para entrar en esta etapa de estructurar, es de segmentar el mercado
primero, se obtiene pequefios grupos que requieren de una estrategia Unica y similar
para cambiar su percepcion o conducta. La finalidad de la segmentacion es la de
identificar aquellos mercados de riesgo, el conjunto de personas mdas cercanas al
problema; ademds descubrir los mercados de riesgo, el conjunto de personas mas
cercanos al problema; ademas descubrir los mercados que estan dispuestos a cambiar su
conducto para generar los mensajes a los que reaccionen mejor dentro del mercado meta
como el grupo de compradores que comparten ciertas necesidades y caracteristicas en
comun, a quien la empresa decide servir. Los mercados varian en funcion al uso que
hacen o pueden llegar del producto que ofrece una organizacion. Encontramos tres tipos

de mercado:

» El actual que se forma por el conjunto de personas que estan usando o

comprando el producto.

» El mercado potencial que son aquellas personas que pueden comprar o usar el

producto.

» El mercado comercial que se forma por el grupo de consumidores a los que se

dirigen nuestros productos y a los que se busca conquistar. (2 pag., 45)

Es importante conocer las variables con las que cuenta cada mercado para lograr una
buena segmentacion. Las variables  demograficas, pictograficas, conductuales,

motivacionales, epidemiologicas, ayudan a identificar y dividir aquellos segmentos que
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sean homogéneos para que con base en estos se disene el perfil de las organizaciones o

personas que moldeen las estrategias del marketing cuyas estrategias sean las

adecuadas.

1.1.5.4. Etapa IV. Pruebas e implementacion

En esta etapa de debe mantener los programas sociales masivos en los que recurre a

iniciativas politicas — legales que ayudan a conseguir resultados positivos; estrategias de

este tipo son consecuencia de la falta de recursos del agente de cambio.

A continuacion se enumeran las variables a considerar asi como una breve explicacion

de las mismas.

>

La edad es una de las variables mas primitivas que considera los afios cumplidos
de los individuos, a fin de que el disefio del programa vaya de acuerdo a la etapa

de vida del mercado.
El factor del género, se establece con base en el sexo de cada individuo.

La escolaridad, da a conocer el grado de educacion alcanzado asi como el si es o

no analfabeta.

El estado civil expone la situacién marital de las personas, si es soltero, casado,

viudo, divorciado o vive en unién libre.

La actividad predominante de las personas muestra su ocupacion: empleado,

estudiante, obrero, ejecutivo, hogar, etc.

Los comportamientos de vida de las familias dependen del numero de hijos

vivos que hay.

Por su parte, el ciclo de vida en el que se encuentra la familia ayuda a entender
el nacleo de esta y se logre impactar a sus miembros. Los ciclos de vida familiar
se clasifican, recién casados sin hijos, recién casados con hijos, familias con
hijos en etapa escolar, familia con hijos en universidad, hogares con hijos
independientes. El nivel de ingresos reconoce la capacidad de accesibilidad al

producto y que tipo de producto debe disenarse.
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» Conviene conocer el numero de personas que habitan en una vivienda ya sean

por filiacion sanguinea o politica.

» Resulta importante saber y conocer las restricciones religiosas de la fe que
profesa la audiencia, para que las soluciones que se den no intervenga en su

religion.

Todas estas variables cooperan para que se conozcan mejor los segmentos y de esta

forma se tenga una mayor posibilidad de satisfacer sus necesidades.

Las areas geo estadisticas (AGE) agrupan a la poblacion de acuerdo con sus condiciones
socioecondmicas, que se percibe del valor catastral de sus viviendas. Los atributos que
se toman en cuenta para la clasificacion de personas con base en la geografia son:

» Tipo de vivienda: barro o ladrillo, numero de recamaras, ventanas, bafos, focos;

las vialidades.

» Tipo de zona.

» Plusvalia.

» Servicios y medidas de sanidad.
La variable geografica mide el alcance de los programas y sefala las coberturas a corto,
mediano y largo plazo. Este tipo de division puede hacerse por continentes, paises,
regiones, ciudades, colonias o elementos de ubicacion semejantes como lugar de

trabajo, y cercania a diferentes puntos de referencia (4 pag., 85)

Las variables psicograficas dividen a la poblacion en grupos segun la clase social, estilo
de vida, valores, personalidad, es decir, definen grupos segin el comportamiento y
percepcion de la vida que tienen, de este modo una variable psicografica diferencia mas

a las personas, que las demograficas.

» Respecto al tipo de personalidad, jerarquiza a las personas por ser introvertido,
extrovertido, pasivo, neurotico, con estas caracteristicas el disefio del producto y

la preparacion del personal se enfoca a cada sector.
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» En relacion con el estilo de vida, se obtienen patrones de comportamiento al
explorar el papel cotidiano de las personas tanto en su vida privada como

laboral, que lleva a un buen disefio de marketing.

» Finalmente, en este sentido, se sabe que la vida de las personas es un flujo de
ideas, creencias y percepciones que genera una compra, venta o intercambiar
conceptos, por lo que se incurre a separar a la poblacion con base en sus

opiniones, que muchas veces no coincide con su comportamiento.

Clasificar a los individuos por el interés que muestran para participar en el cambio de

creencias, actitudes, ideas o comportamientos que beneficien a la sociedad en general.

(2 pag., 52)

La segmentacion puede hacerse con base en el comportamiento, con la que se mide el
conocimiento, la actitud, conducta y percepcion relativa que tienen los consumidores

con el producto social. Se perciben tres atributos en esta parte:

» El cognitivo que consiste en el grado de conocimiento sobre la problematica
social y del contenido de los programas que marca el momento en que se decide

usar un producto.

» El afectivo refiere el nivel de aceptacion o negacion que tienen las personas
sobre las medidas que se siguen para la solucion de una problematica social,

aquello que los usuarios esperan obtener de la idea social.

» Las caracteristicas conductuales por la que se refleja el grado de uso de los

productos sociales a fin de alterar un comportamiento nocivo para la sociedad.

(4 pag., 96)

Durante el proceso de segmentacion se puede incluir la variable motivacional que
permite conocer los factores internos y externos que inducen a que el mercado forme

parte de la campana social.

» Los factores internos son los que van en relacion al autoanalisis del individuo y
surgen por experiencias propias o por estar en contacto con personas muy

cercanas al problema social.
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» Los factores externos son aquellos que se vinculan a la presion que ejercen los
grupos de influencia en la modificacion de patrones de conducta dafiina. (2 pag.,

53)

Se puede abordar la segmentacion por los beneficios que la gente persigue al consumir
el producto social, si no se conocen estos, no se puede ofrecer el satisfactor deseado. Si
se da el caso de que el bienestar se encuentra en una etapa inicial, se debe investigar
aquellos aspectos desconocidos a fin de que se haga tangible el satisfactor y se

consuma.

1.1.5.5. Etapa V. Repeticion
En este ciclo segin Kotler y Armstrong las etapas de cambio se pueden alcanzar de

manera lineal o hasta regresar de una etapa a otra asimilando los esfuerzos que se han

hecho.
Los aspectos que se deben considerar para evaluar un segmento son los siguientes:

» El tamafio del segmento, jen qué porcentaje representa a la poblacion?

» La incidencia del problema del segmento, ;Cudntas personas estan involucradas
en el problema?

» La gravedad del problema, ;Qué consecuencias trae al segmento? ;Qué tan a la
defensiva esta el segmento con relacion al problema?, ;Qué tanto necesita de
otros? ;Qué tan facil puede identificarse al publico objetivo? Y ;Cudl es el
alcance que puede tener de manera sencilla?

» En cuanto a la respuesta general se debe conocer, ;Qué tan preparados y
dispuestos se encuentran los individuos a responder al programa?

» Comparar los costos que se generarian al intentar impactar a un segmento u a
otro.

» Revisar que tan abiertos a la mezcla de marketing se encuentran las personas del
segmento.

» Saber ;Cual es la capacidad que tiene la organizacién para desarrollar el
programa social con efectividad?, que resulta de multiplicar el tamafo de la

poblacion por los porcentajes de incidencia, por la severidad y defensividad.
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Mientras que la eficiencia se determina al evaluar los segmentos con base en el
alcance, la respuesta, el incremento de costos, la respuesta al mix de marketing y

la capacidad de la organizacion. (4 pag., 105)

1.1.6. La mezcla de marketing

1.1.6.1.El producto
El producto se puede expresar como el bien, servicio o idea disefiada por una persona

fisica o moral para satisfacer una serie de necesidades que resultan de una investigacion.

Asi este, puede influir de manera directa o indirecta en las creencias, actitudes y valores
de la poblacion civil. Para los programas sociales, el producto no es tangible como en el
marketing comercial, por lo que lo podemos referir como la idea social, por lo que
resulta mas complicado hacer que las personas cambien de percepcion o conducta a que

decidan dejar una marca por otra (4 pag., 200)

Entonces se puede decir que el autor dentro su marketing tradicional encuentra tres
niveles del producto: el producto central que corresponde a responder preguntas: ;Qué
hay en el producto para que lo consuman?, ;Cudles son los beneficios que recibiran de
nuestro producto?, ;Qué necesidades buscan cubrir con nuestro producto? Es decir, son
los beneficios que nuestro publico meta alcanzard. El segundo nivel se marca por el
producto actual que se encuentra alrededor del producto central, en el que se encuentra
la percepcion que se esta promoviendo. Se refiere, mas concretamente, a las acciones
que se requieren para obtener los beneficios del producto. El ultimo nivel descansa en el
producto aumentado en el que se perciben los servicios y objetos tangibles en los que

se promueven la percepcion que se busca cambiar ayudando a quitar barreras.

El producto social, se puede disefiar de la investigacion previa estableciendo los

siguientes puntos:

a) Idea global con base en la informacion actual sobre el tema
b) Difusion de la idea que al evolucionar tome el lugar de la creencia anterior
c) Trabajar en el nivel cognitivo, afectivo y conductual

d) Opciones para que se dé el cambio
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Para que el producto social sea el 6ptimo debe incluir productos intangibles y tangibles.
Cuando el producto social se da en el estado intangible como una idea, esta se identifica
como la frase que se busca posicionar en la mente del consumidor y que busca el
bienestar de la sociedad. Las creencias forman parte del producto intangible, se presenta
cuando cierto numero de personas aceptan la idea social. Las actitudes se integran a los
productos intangibles y estas pueden dirigirse al lado positivo o negativo y se componen

de la parte cognitiva, afectiva y conductual.

» El nivel cognitivo se refiere al grado de conocimiento de la problematica social
y los productos que se proporcionan. Uno de los pasos mas importantes en los
programas sociales es el de conocer de manera amplia la problematica y la
propuesta del producto social para atenderla.

» El afectivo, se consideran los sentimientos tanto de agrado como desagrado que
generen las personas frente a la idea social, implica que el consumidor social se
sienta bien con el producto social que adquiere.

» En el nivel conductual se incluye el comportamiento de la poblacion objetivo y
se pueden posicionar ideas, creencias y actitudes que provoquen cambios
verdaderos en las percepciones de la poblacion (2 pag., 85)

Es decir el autor nos presenta las caracteristicas atractivas del producto para la audiencia
de las que sobresalen aquellas que lo diferencian de otros y se cree un nicho especifico

sumando los beneficios que el producto trae para los consumidores.

Ademas es importante mencionar una parte importante que el autor Pérez mantiene con
relevancia, cuidar de la competencia con un enfoque de la mercadotecnia social, donde
esto radica otras percepciones o la falta de incorporacién del publico meta, se puede
presentar un esquema de los dos tipos de productos sociales que se pueden desarrollar

en el siguiente grafico.
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Grafico N° 2 Producto social. Objetos intangibles y tangibles
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Fuente: Adaptacion con base en el autor Pérez A. Marketing social, estrategias para

cambiar la conducta publica, (2016), pag. 45

Una vez analizado el mercado se requiere que se establezcan los objetivos y metas para
la campaiia social, pues estas dan una direccidon objetiva al programa. Las metas que se
deben trazar se refieren a todo el cambio de salud o de comportamiento que busca el
producto social. Mientras que los objetivos describen los pasos inmediatos que se deben

tomar para alcanzar el objetivo. (2 pag., 87)

1.1.6.2.El Precio

El precio se define como la cantidad monetaria que se impone a un producto o servicio,
o la suma de los valores que los consumidores intercambian por los beneficios de tener
o usar un producto o servicio. Esta definicion aplicada al marketing social indica el
costo, que puede ser monetario o no monetario (intangible) como el de oportunidad al

adoptar un comportamiento (4 pag., 225)

Con base en el concepto se puede decir que el establecer un precio monetario a los
productos fisicos puede resultar contraproducente, es decir si a un producto se le da un
precio demasiado bajo o gratis, se puede percibir como un producto menos valioso, por

otro lado si el precio es muy elevado, habrd quienes no puedan adquirirlo. Se debe
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desarrollar una estrategia en la que se asegure al consumidor que los costos de la oferta

social son iguales o mayores a los costos que este percibe.

Por su parte Pérez para un programa social, la gama de costos implica diversas formas,
de las que se pueden conjuntar varias para determinar el costo total del producto social

que se propone:

» El costo monetario es la cantidad de dinero que paga una persona al adquirir
cierto producto social, més el gasto indirecto que realiza en el proceso como el
transporte descuento de trabajo, llamadas, etc.

> El costo de tiempo se da por los minutos u horas que transcurren mientras la
persona adquiere el producto, conocido como “tiempo de espera”

» El costo de oportunidad, por su parte, es el resultado de lo que el individuo
deja de obtener por ir a solicitar el producto o idea social, este costo pude ser
monetario o subjetivo como el dejar a los nifios solos, perderse un programa de
television, disminuir el tiempo de descanso, esfuerzo que requiere cambiar una
cosa por otra.

» Los costos psiquicos se relacionan con los emociones de las personas, como
miedos, inseguridad, pena o preocupaciones.

Asi, el valor total que adopte la poblacion sera el resultado de restar al beneficio

esperado el costo total (2 pag. 105)

Entonces se puede indicar que los beneficios deben ser mayores a los costos. En cuanto
a los beneficios monetarios se pueden dar recompensas monetarias, incentivos, ajustes
de precio que estimulen al consumidor por haber adoptado la percepcion sugerida, es
decir para incrementar los beneficios no monetarios, se pueden poner en marcha
programas de reconocimiento y apreciacion, se pueden dar por ejemplo en certificados y

tripticos.

1.1.6.3. La Plaza
Los productos o servicios deben estar en el lugar y momento adecuado, por medio de la
plaza se sabe el donde y como las personas obtendran un producto. La plaza o el canal

de distribucion es el grupo de intermediarios que se relacionan entre si para que los
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productos lleguen a los consumidores, sin olvidar que no es lo mismo que los canales de
comunicacion en los que aparece el producto social. En la mercadotecnia social, la plaza
son los esfuerzos que realiza la organizacidon social para que sus productos estén a
disposicion de sus usuarios, incluyen los lugares fisicos que se tienen que establecer o
las organizaciones con las que se elaboran alianzas estratégicas con organizaciones
publicas, gubernamentales y privadas a fin de que los productos lleguen al usuario final.

(2 pag., 106)

El autor nos dice que la finalidad de la plaza es la de hacer de manera sencilla para el
mercado meta el que realicen el comportamiento o encuentren los mensajes en los que
se desea que piensen. Es decir la gente no va a buscar las campaias, la organizacion
debe hallar la forma de alcanzar al consumidor social en cierto lugar en el que tome

decisiones que correspondan al comportamiento que se espera cambiar.

Por su parte Kotler indica que al seleccionar un canal de distribucion es importante
considerar los factores culturales, ambientales y semejantes del mercado meta, el
intermediario, por tanto, debe poseer caracteristicas semejantes a las del consumidor
objetivo. Ademas los canales involucrados deben dejar una imagen seria y
representativa. Una de las estrategias que funcionan en los canales de distribucion es la
de aumentar los puntos de venta o acercarlos a los interesados llevando unidades
moviles a sus areas de trabajo o colonias, mediante la obtencion del producto online,

por teléfono o correo. (4 pag., 208).

Entonces se puede decir que dentro de las campanas sociales se deben incluir suficientes
elementos de distribucion para que los receptores canalicen sus nuevos
comportamientos que se provocan por los mensajes que reciben y las instituciones

aseguren que su producto es accesible para las personas a las que se quiere impactar.

1.1.6.4. La Promocion

La promocién se conforma por el conjunto de tacticas que recompensan al consumidor
por adquirir la percepcion deseada. Requiere que el mensaje sobre el producto se lleve
al publico meta y concentre su atencion en motivar a la gente para que conozcan la

oferta social que ofrece al agente de cambio y con esto se inspiren a probar y después
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actuar mejor sobre un comportamiento. Los papeles que desempena la promocion son el
dar a conocer, informar, educar, recordar, persuadir y concienciar a la poblacién
objetivo sobre los productos o servicios que ofrecen las organizaciones sin fines de
lucro que buscan el bienestar social. La comunicacidon permite satisfacer dos aspectos de
la promocion: dar a conocer la oferta social, ademas de convertir a los interesados en
clientes potenciales que compren el producto. Traduciendo este a términos de la rama
social, el proceso de la comunicacion busca primero transferir ideas desde una fuente
para modificar la percepcion de los receptores es decir que influyen de tal manera en el

mercado objetivo para causar el cambio que se desea. (4 pag. 210)

Pérez indica que para que el mercado meta tenga presente los productos o servicios
sociales, que ya se le ha brindado, se requieren actividades de comunicacion y asi en el
momento que decidan adoptar el servicio lo tengan presente en su mente, por lo que es
necesario reforzarlo dia a dia. Uno de los complejos del esquema de la promocion, es la
persuasion ya que no solo se debe informar y recordar al publico objetivo para que
adquieran el bien social, més bien se debe realizar una comunicacion que se dirija a la
modificacion del comportamiento. Para poder desempefiar esta funcion se necesita
entender el comportamiento del usuario o consumidor de los productos sociales y
disefiar una estrategia de comunicacion para cada uno de los momentos a los que se

enfrenta el individuo para adquirir su producto social. (2 pag., 108)

Por otra parte el autor también menciona que la promocion, implica concienciar a todos
los individuos sobre la problematica social para que el cambio de comportamiento se dé

por la conviccion personal y no por imposiciones o sanciones legales o econémicas.

Por otra parte los autores mencionan que la promocion se apoya de cinco componentes
que orientan las actividades de la comunicacion en el programa social. Los conceptos
que se deben considerar son el de publicidad, relaciones publicas, venta personal,

eventos especiales y entretenimiento.

1. La publicidad: Comprende toda actividad comunicativa que pagan las
organizaciones sociales para que se impacte a un mayor nimero de personas y

aumente el nimero de simpatizantes.
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2. Relaciones publicas: Se definen como aquellas actividades de comunicacion que
no precisan el que se realice una venta o incremento en la participacion del
mercado meta.

3. Venta personal: Intenta conseguir una venta o maximizar el uso del producto
con un esfuerzo individual, a fin de que la participaciéon del mercado social
permanezca en el publico objetivo.

4. Las Promociones de venta: Son las actividades que complementan y apoyan a la
publicidad y a las ventas personales, coordina y vuelve eficaces las ventas, con
el fin de que se acepte de inmediato un producto.

5. Publicita: se refiere a las relaciones que se dan entre las instituciones y los
medios para dar a conocer el producto o servicio social sin erogar fondos, es

decir la publicidad no pagada.

1.1.6.5. E1 Mensaje

Para generar mensajes potenciales pueden realizarse entrevistas con los mercados
formando una “fabrica de ideas” de los comentarios que hacen los entrevistados. Otro
método pueden ser las sesiones de lluvia de ideas. Se puede usar el modelo de McGwire
de los efectos de comunicacion, en los que se establece que para conseguir el cambio de
percepcion o conducta, los consumidores atraviesan 12 pasos. Primero se expone a la
comunicacion, presta atencion al mensaje, muestra gusto e interés, comprende lo que
propone, aprende como hacer lo que se recomienda, tiene la actitud de cambio, conserva
el contenido del mensaje y estd de acuerdo, investiga sobre la informacion, decide
ponerse en accion, estd de acuerdo con la accidn, refuerza las acciones, arraiga un nuevo

estilo de vida. (4 pag., 211)

En cuanto a la seleccion selectiva, las audiencias a pesar de tener el mensaje no lo
observan o escuchan, por varios aspectos como el que no estén interesados en el tema; si
en los medios se tiene mucha competencia o la cantidad de mensajes abruman se pierde

atencion al mensaje; buscar que el mensaje hable por si solo al publico meta.

Para el autor Pérez el mensaje representa varias generalidades que para elegir los
medios de comunicacion por los que se busca alcanzar al publico meta se considera el

objetivo del anuncio, en el que se debe definir desde un principio si se quiere informar,
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educar, persuadir o concientizar; se debe establecer la cobertura de la audiencia, que por
medio de estudios etnograficos se precisa el disefio de los mensajes; estos deben
contener una programacion neurolingiiistica en donde se identifiquen la introduccion, el
contexto, desarrollo del tema, integracion y cierre del mensaje, el tiempo es uno de los
factores que influye para decidir qué medio utilizar y en estos medios se debe exponer
el lugar en el que se debe la decision de compra, que sea viable para el consumidor
social; se puede formar una red de colaboracion que incluya diversos medios a costos

bajos o gratuitos. (2 pag., 112)

1.1.6.6. El Proceso

Como parte del proceso se habla de efectuar un diagrama de flujo que vaya desde que se
identifica la necesidad social hasta llegar a la adquisicion del producto social, y después
iniciar con el ciclo de la post compra. De igual forma, se debe disefiar un diagrama de
flujo sobre el proceso de entrega de los productos sociales para que se compare con el
de adquisicidon y obtener los desajustes del programa para mejorar las areas que asi lo

requieran segun.(2)

Para que se comprendan los procesos de adquisicion y entrega se necesita conocer al
mercado meta y su proceso de adquisicion de los productos sociales; reconocer al
agente de cambio social y la forma en como entrega los productos sociales; de ambos
procesos se observan indicadores como la facilidad de orden que se refiere a la sencillez
con la que la poblacion meta demanda los productos sociales; en cuanto a la entrega se
evaluara la velocidad, exactitud y cuidado con que se puede hacer; servicio de consulta
en la que por medio de una base de datos, el agente de cambio ofrece gratuita o
remuneradamente; la capacitacion es otro aspecto y se refiere a los programas de
entrenamiento y capacitacion ofrecidos al publico meta para que el problema social se
comprenda y se usen adecuadamente los productos sociales; dar a conocer los servicios

miscelaneos del agente de cambio con los que busca ayudar al bienestar social.

El proceso de la adquisicion, es importante establecer la estructura interna y externa de
la organizacion para brindar un valor al usuario final. Respecto a la estructura interna, se
debe contar con un espacio fisico que destaque por ser limpio agradable, comodo y

funcional, impidiendo que la adquisicion del producto tenga contratiempos, y provoque
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enojos, desgaste de energia, etc.; la comunicacion interna invita a los clientes a conocer
los procesos de prestacion de servicios y se pueden integrar al esquema de logistica
interna; la ambientacion de la organizacién debe ser amena con colores suaves, musica
suave de fondo, uso del aire acondicionado; en cuanto a las areas de trabajo y de espera
las primeras deben permitir un campo visual al consumidor, y las salas de espera deben
ser confortables; se puede aplicar la tecnologia de comunicacion para que los procesos

de intercambio sean agiles (4 pag., 220).

Por lo tanto externamente se deben cuidar los recursos con los que se debe contar para
que el usuario social tenga acceso a la oferta social. Determinar la infraestructura que
ayudara a acercar el producto al publico meta ya sea a su domicilio o lugar de trabajo;
proporcionar al usuario sistemas de comunicacion via telefébnica o por internet;
estrechar lazos con establecimientos comerciales y publicos de la localidad a fin de que
los productos se distribuyan bien; que el medio de transporte sea accesible para los

clientes sociales.

1.1.6.7. El Personal

El talento humano de la organizacion debe ser capacitado para que satisfagan las
necesidades sociales ademas de que exista congruencia entre las palabras y los hechos.
El personal es un complemento del estudio que se realizé al mercado meta a fin de que
sepan las expectativas que tienen del programa. El personal debe poseer las siguientes
caracteristicas para ayudar al éxito de la campafia social. La competencia son las
habilidades y conocimientos que se requieren para que el empleado de la organizacién
pueda ofrecer el producto, las personas exigen personal competente que sea capaz de
atender las necesidades sociales. Implementar la cortesia requiere de tratar
constantemente temas de respeto y cordialidad, por parte de la institucion. Los
empleados deben desarrollar su servicio de manera constante y exacta sin importar el
tiempo que lleven en el servicio ni la personalidad del consumidor social. La buena
presentacion y la sensibilidad del personal deben destacar de todos ellos puesto que
los demandantes agradecen la empatia que les muestras. Entre los factores de
comunicacion en este punto, se menciona la capacidad de respuesta en cuanto a

velocidad y exactitud a las cuestiones de la poblacion meta (2 pag., 115)
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Sin embargo, los puntos anteriores no son suficientes para que el personal de la mejor
cara de la empresa, se pueden tocar los temas que se refieren a las relaciones publicas,
trabajo en equipo, la superacion y motivacion personal, venta de servicios, y el
empowerment que es la facultad que se les brinda a los empleados para que solucione

los problemas sociales que enfrenta la poblacion objetivo.

1.1.6.8. La Presentacion

Finalmente se indica que la presentacion es la fachada de los bienes inmuebles donde se
ofrece el producto social, y se debe vigilar la apariencia exterior e interior. Sin olvidar
que el lugar sea accesible para los adoptantes, la seguridad ayuda a que el usuario tenga
confianza de acudir a la organizacion junto con la agilidad y funcionalidad a la hora de

la prestacion del servicio disminuyendo el tiempo. (2 pag., 117)

La estructura de una campana social se conforma con los puntos especificados en este
capitulo. Para alcanzar la meta del programa, resta empaparse de conocimientos sobre
las implicaciones del tema para desarrollar un instrumento que permita saber cual es la
necesidad del mercado meta y asi encontrar el mensaje y los medios 6ptimos que los

adoptantes acepten y mejore el bienestar social.

1.1.7. Clasificacion de los clientes

El término cliente que puede ser interno o externo se aplica a todos los individuos
dentro de un proceso definido, cuyo resultado final afectara eventualmente a las
caracteristicas de la calidad, tanto reales como imaginarias, del producto final o el

servicio. >

Cliente es la persona o conjunto de personas, que satisface sus necesidades adquiriendo
bienes o servicios generados en el proceso productivo por otra persona o conjunto de

personas.

> Kenes A. (1998), Satisfaccion del cliente McGraw-Hill. México. pag. 126
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1.1.8. Valor y satisfaccion para el cliente

Los consumidores compran a la empresa lo que ellos creen les proporcionaréd el mayor
valor entregado: Por lo tanto: “Valor entregado al cliente la diferencia entre el valor
total para el cliente y el costo total para el cliente de una oferta de marketing; las

utilidades para el cliente”

En consecuencia el verdadero valor total para el cliente, resultard de la sumatoria de:
valor del producto, de los servicios, del personal, y de la imagen. Ademas de la manera

como estén fusionadas en una oferta de marketing.

Al igual que los costos, el costo total para el cliente consta de algo mas que los costos
monetarios. Incluyen ademas los costos de tiempo, energia, psicoldgicos que espera

tener el comprador. ®

Por lo tanto el valor total entregado al cliente resultara de la diferencia existente entre el
valor total y el costo total, ambos expresados con todos sus componentes, los cuales son
puestos a disposicion del cliente en una oferta de marketing, comparativa con los de la

competencia.

De acuerdo con esta teoria el cliente deberia inclinarse por la oferta que le proporcione
mayor valor y/o menor costo, pero en la realidad no ocurre esto, muchas veces no se
percibe de manera adecuada la oferta, en tal situacioén el consumidor solo evalua los
costos y no asi el valor total de la oferta, y siempre tiende por adquirir el costo mas

bajo.
1.2. Cambio de Percepcion

Ese cambio de percepcion en el comportamiento del consumidor se desarrolla por
etapas. El modelo de analisis mas difundido entre los profesionales del marketing social
es el de Alan Andreasen, que fue tomado del modelo desarrollado por Prochanska y Di

Clemente.

¢ Alcaide J. (2010), "Fidelizacién de Clientes" Editorial ESIC, pag. 23
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Este modelo toma conceptos provenientes de la psicologia y es fruto de diferentes

investigaciones empiricas, desarrolladas por estos catedraticos estadounidenses.

El modelo original de Prochanska y Di Clemente se ha utilizado en psicoterapia y en
diferentes conductas y percepciones relacionadas con la salud y distingue cinco etapas
en el cambio de percepcion en el comportamiento del consumidor: Preconsideracion —

Consideracion — Preparacion — Accidn — Mantenimiento.

Alan Andreasen adapta este modelo para ser utilizado como instrumento de
investigacion en marketing social y describe para cada etapa, una accion de marketing a

realizar.

En las etapas del cambio de percepcion en el comportamiento del consumidor, segin el

modelo de Andreasen, se pueden observar cuatro fases, que son las siguientes:

Fase Actividad Clave
v" Pre consideracion Informacién. Concientizacion
v" Consideracion Actuar sobre las creencias
v' Accidn Capacitacion. Facilitacion.
v/ Mantenimiento Dar Apoyo

A continuacidn se remarcan cuales son las actividades que se debe llevar a cabo en cada

etapa:

1.2.1. Pre consideracion

En esta fase, la tarea a realizar es la siguiente: conseguir que el grupo objetivo, tome
conocimiento del comportamiento que desde el programa de marketing social se
promueve. Para ello, se le debe demostrar que el nuevo comportamiento propuesto, no
va en contra de los valores éticos de ese grupo social, y que es util para mejorar la vida a

nivel individual y grupal.

Aqui la actividad principal es enterar al destinatario - objetivo del nuevo

comportamiento.
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En esta fase, lo mas apropiado es el uso de la educacion y la propaganda.

El trabajo en esta fase es arduo, con diversos obstaculos, sobre todo si el

comportamiento se va a introducir por primera vez.

Una dificultad muy comun, se presenta cuando hay segmentos de muchas culturas que
ha pasado a otras fases del proceso, ya sea consideracioén o inclusive accion, en tanto
que otras, alin estan en la fase de pre consideracion. Aqui se debe dirigir al grupo por
medio de una campafia que contenga una educacion basica y mensajes de propaganda,
para que ese grupo pase ese obstaculo. Todo esto siempre trabajado, desde una

perspectiva de marketing social, con el apoyo de la educacion y propaganda.

En esta fase, es importante mensurar los estados mentales, como ser el conocimiento,
los valores y las actitudes del grupo objetivo, lo que no sera facil, pero siendo cuidadoso
en la tarea de medicion, prestando atencion a donde se enfoca la medicion, es posible
detectar cuales son los modelos mentales que son apropiados, para encabezar un
movimiento hacia la proxima fase del proceso de cambio de comportamiento, y

descartar los que son poco importantes.

1.2.2. Consideracion
En esta fase y en la siguiente (accion), es donde se debe trabajar con la mayor energia.

Es clave entender la forma en que los destinatarios del programa toman decisiones, para
luego trabajar para que ellos puedan ser influenciados, y sean motivados a emprender la

accion propuesta.

En esta fase, la actividad principal es actuar sobre las creencias.’

7 Mendive D. (2017), Licencia Creative Commons Atribucion-No Comercial-Sin Obras Derivadas 2.5
Argentina.
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1.2.3. Accion

El paso a la fase de accion depende de una toma decision que se puede tomar por la
busqueda de una gratificacién personal, o porque la presion social hace imperativa la

accion.

Es fundamental que la persona tenga la conviccion de que el comportamiento propuesto,

puede ser efectivamente adoptado.

Por eso, la actividad clave de esta fase, es la capacitacion y la facilitacion.

1.2.4. Mantenimiento

Es ciertos casos, desde el programa de marketing social se busca la realizacion, como

por ejemplo la vacunacion para prevenir enfermedades.

Pero en otros casos, el objetivo es que la persona se mantenga a través del tiempo, en el

nuevo comportamiento adoptado, por ejemplo, dejar de alcoholizarse.

En este tipo de programas, el riesgo de que el individuo, tenga una recaida, esta siempre

presente, lo que obliga a mantenerse atentos. Aqui, la actividad clave es dar apoyo.

En sintesis, para conseguir que la persona adopte el comportamiento propuesto por el
programa de marketing social, tenemos que conseguir que el individuo primero conozca
la idea que proponemos, evalua la posibilidad de adoptarla y vea con agrado la
posibilidad de adoptarla. Para que luego pase a una fase, en la que se trabaje en
fortalecer la conviccion de la persona respecto de adoptar la percepcion o

comportamiento propuesto.

Como se puede observar, en el modelo de Andreasen no aparece diferenciada la etapa
de Preparacion, que es previa a la etapa de Accion. La etapa de Preparacion se vincula,
con la toma del compromiso con el cambio. Esa toma de compromiso, es primero
privada y luego puede hacerse publica, aunque esto no siempre ocurre, por temor al
fracaso, al llevar a la practica la decision tomada. Se diferencia de la etapa de accion,

porque en la etapa de accion la persona ejecuta la decision tomada, por ejemplo, dejar
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de fumar, lo que no significa que eso perdure en el tiempo, para que ello ocurra, es
necesario que desde el programa de marketing social se desarrollen acciones de
capacitacion y facilitacion. Esas acciones de capacitacion y facilitacion, también son

necesarias en la etapa de Preparacion.

Por ello, como la respuesta que se debe dar desde el marketing social es la misma,
distintas acciones capacitacion y facilitacion, se considera desde el punto de vista del

marketing social, a la etapa de preparacion y accion como una misma etapa.

Por su parte, Kotler y Lee® han distinguido una etapa final que la llamaron etapa de
Terminacion, que es posterior a la etapa de Mantenimiento, que es cuando se llega a la
meta en el cambio de comportamiento. Pero sucede que muchas veces, las personas
tienen recaidas y pueden retroceder a etapas anteriores, como suele suceder en el caso
de las adicciones, dado que en muchos casos, las personas pueden tener altibajos, por
ello se necesitan muchas tareas de apoyo, que son las tareas que caracterizan a la etapa
de mantenimiento, por ello Andreasen acierta cuando sefiala que los programas de

marketing social tienen claro cudl es su comienzo, pero no tan claro cual es su final.

La adaptacion del modelo de Prochanska y Di Clemente, realizada por Andreasen, se
ajusta adecuadamente al trabajo en marketing social y resulta mas practico a la hora de
definir las acciones de marketing social apropiadas, para cada etapa del cambio de

percepcion en el comportamiento del consumidor.

1.3.Comportamiento del consumidor
Se define como el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que consideran van a satisfacer sus

necesidades.

Segin Arellano’, el concepto de comportamiento del consumidor significa aquella

actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion

8 Kotler, P. y Lee P. (2004), El marketing segiin Kotler como crear, ganar y dominar los mercados,
Buenos Aires, Paidos

9 Arellano, F. (2005). Marketing Social y Etica Empresarial en el comportamiento del consumidor. Pinto,
Madrid. ESIC
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de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios; se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante
el uso de bienes o servicios o de actividades externas (busqueda de un producto, compra
fisica y el transporte del mismo) y actividades internas (deseo de un producto, lealtad de

marca, influencia psicolégica producida por la publicidad).

1.3.1. Satisfaccion y lealtad de los clientes

1.3.1.1.Satisfaccion del cliente
Los clientes antes, y durante la compra se forman expectativas acerca del valor de las
ofertas de marketing y toman decisiones de compra con base en esas expectativas. Sin

embargo, la satisfaccion real se la define como:

Segun Kotler y Armstrong!'® El grado en el que el desempefio percibido de un producto
concuerda con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no alcanza

las expectativas, el comprador queda insatisfecho.

Por lo tanto las expectativas se basan en las experiencias de compra previas del cliente,
las opiniones de amigos y la informaciéon y promesas del que vende y de sus
competidores. Las empresas deben cuidar de establecer el nivel correcto de

expectativas.

Segun Alcaide J. pudiendo derivar de lo anterior que los clientes altamente satisfechos
producen varios beneficios a la compaifiia. Los clientes satisfechos son menos sensibles
al precio, siguen siendo clientes durante mas tiempo y hablan favorablemente con otros

acerca de la compatfiia y sus productos y/o servicios.

Es decir que la satisfaccion del cliente es el principal objetivo del marketing. Un cliente
satisfecho es un cliente fiel, y los clientes leales son los mas rentables. Pueden ser fieles
a una marca o a todos los productos de una empresa y no dudan en comunicar su

satisfaccion, actuando como embajadores de la misma.

10 Kotler, P. (1999), El marketing Social Marketing Improving the quality of life, United States of
America, SAGE
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1.3.1.2.Lealtad del cliente

Para analizar mas claramente la relacion existente entre la satisfaccion y la lealtad de los

consumidores, observaremos el siguiente grafico.

Grafico N° 3 Relacion satisfaccion y lealtad

100% = Sanicios an mercadas
maonapolisticos
o semimonopolisticos
B0% —
Focas
B0% —
~ Lealtad
(retencicn)
405
Servcios en mercados
Muchas da libre competancia
20% —
Medicion de la
1 é é "1 é é Satisfaccion
Muy insatisfecho Muy satisfacho

Fuente: Alcaide J. "Fidelizacion de Clientes" (2010) pag. 27

En todos los casos a medida que aumenta la satisfaccion también aumenta la lealtad. En
los mercados altamente competitivos, como los de los automéviles y las computadoras
personales, la diferencia entre la lealtad de los clientes poco satisfechos y la de aquellos
que simplemente estan satisfechos es inesperadamente pequefa. En cambio existe una
diferencia tremenda entre la lealtad de los clientes satisfechos y los totalmente

satisfechos (6. Pag. 27 - 28)

También muestra que en los mercados no competitivos, como los atendidos por
monopolios regulados o los dominados por marcas poderosas o protegidas por patentes,

los clientes tienden a seguir siendo leales a pesar de estar insatisfechos. Esta podria
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parecer una situacion ideal para la compaiia protegida o dominante, pero a la larga tales

empresas pagan un precio alto por la insatisfaccion de sus clientes.

1.4.Investigaciones de Referencias
A continuacion se presenta investigaciones académicas del area empresarial, los aportes

se desglosan de la siguiente manera:
1.4.1. Contribucion del marketing social

Pilla P!' una tesis que tiene por relacién a la investigacion que se estd desarrollando
porque busca determinar la contribucion del marketing social al cambio de percepciones
y conductas de auto sostenibilidad de las Fundaciones (organizaciones sin animo de
lucro) del cual presenta un modelo basado en su contexto y apoyado en el autor Pérez
R., Luis A.'2. Respecto a las conclusiones al proceso de marketing, se encontré una
relacion directa con la finalidad que persigue el marketing social, el bienestar de una

poblacion objetivo, la cual requiere del conocimiento y segmentacion de la misma.

Con relacion al analisis del diagndstico presenta encuestas de escala Likert desarrollado
con las 8 P's de servicio y posteriormente completando su base diagnostica mediante
entrevistas a expertos. Datos con resultados de bienestar de la poblacion. Procedimiento

de la entrevista Ver anexo N° 1

Como se puede observar la autora del trabajo de investigacion procedio a categorizar su
instrumento hasta llegar a las preguntas fiables para el desarrollo del trabajo, por medio
de la entrevista dirigida a los directivos o coordinadores de las fundaciones objeto de
estudio, arroj6 los siguientes resultados. Donde se encontr6 una relacion directa con la
finalidad que persigue el marketing social, el bienestar de una poblaciéon objetivo, la
cual requiere del conocimiento y segmentacion de la misma para proseguir la

investigacion.

1 Pilla M., (2011), Universidad Nacional de Colombia “Contribucién del marketing social a la
sostenibilidad de Fundaciones sin &nimo de lucro: un estudio de caso” de en la Maestria en
Administracion

12 Pérez R. y Luis A., (2004), Marketing Social Teoria y Practica. México Pearson Educacion.
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El desarrollo de la categorizacién serda muy importante para la investigacion a

desarrollar para asi no sesgar informacion.

Por otro lado la encuesta de escala Likert se procedi6 de la siguiente manera (Ver anexo

N° 2).

Por medio de la categorizacion de las variables se obtuvo las preguntas para la encuesta
y se relaciond por medio de las escalas de valor obteniendo resultados de manera mas
convincente hacia el objeto de estudio y el desarrollo de la propuesta. Como resultado
se indago que las personas se encuentran en el grado de acuerdo orientado al marketing
social y la satisfaccion de las necesidades de los diferentes publicos objetivos hacia las

fundaciones sin 4nimo de lucro.

Por otra parte, se encontrd que existen trabajos de grados en otros paises como en
México y Espana que han estudiado de manera profunda el marketing social y los

cambios de percepciones en el sector bancario entonces:
1.4.2. Disefio de un marketing social

Carpio M. y Sanchez L.!* Desarrolla la investigacion como objetivo general en disefiar
un plan de marketing social que ayude a promover en la comunidad universitaria
salesiana, un compromiso mayor con las causas sociales en las que trabaja la institucion
a través de los departamentos de Bienestar Estudiantil, Vinculacion con la sociedad y el
area de Pastoral; para alcanzar dicho objetivo se desarrolld en la parte metodoldgica la

técnica de la encuesta y los focus group.

La encuesta tiene por objetivo recoger informaciéon sobre la compra de productos o

servicios que llevan a la practica el marketing social.

La encuesta se conformo por medio de preguntas cerradas entre ellas el Si y No que se

obtuvo informacidn relacionado la importancia del Marketing Social en la sociedad.

13 Carpio M. y Sanchez L., (2014), “Disefio de un plan de marketing social para la Universidad
Politécnica Salesiana de Guayaquil 2014”7, Universidad Politécnica Salesiana Ecuador carrera de
Administracion de Empresas
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Focus Group obtener puntos de vista por parte de los estudiantes que conforman la

Universidad con relacion al concomito del marketing social.

Se aplico a los grupos que conforman la ASU (Asocianismo Salesiano Universitario)
con preguntas relacionas con la ayuda de bien social, como resultados se obtuvo un

cuadro de sistematizacion para codificar las respuestas de los participantes.

Por medio de esta herramienta la investigacion puede obtener informacién de los

clientes potenciales del sector.

Por medio de su entendimiento cualitativo y cuantitativo la investigacioén se enfoco por
medio de entrevistas, didlogo de testimonios (cuadros comparativos de lo anterior al
actual) y los cuartanarios con una estructuracion de puntuacion 1 al 10 (1 es lo mas bajo
y 10 lo mas alto de cambio de percepcion hacia un acto de sociabilizacion de la
empresa), como resultado se obtuvo una coherencia positiva por parte de los

encuestados con respecto al marketing social con causa de responsabilidad empresarial.

Por otra parte la base teorica adoptada por los cambios de percepciones que la
investigacion estd desarrollando esta respaldada por Prochanska y Di Clemente!* donde
indica el proceso de cambio, dicho articulo presenta bases tedricas dentro de la dindmica
de la teoria transteorética los estadios ayudan a situar al cliente en un punto determinado
sin embargo, poco se lograria sabiendo esto y desconociendo las estrategias que se
podrian implementar para propiciar que el sujeto escale posiciones y asi se logre llegar
hasta el estadio apropiado. Entre ellos se encuentran los siguientes cambios por medio

del marketing social:

» Elevacion de la conciencia: tiene que ver con los esfuerzos individuales en la
busqueda de informacién y su correspondiente entendimiento en relacion con
determinado problema.

» Reevaluacion del ambiente: es una evaluacion por parte del sujeto del problema

y cdmo este incide sobre el ambiente social y fisico.

!4 Prochanska y Di Clemente (2002), articulo “Teoria transteorética de cambio de conducta: herramienta
importante en la adopcién de estilos de vida activos” Universidad Nacional, Costa Rica
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» Alivio dramatico: contempla los aspectos afectivos del cambio, frecuentemente
incluye experiencias emocionales relacionadas al problema de conducta.

» Autoevaluacion

» Liberacion social: conciencia, disponibilidad y aceptacion por el sujeto de
alternativas.

» Contra-condicionamiento: es la sustitucion de conductas alternativas al
problema.

» Relaciones de ayuda: es la utilizacion de apoyo por otros en el intento de
cambio.

» Administracion de los refuerzos: cambia la estructura que le da sostén al
problema.

» Auto liberacion: es la escogencia y compromiso del individuo para cambiar la
conducta, incluyendo la idea de que puede cambiar.

» Control del estimulo: es el control de situaciones y otras causas que inician la

conducta no deseada.

Para el desarrollo de la investigacion tenemos por objetivo encontrar uno de estos
procesos de cambio en especial para el sector de estudio se menciona “la elevacion de la

conciencia por medio de los programas de marketing social”

Otros autores como Marcus y Forsyth!®, presentan procesos cognitivos y conductuales,
los cuales son mas aplicables en un contexto moévil y real, es necesario saber en qué
momento estos procesos pueden ser mas efectivos.

Procesos cognitivos:

Aumentar conocimiento

Ser consciente de los riesgos de la conducta sedentaria

Analizar el impacto de la conducta en la vida de otros

Entender los beneficios de una conducta activa

Aumentar las posibilidades de conductas saludables

15 Marcus H. y Forsyth L. (2003). Actitudes y Conducta: Actitudes Politicas. En Morales, J.F., Pdez, D.,
Kornblit, A.L. y Astun, D. (Coord.) (pp. 287-330). Psicologia Social. Buenos Aires: Prentice-Hall.
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Procesos conductuales:

Sustituir conductas sedentarias por activas

Incluir soporte social

Premiarse por pequefios grandes logros

Compromisos personales (contratos)

Recordatorios permanentes (ropa deportiva en el trabajo, camiseta extra para caminar

durante el caf¢).

Prochaska y DiClemente, proponen que la aplicacién de las estrategias depende del
estadio de cambio en que se encuentre el sujeto, para ello se utiliza un cuestionario
simple donde es posible identificar en que estadio se encuentra el individuo o grupo.
Esto sugiere que la intervencion que tome en cuenta lo anterior, aumentara la
efectividad de la intervencion. Basado en investigacion seccional cruzada Prochaska y
DiClemente proponen que los educadores fisicos o de salud enfaticen procesos

especificos durante los estadios especificos de cambio.

Uno de los puntos atractivos de este modelo es que puede ayudar a los educadores en
salud a tener un mejor entendimiento de sus clientes (sujetos). Por ejemplo, si los
facilitadores pueden reconocer que un nimero determinado de sujetos se encuentra en

un estadio determinado, ellos pueden implementar estrategias que propicien un cambio.

Dependiendo en el estadio en el que el cliente se encuentre, asi serdn las estrategias que
se podran implementar para aumentar la actividad o para mejorar la calidad de la

alimentacion segun Marcus y Forsith.

Con los estadios se explica cuando las personas cambian, y con los procesos se explica
cémo cambian, debido a esto antes de pasar a la parte aplicativa, se presentaran los
procesos cognitivos y los conductuales. Segiin Marcus y Forsyth todos los procesos son

importantes y pueden ser usados segun el estadio.
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CAPITULO II

ANALISIS DEL DIAGNOSTICO
El siguiente capitulo estd enfocado en analizar la situacion interna y externa en la que se
encuentra el Banco Bisa, lo que permitid conocer las ventajas y desventajas
competitivas respecto al marketing social como cambio positivo en las percepciones de
los consumidores financieros, ademés de abstraer un diagnostico del objeto de estudio
que facilito de informacion primaria el cual dio argumento a la propuesta de la

investigacion.
2.1 Analisis PEST

El analisis PEST (Politico, Econémico, Social/Demografico y Tecnologico) es una
herramienta para analizar la situacion vigente y concretar el macro entorno comun en la

actividad del proyecto, de acuerdo al contexto politico, econémico, social, tecnoldgico.

2.1.1 Factores politicos

Estabilidad politica. Actualmente en Bolivia la estabilidad politica depende de la
permanencia en el gobierno del mismo partido politico MAS, desde su ascenso al poder
en el 2006, Bolivia posee una relativa estabilidad en el ambito netamente politico,
donde el poder ejercido por el partido en funcién de gobierno, se nota y marca un ritmo
en todo el pais, gracias a su mayoria parlamentaria, la que le posibilita dictar leyes y
aprobarlas sin objecion opositora, esto por ejemplo le ha permitido tener leyes
nacionales de marcado corte social y politico, donde se beneficia a las regiones afines al
gobierno y solamente en el ultimo tiempo, se trata de hacer un acercamiento con las
regiones que son mas inclinadas a los partidos de oposicion. Ahora bien en estos
ultimos dos afios la estabilidad politica se torna con algunos riesgos para la sociedad y
por ende a las empresas privadas y publicas, la existencia de conflictos por el tema
electoral hace que la sociedad permanezca con susceptibilidad para el &mbito politico
por ello la estabilidad obtuvo un desequilibro totalmente negativo. Por estas

caracteristicas, se califica a esta variable como Oportunidad Media.
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Movimiento laboral, civico y otros. El movimiento laboral y sus representantes
nacionales en la Central Obrera Boliviana, se ha convertido en una fuerza afin al partido
en funcion de gobierno, y este en contrapartida ha dictado leyes y decretos que
favorecieron a los trabajadores del pais, como el doble aguinaldo, politica denominada
Esfuerzo por Bolivia, que obliga a los empresarios a pagar dos aguinaldos en el mes de
diciembre, medida a favor de los trabajadores pero en contra de los propietarios de
empresas que tuvieron que endeudarse para cumplir con lo determinado para los
trabajadores por lo cual se obtuvo un beneficio indirecto para la entidad ampliando asi
su demanda de consumidores empresariales y también personas particulares para sus
cuentas y servicios. Lo mismo ha ocurrido con los movimientos civicos y otros del pais,
el gobierno ha sabido ganarse su confianza con medidas politicas y sociales. Desde el
punto de vista el Banco BISA, esta variable es Amenaza Media. Porque en cualquier

momento puede darse otra medida que perjudique la vida de la empresa.

Organizacion laboral a nivel nacional, Los trabajadores a nivel nacional y
departamental estan organizados en la Central Obrera Boliviana, entidad que defiende
los derechos de los trabajadores. Esto sumado a que en los ultimos afios se han dictado
normas y leyes a favor de las y los trabajadores del pais, se tiene al Ministerio de
Trabajo y a la Central Obrera Boliviana a favor y en proteccion de los trabajadores,
quienes tienen varios derechos y otras medidas flexibles, buenas para las y los
trabajadores pero duras para los empresarios del pais que ven incrementados sus costos
por normas nacionales. Por ello esta variable se puede calificar como Amenaza media
para la empresa, ya que puede tropezar con dificultades para cumplir todas esas normas

en favor de los trabajadores.

Influencia de politicas nacionales, Como se ha venido diciendo anteriormente, las
nuevas normas a favor de los trabajadores y otras de caracter politico o social,
repercuten de manera negativa para el empresariado privado del pais, porque afecta de
manera directa sus costos operativos, y con la mayoria parlamentaria del partido en
funcion de gobierno, no serian raras las sorpresas contrarias a la empresa privada del

pais, por ello esta variable es calificada como Amenaza media.
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Convenios nacionales, en este acapite, se puede identificar que la influencia politica del
gobierno central de preferencia con los departamentos que le apoyan mayoritariamente,
los departamentos del occidente, algunos del valle y pocos del oriente; por esto
Chuquisaca y Sucre en particular ha tenido un enfrentamiento frontal con el gobierno de
turno en el pasado reciente, por lo que se observa una actitud de postergacién o
desatencion por parte del gobierno central hacia la ciudad de Sucre, esto puede ser

calificado como Amenaza media.

2.1.2 Factores economicos
Bajo este entorno, los factores que influyen en este ambito de la economia son:

Nivel salarial, En este punto el salario minimo nacional se ha ido incrementando de
manera sostenible en los ultimos anos, asi como los incrementos anuales de salarios,
con una férmula que favorece a los que ganan menos, la llamada féormula inversa, pero
que de todas formas incrementa el costo laboral de las empresas del pais, ya que deben
incrementar sus planillas en funcion de lo que determina el gobierno y no asi de sus
propios ingresos, lo que obliga a muchas empresas a incrementar sus precios o cerrar

sus operaciones, este factor por ello se califica como Amenaza alta.

Ciclo economico, actualmente Bolivia se encuentra en un periodo de salida de bonanza,
donde los altos precios internacionales de hidrocarburos y minerales han reportado para
Bolivia enormes ingresos monetarios para las arcas nacionales, oficialmente se
menciona que las reservas internacionales de Bolivia son de 15 mil millones de ddlares,
se dice que Bolivia este ano 2018 crecera a un ritmo mayor que todos los paises
vecinos, solo por debajo de Chile y Peru. Pero los ultimos meses se observa una caida
de los precios internacionales por lo que el periodo de receso econdémico puede estar
llegando al pais, que se agravara con las crisis que se estan por formar en Argentina y
Venezuela, paises socios comerciales de Bolivia por afinidad politica. Por ello esta

variable puede ser calificada como Amenaza media en el futuro cercano.

Crecimiento de demanda. Esta variable se puede calificar como Oportunidad alta dado

que en los ultimos afios, y con los constantes incrementos de ingresos en los



46

trabajadores, se ha fomentado el consumo de los trabajadores, asi también su capacidad

de obtener mas vuelos y otras por factores de tiempo.

Disponibilidad de recursos humanos capacitados, este acapite tiene mucho que ver con
la calidad de la formacion profesional, misma que se ha estancado desde hace algunos
afios, las constantes reformas educativas se han interrumpido o no han llegado al nivel
superior, por lo que esta variable se ha diluido y puede ser calificada como

Oportunidad media por no decir estancada.

Precios de la competencia, en este punto se trata de ver los precios de todas las
entidades financieras en general, y que desde hace varios afios, se han mantenido casi al

mismo nivel, por lo que se puede calificar a esta variable como Amenaza media.

Depreciacion del dolar o fortalecimiento del boliviano, esta variable ha sido una
politica de gobierno de hacer que los precios en el interior del pais se manejen en
bolivianos y no tanto ya en dolares, lo que ha producido una sensacion de estabilidad
econdmica y estimacion de la moneda local, por ello esta variable se califica como

Oportunidad baja.

La inflacion en la economia nacional, se ha mantenido estable en los ultimos afios,
alrededor del 4% y 5% solamente, esto de manera oficial, pero existen otros
investigadores que indican que segun el anterior indice calificador de la inflacion, en
Bolivia la Inflacién anual ronda el 10% anual. Estas dos versiones y la misma sensacion

en los mercados hacen calificar esta variable como Amenaza alta.
2.1.3 Factores sociales

Estilo de vida. Esta variable es mas de tipo local, ya que cada region posee
caracteristicas que influyen en el estilo de vida de las personas que viven en ella, la
cultura de la poblacion civil y empresarial de la ciudad hace que opere con las entidades
financieras o que las vean de manera positiva para ahorrar y conseguir créditos de ellas,

por lo que esta variable es calificada como Oportunidad alta.
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Nivel educativo, el que en la ciudad de Sucre en bastante mas elevado que en otras
capitales de departamento, lo que se refleja en las costumbres y valores y principios de
la poblacion, se puede decir que en Sucre se tiene una valoracién de las entidades

financieras, esta variable puede ser calificada como Oportunidad media.

Gustos y preferencias, por la misma razon de poblacion de la ciudad, se puede afirmar
que los gustos y preferencias de la poblacion se inclinan a ahorrar en banco y entidades

financieras, por lo que esta variable es calificada como Oportunidad alta.

2.1.4 Factores tecnologicos

Velocidad de transferencia de tecnologia, esta variable se puede calificar como
Oportunidad alta ya que se introdujo la tecnologia hace mucho tiempo, ahora es
posible realizar operaciones desde el celular de cada persona, casi todos los bancos
poseen su pagina de internet donde el cliente puede realizar varias acciones desde la

comodidad de su hogar y en cualquier momento del dia.

Disponibilidad de nuevas tecnologias, esta variable estd en constante actualizacion,
gracias a que las empresas de telecomunicacion se preocupan por tener lo ultimo en
tecnologia a disposicion de la poblacion de Sucre, el factor que disminuye esta variable
es la velocidad de transferencia de datos, algo técnico, la cobertura deficiente, y otros

que solo califican a esta variable como Oportunidad media.

Nuevos descubrimientos y desarrollos, esto en el caso de Bolivia se puede dar en el
futuro inmediato, con un aprovechamiento y universalizacion de los beneficios del
satélite de telecomunicaciones que se tiene, pero por lo pronto esta variable se califica

como Oportunidad baja.

Politicas de desarrollo de recursos humanos, esta variable ha tenido atencion
gubernamental con el lanzamiento de becas para que profesionales bolivianos hagan
cursos de posgrado en el extranjero, asimismo, se ha dado un boom de cursos de

posgrado en todas las universidades publicas y privadas de Bolivia, por lo que el recurso
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humano esta elevando su calificacion. Este factor es calificado como Oportunidad

media.

Cuadro N° 4 Analisis PEST

[ OPORTUNIDADES

AMENAZAS

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO | MEDIO | BAJO

Dimension Politica

Estabilidad Politica

Movimiento Laboral, Civicos y
otros

Organizacion laboral a nivel
nacional

Influencia de politicas nacionales
Convenios Nacionales

X

HAA A

Dimension Economica

Nivel Salarial

Ciclo Econémico
Crecimiento de la demanda
Disponibilidad de RR.HH.
capacitados

Precios de la Competencia
Depreciacion del dolar
Inflacion

Dimension Sociocultural

Cambios en el estilo de vida
Nivel educativo
Gustos y Preferencias

Dimension Tecnolégica

Velocidad de Transferencia
Tecnologica
Disponibilidad de nuevas
tecnologias

Nuevos descubrimientos y
desarrollos

Politicas de desarrollo de RR.HH.

TOTAL

(@)}

Fuente: Elaboracién propia




2.2 Analisis de las cinco fuerzas de PORTER

El modelo de las cinco fuerzas fue desarrollado en 1979 por Michael E. Porter, un
aclamado estratega y profesor de la Harvard Business School. El modelo se utiliza para
identificar y analizar las fuerzas que afecta un sector de la industria. Segin el modelo,
las empresas deben evaluar las oportunidades y amenazas que plantean los

competidores potenciales, la disponibilidad de los productos sustitutos en el mercado y

el poder de negociacion conferida a sus clientes y proveedores.

Dado que el presente trabajo de investigacion se refiere a la marketing social, es
necesario primeramente entender las caracteristicas del sector en el que se desenvuelve
el Banco BISA S.A., para ello se utilizara la herramienta de las cinco fuerzas de Porter,

recordando que esta herramienta analiza el sector bancario de la ciudad de Sucre

Fuente:

Grafico N° 4 Cinco Fuerzas de PORTER

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES

AMENAZA DE
ENTRADA DE
NUEVOS
COMPETIDORES

RIVALIDAD
ENTRE
COMPETIDORES

AMENAZA DE
INGRESO DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS
CONSUMIDORES

Elaboracién propia con base en Fundamentos del Marketing
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2.2.1 PRIMERA FUERZA: Rivalidad de competidores

Para el caso del sector financiero y de los bancos, se considera como proveedores a
accionistas del banco, los que proporcionan los recursos monetarios que el Banco BISA
S.A. pone como capital que asegura la realizacién de sus operaciones diarias,
efectivamente tienen influencia positiva para que el Banco BISA S.A. opere con

normalidad.

Estos proveedores ademés de proveer los recursos necesarios, no realizan muchas
acciones de directa influencia en las sucursales del Banco BISA S.A., ellos dejan a los
administradores o gerentes las decisiones acerca de utilizar las mejores estrategias para
posicionar de mejor manera a sus entidades patrocinadas, por lo que ellos ejercen poder
sobre los recursos econdmicos de cada entidad solamente y no asi sobre las acciones
para posicionar a sus entidades. El Banco BISA hace exactamente lo mismo,
centrandose en solamente a controlar el correcto funcionamiento de los servicios

financieros que se prestan en la entidad, dejando de lado la fuerza anterior.

La fuerza es calificada como de influencia MEDIA para el estudio, porque posibilita la
operacion normal del Banco BISA y sirve a los propositos de mejorar la calidad de
servicio y poder llevar a cabo campafias sociales para el beneficio de la sociedad, que es

el proposito del trabajo de investigacion.

2.2.2 SEGUNDA FUERZA: Amenaza de ingreso de nuevos competidores y

servicios
2.2.2.1 Barreras de entrada

Las barreras a la entrada son los distintos aspectos legales o del propio mercado que
limitan la entrada de Instituciones dispuestas a competir por una porcioén de mercado. Las

cuales puede estar clasificadas en de siete "barreras":

a) Economias de escala: En servicios tan estandarizados como los financieros es
necesario contar con economias de escala que permitan incrementar la otorgacion de

créditos y la recepcion de depositos basados en la solvencia y la calidad del servicio
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percibida por los clientes, que permita diversificar el riesgo en los diferentes tipos de
clientes, por lo que empresas que pretendan entrar en el sector deben considerar la
importancia que tiene la confiabilidad percibida por los clientes, motivo por el cual
deberd esforzarse en promociones, publicidad y servicios para poder arrebatar

clientes a la competencia lo que implica altos costos de inversion.

Diferenciacion del servicio: Entre las Instituciones Financieras del medio local no
existe un claro lider, que se distinga por su imagen ante las demas, por lo cual los
servicios y productos entre estas son muy homogéneos, todas tratando de competir
en precios antes que diferenciarse por sus servicios lo cual provoca que en general
los clientes perciban estos como buenos pero no de calidad, sino como la entidad
puede beneficiar a la sociedad sin que sea lucrativa. En todo caso las nuevas
empresas se verian obligadas a realizar fuertes inversiones, primero en alcanzar una
capacidad crediticia igual o superior a las Instituciones vigentes y segundo, en

innovar en servicios que el cliente perciba como nuevos y mejores.

Ventajas en costos independientemente del servicio: En el sector de las Entidades de
Financieras, se necesita contar con un know how técnico que se define como: «saber
como hacer algo facil y eficientemente: experiencia», por la variedad y
caracteristicas de servicios financieros que ofrece. Por ende, este aspecto si se
presenta como un factor completamente excluyente ante la entrada de nuevas

entidades.

Legislacion o accion del gobierno: Las actividades aeronduticas civiles y
comerciales, seran ejercidas prioritariamente por el sector privado y deberan
sujetarse a los recaudos fijados en la presente Ley y su Reglamento. De igual manera
el Estado podrd realizar actividades bancarias y operar con varios servicios
financieros entre los cuales se incluye los créditos destinados a la microempresa.
Ademas el Servicio de Atencion a Reclamo de Clientes - SARC, vigente en todas las
entidades financieras a partir de marzo de 2001, de conformidad con lo dispuesto en
la Recopilacion de Normas para Bancos y Entidades Financieras, Titulo I, Capitulo

VIII (Reglamento SARC). Este servicio fue creado con la finalidad de implementar
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un procedimiento uniforme para la atencion de reclamos de los usuarios financieros

en todo el sistema financiero.

e) Las necesidades de capital para la entrada en el sector: Esta es una de las barreras a
la entrada clave, ya que el nucleo del negocio se centra en la disponibilidad de
efectivo para el otorgamiento de préstamos, y se requiere una cantidad considerable,
para poder competir en el sector, las empresas o instituciones que consideren entrar
en el sector deben realizar fuertes inversiones, no solo en patrimonio propio y ajeno,

sino también en publicidad y el desarrollo de productos y servicios.

f) Represalias esperadas: Con respecto a esta barrera, no se observa que haya

represalias por parte de ninguna entidad.

Como se puede apreciar, las barreras a la entrada en el sector financiero en la ciudad son
de influencia MEDIA, ya que no muestran una clara limitacion ante la entrada de
empresas que quieran ingresar en ese mercado. Como contrapartida, los factores claves,
principalmente, el capital disponible y en alguna medida las economias de escala. A
partir de estos dos aspectos, en particular, que son de gran importancia, podemos decir
que las barreras a la entrada son "muy dispares". Por un lado, las regulaciones legales no
hacen alusion a la limitacion en cuanto a la conformacion de estas entidades, y por el
otro, la inversion de capital disponible, es el factor que determina quién entra y quién no

en este negocio.

Los limites de capital que necesita una empresa para instalarse, de alguna manera, lo
impone el propio mercado a través de la competitividad instalada. El concepto de
competitividad es el "acuerdo tacito" que posee el sector para mantener un beneficio

determinado.

La combinacion entre las barreras de entrada y de salida ayuda a definir la tipologia del

sector.
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Cuadro N° 5 Tipologia del Sector

BARRERAS BARRERAS DE SALIDA
DE ENTRADA BAJAS ALTAS
Competencia perfecta. Rieseo
BAJAS Rendimientos bajos y NICSEO.
Rendimientos bajos
estables
Rendimientos elevados Riesgo.
ALTAS y estables Rendimientos altos

Fuente: Combinacion de barreras de entrada y salida, Bueno (2016)

De acuerdo con el analisis planteado anteriormente el Sector financiero de Banco BISA
S.A. se encuentra en el primer cuadrante del anterior grafico con bajas barreras de entrada
y bajas barreras de salida, bajo estas circunstancias, se esta en una situacion proxima a la
competencia perfecta, con rendimientos bajos y estables. Lo interesante es tener altas
barreras de entrada y bajas de salida. Asi, los competidores no se animan a entrar y los
competidores que fracasan abandonan el sector. Se obtienen altos rendimientos de forma

estable.

Esta fuerza se califica como de influencia MEDIA para el Banco BISA S.A.

2.2.3 TERCERA FUERZA: Amenaza de ingresos de productos sustitutos

Los sectores que ofrecen los productos sustitutos, si bien no son competidores directos
del sector de servicios financieros, bajo ciertas circunstancias pueden provocar que el
cliente deje de consumir o contratar los servicios que se ofrecen y comience a contratar

los servicios sustitutos.

Los productos sustitutos son aquellos que el cliente puede consumir, como alternativa,
cuando cualquier sector baja la calidad de sus productos o servicios por debajo de un
limite por el cual el cliente estd dispuesto a pagar o sube el precio por arriba de este
limite. La cantidad de productos que el cliente consume se relaciona con la elasticidad
de la demanda del producto, es decir, que los clientes sustituirdn lo que ofrece el Banco
BISA ante la menor oportunidad de ganar un poco mas en cualquier otra entidad que le
ofrezca una mayor servicio en esos dos aspectos, aunque esta sea muy poca en

comparacion.
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El sector que ofrece estos servicios en la ciudad, como sustitutos a los servicios
ofrecidos por las Entidades financieras, estd constituido por dos principales sectores
informales, primero, las personas que realizan préstamos desde sus casas a altas tasas de
interés (usureros) y segundo, la red de negocios y comercios, que brindan una forma de
crédito para financiar los productos que ofrecen a los clientes, de una manera distinta a
las que ofrecen las Entidades de crédito y microcrédito, como las cooperativas de ahorro
y crédito como Magisterio Rural, San Roque, entidades financieras pequefias como
FASSIL, PRENDAMAS que son entidades que prestan dinero de manera mas agil con

garantias especificas y algo mas faciles de obtener.

Los primeros denominados “usureros”, prestan pequefias cantidades de dinero a altas
tasas de interés con garantias reales que sobrepasan al monto cedido en dos o tres veces,
con poco tiempo de reposicién y malos tratados. La preferencia de algunas personas por
estos “codiciosos” se basa principalmente en que estos no exigen documentos legales ni

garantias para la concesion de un crédito.

Los segundos que son comercios que denominamos sustitutos son entidades que se
dedican como actividad principal a la venta de productos de distinta indole y como
actividad secundaria a financiar a esas ventas a través de préstamos propios. Es decir,
estos comercios no utilizan “las ventajas  de estar adheridos a una Entidad de Crédito
para financiarle al cliente la venta del producto, sino que los comercios mismos

(““Sustitutos™) son los que se financian.

Entre las estrategias que utilizan para atraer a los clientes se pueden mencionar: los
plazos de reservas a corto y largo plazo que ofrecen estos comercios, la retribucion a sus
clientes en bienes de consumo (Electrodomésticos y bienes de consumo especial). Los
comercios (“sustitutos”) otorgan un plazo de treinta dias para pagar la primera cuota y

los primeros seis meses no se les cobra una tasa de interés.

La distincion en cuanto a los productos es una herramienta sin mucha amplitud de uso
por parte de las entidades bancarias del pais, por lo que se deben utilizar otro tipo de

estrategias para querer ganar clientes y posicion en el mercado de la ciudad, que mas se
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van hacia la utilizacion de promociones como la del Banco Mercantil Santa Cruz, que

ofrece sorteos semanales y mensuales de dinero entre sus ahorristas.

En cuanto a esta fuerza y su influencia sobre el Banco BISA, se califica como de

influencia ALTA, ya que pueden atraer a la clientela.

2.2.4 CUARTA FUERZA: Poder de negociacion de los clientes

El andlisis del consumidor es fundamental, ya que identificarlos, conocer lo que
necesitan, y saber atender esas necesidades es lo que les permitira continuar su actividad,
debido a que ellos son el principal determinante de su existencia como empresa. "Las
mejores empresas de servicios estan “obsesionadas con sus clientes”: tienen una idea
clara de sus clientes — meta y de sus necesidades, y han desarrollado estrategias

distintivas para satisfacer dichas necesidades".

El tipo de clasificacion y segmentacion, depende del tipo de actividad a la que se dedique
el cliente. Se sabe que, no es posible evaluar bajo los mismos parametros a un futuro
consumidor de productos que de servicios. Las Entidades de crédito, se basan en una
clasificacion segun los ingresos que la persona pueda justificar a través de recibo de

sueldo, comprobante de pago de o impuestos a las ganancias.

Se debe tener presente que la percepcion del consumidor estd influenciada por tres

factores principales:

e Cultural (cultura, subcultura y clase social); social (grupos de referencia, familia y

funciones y condicion);

e Personal (edad y etapa de ciclo de vida, ocupacion, circunstancias econdmicas,

estilo de vida, y personalidad y auto concepto) y,
e Psicoldgico (motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes).

Todos estos factores proporcionan pistas para llegar al comprador y servirlo en forma
eficaz. Antes de planear su mercadotecnia, una empresa necesita identificar a sus

"consumidores objetivo" y su proceso de decision. Dentro de las posibilidades con que se
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cuentan al momento de analizar la toma de decisiones, podemos tener en cuenta, ciertos

aspectos.

El sector financiero presenta tanta variedad de clientes como cualquier otra actividad
comercial. Existen clientes a los que se apunta en el sector Comercial: tanto publico
como privado, y dentro de esta division, estdn aquellas entidades que cuentan con
capitales nacionales o extranjeros; y el sector no bancarizado: mdas pequefio que el
anterior, pero que apunta a un tipo de cliente, al que el sector antes mencionado no

atiende.

Por lo general, en un amplio mercado, el cliente cuenta con cierta capacidad de maniobra
ante situaciones que no les benefician. Esto, representa de buena manera la carencia de
poder que tienen estas personas para obtener mayores beneficios del servicio que
consumen. No son un grupo importante dentro del mercado, ni cuentan con respaldo
suficiente como para presionar a las empresas en caso de estar en desacuerdo con algin

tipo de medida implementada por estas.

Ademas que cuanto mayor sea la homogeneidad de los productos que son ofrecidos por
las empresas, €stas inmediatamente incurren a la diferenciacion en costos. En el estudio
se toma la "diferenciacién en costos" como el aspecto mas utilizado por el sector para
lograr asi una baja en la tasa de interés, la cual impacta en el decremento del precio de las

cuotas (del préstamo).

Esto, a su vez, afecta el poder relativo de negociacion del consumidor. A menores costos
de sustitucion de los servicios, el poder de compra de los consumidores sera mayor. Es
decir, que cuanto mas semejantes sean los servicios entre competidores, mayor sera la
posibilidad de sustitucion, por parte del consumidor, de un servicio por otro. Como
consecuencia, habrd mayor incentivo hacia la baja en los precios de los servicios con el
fin de captar la mayor porcion del mercado, cuando los productos que ofertan empresas
rivales practicamente no se diferencian, en ese caso la inica base para competir reside en

la calidad del servicio o del producto como elemento diferenciador.
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Esta es una de las fuerzas que Banco BISA y muchos de los bancos de la ciudad no estan
utilizando adecuadamente, por ejemplo, estrategias de marketing no exactamente
lucrativas, es decir campafias sociales son muy pocas las entidades que exigen estos

detalles para con los clientes y la sociedad que necesitan de la ayuda de otros.

El fortalecimiento de esta fuerza es precisamente a donde se dirigird la propuesta a
realizarse en este estudio, pero de manera particular en beneficio a la entidad del Banco

BISA, por lo que esta fuerza es calificada como de influencia ALTA para el estudio

2.2.5 QUINTA FUERZA: Rivalidad entre los competidores de los servicios

financieros

Los competidores son todas las entidades financieras, bancarias o no, que apuntan a
segmentos sociales similares entre si, éstas ya en su totalidad estan dentro de la Ley de
Entidades Financieras. Es decir, que actualmente todas las entidades bancarias y no
bancarias, al tratar de captar la mayor cantidad de clientes posible, se consideran
competidores. La diferenciaciéon que ellos mismos hacen es a través de grupos entre

competidores clasificados de acuerdo a parametros de segmentacion de mercado.

Las entidades financieras por su mismo espiritu que las ha creado, se han dirigido a cubrir
ciertos segmentos de la poblacidon, como ser: a los micros y pequefios emprendimientos
puesto que las Entidades més grandes se dedican de manera casi exclusiva a la clase

media-alta y alta y empresas medianas y grandes.

A modo de conclusion se puede afirmar que el sector bancario de la ciudad de Sucre, se
puede catalogar como un sector concentrado ya que se encuentran en un dmbito de
compleja competencia (precio y promocion), donde el otorgamiento de servicios
financieros que las instituciones puede realizar, son casi homogéneos; por lo que la

influencia de la fuerza es ALTA.
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Cuadro N° 6 Calificacion general del analisis de las 5 fuerzas de PORTER
ALTA MEDIA BAJA

PRIMERA FUERZA: X
Rivalidad entre competidores

X
X
QUINTA FUERZA:
Rivalidad entre los competidores de los servicios X

Aeronauticos

Fuente: Elaboracion propia

En resumen, el entorno en el que se desenvuelve el Banco BISA, es calificado como de
alto riesgo, con una mayor influencia de las fuerzas de amenaza de productos sustitutos y
del poder de negociacion de los clientes del Banco, porque ellos al ser los que reciben al
final los servicios, ellos con migrar hacia otra entidad financiera, pueden desestabilizar al
Banco BISA S.A., o simplemente con la realizacién de malos comentarios que afecten la
fama o la calidad del servicio del Banco, estos pueden afectar de manera importante casi
vital, Por ello es que se hace necesario considerar todos esos factores que actuan al

interior de cada una de las fuerzas antes analizadas.
2.3 Analisis FODA

De todos los resultados determinados en el presente diagnostico, se determind la matriz
FODA que permitira precisar la consistencia de las capacidades internas y favorecer el

aprovechamiento de las oportunidades y contrarrestar los riesgos.



59

Cuadro N° 7 Matriz FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Posibilidad de captar clientes | e Mercado dindmico con instituciones
insatisfechos de otros Bancos. permanentemente  preocupadas por el
e Incremento de la oferta de desarrollo de productos y
financieros no  crediticios y | perfeccionamiento de las tecnologias

mejorar la calidad de atencion
clientes y usuarios BISA.

e Ampliacién de los segmentos de
mercado, hacia segmentos que
antes no se atendia como por
ejemplo la poblacion rural, etc.

financieras utilizadas.

Clientes mas informados y exigentes, que
provoca poca fidelidad de estos hacia las
Instituciones Financieras en general.
Estrategias comerciales agresivas poco
tradicionales en Banca, que no permiten
distinguir los servicios de una y otra
Institucion.

Rapida imitacion de servicios, productos y
acciones entre todas las Instituciones
Financieras.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

¢ Crecimiento sostenido como entidad
financiera.

e Excelente relaciones interpersonales
entre el personal del BISA, donde
predomina la confianza, buen trato y
cordialidad.

e Constante
empleados.

e Constante
empleados.

e Buen desarrollo en marketing de
redes sociales y digital

e Corto tiempo de aprobacion para la
otorgacion de crédito 48 Horas.

capacitacion a los

evaluacion de los

Alto nivel de requerimiento de garantias.
Poca experiencia del personal de contacto,
el 55,6% de los trabajadores, tiene una
experiencia previa menor a 4 afios y
trabajan menos de un afio en el BISA.
Poca participacion del personal de contacto
con el cliente, en la planificacion del
servicio.

Ausencia de un sistema de recoleccion de
quejas.

Motivacion reducida por los clientes al no
contar con un plan de incentivos sociales,
para elevar el nivel de cobertura.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la oficina central BISA S.A.

2.4 Analisis de muestreo y determinacion del tamafio de muestra

2.4.1 Definicion de la poblacion

> Elemento: Todos los clientes de la entidad BISA S.A. de la ciudad de Sucre.
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» Unidad de muestreo: Clientes registrados (Clientes personales) de la entidad
BISA S.A. en la Ciudad de Sucre.

» Alcance: Ciudad de Sucre.

» Tiempo: Gestion 2018.

» Parametro pertinente: Clientes con porcentajes elevados de asistencias de los

servicios de la entidad BISA S.A. en la ciudad de Sucre.

2.4.2 Determinacion del marco muestral

La determinacién del marco muestral constituyen todas aquellas cosas, casos o
personas, que guardan relacion entre si en cuanto a caracteristicas que le son similares, y
es indispensable establecer con claridad cuales son las caracteristicas de esa poblacion,

con la finalidad de delimitar cuales seran los parametros muestrales.

Para la investigacion, la poblacion esta representada aproximadamente por 18.000
clientes externos e internos que en promedio es la cantidad de clientes durante los doce
meses que han transcurrido de la gestion 2017 - 2018, segiin informacion recabada por

la misma entidad.

Cuadro N° 8 Poblacion de los clientes registrados gestion 2017 — 2018

REGISTRO NRO. DE PERSONAS
Clientes registrados 18.000

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la oficina central BISA S.A.

Se tomo una eleccidn de los elementos de estudio relacionados con las caracteristicas de

la investigacion, se realizo criterios de inclusion y exclusion.

INCLUSION EXCLUSION
- Clientes registrados con mas frecuencia |- Menores de 18 afios.
en la entidad del banco BISA S.A. - Clientes registrados sin procedencia
- Clientes activos registrados (personas) de la ciudad de Sucre.
en las gestiones 2017 - 2018 - Instituciones.

Fuente: Elaboracion propia con base en la investigacion
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Después de determinar todos los criterios para la seleccion de la muestra, llegamos a
una conclusion numérica de los sujetos que seran propiamente involucrados para el

levantamiento del analisis.

Cuadro N° 9 Poblacion seleccionada registradas gestion 2017 - 2018

REGISTRO NRO. DE PERSONAS
Clientes 13.000
seleccionados

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la oficina central BISA S.A.

Como se observa en el cuadro anterior muestra datos cuantitativos con respecto al
tamafio de la muestra, después de realizar la discriminacién estadistica se quedo con

13.000 clientes internos y externos.

2.4.3 Seleccion de la técnica de muestreo

Para el estudio, se utilizd la estrategia de muestreo aleatorio estratificado, parte del
supuesto de que todos los datos tienen la misma posibilidad para estar seleccionados,
los cuales estan unidos por la muestra que a la vez es representativa y también debe ser

probabilistica.

Asimismo, la seleccion de las unidades muestrales elegidas respondid al criterio del
muestreo de tipo probabilistico estratificado por considerarse el mas adecuado para su

aplicacion en el presente trabajo.

2.4.4 Determinacion del tamaiio de la muestra

Su célculo se ha determinado con la siguiente férmula mencionada por Fischer, (2000)

para el célculo del tamafio de muestras finitas:

Zz*p*q*N

M =
e2x(N—1)+z%*px*q

Donde:
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7%= 1,96 Valor "Z" para un nivel de confianza de 95% (Tabla = 1,96)
P= 0,5 Probabilidad de ocurrencia (50%)
Q= 0,5 Probabilidad de fracaso (50%)

= 0,05 Error previsible (5%)
= 13.000 Tamafio de la poblacion

M= L? Tamafo de la muestra

1.962 * 50% * 50% = 13.000

M = 5052 % (13.000 — 1) + 1,962 = 50% = 50%

El tamafio de la muestra es 373 clientes registrados (Clientes personales) del Banco
BISA.

2.4.5 Recoleccion y procesamiento de datos.

Para la recoleccion de datos, en primer lugar se procedié a la elaboracion del
cuestionario donde el cliente desarrollé datos primarios para obtener informacion sobre
el objeto de estudio del Banco BISA S.A. mediante una adaptacion de la redaccion de

dicho cuestionario.
> Clasificacion de los clientes de acuerdo con el Banco BISA S.A.

El Banco Bisa S.A. de la ciudad de Sucre clasifica a sus clientes de acuerdo a la
frecuencia de asistencia y transacciones que realiza en la misma, este dato es importante

para la entidad ya que por este dato mide el volumen de clientes.

La empresa define a sus clientes como la persona o conjunto de personas, que satisface
sus necesidades adquiriendo bienes o servicios generados en el proceso productivo por

otra persona o conjunto de personas.
Por otra pare el Banco BISA S.A. clasifica a sus clientes como internos y externos

Clientes Internos: Son aquellos que intervienen en el desarrollo del producto o servicio
(Empleados, colaboradores y proveedores), también aquellos clientes que estan

debidamente registrados y activos con la empresa por mas o igual a 5 afios.
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Clientes Externos: Son aquellos que temporalmente se encuentran en el Banco BISA
S.A. es decir, que realizan transacciones eventuales y que tienen una asistencia

irregular.

Conforme a los registros del Banco BISA S.A. y seleccionados para la investigacion

son:

Cuadro N° 10 Identificacion de clientes Internos y Externos

NRO. DE | Clientes | Clientes
REGISTRO PERSONAS |Internos | Externos
Chentfes 13.000 4.940 8.060
seleccionados
Porcentual 100% 38% 62%

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos de la oficina central BISA S.A.

Observando el cuadro el porcentaje de clientes internos es del 38% y los clientes
externos con un 62%, esto indica que existe un bajo nivel de clientes fidelizados en
todos los servicios que oferta la entidad bancaria asumiendo que la propuesta debera

enfocarse en un gran porcentaje de los clientes externos.

Luego de conocer el nimero de clientes internos y externos a los que se debe encuestar,
se procedid a preguntar si ;querian ser parte del estudio, respondiendo el cuestionario?,
y se aplico el cuestionario a todos aquellos clientes que accedian a responder al mismo,
esto se realizo de lunes a viernes en los horarios en que se tenia asistencia de clientes en
las oficina del Banco BISA S.A. hasta completar el nimero de encuestas determinadas
por la féormula anterior. Una vez completada la encuesta, se procedido a vaciar los
resultados en el paquete estadistico SPSS en su version 23, para luego realizar cruces de

variables y otros de manera automatica.

De esta manera, se logré procesar los resultados en forma tabular y graficar las
encuestas realizadas y posteriormente se procedio al andlisis e interpretacion de los

mismos. Se presentan los resultados e interpretaciones en el siguiente subtitulo.
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2.5 Analisis de los resultados

Luego del planteamiento de la muestra se logré tomar la encuesta a 373 clientes internos
y externos del Banco BISA S.A. que fue desarrollada en la misma entidad, cabe recalcar
que la encuesta estuvo realizada bajo un formato de respuestas multiples, respuestas
dicotomicas, respuestas a escala y abiertas (Ver anexo N° 3) los resultados que se
obtuvieron se detallan a continuacion:

1. Importancia de beneficiar a la sociedad (apoyo solidario)

Pregunta dicotomica con respuestas de “Si” y “No”, con el objetivo de ver si los

clientes conservan relacion con los beneficios sociales (apoyo solidario).

Grafico N° 5 Importancia de realizar beneficios sociales (apoyo solidario)

53%

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

0%

31%

Si No

H Clientes Internos M Clientes Externos

Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

En la pregunta existian las opciones de repuestas Si, No y No responde; la investigacion
requeria datos significativos que generaran un elemento importante para fundamentar la
propuesta por lo tanto se tomoé la respuesta “No responde” como “No” ya que el
individuo muestra desinterés sobre el tema indicando de esta manera que para el mismo
no es muy importante el tema de estudio, entonces a la clasificacion de los clientes

seleccionados se obtuvo los siguientes datos.

Se puede indicar que los clientes internos con un 53% indican que Si es importante
realizar un beneficio social y con el 7% que no es importante, por otro lado dentro de

los clientes externos con el 9% que si es importante y el 31% lo contrario.
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Grafico N° 6 Sectores donde puede ser aplicado un beneficio social (apoyo

solidario)
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0%

H Clientes Internos M Clientes Externos

Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Como muestra el grafico se puede observar que tanto clientes internos como externos
con un 28% y 9% respectivamente indican que el sector que requiere con mayor
importancia un beneficio social son los “nifios con céncer terminal”. Asi mismo se

identifica que también es importante ayudar a los hogares de nifios y asilos de ancianos.

Este dato nos proporciona una directriz para la propuesta de la investigacion.

2. Campaiias orientadas al beneficio de la sociedad

Pregunta dicotémica con respuestas de Si'y No, al ser la respuesta positiva puede
continuar las preguntas caso contrario pasa a la pregunta 16. Se demuestra de la

siguiente manera:
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Grafico N° 7 Reminiscencia de los clientes sobre la realizacion de campaiias

sociales por el Banco Bisa S.A.
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Al ver la grafica solo un 38% recuerda o menciona que fue parte del apoyo ante una
campafia solidaria que el Banco Bisa S.A. realizo durante su trayectoria, entre ellos los
clientes internos con un 26% y Externos con 12%, mientras que el 62% de los
encuestados no recuerdan tales eventos o bien nunca se enteraron de los sucedido,

detallando tenemos clientes internos con el 6% y con un 56% los clientes externos.

En la misma pregunta se argumentod: ;Cual campaiia y cuando fue realizada?

De los resultados se evidencia que solo un 38% de los sujetos recuerdan la existencia de
las campanias sociales, por lo tanto las siguientes preguntas hasta el nimero quince sélo
fueron respondidas por los sujetos antes mencionados ya que es la informacion valida
para la investigacion. Vale aclarar que sera tomado el 38% de las respuestas positivas

como el 100%, ya que es necesario interpretar de manera correcta la informacion.

A partir de la pregunta dieciséis toda la muestra serd nuevamente participe de la

encuesta.
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Grafico N° 8 Producto/servicio que se asocié a la campaiia social
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

El dato relevante en este grafico es que tanto clientes externos con un 40% e internos
con un 22% dentro del 38% de clientes que recuerdan algtn tipo de campana social no
asocian ningun producto o servicio que el Banco Bisa S.A. ofrece con alguna ayuda
social, lo que indica que la institucion no realizé campanas efectivas que beneficien a la

sociedad y por tanto que genere un cambio de percepcion positiva en los clientes.
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3. Emociones del proceso de adquisicion del producto/servicio

Grafico N° 9 Emociones que le provocaron el proceso de adquisicion del

“producto/servicios”.
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

En el grafico anterior se observa que el 58% de clientes internos y el 5% de clientes
externos les gener6 una emocion positiva el adquirir un servicio o producto relacionado
a una ayuda social, mientras que al 37% de clientes internos y externos no les genero
ninguna emocion; lo que nos da una pauta sobre el impacto en las percepciones de los
clientes que tuvieron las “campanas” que se realizaron y que es positivo

emocionalmente para los clientes realizar campanas sociales.

4. Cumplimiento de los beneficios que le prometieron al adquirir el producto

Grafico N° 10 Cumplimiento de los beneficios que le prometieron
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion
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Analizando el grafico, se observa que un 68% de clientes internos y externos indican el
cumplimiento de los beneficios prometidos y un 32% expresan el incumplimiento de los
beneficios prometidos. Por lo tanto se identifica que existen en mayor cantidad clientes
externos que si sienten que el banco cumplid con los beneficios prometidos y por lo
tanto son candidatos para ser parte de la Institucion fortaleciendo en ellos sus

percepciones positivas.

5. Expectativas satisfechas hacia el cumplimiento de la campaiia realizada por el

Banco Bisa S.A.

Grafico N° 11 Expectativas satisfechas hacia el cumplimiento de la campaiia
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Como se observa en el grafico el dato relevante es el 60% de clientes externos que
indican satisfaccion sobre las expectativas de la campafia; este dato muestra que si bien
las campafias no fueron tan bien elaboradas los clientes externos fueron los mas
satisfechos y la idea seria trabajar en los mismos para hacerlos clientes internos, ademas
de que 21% de clientes internos sienten insatisfaccion sobre las expectativas de la

campafia, esto puede ser por falta de informacion y seguimiento.
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6. Costo monetario que le generd el “producto/servicio”

Grafico N° 12 Costo monetario que le genero el “producto/servicio”.
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

El grafico muestra que tanto clientes internos y externos pero en mayor cantidad
externos indican que el costo monetario esta en el rango medio — bajo con un 71%, por
lo tanto el costo de los productos y servicios no serian tema de mayor significancia para
la investigacidn; estos porcentajes que relativamente estdn parejos nos indica que los
clientes no fueron afectados o no se verian afectados por los costos monetarios al

adquirir productos financieros orientados a las campaias de apoyo social.

También observamos que el 26% de clientes internos indican que el costo monetario es
alto, esto nos indica que el cliente interno no se encuentra satisfecho y con la Institucion
pero no necesariamente por el costo monetario, puede que existan otros factores que
generan esta insatisfaccion pero para el cliente es mas facil decir que el costo es alto y

de esta manera manifestar su insatisfaccion y percepcion negativa.
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7. Importancia de lo que el cliente dejo de hacer por adquirir un “producto

social”

Grafico N° 13 Importancia de lo que el cliente dejo de hacer por adquirir un

“producto/servicio”
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Podemos observar con un 39% que los clientes externos indican que lo que dejaron de
hacer tenia una importancia alta y con un 24% importancia media — baja; mientras que
los clientes internos indican con un 5% que lo que dejaron de hacer tenia una
importancia baja y con un 32% media — alta; por lo tanto como dato relevante
identificamos que los clientes externos prefirieron ser parte de una ayuda social con

mayor porcentaje ante sus asuntos personales.

8. La facilidad y disponibilidad al adquirir el “producto/servicio”

Grafico N° 14 Facilidad y disponibilidad al adquirir el “producto/servicio”

68%

80%
60%
40%
20%

0%

32%

Clientes Internos Clientes Externos

Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion
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El total de los clientes internos y externos con un 100% mencionan que el
producto/servicio ofertado por el Banco Bisa S.A. orientado hacia una ayuda social fue

facil de adquirir y que esta a disposicion de poder ser utilizado.

9. El tiempo de espera para adquirir el producto social

Grafico N° 15 Tiempo de espera para adquirir el “producto/servicio”
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Con esta pregunta se observa que un 90% de los clientes internos y externos mencionan
que el tiempo para adquirir el producto social es medio-alto, evidentemente la
adquisicion fue facil, la entrega no; un 10% de los sujetos indican que el tiempo es bajo.
Estos datos nos revelan que existe una falla en los procesos de entrega o en el personal

de la Institucion.

10. Velocidad de entrega del Producto/servicio

Grafico N° 16 Velocidad de entrega del “Producto/servicio”
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion
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Como se observa el 15% de los clientes externos e internos indican que la velocidad de
entrega del producto/servicio fue veloz, con un 85% de clientes internos y externos
indican que la velocidad fue media-baja, este dato nuevamente indica que existen
falencias en los procesos - personal de la Institucidn; es necesario trabajar en estos
factores para poder generar un cambio de percepcion de los clientes internos pero mas

de los externos.

11. Asesoramiento, seguimiento post compra después de la adquisicion del

producto social

Grafico N° 17 Asesoramiento, seguimiento post compra después de la adquisicion

del “producto/servicio”
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

La pregunta fundamenta el seguimiento al cliente después de la adquisicion del
producto o servicio; mencionan los clientes internos y externos con un 31% que si
realizaron el seguimiento y asesoramiento mientras que con un 69% afirman que no
realizaron el seguimiento ni el control adecuado para que el cliente vuelva. Este dato es
clave para poder orientar la propuesta sobre este punto con el fin de lograr los objetivos

propuestos.
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12. Actitud leal y positiva hacia los productos/servicios sociales que oferta el banco
Bisa S.A.

Grafico N° 18 Actitud leal y positiva hacia los productos/servicios que oferta el

banco Bisa S.A.
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Fuente: Elaboracidn propia con base en las encuestas de investigacion

Los clientes internos y externos mencionan con un 84% que después de apoyar al
producto con orientacion solidaria por parte de la entidad continu6 fiel a otra solicitud o
anuncio que la entidad le ofrecia pero solo un 8% son clientes externos, esto indica que
a pesar de que los clientes externos tienen percepciones positivas sobre las campanas
que se realizaron no se convirtieron en clientes internos ya que no se realizo el
seguimiento necesario para generar lealtad en los clientes; y s6lo un 16% menciona que
no fue fiel tal vez por la falta de seguimiento o pocos anuncios para enterarse y adquirir

productos ofertados por la entidad.

13. Impacto de la publicidad de la campaiia solidaria que ofrecio el Banco Bisa
S.A.

Grafico N° 19 Impacto de la publicidad en la campaifia solidaria que ofrecio el

Banco Bisa S.A.
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion
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El impacto con relacion a la campafia que realizo la entidad hacia los clientes internos y

externos fue positivo con una respuesta del 100% de los encuestados.

14. Claridad del contenido del mensaje que emitio el Banco Bisa S.A. a través de

medios de comunicacion

Grafico N° 20 Claridad del contenido del mensaje que emitié el Banco Bisa S.A. a

través de medios de comunicacion
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Con relacion a la claridad del contenido de las campafias solidarias que se realizaron los
sujetos encuestados (clientes internos y externos) mencionan con un 68% que fue clara;
con un 16% poca clara y nada clara con un 16%. Lo que indica que los clientes
recibieron la informacién de forma correcta, por lo que se debe trabajar en la campafia

como tal mas que en la publicidad.
15. La influencia del contenido del mensaje
Grafico N° 21 Influencia del contenido del mensaje
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion
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Conforme a los resultados los sujetos (clientes internos y externos) con un 50% indican
que el contenido del mensaje fue influyente para que adquiera el producto o servicio de
la entidad, mientras que el 24% menciona que fue poco influyente y con un 26% nada
influyente. Esto indica que la influencia del contenido en un mayor porcentaje hizo que
los clientes sean parte de las campafas solidarias. El dato relevante es el 32% de
clientes externos que si fueron influenciados para adquirir un producto/servicio
orientado a la ayuda social, nuevamente se observa que los clientes externos son

potenciales para ser convertirse en clientes internos.

16. Actualmente el Banco Bisa S.A. tiene productos/servicios orientados al

beneficio de la sociedad

Regresando a la totalidad de la poblacion encuesta se le dio las siguientes preguntas en

este caso la respuesta es dicotomica y los resultados son:

Grafico N° 22 Actualmente el Banco Bisa S.A. tiene productos/servicios orientados

al beneficio de la sociedad
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Por medio de la pregunta los sujetos encuestados (clientes internos y externos) indican
con un 62% que tiene productos y servicios dirigidos al beneficio social y un 38%
menciona que el Banco Bisa S.A. no tiene productos orientados al beneficio de la

sociedad.
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Dentro de la pregunta se encuentra la opcion de indicar cuales son los productos que los

encuestados asocian con la ayuda social, cabe aclarar que los productos o servicios que

se colocaron no son productos sociales.

Grafico N° 23 Cuales son los productos que el cliente indica que tiene orientacion
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Fuente: Elaboracidn propia con base en las encuestas de investigacion

Entre los productos y servicios seleccionados enfocados al beneficio social entre los

mas idoneos para formar parte de la campaiia, los encuestados mencionan con un 39%

BISA NEO (BANCA POR INTERNET) y por debajo con un 30% EBISA (BANCA

POR INTERNET), dos productos que se desarrollan entre los cliente internos y

externos, la confirmacién de esta puede ser significativa para la propuesta ya que estos

dos servicios serian estratégicos para ello y poder llevar a cabo el programa de

marketing social con base a la Responsabilidad Social Empresarial del Banco BISA

S.A.
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17. Acceso de la poblacion a un producto/servicio orientado al beneficio social

Grafico N° 24 Acceso a un producto/servicio orientado al beneficio social
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Como se puede ver existe una aceptacion total de los encuestados respecto a que la
poblacion merece poder acceder a un producto o servicio social tonto en los clientes

internos como externos.
18. Comportamiento de la sociedad ante un producto social

Grafico N° 25 Comportamiento ante un producto social
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Fuente: Elaboracidn propia con base en las encuestas de investigacion

Los sujetos encuestados mencionan que la poblacion se puede comportar positivamente
ante un producto o servicio social en un 96% (60% clientes externos y 36% internos)
dejando de lado a la negatividad con un 4%. Esto nos indica que la poblacién
aprovecharia de manera positiva el contar con productos sociales que el Banco Bisa

S.A. podria ofertar a través de un programa de marketing social.
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19. Apoyo de la sociedad a las campaiias sociales que ofertaria el banco Bisa S.A.

Grafico N° 26 Apoyo de la sociedad a las campaiias sociales que ofertaria el banco

Bisa S.A.
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Como se observa los encuestados indican con un 58% (Clientes internos con un 31% y
externos con el 27%) que estan totalmente de acuerdo en apoyar una campafia social
mediante la adquisicion de un producto o servicio del Banco Bisa S.A. mientras que el
42% (Clientes internos con un 7% y externos con el 35%) indica que estaria de acuerdo
en apoyar una campana social, lo que indica que en general la poblacidén encuestada

apoyaria una campana social.

20. Aceptacion positiva del cliente hacia un producto/servicio orientado al

beneficio social ofertado por el Banco Bisa S.A.

Grafico N° 27 Aceptacion positiva hacia el producto/servicio orientado al beneficio

social
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion
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Se puede ver que los encuestados estan dispuestos en aceptar positivamente el adquirir
un producto/servicio que ofertaria dicha entidad, después de haber participado en la

campafia social con base a la Responsabilidad Social del Banco BISA S.A.

21. Actitud positiva hacia los producto/servicio orientado al beneficio social. Es

una buena decision.

Grafico N° 28 Actitud positiva hacia los producto/servicio orientado al beneficio

social. Es una buena decision
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Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas de investigacion

Nuevamente observamos que los encuestados inclinan una visidn positiva hacia

productos o servicios dirigidos a un bien social.

2.6. Datos cruzados

Grafico N° 29 Seguimiento de post compra y lealtad positiva después de adquirir el

producto/servicio orientado al beneficio social
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Fuente: Elaboracidn propia con base en las encuestas de investigacion
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Como se observa en el grafico con un 68% mencionan que no realizaron seguimiento y
es el mismo porcentaje de clientes internos y externos que no se logré una actitud leal y
positiva; mientras que solo el 32% de clientes internos y 0% de clientes externos se

realizé un seguimiento post compra y por tanto se genero6 algun nivel de lealtad.

En conclusion se puede determinar que la entidad dejé de lado el seguimiento a los
clientes para que obtengan cambios positivos mediante los servicios que ofrece, se debe
reforzar el seguimiento para lograr el cambio de percepcion positivo de los clientes a

largo plazo.

2.7. Analisis del acopio de datos del Banco BISA S.A.
Por medio del andlisis de acopio de datos, se recabo informacion secundaria de datos

historicos del Banco BISA S.A. en relacion a la investigacion entonces:

» Identificacion de la regularidad de asistencia de los consumidores

clasificados por el Banco BISA S.A. Gestion 2015-2016-2017-2018

La importancia de asistencia de los clientes a la entidad bancaria es relevante para la
investigacion, ya que se identificara el comportamiento de asistencia de cada afo, este
dato es utilizado por el Banco BISA S.A., conforme a la investigacion se obtuvieron
estos datos inclinados solo con los clientes en estudio y mediante esta manera se podra
identificar en qué nivel se encuentran dentro de la escala de lealtad que la entidad

cataloga a sus clientes en general.

En el siguiente grafico se trabajo con los clientes seleccionados por la investigacion

identificados como clientes internos y externos.
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Grafico N° 30 Asistencia de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia con base a datos del Banco BISA S.A.

El resultado del grafico muestra que los comportamientos de asistencia de acuerdo al
38% de los clientes internos y 62% de los clientes externos, para cada afio al 100% de
asistencia de acuerdo a sus porcentajes correspondientes se identifica que existe para los
clientes internos una asistencia relativamente descendiente para el 2017 y un ligero
ascenso para el 2018 pero sin llegar al 100% de asistencia de los clientes que son
reconocidos como los leales activos de los Gltimos 5 afios mientras que por el otro lado
los clientes externos tienen un comportamiento muy bajo de asistencia en los dos
ultimos afios, de acuerdo a este comportamiento identificaremos como es la lealtad de

cada uno de ellos en la siguiente escala.

Cuadro N° 11 Escala de lealtad

Escala porcentual de Calificacién
asistencia de los clientes
0%-49% Desleal
50%-79% Lealtad compartida Negativa
80%-99% Lealtad compartida Positiva
100% Leal

Fuente: Elaboracion propia con base a datos del Banco BISA S.A.

Conforme a los datos obtenidos anteriormente se identificard en la siguiente escala

como actiia cada cliente seleccionado.
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Dentro de la clasificacion se encuentra:

Desleal: Cliente que esta influido por promociones, compara precios, servicios de

acuerdo a sus necesidades entre otros.

Lealtad compartida Negativa: Cliente que asiste eventualmente al servicio y a otros

pero no recomienda a la empresa.

Lealtad compartida Positiva: Cliente que asiste regularmente al servicio y a otros pero

recomienda a la empresa.

Leal: Clientes que asisten exclusivamente al servicio de la empresa y trasmite a la gente

que los rodea positivamente.

De acuerdo con los conceptos bases de la entidad de cada clasificacion en la escala
podemos indicar que los clientes internos se encuentran en las posiciones de lealtad y
lealtad compartida positiva mientras que los clientes externos mantienen un perfil bajo
en la escala de asistencia ya que estan ubicados en la deslealtad y la lealtad compartida

negativa.

Nuevamente se puede observar que se debe trabajar en captar a los clientes externos
hacia una lealtad y satisfaccion por el servicio que oferta la entidad y mediante esta
forma se podra cambiar las percepciones de los mismos al momento de asistir a las

oficinas del Banco BISA S.A.

» Formalizar datos cruzados con informacion historica y el diagnéstico, para
identificar las percepciones de los consumidores financieros sobre las

campaiias de solidaridad que la entidad realizé en la ciudad de Sucre.

Para obtener la informacion adecuada para la investigacion sin desnivelar los datos
obtenidos por el diagnodstico se realizd informacion cruzada y asi obtener un adecuado
testimonio para la investigacion; se mediran las percepciones positivas y negativas en
los ultimos 4 afios (2015, 2016, 2017 y 2018) ante las campanas solidarias efectuadas

por la entidad.
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Con base a la pregunta N° 12 (Actitud leal y positiva hacia los productos/servicios
sociales que oferta el banco Bisa S.A.) del diagndstico (Ver grafico N° 18) y los datos
historicos de la entidad se identificé los siguientes enfoques de percepciones Positivas,

Neutrales y Negativas para los clientes internos y externos.

Grafico N° 31 Enfoques de percepciones sobre las campafias de solidaridad
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Fuente: Elaboracion propia con base a datos del diagnostico y del Banco BISA S.A.

Acorde con la informacidon primaria y secundaria los resultados representan las
siguientes percepciones, para los clientes internos durante los ultimos 4 afios se
muestran resultados en percepciones negativas y lo mismo pasa con los clientes
externos aunque con mas bajos niveles de percepciones sobre las campanas solidarias

que la entidad presenta cada afio, estos resultados se deben a que no existe un
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seguimiento adecuado después de cada campana y ademas en los dos ultimos afios no

hubo sociabilizacion de la misma es por ello que hubo bajos niveles en las percepciones.

» Identificar el nivel de lealtad y satisfaccion de los clientes que participaron

en las campaiias solidarias Gestion 2015, 2016, 2017 y 2018

Para ingresar a la identificacion de los niveles de lealtad y satisfaccion el Banco BISA
S.A. opera con las dos dimensiones de lealtad y satisfaccion de la siguiente manera, por
medio de grados en los clientes internos y externos existen tipos los cuales son

conceptualizados de la siguiente manera:
Clientes terroristas

Para la entidad bancaria los terroristas, son personas que no estan satisfechas ni son
leales. Un terrorista o desertor, es un cliente al que la organizacidon ha hecho promesas
que no ha cumplido o bien quien se ha creado unas expectativas que la empresa no ha
sido capaz de satisfacer. Un terrorista se esconde, se camufla bajo una apariencia
inocente y realmente estd dispuesto a tirar una bomba en el momento menos pensado, lo
que en el Banco BISA S.A. traduce a quejas, mala promocién por parte de la misma,

etc. este tipo de clientes, son considerados no rentables.
Clientes mercenarios

Para la entidad bancaria los mercenarios, son personas que no tienen ningun tipo de
lealtad con la organizacion ni ningun interés en vincularse con ella de manera estable.
Solamente buscan maximizar sus propios beneficios. Es por ello, que van de empresa en

empresa buscando su propia satisfaccion.
Clientes rehenes

Para la entidad bancaria los rehenes, son aquellos que no sienten ninguna satisfaccion
con la organizacidn ya que posiblemente ésta no cumple sus expectativas. Sin embargo,
se mantienen leales ya sea por razones emocionales o de otro orden, como puede ser el
costo que ocasiona el cambio de organizacion. Este tipo de clientes segin el Banco

BISA S.A., se consideran infrautilizados.
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Clientes apostoles

Para la entidad bancaria los apostoles, son aquellos clientes que estan satisfechos y a la
vez son completamente leales a la organizacion. Esta persona, se siente satisfecha con la
empresa y ni siquiera considera la posibilidad de probar otras alternativas. La estrategia
a aplicar para estos clientes de alto rendimiento, es la de invertir en relaciones

personalizadas, con el objetivo de mantener los niveles de lealtad y satisfaccion.

Acorde a la base conceptual que el Banco BISA S.A. mantiene de sus tipos de clientes
tanto a externos como a internos se realizd una matriz en funcion a las dimensiones del

grado de lealtad y satisfaccion.

Después de adecuar la informacion primaria tanto en los niveles porcentuales, es decir,
(Clientes Internos con el 38% y Clientes Externos con el 62%) adecuado a los tipos de

clientes en funcion al grado de lealtad y satisfaccion se obtuvo el siguiente cuadro.

Cuadro N° 12 Categorizacion de los clientes

LEALTAD Y CLIENTE CLIENTE
SATISFACCION | INTERNO 38% | EXTERNO 62%
TERRORISTAS 1% 14%
MERCENARIOS 1% 20%
REHENES 5% 16%
APOSTOLES 31% 12%
TOTAL 38% 62%

Fuente: Elaboracion propia con base a datos del diagnostico y del Banco BISA S.A.

Para identificar mejor los porcentajes en cada categorizacion se realizard una matriz de

la siguiente forma.

La siguiente matriz identifica a los clientes en sus respectivas zonas en funcion al grado
de lealtad y satisfaccion, se observa que existen clientes potenciales de enfoque para la
investigacion los cuales podran ser identificados para trabajar en un cambio de

percepciones positivas en especial con los clientes externos de tipo apostoles.
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Grafico N° 32 Matriz de los tipos de clientes en funcion del grado de lealtad y

satisfaccion
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos del diagnéstico y del Banco BISA S.A.

» Promedio de beneficios que la entidad percibe de los clientes segin su

clasificacion

Con base a los datos historicos del Banco BISA S.A. se procedio a obtener el promedio

de los clientes tanto internos como externos y en sus respectivos tipos en funcion al

grado de lealtad y satisfaccion en el periodo de un mes.

Cuadro N° 13 Promedio de beneficios que el Banco BISA S.A. percibe

CLIENTES TIPOS DE PROMEDIO PROI}\)’[];E DIO PDIE%I\I;IIE]];;(I)C?SIAEI;]/[%ISJ
SELECCIONADOS CLIENTES PORCENTUAL CLIENTES (Bs. 280.-)

REHEN 5% 650 182000

INT(liZIIillsgg](E3%V) APOSTOL 31% 4030 1128400

4.940 *> | TERRORISTA 1% 130 36400

' MERCENARIO 1% 130 36400

SUBTOTAL 38% 4940 1383200

REHEN 16% 2080 582400

EXTCEIi;lElz)gF(JEZ"/) APOSTOL 12% 1560 436800

8.060 *’ ' TERRORISTA 14% 1820 509600

: MERCENARIO 20% 2600 728000

SUBTOTAL 62% 8060 2256800

TOTAL 100% 13.000 3640000
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Fuente: Elaboracion propia con base a datos del Banco BISA S.A.

De esta manera el cuadro de promedio de beneficios en bolivianos segin a la
clasificacion de clientes y en sus respectivos tipos en funcion al grado de lealtad y
satisfaccion se observa que en ambas partes la entidad obtiene ingresos significativos lo
que significa que por ahora esta perdiendo bastante por parte de los clientes externos, a

tomar en cuenta para la realizacion de la propuesta de la investigacion.

Conforme al anélisis interno de acopio de datos relevantes para la investigacion y de
acuerdo al diagndstico, se puede localizar con mas detalle un tipo de clientes con un
grado de enfoque hacia la propuesta ya que mediante estos datos se podra seleccionar a
un tipo de clientes en funcion al cambio de percepciones positivas hacia la lealtad y
satisfaccion por medio de la sociabilizacion de la Responsabilidad Social Empresarial
que el Banco BISA S.A. tiene para las siguientes gestiones, ademas podemos ver que
existen tipos de clientes APOSTOLES dentro de los externos que pueden beneficiar a la
propuesta de investigacién un acceso positivo hacia el cambio de percepcion que la

entidad busca para ampliar la lealtad y satisfaccion de los mismos.

2.8. Analisis de la hipdtesis de investigacion Cualitativa

Para establecer la relacion que existe con la hipotesis de investigacion planteada en el
capitulo anterior donde se menciondé que “El disefio de un programa de Marketing
Social con base en la Responsabilidad Social Empresarial del Banco Bisa S.A. permitira
un cambio positivo de las percepciones de los consumidores financieros hacia la lealtad

y satisfaccion”.

A continuacién se representara mediante un cuadro, las relaciones de las variables del
marketing social que puedan afectar el cambio de percepcion de los clientes financieros

para generar lealtad y satisfaccion. Es decir:



VARIABLES

Cuadro N° 14 Analisis de la hipdtesis cualitativa

CAUSAS DE LOS CLIENTES FINANCIEROS

&9

ACCION

PRODUCTO

Los clientes financieros mantienen que el producto social cumple con los
beneficios comprometidos con el Banco BISA.

Positivo

PRECIO

La actitud que un cliente financiero desglosa al momento de generar un costo
financiero para un producto social le es indiferente.

Positivo

PLAZA

Los clientes financieros mantienen una actitud positiva en esta variable ya
que la disponibilidad al adquirir el producto social fue rapida y accesible, sin
intermediarios ni demoras.

Positivo

PROMOCION

A los clientes financieros el impacto de la promocioén para un evento social es
totalmente positivo para su predisposicion de adquirir el producto social ya
que tuvieron una linda experiencia la primera vez.

Positivo

MENSAJE

Del mismo modo la respuesta siempre sera positiva cuando sea para un
evento social, estableciendo que el mensaje sea lo mas claro por el Banco
BISA.

Positivo —

PROCESO

El proceso que los clientes pasaron durante la adquisicién del producto social
fue negativo, ya que antes y después de la adquisicion no hubo un
asesoramiento, seguimiento y entre otros, creando una actitud negativa hacia
la lealtad del Banco BISA.

Negativo

PERSONAL

La disposicion del personal al inicio de la adquisicion del producto social es
positiva pero después de ello no existe una atencién adecuada para que el
cliente pueda mantenerse como un consumidor leal y satisfecho dentro de la
entidad financiera.

Negativo

ETAPAS

Los clientes financieros mantienen que la presentacion del producto social es
algo secundario ya que lo importante es generar la ayuda a la campafia

PRESENTACION | solidaria. De tal modo este asiecto es ﬁositivo.

EFECTOS

Positivo

ACCION

PRE
CONSIDERACION

Los clientes en esta etapa mantuvieron solo concientizaciéon por medio de la
promocion y el mensaje publicitario, pero no asi dentro de la entidad sobre el
beneficio de la adquisicion del producto social, creando un efecto negativo
para su permanencia o seguimiento con el Banco BISA.

Negativo

CONSIDERACION

La consideracion sobre el apoyo incondicional de los consumidores se
encuentra totalmente de acuerdo cuando se trata de una ayuda social,
permaneciendo un lado positivo para tal efecto.

Positivo

ACCION

Los clientes financieros en esta etapa obtuvieron aspectos negativos por
razones de una falta de capacitacion sobre el producto social, el seguimiento
del mismo, haciendo que abandone la entidad y el producto comprado.

Negativo

MANTENIMIENTO

Nuevamente el cliente con una mala experiencia ya que no conformé un

mantenimiento por parte de la entidad hacia el producto social adquirido,
creando una percepcion negativa al momento de volver a adquirir un
roducto de la entidad y tal efecto una deslealtad hacia el Banco BISA.

Negativo

Fuente: Elaboracion propia con base en las encuestas

De tal manera la aprobacion cualitativa de la hipotesis esta enfocada en un porcentaje

mas negativo por las causas de las variables “PROCESO — PERSONAL” sin dejar de

lado la “PRESENTACION” tres aspectos que hacen el cambio positivo en las

percepciones del cliente financiero, de tal modo que modificando estas variables las



90

etapas negativas adquiriran efectos positivos en la actitud de lealtad y satisfaccion del

cliente frente al Banco BISA S.A.

2.8. Analisis de la hipotesis de investigacion cuantitativa

Antes de ingresar al andlisis se presentaran las variables independientes y dependientes

en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 15 Clasificacion de variables

VARIABLES ITEMS RESPUESTA OBSERVACION
(Actualmente la entidad Bisa S.A. tiene
PRODUCTO productos/servicios orientados al beneficio SI NO
de la sociedad?
(Como calificaria el costo monetario que le Ponderar para que
PRECIO genero el producto social para la campaiia ALTO MEDIO BAJO ]e"‘s(;? relacion 9‘3‘1
solidaria que efectiio el Banco Bisa S.A.? Salsy ‘I\';IOC"S'O"CS ¢
(Como califica la velocidad de entrega del Ponderar para que
Producto/servicio social? exista relacion con
PLAZA ALTO MEDIO BAJO las dimensiones de
SI'y No.
Se modifico la
pregunta para que
, exista correlacion.
PROMOCION - -
Tuvo un impacto positivo en usted la
publicidad de la campaiia solidaria que SI NO
ofrecio el Banco Bisa S.A.
La claridad del contenido del mensaje que Ponderar para que
MENSAJE emitié el Banco Bisa a través de los distintos CLARA POCO CLARA | NADA CLARA | cXista relacion con
. C . las dimensiones de
medios de comunicacion para usted fue: SLy No
Se modifico la
pregunta para que
PROCESO — — exista correlacion.
Al adquirir el producto social fue facil y
. . SI NO
disponible
Lo que dejo de hacer o lo que perdid por Ponderar para que
adquirir un producto social del Banco tenia | IMPORTANC | IMPORTANCIA | IMPORTANCIA | €Xista relacion con
PERSONAL las d d
una: 1A ALTA MEDIA BAJA ;]S N ones €
y No.
( Usted recuerda que la entidad Bisa S.A.
PRESENTACION realizo campafias orientados al beneficio de SI NO
la sociedad?
ETAPAS iTEMS RESPUESTA OBSERVACION
PRE CONSIDERACION ( Usted cree que la poblacion merece el SI NO
) poder acceder a un producto/servicio social? )
. SEACCTO Se modifico la
SATISFACCION ) pregunta para que
CONSIDERACION e - exista correlacion.
¢ Sera positivo el comportamiento de la SI NO
poblacién ante este producto/servicio social?
¢ Usted cree que después de apoyar la
ACCION campaiia sohda}'la obtuvo una actl‘u{d ‘leal y SI NO
positiva hacia los productos/servicios
LEALTAD sociales que oferta el Banco Bisa S.A.?
(Después de adquirir el producto/servicio
MANTENIMIENTO social, realizaron con usted un SI NO
asesoramiento, seguimiento post compra?

Fuente: Elaboracion propia con base al diagnostico

Como se observa el cuadro se desarrolld una serie de alternativas para analizar la

aprobacion de la hipotesis, donde presenta algunas dificultades que seran solucionadas




91

en el sistema del SPSS y asi poder realizar las correlaciones pertinentes y tener una

adecuada clasificacion de las variables para la propuesta pertinente de la investigacion.

Después de las ponderaciones en el programa del SPSS 23 se desarrolld los siguientes

cruces de hipdtesis alternas, de la siguiente manera:
Cambio de Percepcion Marketing Social

Producto

Satisfaccion Precio

y Lealtad Plaza
Promocion
Mensaje
Proceso
Personal
Presentacion

Fuente: Elaboracion Propia

Mediante esa forma se desarrollard el proceso de la prueba de la hipotesis de la

investigacion.
» Analisis de la Hipétesis de Normalidad

Para establecer el analisis de la hipotesis, se aplico el indice de simetria de normalidad,

para determinar si se encuentran en pruebas paramétricas o no paramétricas.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?*

Estadistico gl Sig.

( Cree usted que es importante que
las entidades bancarias realicen ,395 373 ,000
beneficios sociales?

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Para determinar la curva de normalidad se observa que el nivel de significancia es de
0,000 donde se rechaza la hipotesis nula, contando con una distribucién normal en
relacion al error permitido de la investigacion que es de 0,05. En este caso se debe

trabajar con pruebas paramétricas (Coeficiente de Correlacion de Pearson).

Entonces por medio de la prueba de Pearson tenemos:



Correlaciones

MARKETING CAMBIO DE PERCEPCION
SOCIAL (SATISFACCION Y LEALTAD)
MARKETING Correlacion de Pearson 1 ,531°
SOCIAL Sig. (bilateral) ,021
N 373 373
CAMBIO DE Correlacion de Pearson 531" 1
PERCEPCION ' gjo (bilateral) ,021
(SATISFACCIO
N Y LEALTAD) 373 373
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*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Entonces la Hipotesis de la Investigacion establece:

Ho “El diserio de un programa de Marketing Social con base a la Responsabilidad
Social Empresarial del Banco Bisa S.A. no tendra una relacion con el cambio positivo

de las percepciones hacia la lealtad y satisfaccion de los consumidores financieros”

Ha “El disefio de un programa de Marketing Social con base a la Responsabilidad
Social Empresarial del Banco Bisa S.A. tendra relacion con el cambio positivo de las

percepciones hacia la lealtad y satisfaccion de los consumidores financieros”

En la hipotesis general, observamos que el nivel de significancia es menor con 0,021
que el nivel de significancia de la investigacion de 0,05 aceptando la hipotesis alterna y
rechazando la hipdtesis nula. Hacia los términos de coeficiente de correlacion se
observa que la variable independiente (marketing social) tiene incidencia del 53,1% de

los casos de la variable dependiente de cambio de percepcion en los consumidores.
» Contrastes de los indicadores independientes con la variables dependiente
Para este primer cruce de variables los resultados se plante6 de la siguiente manera:

Cuadro N° 16 Prueba de Pearson de Producto/Servicio y el cambio de percepcion

Correlaciones

AL ADQUIRIR EL PRODUCTO CAMBIO DE
CUMPLIERON CON TODOS LOS PERCEPCION
[BENEFICIOS QUE LE (SATISFACCION
[PROMETIERON? Y LEALTAD)
(AL ADQUIRIR EL Correlacion de Pearson 1 -1317
PRODUCTO CUMPLIERON Sig. (bilateral) ,061
CON TODOS LOS N
BENEFICIOS QUE LE 373 373
PROMETIERON?
CAMBIO DE PERCEPCION Correlacion de Pearson 1317 1
(SATISFACCION Y Sig. (bilateral) ,061
LEALTAD) N 373 373

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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Ho: No existe relacion entre el producto/servicio y la variable de cambio de percepcion

del cliente del Banco BISA S.A.

Ha: Existe relacion entre el producto/servicio y la variable de cambio de percepcion del

cliente del Banco BISA S.A.

Como la prueba de significancia es mayor a 0,05 se rechaza la hipdtesis alterna y se
acepta la hipotesis nula. Por lo tanto, no existe una relacion directa entre el producto/

servicio y el cambio de percepcion de los clientes del Banco BISA S.A.

Cuadro N° 17 Prueba de Pearson de Precio y el cambio de percepcion

Correlaciones

;COMO CALIFICARIA EL
COSTO MONETARIO QUE LE
GENERO EL PRODUCTO CAMBIO DE
PARA LA CAMPANA PERCEPCION
SOLIDARIA QUE EFECTUO (SATISFACCION
EL BANCO BISA S.A.? Y LEALTAD)
(COMO CALIFICARIA EL Correlacién de Pearson 1 L1627
COSTO MONETARIO QUE LE * gjo_(bilateral) ,101
GENERO EL PRODUCTO N
PARA LA CAMPANA
SOLIDARIA QUE EFECTUO 373 373
EL BANCO BISA S.A.?
CAMBIO DE P}ERCEPCION Correlacion de Pearson ,162° 1
(SATISFACCION Y Sig. (bilateral) ,101
LEALTAD) N 373 373

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Ho: No existe relacion entre el precio y la variable de cambio de percepcion del cliente

del Banco BISA S.A.

Ha: Existe relacion entre el precio y la variable de cambio de percepcion del cliente del

Banco BISA S.A.

Como la prueba de significancia es mayor a 0,05 se rechaza la hipdtesis alterna y se
acepta la hipdtesis nula. Por lo tanto, no existe una relacion directa entre el precio y el

cambio de percepcion de los clientes del Banco BISA S.A.
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Cuadro N° 18 Prueba de Pearson de Plaza y el cambio de percepcion

Correlaciones

CAMBIO DE
LA FACILIDAD Y PERCEPCIQN
IDISPONIBILIDAD AL ADQUIRIR (SATISFACCION Y
[EL. PRODUCTO FUE. LEALTAD)
LA FACILIDAD Y Correlacion de Pearson 1 ,023"
DISPONIBILIDAD AL Sig. (bilateral) ,083
ADQUIRIR EL N
PRODUCTO. 373 373
CAMBIO DE Correlacion de Pearson 023" 1
PERCEPCION Sig. (bilateral) ,083
(SATISFACCION Y N
LEALTAD) 373 373

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Ho: No existe relacion entre la plaza y la variable de cambio de percepcion del cliente

del Banco BISA S.A.

Ha: Existe relacion entre la plaza y la variable de cambio de percepcion del cliente del

Banco BISA S.A.

Como la prueba de significancia es mayor a 0,05 se rechaza la hipdtesis alterna y se
acepta la hipotesis nula. Por lo tanto, no existe una relacion directa entre la plaza y el

cambio de percepcion de los clientes del Banco BISA S.A.

Cuadro N° 19 Prueba de Pearson de Promocion y el cambio de percepcion

Correlaciones

()QUE IMPACTO TUVO EN CAMBIO DE

[USTED LA PUBLICIDAD DE LA PERCEPCION

CAMPANA SOLIDARIA QUE (SATISFACCION

OFRECIO EL BANCO BISA S.A.? Y LEALTAD)
(QUE IMPACTO TUVO EN Correlacion de Pearson 1 -,132°
USTED LA PUBLICIDAD DELA g (bilateral) 053
CAMPANA SOLIDARIA QUE N
OFRECIO EL BANCO BISA S.A.2: 373 373
CAMBIO DE PERCEPCION Correlacion de Pearson -,132° 1
(SATISFACCION Y LEALTAD)  §jg. (bilateral) 053

N 373 373

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Ho: No existe relacion entre la promocion y la variable de cambio de percepcion del

cliente del Banco BISA S.A.

Ha: Existe relacion entre la promocion y la variable de cambio de percepcion del

cliente del Banco BISA S.A.
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Como la prueba de significancia es mayor a 0,05 se rechaza la hipdtesis alterna y se
acepta la hipdtesis nula. Por lo tanto, no existe una relacion directa entre la promocion y

el cambio de percepcion de los clientes del Banco BISA S.A.

Cuadro N° 20 Prueba de Pearson de Mensaje y el cambio de percepcion

Correlaciones

||CJLA INFLUENCIA EN CAMBIO DE PERQEPCION
STED DEL CONTENIDO (SATISFACCION Y
IDEL MENSAJE FUE? LEALTAD)

(LA INFLUENCIA EN Correlacion de Pearson 1 -,200"
USTED DEL CONTENIDO Sig. (bilateral) ,183
DEL MENSAIJE FUE? N 373 373
CAMBIO DE PERCEPCION Correlacion de Pearson -,200" 1
(SATISFACCION Y Sig. (bilateral) ,183

LEALTAD) N 373 373

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Ho: No existe relacion entre el mensaje y la variable de cambio de percepcion del

cliente del Banco BISA S.A.

Ha: Existe relacion entre el mensaje y la variable de cambio de percepcion del cliente

del Banco BISA S.A.

Como la prueba de significancia es mayor a 0,05 se rechaza la hipotesis alterna y se
acepta la hipdtesis nula. Por lo tanto, no existe una relacion directa entre el mensaje y el

cambio de percepcion de los clientes del Banco BISA S.A.

Cuadro N° 21 Prueba de Pearson del Proceso y el cambio de percepcion

Correlaciones

[)QUE EMOCIONES LE CAMBIO DE

PROVOCO TODO EL ) PERCEPCION

[PROCESO DE ADQUISICION (SATISFACCION

DEL PRODUCTO SOCIAL? Y LEALTAD)
(QUE EMOCIONES LE PROVOCO ) Correlacion de Pearson 1 616"
TODO EL PROCESO DE ADQUISICION ' gjo (bilateral) ,000
DEL PRODUCTO SOCIAL? N 373 373
CAMBIO DE PERCEPCION Correlacion de Pearson ,616 1
(SATISFACCION Y LEALTAD) Sig. (bilateral) ,000

N 373 373

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Ho: No existe relacion entre el proceso y la variable de cambio de percepcion del

cliente del Banco BISA S.A.
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Ha: Existe relacion entre el proceso y la variable de cambio de percepcion del cliente

del Banco BISA S.A.

Como la prueba de significancia es menor a 0,05 se acepta la hipdtesis alterna y se
rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto, existe una relacion directa entre el proceso y el

cambio de percepcidn de los clientes del Banco BISA S.A.

Cuadro N° 22 Prueba de Pearson del Personal y el cambio de percepcion

Correlaciones

[, DESPUES DE ADQUIRIR EL CAMBIO DE

PRODUCTO/SERVICIO, REALIZARON PERCEPCION

CON USTED UN ASESORAMIENTO, (SATISFACCION Y

SEGUIMIENTO POST COMPRA? LEALTAD)
(DESPUES DE ADQUIRIR EL Correlacion de Pearson 1 911"
PRODUCTO/SERVICIO, REALIZARON g (bilateral) 1000
CON USTED UN ASESORAMIENTO, N
SEGUIMIENTO POST COMPRA? 373 373
CAMBIO DE PERCEPCION Correlacion de Pearson 911" 1
(SATISFACCION Y LEALTAD) Sig. (bilateral) ,000

N 373 373

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
Ho: No existe relacion entre el personal y la variable de cambio de percepcion del

cliente del Banco BISA S.A.

Ha: Existe relacion entre el personal y la variable de cambio de percepcion del cliente

del Banco BISA S.A.

Como la prueba de significancia es menor a 0,05 se acepta la hipdtesis alterna y se
rechaza la hipdtesis nula. Por lo tanto, existe una relacion directa entre el personal y el

cambio de percepcion de los clientes del Banco BISA S.A.

Cuadro N° 23 Prueba de Pearson del Presentacion y el cambio de percepcion

Correlaciones

. SUS EXPECTATIVAS QUEDARON CAMBIO DE

SATISFECHAS HACIA LA CAMPANA PERCEPCION

SOLIDARIA CUMPLIDA POR EL BANCO (SATISFACCION Y

BISA S.A.? LEALTAD)
(SUS EXPECTATIVAS QUEDARON~ Correlacion de Pearson 1 ,598"
SATISFECHAS HACIA LA CAMPANA  gjo (bilateral) ,002
SOLIDARIA CUMPLIDA POR EL N
BANCO BISA S.A.? 373 373
CAMBIO DE RERCEPCION Correlacion de Pearson ,598" 1
(SATISFACCION Y LEALTAD) Sig. (bilateral) ,002

N 373 373

*_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
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Ho: No existe relacion entre la presentacion y la variable de cambio de percepcion del

cliente del Banco BISA S.A.

Ha: Existe relacion entre la presentacion y la variable de cambio de percepcion del

cliente del Banco BISA S.A.

Como la prueba de significancia es menor a 0,05 se acepta la hipodtesis alterna y se
rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto, existe una relacion directa entre la presentacion y

el cambio de percepcion de los clientes del Banco BISA S.A.

Cuadro N° 24 Sintesis general de las variables de Marketing Social en relacion al

Cambio de Percepcion

Variable Dependiente Cambio de Accién
percepcion
Satisfaccion y
Lealtad
Sig. (Bilateral)

Variable Independiente

Producto 0,061 No existe relacion directa
Precio 0,101 No existe relacion directa
Plaza 0,083 No existe relacion directa

Promocién 0,053 No existe relacion directa

Mensaje 0,183 No existe relacion directa

Proceso 0,000 Si existe relacion directa

Personal 0,000 Si existe relacion directa

Presentacion 0,002 Si existe relacion directa

Fuente: Elaboracion propia

Después de realizar las cruces correspondientes se obtuvo el cuadro general sobre las
variables de Cambio de Percepcion (Satisfaccion y lealtad) como actitud positiva para el
cliente y las variables independientes del Marketing Social (Producto, Precio, Plaza,
Promocion, Mensaje, Proceso, Personal y Presentacion), concluyendo que existe 3
variables que tienen relacion directa con los clientes haciendo esto que no exista un
cambio de percepcidn positivo orientado a la satisfaccion y lealtad hacia el Banco BISA
S.A., entre ellas estd el Proceso, Personal y la Presentaciéon por parte de dicha
institucion al momento de presentar una campafia solidaria; entonces se debe trabajar en
la propuesta con las variables mencionadas para asi poder obtener un cambio positivo

de percepcion de los clientes.
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CAPITULO III

PROPUESTA
La fase de diagnostico ha puesto de relieve la informacion necesaria para comenzar la
fase estratégica. Hasta ahora, el trabajo realizado tiene caracteristicas mas especificas de
la investigacion, dado a ello este capitulo estd enfocado a la elaboracion de estrategias
de marketing social con base a la gestion de Responsabilidad Social Empresarial del
Banco BISA S.A., que puedan resultar mas innovadoras y diferenciadas respecto a los

estudios y trabajos que habitualmente se realizan en el sector bancario.

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es concebida en el Banco BISA S.A.
como un compromiso que va mas alla del cumplimiento a las leyes, normas y
regulaciones que rigen su actividad financiera y estd orientada para actuar en beneficio
de las partes identificadas como grupos de interés, cumpliendo con el principio bésico
de hacer del deber social un componente indispensable en la estrategia del Banco. La
RSE se ha convertido en un pilar fundamental de la estrategia del Banco, estd inmersa
en su Mision y Vision y se manifiesta a través de sus actividades de negocios, servicios

y relacionamiento con la sociedad en general.'®

Dentro de la politica de Responsabilidad Social Empresarial del Banco BISA S.A.
busca contribuir al desarrollo sostenible de la empresa mediante una gestion
socialmente responsable, respetando los derechos humanos, con ética profesional y
promoviendo un equilibrio entre el progreso econémico, social y ambiental cumpliendo
con las leyes y regulaciones. El Banco opera bajo principios de honestidad e integridad
con todos sus grupos de interés, construyendo relaciones estables y duraderas a través

de una comunicacion abierta.

16 https://www.bisa.com/memoriaRSE/memoria_RSE 2017.pdf Recuperado el 3 de abril del 2019
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Grafico N° 33 Dimensiones de la politica de RSE

AMBITO SOCIAL AMBITO MEDIO AMBIENTE

Garantizar la solidez Fomentar una Mantener una
y sostenibilidad relacion positiva cultura de cuidado
financiera del Banco. entre el Banco y la y proteccion del
sociedad mediante medioambiente.

buenas practicas
que generen un
impacto positivo en
la comunidad.

LINEAMIENTO
- _ MOTIVACION
¢ Rendicion de cuentas ante la sociedad.
e [ransparencia.
* Compartamiento ético. Decision estratégica para garantizar
e (Consideracion a las nesecidades de los la sostenibilidad economica, social
grupos de interés. y ambiental del Banco.

e (Cumpliento de las leyes.
¢ Respeto a los derechos humanos.

Fuente: Memoria de Responsabilidad Social Empresarial Gestion 2017 Banco BISA.

De acuerdo con las dimensiones politicas de la entidad la propuesta de Marketing Social
estara con base al ambito del medio ambiente ya que el cuidado y respeto al
medioambiente impulsa el desarrollo sostenible, por lo que convierte en un tema

primordial para todos quienes integran la institucion y los clientes en general.

En esta fase se define el proposito, los objetivos y las metas de la campaiia, con la
particularidad de que se proponen comportamientos, conocimientos y creencias. Las
estrategias del mix social (producto, precio, distribucion, promocidon, mensaje, proceso,
personal y presentacion), seran los instrumentos o herramientas para dar respuestas a los
objetivos planteados, de forma que se incrementen los beneficios de los objetivos
propuestos y se reduzcan sus barreras, hacia un cambio de percepcion para la

satisfaccion y lealtad.
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Para validar el disefio del programa del Marketing Social con base a la Responsabilidad
Social Empresarial para el Cambio de Percepcion positiva de los consumidores
financieros del Banco BISA S.A., se identificaran las direcciones del mismo como
institucion financiera, donde se adecuard a la propuesta de estudio con los puntos mas

estratégicos correspondientes.

Cuadro N° 25 Comparativa entre las direcciones actuales con lo propuesto del

disefio de programa de Cambio de Percepciones del Banco BISA S.A.

Direcciones actuales Direcciones propuestas

Directores, Ejecutivos y demas funcionarios del
Banco Bisa S.A. en su relacionamiento con los
consumidores financieros, velando porque toda

Vision Ser la opcion preferida para satisfacer las Ser una entidad portadora de solidaridad
necesidades financieras en Bolivia. social para crear generosidad mutua.
Mision Simplificar la vida de nuestros clientes, Coadyuvar los servicios y productos
transformando e innovando servicios y productos financieros a campafias sociales generando
financieros y generando valor para nuestros grupos valor en la sociedad.
de interés.
Valores Banco BISA se guia por cuatro valores Consolidar valores de compromiso y
fundamentales: calidad, prudencia, compromiso generosidad solidaria.
y coordinacion.
Codigo de Establecer y definir los estandares de conducta y Crear esquemas responsables hacia la
conducta sanas practicas, a los cuales deben regirse los solidaridad al préjimo, por medio de sus

directivos y demas funcionarios del Banco
BISA S.A. concientizando los valores
filantropos hacia la sociedad necesitada.

interrelacion con la institucion se desarrolle en el
marco del respeto a los derechos de los mismos y de
la normativa establecida por la Autoridad de
Supervision del Sistema Financiero.

Fuente: Banco Bisa S.A. Area Institucional, https:/bisa.com/institucional. php?page=12

3.1. Fundamentacion del diseno

El Banco BISA S.A., establece disefios secuenciales para este tipo de campanas
solidarias, es decir, que la planificacion es estandarizada a nivel nacional, ya que son
estrategias de marketing de apoyo a la comercializacion de los productos y servicios que
oferta como entidad financiera con respecto a la Responsabilidad Social Empresarial, el
enfoque que mantiene la entidad ante una campafia solidaria es generar concientizacion

social hacia el projimo.

Para el estudio el modelo o disefio que se estuvo orientando fue de los autores Kotler,
Armstrong y Pérez, en su libro Fundamentos del Marketing, en base a estas etapas de

desarrollo para obtener un buen marketing social se observa en el siguiente cuadro.
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Cuadro N° 26 Etapas del Marketing Social

Desarrollo Kotler y Armstrong Pérez
Etapa I Escuchar (Dénde estamos? Definir los grupos de apoyo, contrarios o
indiferentes
Etapa II Planear (A donde queremos Idea social debe reflejarse en un producto
llegar? tangible
Etapa III Estructura | ;Cémo vamos a llegar? Plan de medios
Etapa IV Pruebas e Acercar el producto social el mercado meta
implementacion
Etapa V Repeticion ({Coémo nos Estrategia de cambios se deben ofrecer
mantendremos en tareas regulares que acerquen el alcance de
camino? las metas o acorto, mediano y largo plazo

Fuente: Kotler, Armstrong y Pérez, (2010) Fundamentos del Marketing

En funciodn a la base tedrica de las etapas del marketing social la investigacion planteada
estd enfocada hacia el Cambio de Percepcion Positiva de los consumidores, por esta
razoén se trabajo con el autor Alonso M. en base a su libro Marketing Social

Corporativo.

Cuadro N° 27 Etapas del Marketing Social hacia el Cambio de Percepcion Positiva

VARIABLES INDICADORES
PRODUCTO IDEAS, CREENCIAS, ACTITUDES, VALORES.
PRECIO PRESUPUESTO, COTIZACION.
PLAZA CONTRATOS, CONVENIOS.

, TELEVISION, RADIO, PRENSA, REVISTAS, CORREOS,
PROMOCION OTROS.
MENSAJE RECEPTOR, CANAL, EMISOR, RETROALIMENTACION.
PROCESO COMPRA, GANANCIAS.
PERSONAL ACTITUD, PERSONALIDAD.
PRESENTACION CALIDAD, PRESTIGIO.
ETAPAS ACTIVIDAD CLAVE

PRE , , ,
CONSIDERACION INFORMACION, CONCIENTIZACION.
CONSIDERACION CREENCIAS.
ACCION CAPACITACION, FACILITACION
MANTENIMIENTO APOYO.

Fuente: Alonso M. (2015), Marketing Social Corporativo
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Por medio de estos dos modelos, la propuesta reformulard un disefio correspondiente a
las necesidades que la entidad bancaria de estudio requiere para obtener un cambio de

percepcion positiva hacia la lealtad y satisfaccion del cliente.

En relacion a los resultados de los capitulos anteriores se identifica que la crisis del
Banco BISA S.A., sobre el lanzamiento de una campafia solidaria esta enfocado en el
proceso, personal y presentacion del marketing social con base a la Responsabilidad
Social Empresarial hacia la sociedad como tal, por otra parte los otros términos son
adecuadamente aceptados por la sociedad es por ello que en el siguiente capitulo se
trabajaran las estrategias propuestas para ampliar el cambio de percepcion positiva de

los clientes orientados a la satisfaccion y lealtad de los mismos.

3.2. Diseiio de la propuesta para el cambio de percepcion por el Marketing Social

con base a la Responsabilidad Social Empresarial del Banco BISA S.A.

Grafico N° 34 Diseiio de la propuesta del cambio de percepcion positiva

SATISFACCION

PROCESO

MARKETING SOCIAL

PRESENTACION CON BASE A LA PERSONAL
RESPONSABILIDAD

SOCIAL EMPRESARIAL
(RECICLAJE DE PAPEL)

LEALTAD

Fuente: Elaboracion propia



103

Este disefio propuesto por el estudio de investigacion, asistira como apoyo a los demas
indicadores que actualmente el Banco BISA S.A. conlleva de la mejor forma en una
campafa publicitaria, la mejora de obtener un cambio de percepcion positiva por los
clientes financieros se pronuncia en estas tres etapas (Proceso, Personal y Presentacion)
mismos que surgieron del estudio del diagndstico y datos historicos de la entidad con

relacion a la Responsabilidad Social Empresarial (Guardianes del Planeta Reciclaje del

papel).

3.3. Objetivos propuestos con la implementacion del disefio estratégico del Cambio
de Percepcion Positiva

Mediante el disefio propuesto se desarrollara los siguientes objetivos para el trabajo de
investigacion, es decir, mediante esta forma se podrd obtener el cambio de percepcion

positiva de los clientes hacia la satisfaccion y la lealtad de la entidad bancaria.

» Proceso.- Instauracion de un area exclusiva para el reciclaje de papel y
contratacion de una empresa especialista en reciclaje, del mismo modo se
obtendra los datos correspondientes de los donadores y se pondra en activacion
si el cliente desea ser parte de algiin servicio de la entidad por ejemplo: caja
ahorro, cuenta corriente dentro de las aplicaciones Bisa Neo y EBISA, como
servicios de apoyo a la Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del papel)

> Personal.- Capacitacion del personal seleccionado para la atencion y
seguimiento de la campafia solidaria con base a la Responsabilidad Social
Empresarial (Reciclaje del papel) antes y después del mismo.

» Presentacion.- Sociabilizar y sensibilizar la publicidad y mensaje de la campana
solidaria con base a la Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del papel)
hacia la poblacion junto con el producto de la banca (Bisa Neo y e-BISA) ya que
son servicios que no generan bastante contaminacion del uso del papel, de igual

manera antes y después de la campana.

Por medio de este disefio se obtendra el cambio de percepcion positiva de los clientes

del Banco Bisa S.A., como primer plano la satisfaccion de obtener el producto social y
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después la lealtad de los clientes hacia la entidad bancaria sin dejar de lado el

seguimiento y control que debe realizar cada departamento con sus clientes.

Por otro lado, el diagnéstico representa que los clientes se encuentran totalmente de
acuerdo en apoyar las campanas solidarias en especial a “Nifios con Cancer”, su
disponibilidad de ser parte de la familia de la entidad por medio del producto de BISA
NEO (aplicacién de Banco BISA que te permite realizar transacciones de forma sencilla
y segura) y e-BISA Movil (Aplicacion y Banca Electronica por Internet); estas

aplicaciones presentan algunos requisitos para su adquisicion, las cuales son:

1. Ser cliente del Banco y contar con una Cuenta, Caja de Ahorro o Cuenta

Corriente activa.

2. Estar afiliado a la Banca Electronica por Internet e-BISA y habilitar la
aplicacion BISA NEO en la opcion Servicios Bancarios - “Aplicacion BISA

NEO”.
3. Tener registrado tu nimero de teléfono celular vigente en el Banco.

Es importante mencionar que el cliente podra o no adquirir cualquier producto o

servicio que la entidad ofrece.

Mediante esta forma el cliente podra ser parte de la familia bancaria del Banco BISA
S.A., de tal sentido se detallard més adelante el procedimiento de la misma para su
lanzamiento de la campafia social con base a la Responsabilidad Social Empresarial

(Reciclaje del papel) en la ciudad de Sucre.

3.4. Lineas de accion estratégica para la implementacion del disefio propuesto con
base a la Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del papel) generando
esperanza de vida a los nifios con Cancer

Las lineas se definen de la siguiente manera:

Antes de ingresar a las estrategias de accion de acuerdo al disefio propuesto se presenta

como estd enfocada la Responsabilidad Social Empresarial de la entidad bancaria:
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EL Banco BISA S.A. es consciente de que el cuidado y respeto al medioambiente
impulsa el desarrollo sostenible, por lo que se ha convertido en un tema primordial para

todos quienes integran la institucion.

A nivel interno, el Banco BISA S.A. cuenta con el Manual de Sistema de Gestion
Ambiental que norma tanto el &mbito econdmico como el impacto ambiental de las
actividades del cliente, antes de la otorgacion de créditos. Ademds, para reducir y
compensar su Huella de Carbono, la institucion lleva a cabo el Programa “Guardianes
del Planeta”, destinado a la reduccion del consumo de energia eléctrica, agua y papel del
Banco, mediante un concurso y campafia de concientizacion. También lanzo el
programa de forestacion “Pulmoéon BISA” con la finalidad de compensar el impacto

medioambiental de las operaciones del Banco.!”

Para el afio 2017 se realizé la tercera version del concurso interno “Guardianes del
Planeta”, con el objetivo de incentivar a los colaboradores a aplicar buenas practicas en
el consumo de energia, agua y papel, y de esta manera, coadyuvar a reducir la Huella de
Carbono del Banco. El afio 2017 participaron cuarenta y seis agencias de La Paz, El
Alto, Cochabamba, Santa Cruz, Sucre, Oruro y Cobija. Los datos reportados el 2017 de
consumo de energia eléctrica, agua y papel muestran una reduccién en comparacion con

el afio 2016.

Donde el Banco BISA, el Servicio de Desarrollo de las Empresas Publicas Productivas
(SEDEM) y la Empresa Publica Nacional Estratégica Papeles de Bolivia (PAPELBOL)
suscribieron un convenio de cooperacion institucional con el objetivo de promover la
concientizacion del uso responsable de recursos naturales y cuidado del medioambiente,
a través del acopio y reciclado de papel y cartéon en desuso. El acuerdo que tendrd una
vigencia de cinco afos, 2017-2022, abarcara las agencias y sucursales de las distintas

ciudades del Pais.

Cabe recalcar que la entidad bancaria de Sucre solo realizo la socializacion de su
Responsabilidad Social Empresarial para el ano 2017, es por ello la iniciativa de la

investigacion y proponer esta RSE hacia los clientes como campaia solidaria hacia “Los

17 https://www.bisa.com/memoriaRSE/memoria_RSE 2017.pdf Recuperado el 3 de abril del 2019


https://www.bisa.com/memoriaRSE/memoria_RSE_2017.pdf
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nifios con Cancer” por medio de esta informacidon se ampliard las estrategias de la

propuesta.

3.4.1. Estrategias del desarrollo del Proceso

Para ingresar al desarrollo del proceso de la Responsabilidad Social Empresarial de

reciclaje del papel se debe aplicar la sociabilizacion por medio de difusiones

Televisivas, Radiales y Redes Sociales, como el Banco BISA S.A. ya tiene el mensaje

publicitario del Reciclaje del Papel con su respectivo objetivo, la propuesta por parte de

la investigacion incluird dentro del Spot publicitario que la donacién del reciclado del

papel llegara a manos de “Los nifios con Cancer” en la ciudad de Sucre.

Cuadro N° 28 Proceso de los Jingles y Spot para la sociabilizacion del reciclaje del

papel
Objetivo e Dar a conocer al publico en general que el Banco BISA S.A., esta
comunicacional generando una campafia solidaria con base a su Responsabilidad
Social Empresarial sobre el cuidado del medio ambiente.
e Persuadir a los clientes potenciales que adquieran algun servicio
por medio de la campafia solidaria.
e Dar a conocer los servicios involucrados dentro de la campafia
BISA NEO y e BISA.
Caracteristicas | E1 mensaje realizado se enfocard en los diferentes medios de

del mensaje

comunicacion, debe ser tomada en forma general, es decir;
television, radio y por medio de grupos sociales Facebook y
WhatsApp, con la misma esencia se pueda generar sinergia para que
el objetivo solidario quede en la mente del consumidor.

Claro que cada medio, tendrd una forma particular de llegar a la
mente del consumidor, pero es imprescindible que los mensajes
transmitidos sean de la siguiente manera:

e Sean lo mas sinceros posibles y que el mensaje sea lo mas real

para que asi la campafia solidaria cumplan con las expectativas
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creadas y no genere al publico una desilusion en sus
percepciones.

e (Crear mensajes positivos de la campafia solidaria en la mente del
cliente potencial y atraer clientes logrando que se interese por los
servicios que ofrece la entidad.

El mensaje sea claro y contenga informacion necesaria y concreta de

la campana solidaria.

Estructura del

mensaje

El mensaje que se transmitira en los diferentes medios de
comunicacion debe estar orientado al interés de la solidaridad a los
nifios con cancer y debe contener informacion sobre el Banco BISA
S.A., donde se obtenga el conocimiento de:

Nombre: Campafia solidaria de reciclaje del papel en ayuda a los
nifios con cancer.

Slogan: Sembrando esperanza de vida a los nifios con cancer con el
cuidado del medio ambiente.

Objetivo: Mejorar la percepcion de los clientes externos sin obviar a
los internos.

Empresa: Banco BISA S.A.

Necesidad: Hacer consciente al consumidor hacia el medio ambiente

y dar una esperanza de vida a los nifios con cancer.

Eleccion del

mensaje

“Crear esperanza de vida a los nifilos con cancer a cambio del

cuidado del medio ambiente con el reciclado del papel”

Boceto

Priorizar en :

El Mejoramiento del cambio de percepciones de los clientes externos
de la entidad por medio de la campana solidaria.

El desarrollo de nuevos servicios para la comodidad del cliente.
Beneficios del servicio:

Banco BISA S.A., tiene el servicio indicado para los clientes en

bases a la seguridad bancaria y buena atencion.

Fuente: Elaboracion propia en base a la empresa consultora de negocios.
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Después de establecer el Spot y jingles publicitarios se desarrollard un area
exclusivamente para la comunicacion, presentacion y ejecucion de la campafa solidaria
sobre el reciclaje de papel por parte del Banco BISA S.A., la estructura estara formada
por personal capacitado en la campafia, tendra los equipos necesarios para comunicar y
procesar la adquisicion de los productos por parte de los clientes actuales y potenciales.
La instauracion de este departamento surge por la necesidad del tiempo que tiene el
cliente financiero al momento de realizar una transaccion bancaria, es decir, mantener
exclusividad de la campafia solidaria sin contratiempos ni percances secundarios que

pueda pasar el cliente y realizar su donacion de papel.

Para lograr que todos los trabajadores se comprometan con la campafia, tengan un nivel
de motivacion alto, cumplan las metas y objetivos establecidos de la misma, la

informacion ha de manejarse y transmitirse de forma optima a los clientes interesados.

Por este motivo surge el area exclusiva como proceso de comunicacion de la campafia
solidaria de reciclaje de papel, como se menciond anteriormente el area se encarga
de gestionar de manera eficiente y positiva la informacion a través de los canales

mas adecuados para la circunstancia, donde estara representado por:

» Una empresa independiente especializada en pesaje del papel reciclaje, estara
conformado con su equipo especial para su respectivo pesaje.

» El costo de la donacion esta establecido como el kilo de papel en Bs. 1.-

» La persona estara dispuesta a dejar sus datos personales y si le interesa ser parte
de la familia de Banco BISA S.A. podra registrarse en los servicios de BISA

NEO, e-BISA o el servicio que requiera.
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Grafico N° 35 Imagenes de la Responsabilidad Social Empresarial

Inicia el concurso
Guardlanes del planeta.

iLes deseamos éxitos
a todas las agencias y sucursales!

" Carbono
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Fuente: Memoria RSE 2017

Sin embargo, esta area no so6lo se encargara de gestionar la informacion relativa sobre la
campafia. Al ser un elemento estratégico durante el tiempo establecido de la campana

solidaria, es decir 3 meses, se le relaciona con aportes de otro tipo como ser:
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e Manejo de informacion y la transformacion en mensajes claros y directos.
Para ello, no s6lo gestionar todos los temas vinculados a la comunicacion de la
campaia, sino que ademas crea las mejores estrategias en ese sentido. Eso quiere
decir que no sélo vale con identificar la informacidon que circunda la labor de la
entidad; es necesario acotarla, definirla, transformarla y usarla para alcanzar
objetivos o metas especificas que tiene como objetivo la campafia solidaria. He

ahi su gran valor como area de comunicacion.

o Protege, maneja y gestiona la identidad corporativa de la entidad, asi como su
personalidad, es decir, el elemento que mejor le permite diferenciarse de la
competencia en el mercado. Sera el area exclusiva durante tres meses, encargada
de transmitir todos los mensajes que se emitan a nombre de la entidad y por ende
de la campana solidaria, por tanto, debe hacerlo en funcion de los valores
corporativos, la mision y la vision, el publico objetivo y la necesidad que cada

contexto amerite.

e Gestiona las bases de datos que son utiles para la actividad comercial. De esta
manera, la entidad estard al dia en lo que se refiere a datos e informacion y podra
implementar cambios tanto en la forma como en el fondo. Se trata de una labor
especialmente eficaz cuando hablamos de empresas que trabajan con datos
propios de sus clientes, los cuales no s6lo merecen un trato oportuno sino,

ademas, deben gozar de confidencialidad y reserva.

o Estandarizara todos los procesos comunicativos sobre los productos de Bisa
Neo y e-Bisa que son referentes en el proceso de la campaiia, establecera canales
y procedimientos para que la informacion fluya de forma uniforme y eficaz en el
contexto y evitard de esta manera que la comunicacion no oficial se apropie de

espacios o zonas vacias por los clientes financieros.

El encargado o lider del area del proceso de comunicacidon generard un tipo de
comunicacion capaz de transmitir en todos los niveles una vision compartida, la mision,

los valores y los objetivos principales de la campaia solidaria de reciclaje del papel para


https://retos-directivos.eae.es/pasos-para-implementar-una-estrategia-de-comunicacion-interna-eficaz/
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dar una esperanza de vida a los nifios con cancer en la ciudad de Sucre durante los tres

meses establecidos dentro de la entidad ese es su principal compromiso.

A partir de esta estrategia, la idea es identificar las necesidades del personal hacia la
campana solidaria durante el tiempo establecido, asi como las de los clientes,
proveedores, distribuidores o terceros agentes que de alguna u otra manera guarden
relacion con la entidad financiera. Un correcto funcionamiento de esta area supondra

una importante funcion interna y externa como ser:

a) A nivel interno: Existe una mayor identificacion de los trabajadores con la entidad
y una cohesion de los valores que forman parte de la cultura de la empresa sobre la
campafa solidaria reciclaje del papel para dar una esperanza de vida a los nifios con
cancer en la ciudad de Sucre. Aumentan el compromiso, el sentido de pertenencia y el

rendimiento.

b) A nivel externo: Se comunica de forma clara a los clientes potenciales sobre la

actividad establecida, aportando credibilidad y positivismo.

De esta manera, la instauracion del area de comunicacion y ejecucion supondra un paso
importante para garantizar la eficiencia de la campana solidaria reciclaje del papel para
dar una esperanza de vida a los nifios con cancer en la ciudad de Sucre y un sintoma

claro de sostenibilidad hacia la entidad.

3.3.1.1. Presupuesto del desarrollo del proceso

Para cumplir como este primer proceso que es la instauracion del area de comunicacion
para la campafia solidaria reciclaje del papel para dar una esperanza de vida a los nifios
con cancer en la ciudad de Sucre durante los tres meses, tendrd un presupuesto de la

siguiente manera:



Cuadro N° 29 Presupuesto del proceso de publicidad

. TOTAL
MEDIOS DE TIEMPQ DE MONTO | N°DE MONTO ANUAL 3
DIFUSION EMISION DEL | POR . EMIS,IONES MENSUAL | MESES DE

MENSAJE EMISION | AL DIA DIFUSION
Spot | 570 570 Bs.
Television
Television 20 segundos 74,24 3 4.454,40 | 13.363,20 Bs.
Jingles Radio | ----—-- = [-—memem | - 570 570 Bs.
Radio 20 Segundos 5,55 15 1.664,00| 4.992,00 Bs.
Redes
Sociales 24 horas |- | mmemeee- 180 540 Bs.
(Internet)

TOTAL 20.035,20 Bs.

Fuente: Elaboracion propia en base a la empresa consultora de negocios.

Cuadro N° 30 Presupuesto del proceso de comunicacion

DETALLE UNIDADES | TIEMPO TOTAL EN Bs.
Disefio de la | 3 unidades General 800.- Bs.
estructura inicial
del area de
comunicacion
(Tematica
Guardianes  del
plantea)
Empresa 1 unidad 3 Meses 6.180.- Bs.
especializada en
el pesaje de papel
reciclado
Materiales en | Global 3 Meses 500.- Bs.
General
TOTAL 7.480.- Bs.
Fuente: Elaboracion propia con base a datos de consultores.

3.4.2. Desarrollo del personal
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Para obtener un buen desarrollo del personal conforme a la campatfia solidaria reciclaje

del papel para dar una esperanza de vida a los nifios con cancer en la ciudad de Sucre y

en el area como el proceso de comunicacion, entonces se capacitara al personal en

atencion al cliente y sobre la campana solidaria ya que son herramientas privilegiadas

para progresar, desarrollar y mejorar competencias; incentivar habitos positivos de
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trabajo; reforzar la cultura organizacional; pensar formas alternativas de gestionar y de
resolver situaciones complejas; descubrir maneras mas eficaces de comunicar el
mensaje al objetivo publico y para profundizar en el entendimiento de los procesos de la

propia entidad.

De esta forma cada miembro de la entidad se comunicard e interactuard con cada uno de
sus clientes en relacion a la campafia solidaria reciclaje del papel para dar una esperanza
de vida a los nifios con cancer en la ciudad de Sucre durante los 3 meses establecidos,
esto generard impresiones de manera positiva en el proceso de generacion de valor de
toda la entidad hacia la actividad de la campafia. Por esa razon es importante
comprender y tomar conciencia sobre mejorar la calidad de atencion a los clientes, a su
vez se encuentran responsables de atenderlos bien y comunicar acertadamente la

actividad propuesta en este estudio.

3.4.2.1. Estructura de la capacitacion al personal en atencion al cliente y la
campaiia solidaria con base a la Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del
papel) generando esperanza de vida a los nifios con Cancer

La presentacion de la estructura de la capacitacion estara dirigida exclusivamente sobre
la campafia solidaria, dar a conocer distintas funciones para la sociabilizacién de dicha
actividad en la ciudad de Sucre durante 3 meses; entonces se presentard de la siguiente

manera la capacitacion al personal de la Institucion.
Proceso de la capacitacion al personal
> Presentacion de la campaiia solidaria
. Quiénes somos?

Entidad Bancaria BISA S.A. corporacion de transacciones financieras de ahorro, crédito
entre otros, es una sociedad de contribuir el desarrollo social mediante la solidaridad a

través de los valores y el respeto.
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Mision

Satisfacer necesidades sociales desprotegidas, con énfasis en las més vulnerables,

brindando una gestion integral con la sociedad.
Vision

Para el 2022 seremos una organizacion lider en el desarrollo de programas y servicio de
atencion integral de personas vulnerables con la sociedad comun, en el marco pleno del

ejercicio de sus derechos.
. Qué nos hace diferentes?
Nuestra originalidad y profesionalismo se evidencia al final de cada campaia solidaria.

v Disefiamos campaiias solidarias con esquemas de necesidades oportunas
v" Realizamos actividades y dinAmicas en el campo de las campaiias
v' Aseguramos que la donacién social mantenga resguardo con los objetivos

de la campana

» Propuesta de capacitacion “Atencion al cliente y la sociabilizacion de la

campaiia solidaria”
Objetivo General

Desarrollar un plan de capacitacion, que permita formar personal eficiente,
proporcionando herramientas tedricas y practicas necesarias para el trato personalizado
que debe dar a sus clientes sobre la campaiia solidaria con base a la Responsabilidad
Social Empresarial (Reciclaje del papel) generando esperanza de vida a los nifios con

Cancer, con la finalidad de prestar servicios de atencion al cliente de excelente calidad.
Objetivos especificos

v Desarrollar el valor de la cultura de servicio de la campaiia solidaria.
v" Promover la importancia de la empatia para poder satisfacer mejor las

necesidades especificas que requiere el cliente en esta actividad.
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» Metodologia de la propuesta para la campaiia solidaria

Como metodologia se va a tratar que sea preferiblemente practica y que a través de las
presentaciones, los participantes se sientan relacionados con sus propias experiencias,

logrando asi una amplia participacion e interés de cada uno de ellos.

Se organizardn en grupos de trabajo con el fin de desarrollar talleres y actividades
ludicas, las cuales se deberan exponer, mediante un representante de cada grupo, asi
llegaremos al punto de desarrollar la sensibilizacion de la campafia solidaria con base a
la Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del papel) generando esperanza de
vida a los nifios con Cancer en sus capacidades de convencimiento y atencion a los

clientes al momento de su presentacion.

Por otra parte se pondra en manifiesto a los mas involucrados de la campana que son 4
personas sobre la capacitacion del manejo y uso de las aplicaciones en una computadora

y en el movil.
,Qué se utilizara?

Al involucrar a todo el personal de atencion al cliente y desarrollar el tema de la
campafia solidaria, cada uno de los participantes en cada actividad seran capacitados

tedrica y practicamente para ello se dara las siguientes herramientas de trabajo.

v' Material Multimedia

<

Dinamicas y Actividades

v Ejercicios de Creatividad y Desarrollo de competencias para el
convencimiento (Via oratoria)

v Practicas sobre Compromiso laboral y motivacion empresarial para la

comunicacion y sociabilizacion de la campaia solidaria.
Alcance de la propuesta de capacitacion para la campaiia solidaria

El presente plan de capacitacion es de aplicacion para todo el personal de atencion al

cliente que trabaja en el Banco BISA S.A. con respecto a la comunicacion y
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sociabilizacion de la campana solidaria y por otro lado la identificacion de 15 personas

idoneas que seran los titulares en la sociabilizacion de la campafia.
Metas

Capacitar al 100% Gerentes, Jefes de departamentos, secciones y personal operativo

(atencion al cliente) del Banco BISA S.A. sobre la campafia solidaria.

Capacitar al 100% a los 15 involucrados sobre las aplicaciones de BISA NEO y e-
BISA.

Estrategias
Las estrategias a emplear son:

Dinamicas, presentacion en Power Point, realizacion de talleres, metodologias de

exposicion — didlogos sobre la campafia solidaria.

> Recursos de la propuesta para el desarrollo del personal

v" Humanos: Lo conforman los participantes, facilitadores y expositores
especializados en la materia como: licenciados en administracion en
servicio, Psicologos, etc.

v Materiales de escritorio

v' Infraestructura: Las actividades de capacitacion se desarrollarin en
ambientes del Banco BISA S.A.

v" Mobiliario, equipos y otros: Esta conformado por carpetas y mesas de
trabajo, pizarra, plumones, equipo multimedia, TV-DVD y la tecnologia
necesaria.

v" Documentos técnicos — educativos: Entre ellos se tendra; certificados,
encuestas de evaluacion, material de estudio, etc.

v" Financiamiento: El monto de inversion de esta capacitacion, sera
financiada con ingresos propios del banco BISA S.A.

» Temas a desarrollar en la capacitacion para la campaia solidaria

Los ejes tematicos a desarrollar en el taller:
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Personalidad, comunicacion y concientizacion
Protocolo y protocolo empresarial

Servicio al cliente y tipos de clientes

Estandares de calidad del servicio y producto
Servicios al cliente a través de los medios tecnologicos
Comunicacién empresarial

Relaciones publicas

Medios de comunicacion

Gestion de insatisfaccion de los clientes

» Fechas, Hora y lugar de desarrollo de la capacitacion para la campafa

solidaria

La capacitacion se desarrollard en las instalaciones del Banco BISA S.A. lugar a definir,

son 5 dias de capacitacion (fecha por definir), en funcion al horario y disposicion en las

jornadas de capacitacion. Esta tendra una duracién de 20 horas la cual serd distribuida

en cinco dias y 4 horas al dia.

> Se le entregara a cada participante

Se presentard las cartas didacticas, la cual incluye los objetivos, contenidos y

metodologias que incluyen las actividades, medios y técnicas de facilitacion y

aprendizaje.

Los asistentes recibiran:

NN

Agenda, lapicero tinta negra
Refrigerio

Certificado

Reconocimiento

Tarjeta de presentacion

Los beneficios de la capacitacion sobre la campaiia solidaria seran:

Beneficios para la organizacion.
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e Mejora el conocimiento de atencion al cliente a todos los niveles.

o Eleva la moral de la fuerza de trabajo.

e Ayuda al personal a identificarse con los objetivos de la organizacion y
actividades casuales como en este caso.

e Mejora la relacion jefes-subordinados.

e Esun auxiliar para la comprension y adopcion de politicas.

e Se agiliza la toma de decisiones y la solucioén de problemas.

e Promueve el desarrollo con vistas a la promocion.

e Contribuye ala formacion de lideres y dirigentes.

e Incrementa la productividad y calidad del trabajo.

Beneficios para el personal que repercuten favorablemente en la entidad

e Ayuda a la persona en la solucioén de problemas y en la toma de decisiones.
e Aumenta la confianza, la posicion asertiva y el desarrollo.

o Forja lideres y mejora las aptitudes comunicativas.

e Sube el nivel de satisfaccion con el puesto.

e Permite el logro de metas individuales.

o Elimina los temores a la incompetencia o la ignorancia individual.

Beneficios en relaciones humanas, relaciones internas y externas, y adopcion de

politicas.

e Mejora la comunicacién entre grupos y entre individuos.
e Ayuda en la orientacion de nuevos empleados.

e Proporciona informacion sobre disposiciones oficiales.

o Hace viables las politicas de la organizacion.

e Proporciona una buena atmosfera para el aprendizaje.

e Convierte a la empresa en un entorno de mejor calidad para trabajar.
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3.4.2.2. Presupuesto del desarrollo de la capacitacion al personal

Cuadro N° 31 Presupuesto de la capacitacion

DETALLE UNIDADES | TIEMPO TOTAL EN Bs.
Facilitadores de | 1 unidad 5 dias 5.000 Bs.
la capacitacion
Refrigerio Global 5 dias 500 Bs.
Materiales en | Global 3 dias 500 Bs.
General

TOTAL 6.000 Bs.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de consultores.

3.4.3. Estructura de la presentacion de la campafna solidaria con base a la
Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del papel) generando esperanza de

vida a los nifios con Cancer

En este proceso el personal capacitado y el especializado en la campafia solidaria con
base a la Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del papel) generando esperanza
de vida a los nifios con Céncer tendran la funcion de sociabilizar mediante publicidad,
panfletos y verbalmente sobre la actividad que desarrollara el Banco BISA S.A., se debe
tomar en cuenta que la publicidad, panfletos, banners y entre otros ya estd dado como
tal para la campafia solidaria y solo el personal capacitado debera manifestarlo por su
medios propios. Sin embargo hay un grupo especializado en este transcurso los cuales
tienen la funcién de incrementar la presentacion de la campana junto a los productos de
BISA NEO y e-BISA, para ello se tiene un cronograma de actividades durante los 3

meses y también en el lugar del drea de comunicacion de la campafia solidaria.
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» Cronograma de actividades para la presentacion de la campaiia solidaria y

los productos BISA NEO y e-BISA

Cuadro N° 32 Programa de actividades

campaia solidaria

MES 1 MES 2 MES 3
SEMANAS 213 213 213
o | Presentacion de la campafia solidaria con los
_ ﬁ productos (Lugar a definir)
= % A Atencion al cliente en el area de comunicacion
< w1 = Atencion al cliente en el area de comunicacion
- ﬁ Presentacion de la campaiia solidaria con los
p
A productos (Lugar a definir)
Z Z Atencion al cliente en el area de comunicacion
(uj 19 Atencidn al cliente en el area de comunicacion
2 LZ) % Presentacion de la campafia solidaria con los
= © N productos (Lugar a definir)
©H Atencidn al cliente en el area de comunicacion
5 Atencidn al cliente en el area de comunicacion
- § Atencidn al cliente en el area de comunicacion
0z A Atencidn al cliente en el area de comunicacion
< 53 4 Atencién al cliente en el drea de comunicacion
- ﬁ Presentacion de resultados finales sobre la
[a W}

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa el cronograma estara detallado de la siguiente manera durante los tres

meses, una vez sociabilizado tanto la campana solidaria con base a la Responsabilidad

Social Empresarial (Reciclaje del papel) generando esperanza de vida a los nifios con

Céancer y los productos, en este proceso se detectaran los resultados de satisfaccion de

los clientes ya que la entidad se encargard de aludir la presentacion de la campafia por

medio de los medios televisivos y radiales sin dejar de lado las redes sociales, con el

seguimiento siempre de la reguladora de Autorizacion de Juegos (A.J.).

En este proceso de presentacion se llevara acabo los registros de los clientes financieros

que participaron de la campafia solidaria, es decir, para ser parte de las donaciones se

produjo el siguiente proceso en los productos de BISA NEO y e-BISA.
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» Estructura de la solidaridad por medio de los Productos BISA NEO y e-
BISA

Los productos BISA NEO y e-BISA son aplicaciones tecnologicas utilizadas en el
celular mévil, Tablet, Laptop o en una computadora de escritorio, el enfoque que tiene
cada aplicacion es facilitar al consumidor con herramientas bancarias digitales (Ver
anexo N° 5), donde acceder a la aplicacion es de forma gratuita a través de Google Play
(para Android) o App Store (para i10S). De tal forma que los clientes ya forman parte de
la familia del Banco BISA S.A.,

g | 2228

Es ahi en este proceso de presentacion los clientes deberan dejar sus datos personales y
principales los cuales seran registrados de manera automatica en la base de datos de la
entidad, un punto elemental para realizar el seguimiento al cliente y poder crear lealtad

con un cliente potencial a largo plazo.

Después de la introduccion efectuada en el anterior parrafo se detallard sobre la
participacion voluntaria de los clientes en los servicios que la entidad esta enfocando

junto con la campafia solidaria.

Si el cliente desea ser parte de la familia bancaria BISA S.A. durante la sociabilizacién
de la campana solidaria como un primer paso se le darda la comunicacion de los
beneficios de los servicios en oferta, después podra realizar la apertura de una cuenta de
ahorro (este proceso se realizara en el area de comunicacion) mediante esta forma se
podré especializar al cliente con el tiempo establecido en un banco comun, la obtencion
de la cuenta de ahorro o cuenta corriente estara bajo las politicas y normativa de la

entidad, luego debera dirigirse al drea de comunicacion para capacitarle del servicio de
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los productos de BISA NEO y e-BISA la duracion del proceso no debe superar los 20

min.

Grafico N° 36 Proceso de ser parte del Banco BISA S.A.

Fuente: Elaboracion propia

Después de este proceso la entidad realizara el seguimiento a los clientes actuales y
potenciales que se encuentran registrados, este transcurso de seguimiento y control
generara la lealtad a largo plazo del cliente hacia la entidad en sus distintos servicios y

productos ofertados en el sector bancario.

El primer paso del seguimiento y control serd obtener la base de datos y segmentarlos
en los tipos de clientes activos y pasivos de la entidad, con el fin de sociabilizar sobre
los servicios de la entidad; después de las 2 semanas el personal calificado en llamadas
de telemarketing se encargara de preguntarle primeramente sobre la satisfaccion que le
generd la campafa (antes haberle enviado un agradecimiento por su aporte hacia la
campana por medio de un mensaje de texto), después se manifestard con las necesidades

que el cliente tiene con alguna transaccion bancaria y darle una solucion a su necesidad.

Por otra parte el seguimiento y control estard manejado no solo por medio de las
llamadas sino por el medio de la aplicacion que el cliente tiene en su teléfono movil que

también generard un control sobre sus necesidades y expectativas bancarias.
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3.4.3.1. Presupuesto del desarrollo de la presentacion de la campafia y los

productos BISA NEO y e-BISA

Cuadro N° 33 Presupuesto de la presentacion

DETALLE UNIDADES | TIEMPO TOTAL EN Bs.

Presentacion de la campafia | 1 unidad 4 dias 800 Bs.

solidaria y los productos

Refrigerio 5 Unidades | 4 dias 140 Bs.

Materiales en General Global 4 dias 200 Bs.

Llamadas y Mensajes de textos | Global | -----—--- 180 Bs.
TOTAL 1.320 Bs.

Fuente: Elaboracion propia

De esta forma se establece la propuesta con enfoque a la Responsabilidad Social
Empresarial del Banco BISA S.A. por medio del siguiente cuadro se identificara el total

de presupuesto que el estudio requiera para la propuesta en marcha.

Cuadro N° 34 Presupuesto general de la propuesta

DETALLE UNIDADES | TIEMPO TOTAL EN Bs.

Medios de difusion Global 3 Meses 20.035,20.- Bs.

Disefio de la estructura inicial | 3 unidad General 800.- Bs.

del 4rea de comunicacion

(Tematica  Guardianes  del

plantea)

Empresa especializada en el | 1 unidad 3 Meses 6.180.- Bs.

pesaje de papel reciclado

Materiales en General Global 3 Meses 500.- Bs.

Facilitadores de la capacitacion | 1 unidad 5 dias 5.000.- Bs.

Refrigerio Global 5 dias 500.- Bs.

Materiales en General Global 3 dias 500.- Bs.

Presentacion de la campafia | 1 unidad 4 dias 800.- Bs.

solidaria y los productos

Refrigerio 5 Unidades | 4 dias 140.- Bs.

Materiales en General Global 4 dias 200.- Bs.

Llamadas y Mensajes de textos | Global =~ | ---—----—- 180.- Bs.
TOTAL 34.035,20.- Bs.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de consultores.

Como se observa en el cuadro general el presupuesto asciende a los 34.035,20 Bs.,

monto que generard cumplir con los objetivos de la propuesta, es decir, generar el
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cambio de percepciones de los consumidores financieros haca la lealtad y satisfaccion

de los séricos que oferta el Banco BISA S.A. a la ciudad de Sucre.

Ahora bien todo proceso investigativo con elementos presupuestarios existe el sustento
adecuado para la propuesta de investigacion, es decir, se evaluara de manera financiera
los requerimientos necesarios para establecer los futuros retornos de la propuesta si se

encuentra competitivo y obtener la factibilidad de su inversion.

3.4.4. Sustento del presupuesto del disefio de la campaiia solidaria con base a la
Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del papel) generando esperanza de

vida a los nifios con Cancer

Para ingresar a sustentar el presupuesto del Banco BISA S.A., como bien se desarrolld
la investigacion la propuesta esta inclinada al cambio de percepcion positiva hacia la
lealtad y satisfaccion de sus clientes y para ello en primer lugar se determinara con que
segmento y tipo de cliente trabajara la propuesta, entonces con base a los datos de la
empresa y el diagnostico recabado en el anterior capitulo se desglosard de la siguiente
manera.

La propuesta estara enfocada de la siguiente forma:

Grafico N° 37 Identificacion del tipo de cliente del Banco BISA para el cambio de

percepcion
ata | REHEN APOSTOL
Clientes Internos 5% Clientes Internos 31%
E Clientes Externos 16% Clientes Externos 12%
<
TERRORISTA MERCENARIO
Clientes Internos 1% Clientes Internos 1%
BAIA Clientes Externos 14% Clientes Externos 20% >
BAJA SATISFACCION ALTA

Fuente: Elaboracion propia con base a datos del diagnostico y del Banco BISA S.A.
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Mediante la informacion del grafico, se puede decir que los clientes seleccionados para
dirigir la propuesta durante la campaiia solidaria con base a la Responsabilidad Social
Empresarial (Reciclaje del papel) generando esperanza de vida a los nifios con Cancer
en tres meses, son los clientes externos de la empresa porque se observa que
anteriormente a las campafas realizadas por la entidad se encuentra tipos de clientes
identificados como apostoles (clientes que estdn satisfechos y a la vez son
completamente leales a la organizacion), es decir que la entidad no present6 énfasis de
seguimiento y control para mantener a este tipo de cliente que es muy vulnerable para
realizar el cambio de percepcion positiva hacia la lealtad y satisfaccion de los servicios
que oferta el Banco BISA S.A., entonces se tomara este porcentaje que es el 12% de los
clientes apostoles dentro de los clientes externos y de esta manera obtendremos los
siguientes estados financieros que ayudara a determinar el Retorno de la Inversion

(ROI) de la propuesta establecida de la investigacion.

En este sentido, seguidamente se desarrolla la situacion financiera con la propuesta.

» Inversiones fijas
Por medio de la investigacion presupuestaria no se obtiene inversiones fijas el cual se

establecera como 0,00 Bs., para el andlisis financiero.

» Inversion diferida
A nivel de inversiones diferidas, la propuesta contempla los costos relacionados con la

compra de la investigacion para su actividad, esto se presenta en el siguiente cuadro.

Cuadro N° 35 Inversion diferida

DETALLE UNIDAD CANTIDAD | PRECIO UNIT. | TOTAL EN Bs
Estudio de Global 1 2.500 Bs. 2.500 Bs.
propuesta

TOTAL 1 2.500 Bs. 2.500 Bs.

Fuente: Elaboracion propia con base a consultoras.

» Capital de trabajo
Para la estimacion del capital de trabajo de la propuesta se ha considerado las
erogaciones relacionadas con los gastos en el personal y el pago de servicios,

asumiéndose para ello el periodo de un mes.
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De acuerdo con los datos recabados por la empresa, el personal directo que tienen
relacion con la atencidn al cliente es del total de 15 personas con un sueldo de 2.830

Bs., de acuerdo al detalle recabado por la empresa.

Cuadro N° 36 Gasto mensual en personal

DETALLE N° DE SALARIO |BENEFICIOS SALARIO &‘E’&‘éﬁﬁ
PERSONAL | MENSUAL | SOCIALES 18,92% | LIQUIDO | /"

Personal directo de 15 2.830 53544| 229456  42.450 Bs.

atencion al cliente

Total 15 2.830 53544| 229456  42.450 Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de la entidad.

Respecto al pago de servicios, el monto mensual seria el siguiente.

Cuadro N° 37 Gastos en servicios

DETALLE COSTO MES
Energia Eléctrica 800 Bs.
Internet 180 Bs.
Agua 475 Bs.
TOTAL 1.455 Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de la entidad.

> Total inversion

A continuacion se presenta un resumen de los gastos consignados a inversion en la

situacion de la propuesta:

Cuadro N° 38 Resumen de inversiones

DETALLE TOTAL Bs

INVERSION FIJA 0.00 Bs.
Activos 0.00 Bs.
INVERSION DIFERIDA 2.500 Bs.
Estudio de propuesta 2.500 Bs.
INVERSION CORRIENTE 43.905 Bs.
Capital de Trabajo 43.905 Bs.
TOTAL 46.405 Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de la entidad.

> Presupuesto general de la propuesta
e Costos de sueldos para 3 meses

La estructura organizacional propuesta para el Banco BISA S.A. se encuentra con 15

unidades de personal que son directos en la atencion al cliente, las mismas que tendran a
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su cargo funciones especificas, de manera que la sociabilizacion de la campana solidaria
con base a la Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del papel) generando
esperanza de vida a los nifios con Céncer, responda a las exigencias de los clientes y
logre una clara diferenciacion para lograr el cambio de percepcion de los clientes hacia
una lealtad y satisfaccion.

En funcidn a esto, la planilla salarial propuesta para los 3 meses tendria las siguientes

caracteristicas.
Cuadro N° 39 Planilla de sueldos propuestos
aiie | NDE | satario [ SALARIO TBENEFICIOS [ o ToraL 3
PERSONAL | MENSUAL TOTAL 18,92% LIQUIDO MESES
Personal de ventas 15 2.060 30.900 5.846,28 | 25.053,72 92.700 Bs.
Total 15 2.060 30.900 5.846,28 | 25.053,72 92.700 Bs.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la entidad

e Costos de la propuesta
Los costos de la propuesta estdn desagregados segun las diferentes lineas estratégicas de
accion para la campana solidaria con base en la Responsabilidad Social Empresarial
(Reciclaje del papel) generando esperanza de vida a los nifios con Cancer para el
cambio de percepcion positiva de los clientes externos de tipo apostoles.
En lo referido a los costos de la propuesta para el Banco BISA S.A. se consigna el

siguiente resumen:

Cuadro N° 40 Costo de la propuesta para los 3 meses

DETALLE UNIDADES | TIEMPO | TOTAL EN Bs.
Medios de difusion Global 3 Meses 20.035,20.- Bs.
Disefio de la estructura inicial del 4rea de | 3 unidad General 800.- Bs.
comunicacion (Tematica Guardianes del plantea)
Empresa especializada en el pesaje de papel reciclado | 1 unidad 3 Meses 6.180.- Bs.
Materiales en General Global 3 Meses 500.- Bs.
Facilitadores de la capacitacion 1 unidad 5 dias 5.000.- Bs.
Refrigerio Global 5 dias 500.- Bs.
Materiales en General Global 3 dias 500.- Bs.
Presentacion de la campaiia solidaria y los productos 1 unidad 4 dias 800.- Bs.
Refrigerio 5 Unidades | 4 dias 140.- Bs.
Materiales en General Global 4 dias 200.- Bs.
Llamadas y Mensajes de textos Global | - 180.- Bs.
TOTAL 34.035,20.- Bs.

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de consultores.
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De esta manera se puede verificar los costos de la propuesta se elevan a 34.035,20.- Bs.

e Costos administrativos y operativos para los 3 meses
Los gastos administrativos estan referidos al pago de servicios, compra de material de
oficina, referido a material de escritorio e insumos de limpieza.
En la situaciéon con la propuesta, los servicios relacionados con el pago de energia

eléctrica, internet y agua ascienden a un monto de los 3 meses equivalente a 4.365 mil

bolivianos, tal como se aprecia en el siguiente cuadro.

En cuanto respecta al pago de material de oficina, este item tiene un costo de Bs.

Cuadro N° 41 Gastos en servicios

DETALLE COSTO MES | COSTO POR 3 MESES

Energia Eléctrica 800 Bs. 2.400 Bs.
Internet 180 Bs. 540 Bs.
Agua 475 Bs. 1.425 Bs.
TOTAL 1.455 Bs. 4.365 Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de la empresa.

16.980.- en los 3 meses.

Cuadro N° 42 Costos de material de oficina

DETALLE COSTO MES | COSTO POR 3 MESES

Material de escritorio 4.860 14.580 Bs.
Insumos de limpieza 800 2.400 Bs.
TOTAL 5.660 16.980 Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de la empresa.

Calculo de la depreciacion

Al no obtener inversiones fijas no tenemos depreciaciones para la propuesta. Pero no

obstante la campaifia utilizara equipo de oficina para la obtencion de datos de los clientes

externos es por ello que se identifico los siguientes datos.

Cuadro N° 43 Depreciacion de materiales de oficina secundarios

Detalle Cantidad Costo Total | Aiios | Depreciacién anual Total | Para los 3 meses
Equipos de 2 Unidad 9.000 Bs. p 1125 Bs. 281,25 Bs.
Computacion
Mucbles en 4Unid.| 1280Bs.| 8 160 Bs. 40 Bs.
general

TOTAL 1.285 Bs. 321,25

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en el cuadro los materiales secundarios a utilizar para la campana
durante la sociabilizacion y atencion al cliente, nos indica que tienen una depreciacion
de 8 afos, obteniendo una depreciacion de Bs. 1.285.-, pero bien la propuesta de
investigacion solo operara tres meses el cual nos da el resultado de Bs. 321,25.- por los

materiales que se utilizara.

» Ingresos

Conforme a la situacion de andlisis y al objetivo de la propuesta los ingresos ascienden.

Cuadro N° 44 Ingresos por la propuesta

PROMEDIO DEL
CLIENTES TIPOS DE PROMEDIO PRO]“)%DIO NIVEL DE
SELECCIONADOS | CLIENTES | PORCENTUAL | . 1onreg | BENEFICIO AL
MES (Bs. 280.-)
REHEN 5% 650 182000
INT%zlﬁgg 1(33%% , [aposToL 31% 4030 1128400
4.940 TERRORISTA 1% 130 36400
MERCENARIO 1% 130 36400
SUBTOTAL 38% 4940 1383200
REHEN 16% 2080 582400
CLIENTES - s
EXTERNOS (62%) APOSTOL 12 OA, 1560 436800
$.060 TERRORISTA 14% 1820 509600
MERCENARIO 20% 2600 728000
SUBTOTAL 62% 8060 2256800
TOTAL 100% 13.000 3640000

Fuente: Elaboracion en base a datos de la entidad.

Como se observa en el cuadro la entidad bancaria representa varios tipos de clientes
pero para la investigacion como se menciond anteriormente estara enfocada en los
clientes externos con el tipo de apostoles por ser un segmento ideal para el cambio de
percepcion positiva hacia la lealtad y satisfaccion en los servicios que oferta el Banco
BISA S.A., dentro de los datos el segmento seleccionado apostoles tiene una
participacion del 12% como clientes con percepcion negativa hacia la lealtad y
satisfaccion de anteriores campaias solidarias, estableciendo en los datos de la entidad
sobre el consumo promedio de cada cliente dentro de este segmento indica el cuadro
que cada mes tiene un gasto promedio dentro de la entidad de Bs. 280.-, entonces el

ingreso de estas personas hacia el banco oscila a los Bs. 436.800.-, al mes.
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Entonces ya obteniendo la informacion necesaria para sustentar la propuesta, se
analizard un flujo de caja general, para luego ejecutar con el Ratio de Retorno de la
Inversion (ROI) es un indicador que medira la inversion de la propuesta en porcentaje,
obteniendo una inclinacion sobre los clientes actuales de la empresa, asumiendo que
estd enfocado en el segmento mencionado y lo mas importante que se trabajara en los
procesos, personal y presentacion, dimensiones que se encuentran débiles al momento
de realizar una sociabilizacion de campafia solidaria por parte del Banco BISA S.A.,
mediante esta forma se podra verificar la rentabilidad de satisfaccion con la propuesta

establecida por la investigacion.

Los datos a trabajar seran con la gestion 2018 prevaleciendo que la propuesta estd

centrada con una duracién de 3 meses, elemento que genere rentabilidad adecuada para

su implementacion.

Cuadro N’ 45 Flujo de caja propuesto para la campaiia solidaria

FLUJO DE CAJA ECONOMICO (en Bs.)
N DETALLE MESES
0 1 2 3

Capacidad de la propuesta de 0% 40% 60% 100%
la Campaiia de Solidaridad

1 [INGRESOS 0,00| 174.720,00| 262.080,00 | 436.800,00
Servicio Financiero 0,00 174.720,00| 262.080,00| 436.800,00
IVA a pagar (13%) 0,00 22.713,60| 34.070,40| 56.784,00
IT a pagar (3%) 0,00 5.241,60 7.862,40| 13.104,00
TOTAL INGRESO NETO 0,00 146.764,80| 220.147,20 | 366.912,00

2 | EGRESOS 46.405,00 59.360,58 | 89.040,87 | 148.401,45
Costos Administrativos 0,00 8.538,00| 12.807,00| 21.345,00
Costos personal 0,00 37.080,00| 55.620,00( 92.700,00
Costos de la propuesta 0,00 13.614,08| 20.421,12| 34.035,20
DEPRECIACION 0,00 128,50 192,75 321,25
Depreciacion 0,00 128,50 192,75 321,25

5 | UTILIDAD BRUTA 0,00 87.404,22| 131.106,33 | 218.510,55
Impuesto a las utilidades (25%) 0,00 21.851,06| 32.776,58| 54.627,64
UTILIDAD NETA 0,00 65.553,17| 98.329,75| 163.882.91
DEPRECIACION 128,50 192,75 321,25
INVERSION -46.405,00 0,00 0,00 0,00
Inversion Fija 0,00
Inversion Diferida 2.500,00
Capital de Trabajo 43.905,00 -43.905,00
FLUJO ACUMULADO 46.405,00 65.681,67| 98.522,50| 120.299,16

Fuente: Elaboracion en base a datos de la entidad
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La capacidad de la propuesta esta enfocada durante los tres meses de socializacion de la
campafa solidaria con base a la Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del
papel) generando esperanza de vida a los nifios con Cancer en la ciudad de Sucre, es
decir durante todo el proceso el Banco BISA S.A., generard un total de 15 personas que

estan directamente enfocadas en la atencion por la campaia.

Obteniendo el flujo de caja para la entidad se puede verificar el ROI para cada mes
donde es una métrica clave para que el marketing deje ser visto como un gasto y pase a
ser contemplado como una inversion y una herramienta que genera valor para la

entidad.

_ BENEFICIO NETO — INVERSION

ROI Z
INVERSION

Al ser constante los egresos y la utilidad bruta en proporcidon de capacidad, se obtiene el

ROI siguiente:

El Banco BISA S.A. al desarrollar la propuesta con un total de Bs. 34.035,20.-; esta
invirtiendo por cada cliente para su cambio de percepcion positiva Bs. 21,82.-, en este
caso generando la lealtad y satisfaccion en el cliente seleccionado, la entidad llega a
obtener un cambio de percepcion positivo del 12% un porcentaje significativo ya que
actualmente se encuentran en ese segmento el 62% con percepciones negativas y
mediante esta forma obteniendo un ROI del 47% cada mes, una oportunidad viable para

establecer la propuesta en la entidad bancaria.

Entonces como conclusion general de toda la propuesta en base a los datos financieros,
el Banco BISA al enfocarse en clientes externos e identificando un tipo de clientes
vulnerables que son los apostoles podra cambiar las percepciones negativas a positivas
en un 12% del total del 62% de insatisfechos y desleales, por ultimo la entidad sumaré a

un 50% de clientes internos donde son denominados clientes leales y satisfechos.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

De acuerdo con el seguimiento de la tesis presenta las siguientes conclusiones generales
sobre el programa de Marketing Social con base en la Responsabilidad Social
Empresarial (Reciclaje del papel) que genere un cambio de percepcion positiva en los
consumidores financieros del Banco BISA S.A. en la ciudad de Sucre.

» Dentro del marco teodrico se expone un diagrama con base en el autor Alonso M.,
que represento el modelo de Marketing Social de la investigacion y por medio de
la mezcla del marketing se establezca el cambio de percepcion en los clientes, de
tal forma que se logre una actitud positiva hacia la lealtad y satisfaccion de los
mismos.

» Para establecer el diagnostico se produjo un analisis PEST con oportunidades
medias y amenazas medias esto por situaciones de inestabilidad que actualmente
se observa en el pais, Porter donde el Banco BISA es calificado con alto riesgo en
el mercado por las influencias competitivas y sustitutos que existe en el sector
bancario y FODA con bastantes oportunidades y fortalezas que la entidad
contrarresta con las amenazas y debilidades, de acuerdo al diagnostico se puede
mencionar que los clientes no se encuentras satisfechos ni leales al tema de
estudio por falta de control y seguimiento de los mismos, dado a ello se presenta
un analisis con enfoques débiles para competir en el mercado bancario.

» Por otro lado en el diagndstico estadistico se establecio la clasificacion de clientes
en Externos e Internos de los cuales durante el proceso dan relevancia a factores
que la entidad debe trabajar (PROCESO, PERSONAL y PRESENTACION) para
obtener un cambio de percepcion inclinado a la satisfaccion y lealtad por medio
del marketing social a la Responsabilidad Social Empresarial (Reciclaje del
papel), es por ello que se presenta el disefio propuesta en estas tres etapas,
tomando un énfasis que el presupuesto econdmico para ello oscila los Bs.
34.035,20.- Por otra parte la propuesta sobre la base de los datos financieros, el
Banco BISA al enfocarse en clientes externos e identificando un tipo de clientes
vulnerables que son los apodstoles podra cambiar las percepciones negativas a

positivas en un 12% del total del 62% de insatisfechos y desleales, por Gltimo la
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entidad sumara a un 50% de clientes internos donde son denominados clientes

leales y satisfechos.

4.2. Recomendaciones

» Deberd trabajar en las oportunidades sociales que el sector actualmente
representa, ya que eso le permitird ampliarse sin ningun esfuerzo.

» El Banco BISA S.A. debera trabajar con el disefio enfocado a tres dimensiones
que actualmente sufre falencias al momento de una presentaciéon de un
marketing social.

» Llevar a cabo un seguimiento de los clientes actuales y potenciales para obtener
lealtad de los mismos hacia los servicios y productos que oferta la entidad de
esta manera se sabrd el impacto que se tuvo a largo plazo y mediante los
seguimientos que realizard el Banco Bisa S.A. se vera beneficiado con nuevos
clientes, lo que incrementard su cuota de mercado y mejorard su imagen
corporativa que se orientara ya no tanto hacia s6lo lucrar sino en mayor nivel a
buscar la mejora de la sociedad en general.

» En base a la informacién primaria se identifico sectores que también requieren
una ayuda social como ser Hogares de nifios abandonados y Asilo o Albergues
de adultos mayores, se recomendaria dar participacion econdmica a estos

sectores mencionados.
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Anexos

Anexo N° 1 Cuadro de la entrevista Pilla P.

Instrumento | Categoria Subcategoria Preguntas
Proceso e Potencial de la (Capacidad organizativa
administrativo fundacion logistica con que cuenta la
y de e Actividades que fundacion?
marketing desarrolla (Actividades que lleva a cabo la
¢ Capaqldaq 'de . fundacion?
organizacion logistica Presencia social?
e Credibilidad de la o - ,
organizacion (Grado d'e credibilidad que tiene
e  Procesos de la fundacion?
planificacion (Influencia del marketing en la
Gestion de e Presencia de una planificacion estratégica?
marketing estructura (Importancia del marketing para
Entrevista organizativa la fundacion?
¢ Importgnma del (Estrategia que hacen parte de
marketing en la ., .
., la accion de marketing?
fundacion
o Estrategias ()Elemel.ltos claves d.e la
desarrolladas estrategia de marketing?
° Elementos claves ()Principales resultados en
Estrategias e Respuesta del cuanto a la aplicacion del
marketing marketing social?

Anexo N° 2 Procedimiento de la escala Likert (Investigacion de apoyo)

Escala de Likert (Rensis Likert, 1932)

Es un formato donde los entrevistados indican el grado de acuerdo o desacuerdo que

tienen sobre una serie de enunciados de un determinado objeto.

= Escalas de Valor

T.A. 5: Totalmente de acuerdo
D.A. 4: De acuerdo

N.N. 3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
E.D. 2: En desacuerdo

ANENENENEN

T.D.

1: Totalmente en desacuerdo

Grado de acuerdo o desacuerdo

4 5

-

4&

<>

>

-1 0

Descriptores de intensidad

<«
<«

+1 +2



Anexo N° 3 Boleta de encuesta al Usuario Financiero

UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR
SEDE CENTRAL
Sucre — Bolivia
ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES SOBRE EL MARKETING SOCIAL EN
EL BANCO BISA S.A. DE LA CIUDAD DE SUCRE

PRODUCTO/SERVICIO SOCIAL: Es aquella idea social, orientada al beneficio de
la sociedad y a un cambio de percepcion esperado.

1. (Cree usted que es importante que las entidades bancarias realicen beneficios
sociales?

Si No
(En qué sector?, marque la opcion que crea usted sea la més necesitada.

Beneficios sociales
Nifios con cancer terminal
Acilos o Albergues de adultos
Psicopedagégico

Alcoholicos Andnimos

Hogares de nifios abandonados

Mujeres con cancer de Mama y Cuello Uterino

2. (Usted recuerda que la entidad Bisa S.A. realizo campanas orientados al beneficio
de la sociedad? Si la pregunta es no pase ala 16
Si No

(En qué producto/servicio asocio usted la campaia social?..........ccccveeeeeieecieeniieenieeenen.

3. (Qué emociones le provoco todo el proceso de adquisicion del producto/servicio
orientado al beneficio social?

Positivas Negativas

4. (Al adquirir el producto/servicio cumplieron con todos los beneficios que le
prometieron?

Si No



5. (Sus expectativas quedaron satisfechas hacia la campafia solidaria cumplida por el

banco Bisa S.A.?
Satisfecho Poco satisfecho Nada satisfecho

6. (Como calificaria el costo monetario que le gener6 el producto/servicio para la

campafia solidaria que efectto el Banco Bisa S.A.?
Alto Medio Bajo

7. Lo que dej6 de hacer o lo que perdid por adquirir un producto/servicio del Banco

tenia una:

Importancia Alta Importancia media Importancia baja
8. La facilidad y disponibilidad al adquirir el producto/servicio fue:
Facil de adquirir Dificil de adquirir
9. (El tiempo que esperd para adquirir el producto/servicio fue?
Alto Medio Bajo
10. ;Como califica la velocidad de entrega del producto/servicio?
Alta Media Baja

11. ;Después de adquirir el producto/servicio, realizaron con usted un asesoramiento,
seguimiento post compra?
Si realizaron No realizaron
12. ;Usted cree que después de apoyar la campafia solidaria obtuvo una actitud leal y
positiva hacia los productos/servicios que oferta el Banco Bisa S.A.?
Si No
13. ;{Qué impacto tuvo en usted la publicidad de la campaiia solidaria que ofreci6 el
Banco Bisa S.A.?
Positivo Negativo
14. La claridad del contenido del mensaje que emitio el Banco Bisa a través de los
distintos medios de comunicacidn para usted fue:
Clara Poco clara Nada Clara
15. ;La influencia en usted del contenido del mensaje fue?
Influyente Poco influyente Nada influyente
16. ; Actualmente la entidad Bisa S.A. tiene productos/servicios orientados al beneficio
de la sociedad?
Si No
(Cuales cree usted que es el producto/servicio ideal para una campafia social?

Productos/Servicios

Crédito Vivienda Social
EBISA
bisa neo (banca por internet)

Crédito nomina

Cuenta de ahorro

17. ; Usted cree que la poblacion merece el poder acceder a un producto/servicio social?
Si No



18.

19.

20.

21.

(Como cree que es el comportamiento de la poblacion ante este producto/servicio
social?
Positivo Negativo

(Usted estaria de acuerdo en apoyar las campaiias sociales que el Banco Bisa S.A.
ofrece en un producto o servicio que sea beneficioso para la sociedad?

Totalmente De Ni de acuerdo En Totalmente
de acuerdo acuerdo ni en Desacuerdo en desacuerdo
desacuerdo

(Esta dispuesto a adoptar una actitud positiva con respecto a los productos/servicios
sociales que ofertaria el Banco Bisa S.A.?
Si No

(Usted cree que tener una actitud positiva hacia los productos/servicios sociales que
ofertaria el Banco Bisa S.A. es una buena decision?
Si No



Anexo N° 4 Boleta de entrevista al Sector administrativo del Banco Bisa S.A.

10.

11.

UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLiVAR
SEDE CENTRAL
Sucre — Bolivia
ENTREVISTA DIRIGIDA A FUNCIONARIOS SOBRE EL MARKETING
SOCIAL EN EL BANCO BISA S.A. DE LA CIUDAD DE SUCRE

(El Banco Bisa Oficina Sucre, alguna vez presentd algin producto o servicio que
esté relacionado a algun tipo de ayuda social? (Ej. por la apertura de una cuenta,
hay un monto de dinero destinado para la ayuda de un hogar de ancianos.)
(Actualmente el Banco Bisa Oficina Sucre dentro su cartera de productos/servicios
presenta alguno que conlleve una ayuda social de algan tipo?

(Por qué cree que es necesario ofertar productos/servicios sociales?

(Como cree usted que sea el impacto de la publicidad de productos/servicios
sociales el publico?

(Cuadn importante son las actividades de relaciones publicas con respecto al
producto/servicio social?

(Cuan importante es el apoyo que se puede conseguir en eventos especiales
relacionados con el producto/servicio social del banco Bisa S.A.? (Ferias, fiestas,
etc.)

(El banco publicita?

(Cual cree que es la percepcion del cliente respecto a la fachada y el interior del
inmueble o inmuebles?

(En su momento, cuando se realiz6 la campafia de MKT Social las ventas de los
productos/servicios fueron buenas o malas?

LEl banco posee lo necesario para que el cliente se sienta seguro dentro de las
instalaciones del Banco Bisa S.A.?

(El banco Bisa S.A. apoya y brinda facilidades a los clientes para mantenerlos
vinculados a la Institucion mediante sus productos/servicios?
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Anexo N° 5 Capacitacion del producto Bisa Neo y e-Bisa del Banco Bisa S.A.

BISA

vt A INICIO | '# VOLVER

Selecciona la cuenta destino...
paso 2 de 3)

... a cuentas no registradas

[ADAN CHAMBI BOLIVAR
[Banca Union Nro, 119971048(C)

LUCAS PENARRIETA
BCP Nro. 10151009805354(C)

Ntmero de cuenta:

sigulente pase

Banco: Seleccione uno(a) ¥
Sucursal: Seleceione uno(a) v

ipo de cuenta: Seleccione unofa) z
Nimero de cuenta:

A nambre de:

siguiente pasa
... cuentas proplas

LY YJuna Tarjeta de Crédito

¢

ransferencias >
[Enviar un Giro Mévil >
[Pago de Servicios On-Line >
43 Servicios habilitados
[Solicita tu Clave Movil para el servicio Sin 5,
arjeta
>

ﬁ Tarjetas de Débito activas

H istorial e-BISA M

? Preguntas Frecuentes

1. Primer ¢
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(Ejemplo: 1234567, 1234567-1N, E-12345678).
b. Ingresar Fecha de Nacimiento.

a. 8 enviara un CODIGO DE VERIFICACION -
SMS & tu nimero de teléfone mavil que est
asaciado a tu cuenta de ahorro Bisa.

b. Ingresa el CODIGO DE VERIFICACION -
SMS en |a pantalla de Verificacién.

3. Tercer Paso

a. En la pantalla “Crea tu propio PIN de
seguridad® ingresa cuatro digitos numéricos
que recuerdes faciimente, la aplicacion te
pedira este PIN cada vez que ingreses

a. En la pantalla “Vuelve a escribir tu PIN de
Seguridad” ingresa nuevamente los cuatra
digitos numéricos que escogiste para confirmar
el PIN a ser utilizade.

nto Pasa

a. Selecciona tu visibilidad para con otros
usuarios de la aplicacisn. Segun este atributo
podras interactuar o no con otros usuarios de

&l PIN a ser utilizado.

5. Quinto

5. Selecciona tu visibilidad para con otros
usuarios de la aplicacion. Segun este atributo
podras interactuar o no con otros usuarios de
“BISA Neo”.

5. Sexto Paso

& Se sincronizaran tus contactos del teléfono
con la aplicacion.

b. Se listaran los contactos que ya tiene la
aplicacion "BISA Neo” y podrds seleccionarlos
para que sean tus Bisamigos.

mo Paso

a. Selecciona una foto para tu peril
b. Disfruta de todos los beneficios y
funcionalidades de “BISA N

Te encantaré o simple que es
utilizar BISA Neo

Banco BISA | Innovando tu vida

“Para mayor informacién llamar al &
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E-BISA

Banca Persor
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Transferencias en délares.
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