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RESUMEN

El presente proyecto est4d destinado a la implementacién de un plan
estratégico de comercializacion de servicio Pago agil en sus negocios
transaccionales en la ciudad de Guayaquil, el cual propone un plan
estratégico comercial para llegar a mas puntos transaccionales para
poder incrementar las recaudaciones de cobros y pagos de servicios que
otorga Servipagos a traves de su red comercial para llegar a mas clientes

en zonas determinadas dentro de la ciudad de Guayaquil.

Es de menester crear agencias en zonas estratégicas para incentivar a
los pequefios micro emprendedores para la captacion de recursos a
través del sistema de recaudacion, las mismas pueden satisfacer en su
entorno por el clima de confianza que se establece con la misma
comunidad con el objetivo de hacer fluir informacion de la prestacion de

los servicios de diferentes instituciones que sus filiales de Pagoagil.

Los modos tedricos empleados en este proyecto son descriptivos,
correlacional y explicativos y de campo con objeto buscar la ampliacién de
agencias del servicio de Pagoagil y nuestros lugares estratégicos para

nuestra expansion comercial.

Los beneficios principales del analisis es la captacion de clientes,

divulgacién de informacion y reconocimiento de la agencia transaccional.

Negocios Recaudacién Servicios Prestacion
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ABSTRACT

This project is aimed at implementing a strategic marketing plan Pagoagil
service in their transactional business in the city of Guayaquil, which
proposes a strategic business plan to reach more transactional points to
increase collection of receipts and payments Servipagos provides services
through its sales network to reach more customers determined within the

city of Guayaquil areas.

It is necessary to create agencies in strategic areas to encourage small
micro entrepreneurs to attract resources through collection system
Pagoagil; they can meet in their environment by the climate of trust
established with the community with target of flowing information providing

services of different institutions Pagoagil its subsidiaries.

The theoretical methods used in this project are descriptive, explanatory
and field in order to seek the extension service agencies Pagoagil and our

strategic locations to our business expansion.

The main benefits of the analysis is customer acquisition, disclosure and

recognition of the transactional agency

Business Collection Services Benefit
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1. Planteamiento del problema

1.1 Problematizacién

Mediante el proceso de investigacion se identificara la baja recaudacion
en los puntos de Pagoagil; en el cual busca incrementar el nimero de

negocios transaccionales de Pagoagil en la ciudad de Guayaquil.

En la actualidad el principal problema detectado es que no existe un plan
estratégico de comercializacion para aumentar el mercado de clientes, asi
como el déficit de usuarios que no cumplen con los requisitos para

adquirir el servicio antes mencionado.

Una circunstancia de gran importancia en el proceso comercial es la
revision y aprobaciéon por parte del area de Legal cuando el contrato ha
sido generado tiene un tiempo estipulado, otra causal es la linea de
sobregiro que se les entregan a los clientes para que puedan trabajar sin
utilizar su propio dinero también pasa por un proceso de aprobacion y por
ende cuenta con un plazo de revisidn, ya que verifican que tenga un buen
puntaje de buro crediticio y las obligaciones tributarias deben estar al dia.
Todo este tipo de problematicas hace que muchos agentes desistan de la
apertura del punto Pagoagil ya que el proceso de aprobacién e instalacion
toma su tiempo, el cual genera una disminucion de los puntos de
Pagoagil, por la misma razén es de gran necesidad la creaciéon de un plan

de comercializacion para impulsar al mercado los servicios de Pagoagil.
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1.1.1 Situacién del conflicto

Problemética que nace de la necesidad de crear celeridad para el cliente
al momento de generar sus transacciones, con esto atribuye exigencias
del consumidor para el mejoramiento del servicio, por el mismo motivo es

necesario aumentar puntos de canales de recaudaciones.

1.1.2 Delimitacién del problema

Campo: Negocios transaccionales

Area: Comercial

Aspectos:  Ubicacion de nuevos puntos del canal Pagoagil.
Tiempo: Periodo 2016.

Pais: Ecuador.

Region: Costa.

Provincia: Guayas.

Canton: Guayaquil

1.1.3 Formulacién del problema

¢, Como influye la creacion de un plan estratégico de comercializacion de
servicio Pagoagil en sus negocios transaccionales en la ciudad de

Guayaquil?

1.1.4 Evaluacion del problema

Delimitado.- Puntos de Negocios Transaccionales Pagoagil en lugares
claves de facil acceso.

Claro.- Mejor rendimiento empresarial, para dar un servicio eficaz a los
clientes

Concreto.- Mayor numero de puntos de Pagoagil.
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Relevante.- Celeridad en transacciones con limites de atencion de 2 a5
minutos

Original.- Crear medios de transacciones via celular
Contextualmente.- Ejercer conocimiento adquisitivo en la préactica, para

aplicar en el campo laboral.

1.1.5 Variables de investigacion

Variable Dependiente.- Incremento de puntos Transaccionales de

Pagoagil.

Variable Independiente.- Delimitada captacion de nuevos clientes.

1.1.6 Sistematizacion del problema

¢ Efectuar una recopilacion de factores que reducen el progreso de la
problematica planteada, mediante métodos de investigacion para crear un

plan comercial?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico de comercializacion en los negocios
transaccionales de Pagoagil, para incrementar la captacion de nuevos

clientes en el cantén Guayaquil provincia del Guayas en el afio 2016.

1.2.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar las causas de la alta disminucion y del bajo
crecimiento de clientes que presten servicios de Pagoagil en sus

negocios transaccionales.
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e Evaluar las actividades transaccionales de los servicios de
Pagoagil y las contribuciones a la comunidad de Guayaquil.
e Efectuar un plan estratégico de comercializacién para la captacion

nuevos clientes del servicio corresponsal no bancario de Pagoagil.

1.3 Justificacion

El Plan estratégico de comercializacién de servicio de Pagoéagil del
Cantén Guayaquil, es un tema de mucha importancia el cual nos lleva a
promover un intenso estudio en el campo de la administracién
transaccional, el mismo que nos encaminara al mejoramiento de los
negocios transaccionales de Pagoagil.

Con dicho plan de comercializacidon nos permitira encontrar mecanismos
para elaborar y aplicar propuestas para el acogimiento de nuevos clientes
para fomentar los negocios transaccionales de Pagoagil, el mismo que
tendra un impacto social de beneficio econdmico tanto para la empresa
como el usuario, pues se beneficiarian de la actividad monetaria
resultante de tal vinculo.

La existencia de un problema real en los puntos de Pagoagil, es el déficit
de mercado de ventas, pues este es uno de nuestros fines el fomentar la
comercializacion, y con la implementacion de esta investigacion tendra
como beneficio la obtencion de datos a los cuales encontraremos el
problema del porque al bajo incremento de tales negocios transaccionales
en las zonas rurales de Guayaquil. Con toda esta recopilaciéon de datos
obtenidos de la investigacion impulsaremos dicho plan de
comercializacion el cual traera consigo el acarreo de mercado de clientes
para la empresa y el incremento de negocios transaccionales de Pagoagil

en las zonas rurales.
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1.3.1 Viabilidad

1.3.1.1 Viabilidad técnica

Podemos establecer ambito cuantitativo, un cliente genera una 0 mas
transacciones diarias, poniendo un punto transaccional en la zona
habitual del mismo, el limite en tres meses para llegar una meta de
transacciones, lo cual asegura fidelidad en el cliente durante ese limite de
tiempo, pues si se ajusta a las formalidades que sean convenientes se
ejercera un punto activo en la zona, aumentando asi calidad de atencion

para el cliente a la hora de satisfacer las necesidades.

1.3.1.2 Viabilidad socio-cultural

El canal de transaccion que planteamos se ejecutara por necesidad del
cliente, lo cual el objetivo es obtener consumidores usuales a los mismo
gue se le cree fidelidad al momento de satisfacer sus necesidades, los
usuarios seran con pluralidad de género, no solo creando estereotipos

para un a clase de consumidores sino de ambito general.

1.3.1.3 Viabilidad econ6mica

El punto en cuestidon va dirigido para un mercado social en general, en
donde el cliente pueda adquirir los negocios transaccionales de Pagoagil

con facilidad a sus ingresos econémicos.

1.3.1.4 Viabilidad institucional y de gestion

En la institucion de Pagoagil con el incremento captacién de nuevos
clientes gracias al plan estratégico de comercializacién, se propone
ademas la gestion de emprendimiento, por lo cual el personal sea el

mismo duefio del negocio transaccional, gracias a su linea de sobregiro

18



gue sera accesible a los nuevos clientes, en donde genere confianza,

fidelidad y acceso facil en la zona habitual del mismo.

1.3.1.5 Viabilidad financiera

La base monetaria en la cual se maneja la institucién sera el mismo que
formaliza el corresponsal bancario, en donde la base para el emprendedor
sera de un mil quinientos délares de sobregiro, por lo cual manejara una
circulacion monetaria de acuerdo a las transacciones de los clientes,

obteniendo ganancias por transacciones.

1.3.1.6 Viabilidad politica

El presente proyecto tiene como objeto el beneficio de los clientes y la
institucion Pagoagil; por lo cual se presenta un plan de comercializacion
para el mejoramiento de los servicios en negocios transaccionales; y de
esta forma crear un vinculo para el progreso del mercado econémico para
los nuevos clientes que prestaran servicios transaccionales e instituciones

de Pagoagil en la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2. Fundamentacion tedrica

2.1 Antecedentes histéricos

Servipagos es una empresa de servicios transaccionales, que inicié sus
operaciones en 1998, provee soluciones de cobros y pagos de calidad, a
través de agencias, y agentes Pagoagil brindando a los consumidores un

servicio rapido y accesible.

Sus labores estan orientadas a satisfacer las necesidades de tres
segmentos:

Segmento Financiero.- Realiza transacciones de cajas como: pago de
cheques, retiro de libretas de ahorro, depositos, certificacion de cheques,
cobranzas corporativas, rol de pagos, etc. Al momento le prestamos
servicios a Produbanco, Citibank, Unibanco, Banco Amazonas, Banco
Ecuatoriano de la Vivienda, Banco Solidario, Banco Procredit por lo tanto
los usuarios de estos bancos pueden hacer las transacciones bancarias

en nuestra red de Agencias.

Segmento Puablico.- Su trabajo esta dirigido al cobro de servicios
publicos, la recaudacion de impuestos, tasas, los principales clientes son:
llustre Municipio de Quito, Andinatel, Pacifictel, Emaap, CNEL, Interagua,

SR, entre otros.
Segmento Privado.- Brindamos servicios de cobros de membresias,

cuotas, pago de ndmina, reembolsos de seguros etc. Entre los clientes se

tiene: TV Cable, Pronaca, Compariia de Cervezas Nacionales, ISSPOL,
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Junta de Beneficencia de Guayaquil, Avon, Yanbal, Belcorp, Claro,

Movistar etc.

Servipagos tiene como visién ser el mejor y mas grande canal de
distribucién de servicios de cobros y pagos del Ecuador con proyeccién

internacional.

Su eslogan dice SERVIR NUESTRA FORMA DE VIDA.

Pagoagil fue creado el 01 de Abril del 2004, establecido para solucionar la
alta demanda de afluencias en la agencia de Servipagos, punto
transaccional ideado para ahorrar y bajar costos operativos ya que en el
modelo de Pagoagil no se invierten valores o montos por infraestructura
de agencias y locales para ahorrar sueldos de personal de caja,
supervision, seguridad y transportes de valores; ya que el modelo de
negocio es totalmente basado y anclado en modalidad establecimientos
de caracter de negocios privados los cuales quieren propulsar inclusiéon
bancaria en zonas marginales y de rapido desenvolvimiento a la hora de

efectuar sus transacciones. (Servipagos, 1998)

2.2 Antecedentes referenciales
< PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
Carrera: Ciencias Administrativas y Contables.
Disertacion de grado previa a la obtencion del titulo de
Ingenieria Comercial.

TEMA:

“ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UN
PORTAL TRANSACCIONAL PARA LA SERVIPAGOS”
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AUTOR:

Emma Carolina Diaz Maiguashca.

DIRECTOR:

Lcdo. Nelson Reinoso V., MSC.

RESUMEN:

La presente investigacion se realizd6 para la empresa
externalizacion de Servipagos S.A. Exsersa S.A. Servipagos donde
se expone la factibilidad de la creacion de un portal trasnacional ya
gque Servipagos debe estar a la vanguardia de las tendencias
tecnolégicas que ayudan a la satisfaccion de las necesidades

actuales.

Servipagos no solo se precia por el propésito cotidiano de obtener
beneficios, si ho mas alla de eso, de introducirse con nuevas

tendencias como empresa y facilitar el servicio a los clientes.

Bajo este precepto se determinaron los siguientes beneficios de
poseer un portal transaccional a las o6rdenes de los clientes de
Servipagos:

e Servicio al cliente de calidad.

e Reduccion de tiempos de espera en la fila.

e Optimizacion de recursos.

e Cumplimiento de objetivos del Grupo Financiero Produccién
como migrar las transacciones a canales tecnoldgicos mas
economicos.

e Personalizacion de servicios

e Nuevas tecnologias al servicio del usuario
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¢ Mediante protocolos de comunicacion se puede conectar las
distintas organizaciones y actores, facilitando las relaciones
de los clientes.

e Se publican diferente informacion relevante del interés del

usuario.

El principal logro que se puede obtener de la creacion de un
portal transaccional para la empresa Servipagos s que el nuevo
canal de atenciobn para los usuarios, se va a mejorar
significativamente en cuanto a la generacion de transacciones
de manera facil y segura a través de internet, repercutira en
cuanto al servicio que se ofertara, la imagen institucional que se

proyectara sera de calidad.

Los factores mencionados agregan valor a la empresa
convirtiendose en un competidor muy fuerte dentro del mercado

de intermediacion de servicios bancarios.

Como podemos notar que es necesario un estudio de factibilidad para el
servicio de Servipagos para poner en vanguardia y mantener a la par al
cambiante modelo tecnoldgico, el cual va dirigido al beneficio para el
cliente que va a gozar de estipulados por el autor en su tesis, asi de esta
manera gestionar un portal transaccional via online para agilitar las

transacciones de los usuarios en mencion.

R/

*» UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
Carrera: Ciencias Administrativas.
Trabajo de investigacidon previo a la obtencion del Titulo de

Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios.
TEMA:
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‘LA GESTION COMERCIAL Y SU IMPACTO EN EL SERVICIO AL
USUARIO DE SERVIPAGOS EN LA CIUDAD DE AMBATO”

AUTOR:

Ricardo David Moncayo Moya.

Tutor:

Lcdo. Mg Mentor Cérdova.

RESUMEN:

En un entorno competitivo como el actual un enfoque avanzado en
la Gestion comercial y de ventas es imprescindible generar una
atencion especial al servicio al usuario. Este enfoque no solamente
debe incluir el aspecto de generacion de negocio sino también
maximizar la eficiencia de la fuerza de ventas, de los servicios de
atencion al usuario, de los gestores comerciales, por tanto es la
base de toda empresa cuyas actividades se encuentran
relacionadas con el mercado, para asi maximizar los recursos y
satisfacer los requerimientos del usuario mediante calidad, servicio,
en el cual se proyecte una imagen de competitividad y eficiencia,
para entonces poder generar fidelizaciéon y una mejor cobertura.
Por tanto la utilizacion de cada uno de sus instrumentos promovera
a la empresa una mayor accesibilidad y conocimiento en la mente
de los potenciales usuarios, siendo esto referente de confiabilidad,
en el cual la imagen y el servicio sean complemento e integracion

para satisfacer los requerimientos del usuario.

Cada una de las gestiones que realizan para el beneficio de Servipagos
es beneficioso para el titular empresarial, pues la gestion empresarial es

de vital importancia para la atencion del usuario; pero no tan solo va
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dirigido al mejoramiento de servicio al cliente, sino también a la
optimizacion de las ventas en el mercado comercial, para crear
competencia, eficiencia, accesibilidad en cobertura transaccional, al
momento de crear confiabilidad a los clientes que van a satisfacer sus

necesidades.

2.3 Fundamentacién legal

Como negocio transaccional debe estar sujeto a normativas legales que
regulan el ejercicio transaccional; es de importancia mencionar que la
Constitucion de la Republica del Ecuador reconoce el trabajo es un factor
importante para la distribucion de las riquezas; los cuales estipulan en el

siguiente marco legal:

La ciudadania y propulsor de relaciones laborales estan establecidos en
normas; una de las cuales es la Carta Magna, aprobada el 24 de Julio del
2008 dotando al Estado Ecuatoriano de Derechos y obligaciones.
Constitucion de la Republica del Ecuador

Seccion octava

Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho
economico, fuente de realizacion personal y base de la economia. El
Estado garantizarda a las personas trabajadoras el pleno respeto a su

dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el

desemperio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado.
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Seccién novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion
precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas. La ley
establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por
vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por
deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la
interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso

fortuito o fuerza mayor.

Capitulo sexto

Trabajo y produccion

Seccidén primera

Formas de organizacion de la produccion y su gestion

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccién
en la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales
publicas o privadas, asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y
mixtas. El Estado promovera las formas de produccién que aseguren el
buen vivir de la poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra
sus derechos o los de la naturaleza; alentara la produccion que satisfaga
la demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el

contexto internacional.
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Seccidn tercera

Formas de trabajo y su retribucion

Art. 325.- El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas
las modalidades de trabajo, en relacién de dependencia o autbnomas, con
inclusién de labores de auto sustento y cuidado humano; y como actores

sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores.

Cdédigo Orgéanico De La Produccién, Comercio E Inversiones

Libro Il

Del Desarrollo De La Inversion Productiva Y De Sus Instrumentos

Capitulo Il

De los Administradores y Operadores de las Zonas Especiales de

Desarrollo Econémico

Art. 41: Establece que los Administradores de ZEDE las personas
juridicas privadas, publicas o de economia mixta, nhacionales o
extranjeras, que lo soliciten, podran constituirse en administradores de
zonas especiales de desarrollo econémico, siempre que obtengan la
autorizacion para desarrollar una de las actividades descritas en el Art. 36
del presente Codigo. Su funcidn seré el desarrollo, la administracion y el
control operacional de la ZEDE, de conformidad con las obligaciones que
establece el reglamento a este Cddigo y las que determine el Consejo

Sectorial de la produccion.
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Libro Il

Del Desarrollo Empresarial De Las Micro, Pequefias Y Medianas
Empresas, Y De La Democratizacién De La Produccioén.
Titulo |l

De la Democratizacion de la Transformacién Productiva y el Acceso
a los Factores de Produccién

Art. 57: Sefiala la democratizacion productiva en concordancia con lo
establecido en la Constitucion, se entenderd por democratizacion
productiva a las politicas, mecanismos e instrumentos que generen la
desconcentracion de factores y recursos productivos, y faciliten el acceso

al financiamiento, Capital y tecnologia para la realizacion de actividades

productivas.
Libro I.- Normas Generales para las Instituciones del Sistema
Financiero,
Titulo Il.- De la organizacion de las instituciones del sistema

financiero privado

Capitulo I.- Apertura y cierre de oficinas en el pais y en el exterior,
de las instituciones financieras privadas y publicas sometidas al

control de la superintendencia de bancos y seguros.

Seccion L.I.- Definiciones

Corresponsales no bancarios.- Son canales mediante los cuales las
instituciones financieras, bajo su entera responsabilidad, pueden prestar

sus servicios a través de terceros que estén conectados mediante

sistemas de transmision de datos, previamente autorizados, identificados
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y que cumplan con todas las condiciones de control interno, seguridades

fisicas y de tecnologia de informacion, entre otras.

Seccion lll.- Corresponsales no bancarios

Art 10.- Los corresponsales no bancarios son canales mediante los
cuales las instituciones financieras, bajo su entera responsabilidad,
pueden prestar sus servicios a través de terceros que estén conectados
mediante sistemas de transmision de datos, previamente autorizados,
identificados y que cumplan con todas las condiciones de control interno,
seguridades fisicas y de tecnologia de informacion, entre otras.

Podran actuar como corresponsales no bancarios las personas naturales
o juridicas que, a través de instalaciones propias o de terceros, atiendan
al pablico, las mismas que deben estar radicadas en el pais.

La solicitud de aprobacion del mecanismo para la apertura de los
corresponsales no bancarios, deberad ser suscrita por el representante
legal de la institucion financiera, tener el patrocinio de un abogado, y se
presentara a la Superintendencia de Bancos y Seguros adjuntando la
copia certificada del acta o parte pertinente del acta de la sesion del
directorio o del organismo que haga sus veces que haya resuelto su
apertura. El acta o la parte pertinente de la misma deberan estar
acompafadas del proyecto que fundamente la viabilidad de la adopcion
de este mecanismo, que sera remitido a la Superintendencia de Bancos y
Seguros. Adjunto a la solicitud también se enviara el contrato tipo que las
instituciones financieras suscribirdn con las personas naturales y juridicas,
el mismo que debera reunir los requisitos establecidos en los articulos 12
y 13 de este capitulo. Cuando al contrato tipo se incorporen otras
clausulas adicionales a las minimas establecidas en los citados articulos,
se requerira la autorizacion previa de la Superintendencia de Bancos y
Seguros. Cualquier modificacion al contrato tipo debera ser notificada al

organismo de control.
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El proyecto debera demostrar la capacidad técnica necesaria para operar
a través de corresponsales no bancarios, teniendo en cuenta que su
plataforma tecnoldgica pueda estar conectada en linea con los terminales
electrénicos ubicados en las instalaciones de los corresponsales; v,
deberd remitir el informe del comité de riesgos sobre la viabilidad de
adoptar este mecanismo y la parte correspondiente de su manual de
procesos en el que se considere la forma de funcionamiento y las politicas
de control y seguridad que hubiere definido, el mismo que se presentara
al inicio de la adopcion de este tipo de canales de suministro de servicios
financieros.

La Superintendencia de Bancos y Seguros podra negar las solicitudes de
autorizacion para corresponsales no bancarios si la entidad solicitante
acusare deficiencias de patrimonio técnico y en la prevencion y el control
de lavado de activos; y/o, incumplimientos a las disposiciones de la norma
de riesgo de liquidez; incumplimientos a las disposiciones de riesgo
operativo que tengan impacto en la adopciéon del mecanismo,
determinadas por el organismo de control, auditoria externa o auditoria
interna.

Las instituciones financieras notificaran con quince (15) dias de

anticipacion la apertura de los corresponsales no bancarios.

Art 11.- Las instituciones financieras podran prestar, por medio de
corresponsales no bancarios, uno o varios de los siguientes servicios:
11.1 Depositos en efectivo de cuentas corrientes y cuentas de ahorros,
asi como transferencias de fondos que afecten dichas cuentas;

11.2 Consultas de saldos en cuenta corriente o de ahorros;

11.3 Retiros con tarjeta de débito;

11.4 Desembolsos y pagos en efectivo por concepto de operaciones
activas de creédito;

11.5 Pago de servicios basicos;

11.6 Pago del bono de desarrollo humano;

11.7 Avances en efectivo de tarjeta de crédito;
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11.8 Recaudaciones de terceros;

11.9 Envio y pago de giros y remesas, locales y en el exterior.

Los corresponsales no bancarios podran entregar documentacién e
informacion relacionada con los servicios previstos en el presente articulo,
incluyendo aquella relativa a la apertura cuentas corrientes y de ahorros,
asi como la relacionada con solicitudes de crédito.

Asi mismo, los corresponsales no bancarios podran promover y publicitar
los servicios previstos en este articulo.

Las operaciones que se realicen por medio de corresponsales no
bancarios deberan efectuarse uUnica y exclusivamente a través de
terminales electronicos conectados en linea con la plataforma tecnologica

de la respectiva institucion financiera.

Art. 12.- Las instituciones financieras y los corresponsales no bancarios
deberan suscribir contratos, en base del modelo que seréa establecido por
la Superintendencia de Bancos y Seguros, el cual debera contener, como
minimo, las siguientes estipulaciones contractuales:

12.1 La indicacion expresa de la plena responsabilidad de la institucion
financiera frente al cliente o usuario, por los servicios prestados por medio
del corresponsal no bancario;

12.2 Las obligaciones de ambas partes;

12.3 La identificacion de los riesgos asociados a la prestacion de los
servicios financieros que seran asumidos por el corresponsal no bancario
frente a la institucion financiera, y la forma en que dicho corresponsal
respondera ante la institucion financiera, incluyendo, entre otros, los
riesgos inherentes al manejo del efectivo;

12.4 Las medidas para mitigar o cubrir los riesgos asociados a la
prestacion de los servicios financieros, incluyendo aquellas relacionadas
con la prevencién y el control del lavado de activos. Tales medidas
deberan incluir como minimo el establecimiento de limites, para la
prestacion de los servicios financieros, monto por transacciéon; nimero de

transacciones por cliente o usuario o tipo de transaccion. Se podran
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convenir, ademds, medidas como la obligacion del corresponsal de
consignar en una oficina de la institucion financiera el efectivo recibido,
con una determinada periodicidad o0 si se exceden ciertos limites, la
contratacion de seguros, la forma de custodia del efectivo en su poder,
entre otros;

12.5 La obligacion del corresponsal no bancario de entregar a los clientes
y usuarios el documento soporte de la transaccion realizada, el cual
deberd ser expedido por el terminal electronico situado en las
instalaciones del corresponsal y deberd incluir por lo menos la fecha,
hora, tipo y monto de la transaccion, asi como el nombre del corresponsal
no bancario y la institucion financiera;

12.6 La tarifa a favor del corresponsal no bancario por parte de la
institucion financiera y la forma de pago;

12.7 Los horarios de atencion al publico, los cuales podran ser acordados
libremente entre las partes;

12.8 La asignacion del respectivo corresponsal no bancario a una oficina
de la institucion financiera, asi como la forma y procedimiento que podra
emplear el corresponsal no bancario para comunicarse con dichas
oficinas;

12.9 La obligacién de mantener el sigilo bancario a cargo del corresponsal
no bancario respecto de la informacion de los clientes y usuarios de la
institucion financiera;

12.10 La obligacién de la institucion financiera de suministrar a los
corresponsales no bancarios los manuales operativos que sean
necesarios para la adecuada prestacion de los servicios financieros;

12.11 La obligacion de la institucion financiera de suministrar al respectivo
corresponsal no bancario la debida capacitacibn para prestar
adecuadamente los servicios acordados;

12.12 La obligacion del corresponsal no bancario de mantener durante la
vigencia del contrato la infraestructura fisica y de recursos humanos

adecuada para la prestacién de los servicios;
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12.13 La descripcion técnica de los terminales electronicos situados en
las instalaciones del corresponsal no bancario, asi como la obligacion de
éste de velar por su debida conservacién y custodia;

12.14 La autorizacién para el corresponsal no bancario de emplear el
efectivo recibido de los clientes y usuarios para transacciones
relacionadas con su propio negocio; Y,

12.15 La facultad de la Superintendencia de Bancos y Seguros de realizar
inspecciones in situ a los corresponsales no bancarios en el &mbito de su
competencia. Las partes contratantes podran incluir otras clausulas
adicionales a las minimas, las cuales seran analizadas cuando la
institucion financiera remita el respectivo contrato para la aprobacion de la

Superintendencia de Bancos y Seguros.

Art 13.- Dentro de las clausulas contractuales se establecera que los
corresponsales no bancarios tendran las siguientes prohibiciones;

13.1 Operar cuando se presente una falla de comunicacion que impida
gue las transacciones se puedan realizar en linea con la institucion
financiera correspondiente;

13.2 Ceder el contrato total o parcialmente, sin la expresa aceptacion de
la institucion financiera,;

13.3 Cobrar para si mismo a los clientes o usuarios cualquier tarifa
relacionada con la prestacion de los servicios previstos en el contrato;
13.4 Ofrecer o prestar cualquier tipo de garantia a favor de los clientes o
usuarios respecto de los servicios prestados;y,

13.5 Prestar servicios financieros por cuenta propia.

Art 14.- La institucion financiera debera exhibir en las instalaciones de los
corresponsales no bancarios un aviso fijado en un lugar visible al publico,
con la siguiente informacion:

14.1 La denominacion “corresponsal no bancario”, sefialando el nombre
de la institucion financiera contratante; y, el nimero de la resolucién con

la que se aprobo el mecanismo;
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14.2 Que la institucion financiera contratante es plenamente responsable
frente a los clientes y usuarios por los servicios prestados por medio del
corresponsal no bancario; y, que éste no tiene autorizacién para prestar
servicios financieros por cuenta propia,;

14.3 Detallar los servicios que se encuentra autorizado a brindar;

14.4 Los limites para la prestacion de los servicios financieros que se
hayan establecido, tales como monto por transaccion, numero de
transacciones por cliente o usuario, o tipo de transaccion;

14.5 Las tarifas que cobra la institucion financiera por cada uno de los
servicios que se ofrecen por medio del corresponsal no bancario; vy,

14.6 Los horarios convenidos con la instituciéon financiera para la atencion

al pablico.

Art 15.- Las instituciones financieras tendran las siguientes obligaciones:
15.1 Incorporar en el manual de procesos, las politicas de seleccion y
contratacion de los corresponsales no bancarios, la forma de
funcionamiento, la capacitacion a los corresponsales, la prevencion de
lavado de activos, el horario de atencion, el limite de exposicion crediticia
con el corresponsal no bancario, las politicas de administracion de riesgos
de este mecanismo; v, el plan de contingencia que se utilizara para dar
continuidad al servicio en caso de eventos externos o fallas de sistemas
en los corresponsales no bancarios.

15.2 Contar con medios de divulgacion apropiados para informar a los
clientes y usuarios acerca de la ubicacion y servicios que se presten a
través de los corresponsales no bancarios, que incluira el monto por
transaccion, numero de transacciones por cliente o usuario, o tipo de
transaccion; asi como sobre las tarifas que cobran por tales servicios;

15.3 Asegurar que los sistemas utilizados por los corresponsales no
bancarios deben cumplir con los principios de seguridad para el manejo
de la informacion y transmision, de tal manera que se garantice la
integridad, confiabilidad, confidencialidad y disponibilidad; definicibn de

claves de acceso e identificacion de los usuarios; vy,
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15.4 Monitorear permanentemente el cumplimiento de las obligaciones de
los corresponsales no bancarios, que incluird un control, periédico de las
operaciones realizadas por cada uno de los corresponsales no bancarios,
asi como establecer procedimientos adecuados de control interno y de
prevencion y control de lavado de activos relacionados con la prestacion

de los servicios por medio de estos corresponsales.

Art 16.- Transcurridos noventa (90) dias de implementado el nuevo
mecanismo de corresponsales no bancarios, el auditor interno de la
institucién financiera debera presentar un informe sobre el cumplimiento
de las politicas, procesos y procedimientos definidos por la entidad
controlada, en el que deberdn constar las observaciones
correspondientes. Si la Superintendencia de Bancos y Seguros en sus
revisiones a la institucién controlada determinare que no se han cumplido
las politicas, procesos y procedimientos planteados por la institucion
financiera o que éstos adolecen de deficiencias, el organismo de control
dispondra que sus observaciones se acojan en un plazo no mayor a
treinta (30) dias, caso contrario la Superintendencia de Bancos y Seguros
procedera a retirar la autorizaciéon concedida, sin perjuicio de disponer las

demas sanciones correspondientes

2.4 Marco espacial

El proyecto de plan estratégico de comercializacién de servicio Pagoagil
en negocios transaccionales, se realizara en la una zona y negocio
determinado, la misma agencia que cuenta con 200 puntos de Pagoagil

en la ciudad de Guayaquil.

2.5 Marco temporal

La informacién recopilada del trabajo de esta investigacion serd acogida
dentro del periodo 2016.
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2.6 Variables de la investigaciéon

2.6.1 Variable dependiente:

Incremento de puntos transaccionales de Pagoagil

Es de gran necesidad el incremento de los puntos transaccionales de
Pagodgil a través del plan de comercializacién, pues se lograra captar
nuevos clientes, para asi invertir, reorganizar y acoger capital,
manteniendo asi una nueva adquisicion de mercado de clientes que
brinden servicios transaccionales, con el fin de incrementar la gama
economica de la institucion y clientes de Pagoagil en la de ciudad de

Guayaquil.

2.6.2 Variable independiente:

Delimitada Captacion de Clientes.

Los puntos transaccionales de Pagoagil tienen la necesidad del
incremento de captacion de nuevos clientes, pues la reducida captacion
de clientes que brinden servicios de Pagoagil en su negocio, hace muy
dificil reconocimiento de los servicios brindados del titular en mencion; y
es por esto que le es de gran necesidad de un plan de comercializacion
gue aumente el mercado comercial de clientes para adquirir estos
servicios, y con esta implementacion lograra el crecimiento de negocios

transaccionales en la ciudad de Guayaquil.

2.2 Definiciones conceptuales

Comercio

El comercio es la actividad econémica en la cual una persona se beneficia

de las ganancias de los servicios prestados en un establecimiento.

36



Para Adalberto Pimentel menciona que comercio “es el acto por medio del
cual dos o mas personas se intercambian los bienes o0 servicios
indispensables. Comercio también es la accién o el trafico consistente en
comprar, vender, permutar mercancias y servicios de diferente indole”
(Pimentel, 1993)

Servicio al Cliente

Servicio al cliente se refiere a la accién de brindar servicios en el cual el

usuario mantenga una satisfaccion al uso de la prestacion brindada.

(Paz Couso, 2005), menciona que

Todas las actividades que ligan a la empresa con sus clientes
constituyen el servicio al cliente. Entre estas actividades podemos
mencionar las siguientes:

Las actividades necesarias para asegurar que el producto o
servicio se entrega al cliente en tiempo, unidades y presentacion
adecuados. Los servicios de reparacion, asistencia y manteniendo

postventa.

Por su parte, (Kotler & Armstrong, 2003) son de opinidon que “servicio es
como cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y
gue es basicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de

algo”.
Captacién de nuevos clientes
La captacion de nuevos clientes es acoger a nuevos usuarios mediante la

implementacion de estrategias que la empresa realiza para beneficio de

su institucion.
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(kotler, 2000), al respecto, sefiala que:

Antes de conocer como captar nuevos clientes es necesario
recordar que las ventas de una empresa provienen de dos grupos
bésicos: los clientes actuales y los nuevos clientes. Por lo tanto si
una empresa desea mantener sus volumenes de venta debe
retener ambos tipos de clientes. Pero, si desea crecer o
incrementar esos voliumenes de venta debe realizar actividades

orientadas a la “captacion de nuevos clientes”.
Captacion
La captacion en el campo bancario se refiere a la recoleccion de capital
por personas naturales o juridicas, con el animo de que mediante el
dinero depositado se dé a favor de los mismos una cantidad por el
depdsito del capital a la entidad bancaria.
Mendoza en Economia Simple, al respecto, sefiala que: “La captacion,
o también llamada captacién bancaria, como su nombre indica, es captar
o recolectar dinero de las personas u organizaciones” (Mendoza, 2016)
En definitiva, lo que al banco le interesa es que las personas o empresas
pongan su dinero en el sistema, por tanto, lo que hace es pagar una
cantidad de dinero por incentivar que las personas o entidades depositen
sus recursos en el banco.
Estrategia

Estrategia es un medio por el cual se busca obtener un fin u objetivo.

(Carrién, 2007), se refiera que:
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La estrategia tiene que ver con posicionar a una organizacion para
gue alcance una ventaja competitiva sostenible. Esto implica
decidir cuales son las industrias en las que queremos participar,
cuales son los productos y servicios que queremos ofrecer y como
asignar los recursos corporativos para lograr alguna ventaja

competitiva.

Segun Carreto indica que “Estrategia es un conjunto de acciones que se

llevan a cabo para lograr un determinado fin” (Carreto, 2009)

Cliente

Un cliente es un sujeto o entidad que accede a recursos, productos o

servicios brindados por otra.

Para los autores Lamata, Conde, Martinez y Horno sefalan que “cliente
€s una persona o grupos de personas que tiene un problema que resolver
0 una necesidad que satisfacer y siendo el producto apropiado aquel que
satisface la necesidad o el problema” (Lamata, Conde, Martinez, & Horno,
1998)

Transaccion

Una transaccion se puede definir como un tipo de operacion econémica
en donde se utiliza dinero o capital para pagar el costo del bien o servicio

adquirido.

Para (Kotler & Armstrong, 2003) sefialan que transaccion “es el
intercambio entre dos partes en el que interviene al menos dos cosas de
valor; condiciones previamente acordadas; un momento de acuerdo y un

lugar de acuerdo”.
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De la misma forma los autores (Lopez & Ruiz, 2001) mencionan que

transaccion “es la unidad de medida de la mercadotecnia”.

Administracion

La administracion es el acto de ordenar y mantener una armonia
beneficiosa para una empresa con el objetivo de beneficiar a largo plazo

el bienestar de una empresa.

Para Adriana Orbe la administracién es una “Disciplina cuyo objetivo es la
coordinacion eficaz y eficiente de los recursos de un grupo social para

lograr sus objetivos como la maxima productividad y calidad” (Orbe, 2012)
Hitt Black Porter define la administracion como "El proceso de estructurar
y utilizar conjuntos de recursos orientados hacia el logro de metas, para
llevar a cabo las tareas en un entorno organizacional” (Black, 2006)
Comision

La comision es un valor que se cobra por realizar transacciones
comerciales por un porcentaje sobre el precio de la operacion; la razén es
gue las compafiias suelen pagar mejor de las ventas con mayor
rentabilidad.

Modelo de Negocio

Es la actividad en la cual una persona o empresa se especializa, para

crear capital o beneficios, y satisfacer necesidades de clientes.
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(Ricart, 2009) Menciona que “Un modelo de negocio consiste en el
conjunto de elecciones hechas por la empresa y el conjunto de

consecuencias que derivan de dichas elecciones.

Para crear una definicibn mas concreta de negocio la Real Academia
Espafiola menciona que negocio es la “ocupacion, actividad o trabajo que
realiza para obtener un beneficio, especialmente el que consiste en
realizar operaciones comerciales, comprando y vendiendo mercaderias y

servicios” (Espafiola, 2007)

Plan estratégico

Un plan estratégico se denomina a la organizacion, sistematizacion y
estructuracion para alcanzar un fin u objetivo propuesto para llevar a un

emprendimiento a una empresa.

Segun Martin Alvarez Torres menciona que plan estratégico:

Implica hablar de un plan inteligente que le define a la
organizacion los principales pasos a seguir para garantizar su
crecimiento y desarrollo organizacional en los proximos afios. Es
decir, un plan estratégico es la organizacion lo que el ADN es a los
seres vivos, le va diciendo oportunamente que hacer. (Alvarez
Torres, 2006)

A su vez Luis Fernando Torres sefiala que plan estratégico “es una
herramienta que permite al gerente responder a las preguntas sobre la
situacion actual y sobre el futuro de la organizacion, al mismo tiempo que

sobre el como llegar ahi”. (Torres, 2005)
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Negocios

Al mencionar negocios se refiere a un bien mueble e inmueble que tiene
como caracteristica brindar servicios a clientes para satisfacer

necesidades.

(Griffin & Ebert, 2005), al respecto, sefialan que negocios son las

“organizaciones que proveen bienes o servicios para obtener ganancias”.

Servicios

Son las actividades que realizan negocios comerciales, empresas con la
facultad de brindar algun tipo de producto, con el animo de brindar

satisfaccion al cliente.

Para Illdefonso Grande Esteban menciona que:

La American Marketing Asociacion acufio el concepto servicios en
1960 como las actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen a titulo oneroso o que se proporciona junto a los bienes.
De la misma manera esa definicion fue refinada en 1981 en los
siguientes términos: Los servicios son actividades que pueden
identificarse  aisladamente, son actividades esencialmente
intangibles que proporcionan satisfaccion y que no se encuentran

forzosamente ligada a la venta de bienes. (Grande Esteban, 2005)

Por otra parte los autores Igbal, Nieves y Taylor mencionan que servicios
‘es un medio de entrega de valor a los clientes facilitando los resultados
gue los clientes desean lograr sin la responsabilidad sobre los costes y

riesgos especificos”. (Igbal, Nieves, & Taylor, 2009)
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA

En este capitulo se destacara el andlisis del problema en el cual los
puntos de Pagoagil tienen la necesidad de la incrementacion de un plan
de comercializacién para aumentar negocios transaccionales en la ciudad

de Guayaquil.

Servipagos es una empresa de servicios transaccionales, que inicié sus
operaciones en 1998, provee soluciones de cobros y pagos de calidad, a
través de agencias, y agentes Pagoagil brindando a los consumidores un
servicio rapido y accesible.

Sus labores estan orientadas a satisfacer las necesidades de segmentos

Financieros, Publicos y privados.

Servipagos tiene como vision ser el mejor y mas grande canal de
distribucion de servicios de cobros y pagos del Ecuador con proyeccion

internacional.

Su eslogan dice SERVIR NUESTRA FORMA DE VIDA.

Es asi con la implementacién de Servipagos nace el corresponsal no
bancario Pagoagil el cual fue creado el 01 de Abril del 2004, establecido
para solucionar la alta demanda de afluencias en la agencia de
Servipagos, punto transaccional ideado para ahorrar y bajar costos
operativos ya que en el modelo de Pagoagil no se invierten valores o
montos por infraestructura de agencias y locales para ahorrar sueldos de
personal de caja, supervision, seguridad y transportes de valores; ya que
el modelo de negocio es totalmente basado y anclado en modalidad

establecimientos de caracter de negocios privados los cuales quieren
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propulsar inclusion bancaria en zonas marginales y de rapido
desenvolvimiento a la hora de efectuar sus transacciones. (Servipagos,
1998)

Mision

Proveer soluciones de cobros y pagos de gran cobertura, a través de
agencias, teléfonos, internet y demas canales para disminuir sus costos;
brindando a nuestros consumidores un servicio rapido y accesible, calidad
de vida en el trabajo a nuestros colaboradores y rentabilidad a nuestros
accionistas e un marco de colaboracion con la sociedad. (Servipagos,
1998)

Vision
Ser el mejor y mas grande canal de distribucion de servicios y soluciones
de cobros y pagos del Ecuador con proyeccion internacional. (Servipagos,
1998)
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Grafico 1 Organigrama del Punto Transaccional Pagoagil

Subgerente Pagoagil

Control Docs. Quito

Control Docs. 1

Control Docs. 2

Control Docs. 3

Coordinador Sierra

Coordinador

Microcrédito

Pagoagil

| | Ventas

3 Ejecutivos Coord. Coord.

Docs. Gye Docs. Gye

|| Ventas

6 Ejecutivos

Ventas
3
Ejecutivos

Elaborado por: (Autora, 2016)

Tabla 1 Plantilla de Trabajadores

PLANTILLA DE TRABAJADORES

Areas Numero De Trabajadores
Subgerencia. 1
Control de Documentos 4
Quito.
Coordinacion Region 9
Sierra.
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Coordinacion Region Costa. 6

Agentes  Transaccionales 150
del Punto Pagoagil.

Total. 170

Elaborado por: (Autora, 2016)

Tabla 2 Cantidad de trabajadores por categoria ocupacional

TOTAL DE TRABAJADORES

Nombre Ocupacién Numero De
Trabajadores
Cesar Almeida Subgerente 1
Luis Leodn Control de docs. Quito 1
Gabriel Gavilanes Control de docs. 1 1
Ricardo Valencia Control de docs. 2 1
Veronica Ortiz Control de docs. 3 1
Cristian Aguas Coordinador Region 1
Sierra
Patricio Jacome Ejecutivos de Ventas 3
Microcrédito
Andrés Manrique Ejecutivos de Ventas 6
Pagoagil
José Coello Coordinador Region 1
Costa
Diana Salazar Coordinador de 1
Documentos 1
Roberto Huayamave Coordinador de 1

Documentos 2
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Eddy Santacruz Ejecutivo en Ventas 1 1
Israel Aspiazu Ejecutivo en Ventas 2 1
Cesar Ugalde Ejecutivo en Ventas 3 1

Total. 21

Elaborado por: (Autora, 2016)

Clientes, Proveedores y Competidores mas Importantes

El punto transaccional “Pagoagil” estda dotado de clientes de todas las
clases sociales, aguellos que necesitan satisfacer sus necesidades diarias
de servicios publicos y privados.

En los proveedores que integran son Super Paco S.A., Provee Rollos S.A.
y Suministros de Oficina S.A.

Las competencias de servicios transaccionales son Western Unién, Banco
del Barrio, Mi vecino, Punto Matico, Facilito, Empresas Publicas y Centro

de Atencion al Cliente, Operadores de Celular.

Principales Servicios
Los principales servicios que brinda son:

Tabla 3 Servicios — Segmento Publico

SERVICIOS - SEGMENTO PUBLICO
[lustre Municipio de Corporaciéon Nacional de
Guayaquil Telecomunicaciones (CNT)
Empresa Publica de Agua Instituto Ecuatoriano de Crédito
Potable y Saneamiento Educativo (IECE)
(EPMAPS)
INTERAGUA Empresa Eléctrica Regional del
Guayas
Servicios de Rentas Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Internas (SRI) Social (IEES)
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Pago Bono Desarrollo
Humano

Recaudacion de impuestos

Tasas

Impuestos Prediales

Pago Bonos Jubilados

Revisiéon Vehicular

Elaborado por: (Autora, 2016)
Tabla 4 Servicios — Segmento Privado

SERVICIOS — SEGMENTO PRIVADO

Recargas TV Cable

Pago Avon

Recargas de Directv

Pagdé Yanbal

Plan de Telefonia Celular
Claro

Pago6 de Belcorp

Plan de Telefonia Celular
Movistar

Pag6 Oriflame

Plan de Telefonia Celular
CNT

Ecuador Telecom

Elaborado por: (Autora, 2016)

Tabla 5 Servicios — Segmento Financiero

SERVICIOS — SEGMENTO FINANCIERO

Banco Produbanco.

Cobranzas Corporativas

Banco Pichincha Rol de Pagos
Banco DMIRO Pacificard
Banco para la Asistencia Diners Club

Comunitaria Finca

Depdsitos

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Tabla 6 Descripcion del proceso de estudio o puesto de trabajo

AREAS FUNCIONES
SUBGERENTE Planificacion en entrega de Puntos Pagoagil.
Estrategia de nuevos clientes Pagoégil.
Manejo de presupuesto para nuevos clientes
Pagoagil.
CONTROL DE Desbloqueo de usuarios de Agencias de
DOCUMENTOS oyl

Contratos para nuevos clientes de Agencias
de Pagoagil.
Revisién de comisiones

COORDINADOR

Estrategia comercial para la captacion
comercial de Agencias Pagoagil.
Coordinacion comercial en Puntos Pagoagil.
Incremento de usuarios en Agencias de
Pagoagil.

Linea de sobregiro.

Recuperacion de cartera vencida.

EJECUTIVOSEN Ventas de Agencias de Pagoagil.
VENTAS Post-ventas de Agencias de Pagoagil.
Mantenimiento de la red de servicios de
Agencias de Pagoagil
AGENTES DE
PAGOAGIL Transacciones inherentes a los negocios

transaccionales de Pagoagil

Elaborado por: (Autora, 2016)
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3. Disefo de investigacion

El disefio de la investigacion nos sirve para cumplir con los objetivos y dar
respuesta al problema planteado, tal investigacion responde a cuatro tipos
de meétodos fundamentalmente: descriptivo, exploratoria, cuantitativo y

cualitativo.

3.1 Investigacion descriptiva

El método descriptivo es la busca detallada de una investigacion mediante
la observacion directa del investigador, para genera resultados de

problema planteado.

Es aquella que tiene relacion causal; no solo persigue describir o
acercarse a un problema, sino que intenta encontrar las causas del
mismo. (Vera, 2008)

3.2 Investigacion exploratoria

Es considerada como el primer acercamiento cientifico a un problema. Se
utiliza cuando éste aun no ha sido abordado o no ha sido suficientemente
estudiado y las condiciones existentes no son aun determinantes. (Vera,
2008)

3.2.1 Investigacion cuantitativa

Es la que usa recoleccién de datos para probar hipétesis con base en la
medicion numérica y el andlisis estadistico para establecer patrones de

comportamiento. (Sampieri Hernandez, 2003)
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3.2.2 Investigacion cualitativa

Es aquella que utiliza la recoleccién de datos sin medicién numérica para
descubrir o afirmar preguntas de investigacion y puede o no probar
hipotesis en su proceso de interpretacion. (Sampieri Hernandez, 2003)

3.3 Poblaciéon y muestra

3.3.1 Poblacién

La poblacion se realizara en base de los datos tomados en la ultima
encuesta de poblacion y vivienda en el 2010 por el Ministerio de
Estadisticas y Censos, el cual equivale a 2'278.691 de habitantes en la
ciudad de Guayaquil (INEC, 2010); de los cuales se tomara en cuenta las
personas que posean negocios comerciales en zonas residenciales del

norte, sur y centro de la ciudad de Guayaquil.

3.3.2 Muestra

3.3.2.1 Muestreo no probabilistico: muestreo por conveniencia

Consiste en seleccionar una muestra de la poblacion por el hecho de que
sea accesible. Es decir, los individuos empleados en la investigacion se
seleccionan porque estan facilmente disponibles, no porque hayan sido
seleccionados mediante un criterio estadistico. Esta conveniencia, que se
suele traducir en una gran facilidad operativa y en bajos costes de
muestreo, tiene como consecuencia la imposibilidad de hacer
afirmaciones generales con rigor estadistico sobre la poblacion. (Ochoa,
2015)

La muestra se realizara por medio de la técnica de muestreo no

probabilistico: muestreo por conveniencia, en la cual se tomara en cuenta
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a 50 negocios comerciales de la las zonas residenciales del norte, sur y

centro de la ciudad de Guayaquil.

3.4 Técnicas e instrumentos de lainvestigacion

3.4.1 Encuesta

La encuesta es un proceso interrogativo que finca su valor cientifico en
las reglas de su procedimiento, se le utiliza para conocer lo que opina la
gente sobre una situacion o problema que lo involucra, y puesto que la
unica manera de saberlo, es preguntandoselo, luego entonces se procede
a encuestar a quienes involucra, pero cuando se trata de una poblacion
muy numerosa, solo se le aplica este a un subconjunto, y aqui lo
importante esta en saber elegir a las personas que seran encuestadas
para que toda la poblacion esté representada en la muestra; otro punto a
considerar y tratar cuidadosamente, son las preguntas que se les daran.

(Tesis de Investigacion, 2011)

3.4.2 Observacion

La observacion es la que registra los patrones de conducta de la gente,
objetos y eventos en forma sistematica para obtener informacidén acerca
del fendmeno de interés. El observador no pregunta ni se comunica con la

gente que es observada.

La informacion se puede obtener conforme ocurren los eventos, o de

registros de eventos del pasado. (Malhotra, 2008)

3.5 Proceso metodoldgico de la investigacidon

e Descubrimiento del Problema. (Malhotra, 2008)

e Especificacion de los objetivos de la investigacion. (Malhotra, 2008)
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e Disefio de la investigacion. (Malhotra, 2008)

e Elaboracion de instrumentos de la investigacion.
e Recoleccion de datos.

e Anadlisis y resultados de datos.

e Informe de datos obtenidos a través de la investigacion.

La investigacion se realizO en los primeros meses del afio 2016 en
locales comerciales del centro, sur y norte de la ciudad de Guayaquil, se
presentd falta de conocimiento y reconocimiento de los servicios que

brinda los puntos de Pagoagil.

Indudablemente la investigacion es realizada mediante la investigacion
cuantitativa y cualitativa; cuantitativa porque se realiza mediante la
recoleccion de antecedentes propuesto por una presuncién y tomando
aquellos resultados de forma numérica para asi comprobar el problema
planteado, como también se implementdo de modo cualitativo mediante
investigaciones teoricas para describir y encajar las incognitas de una
hipétesis; y se indago de forma exploratoria en el campo de movimiento
de los corresponsales no bancarios para reunir datos de ayuda para esta

investigacion.

Asimismo se realiz6 mediante encuestas que contenian 11 preguntas que
van dirigidas hacia los nuevos clientes prestadores de servicios
transaccionales de Pagoagil con el fin de obtener informacion de
importancia para la investigacion planteada en el presente problema. Una
vez que se recolecto los datos planteados en la encuesta se procedié al
analisis, interpretacion y estudio de la informacion mediante el disefio de
tablas y gréficos utilizando programas como Microsoft Word y Excel,
dando como resultado informacion de interés para la conclusion de la
factibilidad de estudio de la creacion de un plan estratégico de
comercializacion de servicio Pagoagil en sus negocios transaccionales en
la ciudad de Guayaquil, siendo de vital importancia para la captacion de

nuevos clientes, en la encuesta se implement6 también cambios en lineas
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de sobregiro, comisiones, stock publicitario y tiempo para aceptacion para
clientes interesados en prestar servicios de Pagoagil en sus negocios

comerciales.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4. Analisis e Interpretacion

El presente andlisis e interpretacion de la encuesta se realizo a través de

Microsoft Word, y los graficos por medio de Microsoft Excel.

Pregunta No.1

Conoce usted los servicios de corresponsales no bancarios que presentan

los negocios comerciales. Para efectuar el pago de luz, agua, teléfono,

etc.

Tabla 7 Pregunta No.1 Conoce usted los servicios de corresponsales

no bancarios.

Respuesta | Cantidad | Porcentaje
Si 47 94%

No 3 6%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)

Grafico 2 Pregunta No. 1 Conoce usted los servicios de

corresponsales no bancarios.

mSi mNo

Conoce usted los servicios de corresponsales
no bancarios.

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Analisis

Mediante los resultados obtenidos da referencia que el 94% de los
clientes tiene el conocimiento de los servicios de corresponsales no
bancarios, mientras que el 6% no tiene nocién que servicios brindan los
anteriormente nombrados, por lo cual el porcentaje mayoritario da un
resultado positivo que determina que existe un grado de conocimiento en
los negocios comerciales de los servicios que brinda los corresponsales

no bancarios.

Interpretacién

Podemos notar que existe un conocimiento positivo de los corresponsales
no bancarios en los negocios comerciales en la ciudad de Guayaquil,
pues en el medio donde se desenvuelven tienen una importancia al

momento de satisfacer las necesidades transaccionales de los clientes.

Pregunta No. 2

Desearia usted recibir una comision por ser un prestador de servicios de

corresponsales no bancarios.

Tabla 8 Pregunta No. 2 Desearia usted recibir una comisién por ser

un prestador de servicios de corresponsales no bancarios.

Respuesta | Cantidad | Porcentaje
Si 30 60%
No 20 40%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Grafico 3 Pregunta No. 2 Desearia usted recibir una comision por

prestar servicios a un corresponsal no bancario.

Desearia usted recibir una comision por prestar
servicios a un corresponsal no bancario.

mSi mNo

Elaborado por: (Autora, 2016)
Analisis

Los negocios comerciales al momento de ofrecer una comisién por
prestar servicios a un corresponsal no bancario dan como resultado el
60% afirmativo, referente a lo contrario de no recibir una comision para
prestar servicios de corresponsal no bancario resultado se obtuvo el
40%; lo cual comprueba que existe una aceptacion al momento de ofrecer

una comision a los negocios comercial por prestar servicios.

Interpretacién

De esta forma apreciamos que la aceptacion de prestar los servicios de
corresponsales no bancarios en los negocios comerciales es positiva, por
lo cual existe una necesidad de implementacion de negocios
transaccionales en las zonas rurales de la ciudad de Guayaquil, ya sea
por captacion de usuarios o por el aumento econémico en los negocios

comerciales.
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Preguntas No. 3

Qué cantidad usted desearia obtener en comisiones como prestador de

servicios de corresponsal no bancario.

Tabla 9 Pregunta No. 3 Qué cantidad usted desearia obtener en

comisiones.
Repuesta Cantidad | Porcentaje

$ 300 a 350 5 10%
$ 350 a 400 4 8%

$ 400 a 450 10 20%
$ 450 a 500 20 40%
Monto $ 11 22%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)

Grafico 4 Pregunta No. 3 Qué cantidad usted desearia obtener en
comisiones.

Qué cantidad usted desearia obtener en
comisiones.

m$300a350 m$350a400 $400 a450 =$450 a500 = Monto $

Elaborado por: (Autora, 2016)
Analisis

Al momento de consultar la cantidad de comisiones que los negocios
comerciales desearian obtener como prestador de servicios de Pagoagil

dieron un resultado el porcentaje del 10% la cantidad $300 a 350, 08% la
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estimacion de $350 a 400, 20% la comision de $400 a 450, 40% el valor

de 450 a 500 y por ultimo 22% de otro monto de comisiones.
Interpretacion

De esta manera podemos demostrar que el cliente pudo escoger el rango
mas alto de comisiones con la cantidad de 450 a 500 do6lares americanos,
lo cual determina que el cliente prestador de los servicio de
corresponsales no bancarios busca una estabilidad econémica en su

negocio comercial al desear una comision de alto nivel.

Pregunta No. 4

En qué periodos le gustaria a usted que se le proporcionen las
comisiones obtenidas por brindar servicios transaccionales en su
negocio.

Tabla 10 Pregunta No. 4 En qué periodo le gustaria a usted que se le
proporcionen las comisiones.

Repuesta Cantidad | Porcentaje
Semanal 20 40%
Quincenal 16 32%
Mensual 14 28%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Grafico 5 Pregunta No. 4 En qué periodos le gustaria a usted que se
le proporcionen las comisiones.

En qué periodos le gustaria a usted que se le
proporcionen las comisiones.

m Semanal m Quincenal Mensual

Elaborado por: (Autora, 2016)
Analisis
Mediante los resultados podemos notar que los periodos que los que el
cliente desearia obtener las comisiones por brindar servicios

transaccionales en su negocio comercial son 40% semanal, 32%

qguincenal y 28% mensual.

Interpretaciéon

La determinacion de los resultados marcan la iniciativa de proporcional la
obtencion de las comisiones semanalmente, lo cual da como resultado la
obtencién de sus montos lo mas pronto al momento de prestar los

servicios de corresponsales no bancarios en su negocio.

Pregunta No. 5

Para obtener su linea de sobregiro ¢Qué garantias proporcionaria, para

obtener servicios de corresponsales no bancarios en su negocio?
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Tabla 11 Pregunta No. 5 Qué garantias proporcionaria, para obtener
servicios de corresponsales no bancarios.

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Dinero en efectivo 40 80%
Bienes muebles 4 8%
Bienes inmuebles 3 6%
Otros, Especifique 3 6%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)

Grafico 6 Pregunta No. 5 Qué garantias proporcionaria, para obtener
servicios de corresponsales no bancarios.

Qué garantias proporcionaria para obtener
servicios de corresponsales no bancarios.

m Dinero en efectivo m Bienes muebles
Bienes inmuebles m Otros, Especifique

Elaborado por: (Autora, 2016)
Analisis

Por medio de la interpretacion de los resultados obtenidos de acuerdo a
las garantias que proporcionaria el cliente para obtener la linea de
sobregiro para su negocio comercial, y asi prestar los servicios de
corresponsal no bancario dio como consecuencia las garantias de 80% en
dinero en efectivo, 08% Bienes muebles, 06% Bienes inmuebles y 06 %
las especificacion de otras garantias, como créditos con el animo de

pagar mensualmente la linea de sobregiro.
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Interpretacion

Determinamos mediante esta interrogante que los clientes interesados en

obtener la linea de sobregiro tienen una preferencia en su mayor ambito a

la opcion de garantia al dinero en efectivo, es de mencionar que es un

variable favorable para la instituciébn bancaria pues se manejaria solo en

via monetaria la relacién con el cliente, evitando retrasos en tramites por

la recepcién legal de bienes ya sea mueble o inmuebles.

Preguntas No. 6

Nos podria indicar que cantidad desearia obtener de linea de sobregiro

para su negocio.

Tabla 12 Pregunta No. 6 Nos podria indicar que cantidad desearia
obtener de linea de sobregiro para su negocio.

Respuesta Cantidad | Porcentaje
$ 500 a 1,000 8 16%
$ 1,000 a 1,500 6 12%
$ 1,500 a 2,000 6 12%
$ 2,000 a mas 30 60%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Grafico 7 Pregunta No. 6 Nos podria indicar que cantidad desearia
obtener de linea de sobregiro para su negocio.

Nos podria indicar que cantidad desearia
obtener de linea de sobregiro para su negocio.

m$500a1,000 =$1,000a 1,500 $1,500a2,000 =$ 2,000 amas

Elaborado por: (Autora, 2016)
Analisis

Al momento de indicar los encuestados sobre que cantidad de linea de
sobregiro desearian para su negocio comercial como prestadores de
servicios de Pagoagil se obtuvo el 16% la cantidad de $500 a 1,000, 12%
el monto $1,000 a 1,500, 12% el valor de $1,500 a 2,000, y por ultimo el

60% como mayoria de respuestas la cantidad de 2,000 a mas.

Interpretaciéon

Es asi que mediante la investigacion podemos notar que la cantidad de
sobregiro que los clientes desean para su negocio comercial es de alto
rango como son $ 2.000, lo cual es bueno por la estabilidad economica
gue desean implementar para prestar los servicios como corresponsal no
bancario en su local comercial, pero todo a base a las garantias que
proporcione el mismo usuario, como ya plasmamos en estadisticas
anteriores como dinero en efectivo, bienes muebles, bienes inmuebles y

otros.
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Pregunta No. 7
En qué tiempo desearia usted que esté aprobado su linea sobregiro.

Tabla 13 Pregunta No 7 En qué tiempo desearia usted que esté
aprobado su linea sobregiro.

Respuesta Cantidad | Porcentaje
2 a5 horas 46 92%
5a 10 horas 4 8%
10 a 24 horas 0 0%
24 a 48 horas 0 0%
48 a 72 horas 0 0%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)

Grafico 8 Pregunta No. 7 En qué tiempo desearia usted que esté
aprobado su linea sobregiro.

En qué tiempo desearia usted que esté aprobado
su linea sobregiro.

m2ab5horas m5a10horas = 10 a 24 horas m24 a 48 horas =48 a 72 horas
0%__ 0% 0%

Elaborado por: (Autora, 2016)
Analisis

Como resultado de la encuesta en el la forma en que el cliente desearia
gue le sea aprobado la linea de sobregiro para su negocio comercial
prestador de servicios de corresponsal no bancario se obtuvo que el 92 %

necesitaria su linea sobregiro de 2 a 5 horas, mientras que el 08 % de 5 a
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10 horas, y el resto de las opciones con 0% de probabilidades de

aceptacion.
Interpretacion

Los negocios comerciales con el animo de obtener su linea de sobregiro
para prestar servicios de corresponsales no bancarios hacen notar que el
cliente prefiere agilidad en la contestacion por parte de la Institucion
bancaria, por el motivo de dar razén de aprobacién o negacion de las
formalidades las cuales solicita como requisitos para forma parte de la
misma institucién anteriormente nombrada, y asi prestar servicios en su

local comercial.
Pregunta No. 8

Cudl es el principal factor de ser corresponsal no bancario dentro de su

local comercial.

Tabla 14 Pregunta No. 8 Cual es el principal factor de ser
corresponsal no bancario dentro de su local comercial.

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Ingresos de Comisiones 23 46%
Brindar un servicio a sus clientes. 9 18%
Mayor visita de personas a sus 14 28%
negocios.
Especificar otra razon 4 8%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Grafico 9 Pregunta No. 8 Cudl es el principal factor de ser
corresponsal no bancario dentro de su local comercial.

Cual es el principal factor de ser corresponsal no
bancario dentro de su local comercial.

B Ingresos de Comisiones

M Brindar un servicio a sus
clientes.

Mayor visita de personas
a sus negocios.

B Especificar otra razon

Elaborado por: (Autora, 2016)
Analisis

Con los resultados obtenidos en la encuesta sobre cual es el principal
factor de ser corresponsal no bancario para prestar servicios dentro de los
locales comerciales, los nuevos clientes en su mayoria con 46% supieron
sefalar que es por el ingreso de comisiones, 18% por brindar un servicio
a sus clientes en sus locales comerciales, 28% para mayor visita de

personas a sus negocios, y 8% especificaron otra razon.

Interpretacién

Es indudable que la mayoria de los clientes que desean prestar servicios
de corresponsal no bancario por motivos de obtencién de comisiones
como un ingreso econdémico para sus locales comerciales, como también
mencionan un factor que es la mayor concurrencia de personas en su
negocio; dos entes que consideran son de vital importancia para el

ascenso de sus negocios comerciales.
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Pregunta No. 9

Qué servicios transaccionales de corresponsal no bancario cree usted,

gue le generaran mas ingresos en sus negocios.
Servicios - Segmento Privado

Tabla 15 Pregunta No. 9 Servicios — Segmento Privado.

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Recargas TV Cable 50 100%
Recargas de DIRECTV 29 58%
Plan de Telefonia Celular Claro 22 44%
Plan de Telefonia Celular 19 38%
Movistar
Plan de Telefonia Celular CNT 18 36%

Elaborado por: (Autora, 2016)

Grafico 10 Pregunta No. 9 Servicios — Segmento Privado.

Servicios — Segmento Privado.
Plan de Telefonia Celular CNT 18
Plan de Telefonia Celular Movistar 19
Plan de Telefonia Celular Claro 22
Recargas de DIRECTV 29
Recargas TV Cable 50

Elaborado por: (Autora, 2016)
Servicios — Segmento Publico

Tabla 16 Pregunta No. 9 Servicios — Segmento Publico.

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Empresa Eléctrica de Guayaquil 50 100%
Servicio Telefonico 50 100%
Interagua 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Grafico 11 Pregunta No. 9 Servicios — Segmento Publico.

Interagua

Servicio Telefénico

Empresa Eléctrica de Guayaquil

Servicios — Segmento Publico.

50

50

50

Elaborado por: (Autora, 2016)

Servicio — Segmento Financiero

Tabla 17 Pregunta No. 9 Servicios - Segmento Financiero

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Pago de tarjetas 26 52%
Deposito Bancarios 24 48%

Elaborado por: (Autora, 2016)

Grafico 12 Pregunta No. 9 Servicios - Segmento Financiero

Servicios - Segmento Financiero.

Deposito Bancarios

Pago de tarjetas

26

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Analisis

Se puede notar que los negocios comerciales tiene una gran acogida al
momento de escoger los servicios de corresponsales bancarios, pues en
el porcentaje de Servicios Publicos, Privados y Financieros marcan un
porcentaje de 58% hasta 100%, se podria decir que esto es sinénimo de

total satisfaccion al momento .
Interpretacion

Mediante la encuesta sobre que servicios transaccionales de
corresponsal no bancario le generaran mas ingresos a los negocios
comerciales es indudable y claro que los locales comerciales desean
prestar mas servicios para generar un aumento de ingresos mediante
comisiones; de los servicios publicos y privados es notable que existe una
mayor aceptacion que en relacion con los financieros, lo cual mediante la
encuesta y ciertos comentarios no registrados que logramos obtener de
los clientes propietarios de los locales comerciales, mencionaban que era
un poco delicado el depdsito bancario y pago de tarjeta de crédito, en
razon de la acumulacion de dinero en su negocio lo cual preocupaba por

el factor delincuencia.

Pregunta No. 10

Qué clase de materiales publicitario desearia que proporcione el

corresponsal no bancario, para hacer conocer su negocio.

Tabla 18 Pregunta No. 10 Qué clase de materiales publicitario
desearia que proporcione el corresponsal no bancario.

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Volantes publicitarios 22 44%
Vallas publicitarias 15 30%
Show de apertura de negocio 13 26%
Otros 0 0%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Grafico 13 Pregunta No. 10 Qué clase de materiales publicitario
desearia que proporcione el corresponsal no bancario.

Qué clase de materiales publicitario desearia que
proporcione el corresponsal no bancario.

m Volantes publicitarios mVallas publicitarias Show de apertura de negocio mOtros

0%

Elaborado por: (Autora, 2016)
Analisis

Con la investigacion de la clase de materiales publicitarios que desearian
los locales comerciales al prestar los servicios de corresponsal no
bancario obtuvimos 44% de la aceptacion de volantes publicitarios, 30%
de vallas publicitarias, 26% en show de apertura y una negativa del 0% en
otro tipo de publicidad al momento de apertura de un negocio

transaccional.
Interpretacién

Es de gran importancia para un negocio un tipo de publicidad para hacer
conocer los servicios que brinda aquel; pues mediante esta indagacion
podemos recopilar informacion que dio como resultado que los locales
comerciales que van apertura de servicios de corresponsal no bancario
tienen un preferencia de volantes publicitarios, y con unas cifras mas
bajas pero de igual de importante se encuentra dos factores de publicidad
mas aceptados en los locales comerciales que son los volantes y vallas
publicitarias, pues supieron mencionar que volantes alcanzan un distancia

mas amplia alrededor de su zona comercial al momento de distribuirlos y
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se complementa con la identificacion del local comercial con la valla
publicitaria, pues esos dos factores publicitarios marcan un vinculo de
gran importancia para un local comercial a principios de inaugurar y
brindar servicios de corresponsales no bancarios, los mismo que seran

proporcionados por los titulares bancarios.
Pregunta No. 11

Conoce usted que la Agencia Servipagos presenta un corresponsal no

bancario titulado Pagoégil.

Tabla 19 Pregunta No. 11 Conoce usted que la Agencia Servipagos
presenta un corresponsal no bancario titulado Pagoagil.

Repuesta Cantidad | Porcentaje
Si 17 34%
No 33 66%
Total 50 100%

Elaborado por: (Autora, 2016)

Grafico 14 Pregunta No. 11 Conoce usted que la Agencia Servipagos
presenta un corresponsal no bancario titulado Pagoagil.

Conoce usted que la Agencia Servipagos
presenta un corresponsal no bancario titulado
Pagoagil

uSi mNo

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Analisis

Finalmente la recopilacion de datos sobre si los clientes tienen
conocimiento que Agencia Servipagos posee un corresponsal no bancario
titulado Pagodgil, conseguimos un porcentaje acertado de 34% y el
alarmante desconocimiento del 66%.

Interpretacion

Es facil percibir que existe una negativa sobre el desconocimiento y
reconocimiento de los servicios de Pagoagil en la ciudad de Guayaquil,
pues mediante esta encuesta logramos comprobar que la mayoria de los
clientes prestadores de servicios de corresponsal no bancario posen el
conocimiento cabal de la existencia de agencia que brindan este tipo de
servicios, pero es preocupante que se desconozca sobre el corresponsal
no bancario Pagoagil; por este motivo se esta implementando el presente
plan estratégico de comercializacion de servicio Pagoagil en negocios
transaccionales, con la misma razon de logran incrementar negocios
comerciales que logren brindar servicios de corresponsal no bancario
Pagoagil, logrando asi acaparar zonas con estos servicios en la ciudad de

Guayaquil.

4.1 Propuesta

Indudablemente una vez realizada el analisis e interpretacion sobre la
situacion actual de los negocios comerciales que desean prestar servicios
de corresponsal no bancario Pagoagil, nos da una referencia en la cual se
comprueba que es necesario la implementaciéon de un plan estratégico de
comercializacion de servicio Pagoagil en sus negocios transaccionales,
con el objetivo de captar nuevos clientes, y mejorar la forma y modo de
prestar servicios transaccionales de Pagodagil en sus locales comerciales

dentro de la ciudad de Guayaquil.
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4.2 Factibilidad

De acuerdo al analisis e interpretacion de resultados que se realizo
mediante la presente investigacion, se determing que existe disminucién y
el bajo crecimiento de clientes que presten servicios transaccionales de
Pagodagil en sus locales comerciales, por este motivo es factible la
implementacion de un plan estratégico de comercializacion de servicio
Pagodagil en sus negocios transaccionales, con el animo de mejorar y
aumentar prestadores de servicios transaccionales de Pagoagil en la

ciudad de Guayaquil

4.3 Plan estratégico de comercializacion

Mediante esta investigacion se ha logrado obtener informacion que
contribuye y sugiere que es de gran importancia que el corresponsal no
bancario Pagoagil desarrolle un plan estratégico de comercializacion que
ayuden a mejorar los procesos de captacion de nuevos clientes
prestadores de servicios de Pagoagil, y es por eso que es plasmado de

esta manera:
Estrategia comercial:

Estrategia de mercadotecnia: Se realizara campafias de
promocién que permita conocer y reconocer los servicios que
proporciona Pagoagil, para asi mantener un nivel en donde el
cliente escoja como principal al titular antes mencionado, y esto se

realizara a través de :

e Vallas publicitarias
e Volantes publicitarios

e Shows de apertura de negocios

Estrategia de infraestructura: Se realizara una remodelacion de

la estructura a los locales prestadores de servicios de Pagoagil
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ofrecida para los clientes para con esto ofrecer una modalidad de

gusto visual, a través de:

e Rotulos luminosos

e Pintura para la estructura externa del local.

Estrategia de servicio al cliente: para buscar la satisfaccion de

los clientes se debe cumplir las siguientes acciones:

e Modificar los servicios para el cliente de acuerdo a las
necesidades y requerimientos del mismo.

e Mejorar el tiempo de respuesta para otorgar la aceptacion
de 25 dias a 10 dias de tramite para prestacion de servicios
de Pagoagil.

e Aumentar la movilidad en el mercado de ventas de los
servicios de Pagoagil en las zonas rurales de Guayaquil.

Plan comercial de ventas

A continuacion ilustraremos las visitas semanales, mensuales y anuales
de cierre de ventas de ejecutivos de ventas de los cuales laboran 08
horas diarias de las cuales 04 horas laboran en oficina y las otras 04 en
busqueda de clientes en la ciudad de Guayaquil en el periodo 2016, de

acuerdo a las tablas extraidas de la base comercial de Pagoagil.

Tabla 20 Cierre de visitas por Ejecutivos de venta en el periodo 2016
en la ciudad de Guayaquil.

Ejecutivos de venta Visita Visita Visita anual
semanal mensuales
Ejecutivo 1 25 100 1.200
Ejecutivo 2 25 100 1.200
Ejecutivo 3 25 100 1.200
Total 3.600

(Pagoagil, 2016)
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Los puntos de instalacion logrados en el 2016 por vendedor tuvieron un
resultado de 05 puntos instalados semanalmente dando como resultado
20 puntos por mes, y 240 puntos anuales.

Tabla 21 Instalacion de puntos Pagoagil en el periodo 2016 en la
ciudad de Guayaquil.

Instalacion de Mensual Anual
Puntos Pagoégil
Ejecutivo 1 20 240
Ejecutivo 2 20 240
Ejecutivo 3 20 240
Total 60 720

(Pagoagil, 2016)
Propuesta de plan estratégico comercial

El

implementé el doble de ejecutivos en ventas de 3 a 6 ejecutivos, para ser

plan estratégico de comercializacion en la presente tesis, se
exactos dos por cada sector en el norte, centro y sur de esta ciudad de
Guayaquil, asi mismo contara con un supervisor de ventas por sector, con
el objetivo de acaparar mas distancias entre zonas; asi también las
visitas semanales en 2016 por parte de Pagodagil marcaron 25 visitas
semanal; en la presente propuesta se incrementd 75 visitas por cada

ejecutivo con el total de 21.600 visitas anual.

Tabla 22 Propuesta de cierre de visitas de venta mediante el plan
estratégico de comercializacién de Ejecutivos de venta en la ciudad

de Guayaquil.
Sector de Supervisor | Ejecutivo de Visita Visita Vistas
Guayaquil de venta venta semanal | mensual anual
Ejecutivo 1 75 300 3.600
Norte 1 Ejecutivo 2 75 300 3.600
Ejecutivo 3 75 300 3.600
Sur 1 Ejecutivo4 75 300 3.600
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Ejecutivo 5 75 300 3.600
Centro 1 Ejecutivo 6 75 300 3.600
Total 3 6 450 1.800 21.600

Elaborado por: (Autora, 2016)
Control de productividad administrativa

El manejo de horario de los ejecutivos en venta se administra por 8 horas
laborables los dias lunes de administracién y comunicacién de clientes en
oficina, y 32 horas de busqueda y visitas de clientes en los diferentes

sectores de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 23 Control de productividad administrativa.

Horas laborables por Dias laborables de Dias de busqueday
semana oficina visitas de clientes
8 Lunes
Martes
Miércoles
32 Jueves
Viernes
Total 40 1 4

Elaborado por: (Autora, 2016)

Propuesta de puntos instalados:

Los puntos instalados en los locales comerciales prestadores de servicios

de Pagodgil por vendedor seran de 300 mensuales, con un total de 50

locales instalados por cada vendedor.
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Propuesta de plan estratégico de comercializacién en instalaciéon de
puntos de Pagoagil en la ciudad de Guayaquil.

Sector de Ejecutivo de | Mensual Anual
Guayaquil venta
Ejecutivo 1 50 600
Norte Ejecutivo 2 50 600
Ejecutivo 3 50 600
Sur Ejecutivo4 50 600
Ejecutivo 5 50 600
Centro Ejecutivo 6 50 600
Total 6 300 3.600

Elaborado por: (Autora, 2016)

Comparacion de productividad de ventas de puntos Pagoagil en el
2016 y la propuesta del plan estratégico comercial.

Es asi que se comprueba el mal manejo y poco control de ventas
disminuye el aumento de puntos Pagoagil en la ciudad de Guayaquil; se
puede notar claramente que existe una desproporcion en el periodo 2016
marca un promedio de 720 mensuales, a comparacion con el incremento
por medio del plan estratégico comercial de 3.600 ventas de productividad

anual.

Tabla 24 Comparacion de productividad del periodo 2016 y la
propuesta de plan estratégico de comercializacion.

Resultado de ventas | Propuesta
2016
Mensual 60 300
Anual 720 3.600

Elaborado por: (Autora, 2016)
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Grafico 15 Representacion de productividad entre el periodo 2016 y
la propuesta de plan estratégico de comercializacion.
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Elaborado por: (Autora, 2016)

Estrategia a nivel corporativo: En esta estrategia es de gran
necesidad el apoyo y respaldo del titular bancario a cargo de
Pagoagil, para asi incentivar con formacion y seleccion de un
personal productivo para el crecimiento corporativo del
corresponsal no bancario, y asi mantener personal con
conocimiento para este tipo de area laboral; es asi que el titular
bancario tiene que incitar al personal al desarrollo para este tipo de

planes corporativos para aumentar la productividad interna.

4.4 Desarrollo de preguntas.

Preguntas plan de desarrollo.

Plantear un plan estratégico de
comercializacién que beneficia a la
.Qué? captacibn de nuevos clientes

prestadores de servicios de
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corresponsal no bancario Pagoagil

en la ciudad de Guayaquil.

¢Por qué?

Es beneficioso para el titular no
bancario por tener propédsito de
solucionar problemas de
disminucion y el bajo crecimiento
de clientes que presten servicios
transaccionales de Pagoagil.

¢, Como?

Por medio de la aplicacion de
métodos y técnicas que se
plantearon como ofrecimiento de
un plan estratégico de
comercializacion para mejorar los
servicios prestados por locales
comerciales.

e Brindar mayor variedad de
servicios de acuerdo a la
existencia de clientes.

e Aplicar un plan estratégico
de comercializacion para el
conocimiento y
reconocimiento de los
puntos transaccionales de
Pagoagil a largo plazo.

e Implantar métodos y
estrategias de
comercializacion en  los
servicios transaccionales de
Pagoagil en la ciudad de

Guayaquil.
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Se ejecutara el plan estratégico de

¢sCuando? comercializacion al instante de
proponer al titular bancario y previo
a su autorizacion.
De este plan estratégico de
comercializaciobn  propuesto  se
veran favorecidos los clientes
prestadores de servicios de
¢ Quién? corresponsal no bancario Pagoagil,
asi como el titular no bancario.
El plan estratégico de
comercializacion se implementara
¢cDonde? en los negocios prestadores de

servicios transaccionales de
Pagoagil a lo largo de las zonas de
centro, norte y sur de la ciudad de

Guayaquil.

Elaborado por: (Autora, 2016)

4.5 Propuesta del plan estratégico de comercializacion

e Plan de Accién No. 1.- Diagnosticar las causas de la alta

disminucion y del bajo crecimiento de clientes que presten

servicios de Pagoagil en sus negocios transaccionales.

o Mediante el plan propuesto en esta investigacion se lograra

verificar y modificar las causas de la alta disminucion y el bajo

crecimiento de clientes prestadores de los servicios transaccionales

en la ciudad de Guayaquil, pues con el plan estratégico de

comercializacion aplicable en los servicios de Pagoagil modificara
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el modo de venta, ofrecimiento, tiempo para los interesados en
prestar servicios de Pagoagil en locales comerciales de los nuevos
clientes.

e Plan de Accidon No. 2.- Evaluar las actividades transaccionales
de los servicios de Pagoagil y las contribuciones a la
comunidad de Guayaquil.

o Es importante que la institucion bancaria Produbanco del
Grupo Promerica, portador y titular de los servicios Pagoagil
tenga conocimiento de las actividades transaccionales vy
contribuciones, pues ellos es uno de los problemas
planteado en esta investigacion, motivo por el cual existe
bajo acaparamiento de clientes en las diferentes zonas de
Guayaquil, motivo como el déficit de venta, bajas comisiones
y lineas de sobregiro, falta de stock publicitario dan como
resultado la alta disminucion y bajo crecimiento de clientes
interesados en prestar los servicios de Pagoagil en sus

locales comerciales.

e Plan de Accion No. 3.- Brindar mayor variedad de servicios de
acuerdo a la existencia de clientes.

o Ofrecer una gama variada de servicios a preferencia y

alcance de los clientes prestadores de servicios de

corresponsal no bancario Pagoagil, este plan de accion es

un factor para el mejoramiento de la captacion de clientes.
e Plan de Accion No. 4.- Aplicar un plan estratégico de
comercializacién para el conocimiento y reconocimiento de los

puntos transaccionales de Pagoagil a largo plazo.

o Con la aplicaciéon del plan estratégico de comercializacion el
cual estd dotado de cambios en la implementacién de
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actividades, infraestructura y materiales publicitarios asi
como también de contribucion de mejoras en las ventas de
puntos de Pagoagil, de esta forma se va diagnosticar y
combatir la alta disminucion y bajo crecimiento de clientes,
logrando el conocimiento y reconocimiento de los servicios

del corresponsal no bancario.

e Plan de Accién No. 5.- Implantar métodos y estrategias de
comercializacion en los servicios transaccionales de Pagoagil

en la ciudad de Guayaquil.

o Mediante la implementacion de meétodos y técnicas de
comercializacion, como son mayor agilidad en ventas para
evitar la alta disminucién y del bajo crecimiento de clientes,
implementacion de stock publicitario, mayor agilidad en los
tramites legales, aumentar la linea de giro y comisiones, con
esto lograremos que exista aumento en la captacion de
locales comerciales que presten servicios transaccionales de

Pagoagil.

De esta forma mediante estos planes de mejoramiento lograremos que
exista aumento de clientes que presten servicios transaccionales de
Pagoagil, con el animo de establecer una estabilidad financiera para el

cliente y para el titular no bancario Pagoagil.
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CONCLUSIONES

1. El plan estratégico de comercializacion de servicio Pagoagil en sus
negocios transaccionales en la ciudad de Guayaquil, se presenta
como una propuesta de aplicacion y direccionamiento, lo cual
generara la mejora y expansion de negocios transaccionales

prestadores de servicios de Pagoagil.

2. Por medio del estudio realizado en el medio social donde se
desenvuelven estos servicios dio como resultado que existe una
gran aceptacion el plan estratégico de comercializacion de

Pagoagil por los nuevos clientes.

3. Pagoagil direccionara, comercializara e implantara por medio de
este plan estratégico de comercializacion la gama de servicios en
los nuevos locales comerciales prestadores de servicios

transaccionales.
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RECOMENDACIONES

1. Aumentar una mejora en las aportaciones de comisiones y
garantias para los nuevos clientes prestadores de servicios de
Pagoagil.

2. Proveer de infraestructura tecnolégica para optimizar los procesos

de captacion de nuevos clientes transaccionales de Pagoagil.

3. Creacion, innovacion y vinculacién constante a nuevos servicios
transaccionales con la finalidad de incrementar clientes interesados

en dichos mercados.

4. Direccionar y mejorar el departamento de ventas de servicios de
Pagoagil, con el animo de acaparar mas mercado de clientes en la

ciudad de Guayaquil
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Anexo 1 Encuesta del proyecto

b

Instituto SuPerior

Tecnologico
Bolivariano

de Tecnologia

Estimado (a), nos podria ayudar con 10 minutos de su amable atencién,
para efectuar una encuesta de los servicios no bancarios que les otorga
las instituciones financieras e intermediarios financieros.

Para nosotros es importante su opinidn para otorgar mejores servicios en
nuestros productos a ustedes.

Gracias por su amable atencién.

Sector
Genero Masculino Femenino Residencia
18 hasta 25 34 hasta 41
afios afos Norte
Edad 26 hasta 33 42 en
anos adelante Sur
Rango de
Ingresos $354  hasta $ 501 hasta
Mensuales | $500 délares $1000 délares Centro

1. ¢Conoce usted los servicios de corresponsales no bancarios que
presentan los negocios comerciales, para efectuar el pago de luz,
agua, teléfono, etc.?

Si

No

2. ¢Desearia usted recibir una comision por ser un prestador de
servicios de corresponsales no bancarios?

Si

No

3. ¢Qué cantidad usted desearia obtener en comisiones como

prestador de servicios de corresponsal no bancario?

$300 a 350

$350 a 400

$400 a 450

$450 a 500

Monto $
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4. ¢En qué periodos le gustaria a usted que se le proporcionen las
comisiones obtenidas por brindar servicios transaccionales en su
negocio?

| Semanal | | Quincenal | [ Mensual |

5. Para obtener su linea de sobregiro ¢ Qué garantias proporcionaria,
para obtener servicios de corresponsales no bancarios en su
negocio?

Dinero en Efectivo Bienes Inmuebles |
Bienes Muebles Otros Especifique:

6. ¢Nos podria indicar que cantidad desearia obtener de linea de
sobregiro para su negocio

$500 a 1,000 1,500 a 2,000
$1,000 a 1,500 2,000 a mas

7. ¢En qué tiempo desearia usted que esté aprobado su linea
sobregiro?

2 a 5 horas
5a 10 horas
10 a 24 horas
24 a 48 horas
48 a 72 horas

8. ¢Cual es el principal factor de ser corresponsal no bancario dentro
de su local comercial?

Ingresos de Comisiones
( No bancarios)

Brindar un servicio a sus
clientes.

Mayor visita de personas a
SuUS negocios.

Especificar otra razon
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9. ¢Qué servicios transaccionales de corresponsal no bancario cree
usted, que le generaran mas ingresos en sus negocios?

Servicios —
Segmento
Privado

Servicios — Segmento Servicios Segmento
Publico Financiero

Recargas TV Empresa Eléctrica de

Cable Guayaquil Pago de tarjetas

Recargas de

DIREGTV Servicio Telefénico Deposito Bancarios

Plan de
Telefonia Interagua
Celular Claro

Plan de
Telefonia
Celular

Movistar

Plan de
Telefonia
Celular CNT

10. ¢ Qué clase de materiales publicitario desearia que proporcione el
corresponsal no bancario, para hacer conocer su negocio?

Volantes publicitarios Show de apertura de
negocio
Vallas publicitarias otros

11.;.Conoce wusted que la Agencia Servipagos presenta un
corresponsal no bancario titulado Pagoagil?

Si No
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Anexo 2 Revista de Finanzas

FINANZAS

La bancarizacién
se desarrolla con mecanismos
innovadores

< POR MARIELA MENDEZ PRADO* >

Dos afios después de su implementacién bajo la deno-

minacién Banco del Barrio por el Banco de Guaya-

quil, la bancarizacién electrénica va por buen cami-

no. Pero la pregunta a responder es qué pasa con los

otros grandes bancos que no optan por este canal tran-

saccional que permite disminuir costos a las institu-

ciones financieras y amplia el ndmero de habitantes

con acceso a servicios bancarios.

e conoce como corresponsales
no bancarios (CNB) a los esta-
blecimientos privados, general-
mente pequeiios Comercios,
tiendas, ferreterfas, propiedad de perso-
nas naturales o juridicas, donde se
inserta un punto de atenci6n de bancos
u otras instituciones financieras. Suelen
colocarse en barrios, poblaciones de
bajos ingresos y lugares alejados, pues

(Mendez Prado, 2010)

proveen algunos servicios bancarios de
forma eficiente y a bajo costo. Operan
a través de sistemas de transmision de
datos en linea y en tiempo real. En las
ciudades, esta modalidad ha permitido
descongestionar las oficinas y ampliar la
cobertura con un canal més flexible que
una sucursal o agencia bancaria.

Los CNB son, asf, otra via de acce-
50 de los bancos a sus clientes. Son mds

econémicos que la tradicional agencia
bancaria y que la moderna instrumen-
tacién de cajeros autométicos (ATM),
¥ POT SUS COStOS se encuentra en com-
petencia con la banca en linea y ban-
ca celular, aunque estos dos tltimos se
dirigen més a los estratos medios y altos.

A través de estos puntos de aten-
cién los clientes pueden realizar varios
tipos de transacciones. Pueden retirar
fondos, consignar en su cuenta de aho-
rros, consultar saldos, enviar solicitudes
de productos financieros, recibir desem-
bolsos de crédito, etc. Por todas estas
operaciones el agente corresponsal
recibe una comisién previamente acor-
dada entre el banco y €l.

Esta modalidad fue aceptada en el
Ecuador por la Junta Bancaria en junio de
2008, ante la iniciativa del Banco de Gua-
yaquil, pionero en el desarrollo de esta
linea de distribucién de servicios finan-
cieros en el Ecuador, la cual ya lleva algu-
nos afios afianzada en Colombia, Perd y,
principalmente, Brasil que fue el primer
pais en Sudamérica en implementarlo en
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el afio 2000. Se puede consultar en
www.lemonbank.com el exitoso caso de
Lemonbank en este dltimo pais y corro-
borar en www.viabep.com el vertigino-
so crecimiento de bancarizacién por el
Banco de Crédito en Perd.

Estadisticas a nivel regional

En Colombia, los CNB se iniciaron
en el ano 2006 y, segiin la Superinten-
dencia Financiera de Colombia (SFC),
han pasado de 3.539 en enero 2008 a
5.550 en noviembre 2009. De esta
manera, de los 1.102 municipios que
tiene ese pafs, solamente 60 no cuen-
tan con ninguna sucursal bancaria o
CNB.

Gracias a este esfuerzo, junto a los
otros medios de distribucién, los 16,2
millones de colombianos mayores de
edad tienen acceso al menos a un pro-
ducto financiero, lo que representa un
nivel de bancarizacién de 56,6% de la
poblacién adulta. Esto se traduce en un
incremento, de 2008 a 2009, de 472 mil
personas, segin SFC.

En Perd, se modific6 en 2005 la Ley
General del Sistema Financiero, con lo
que se permiti6 la apertura de los deno-
minados cajeros corresponsales, mejor
conocidos como agentes bancarios. A
cuatro afios y medio de haberse apro-
bado el cambio, se aprecia un signifi-
cativo niimero de establecimientos de
atencion. Segin la Superintendencia de
Bancos y Seguros de Perd, al 30 de sep-
tiembre de 2009 existen 5.238 agentes,
de los cuales 53% estd en Lima. Pero
no todas las entidades financieras han
apostado por esta herramienta, pues tan
solo cuatro bancos concentran 85% de
los agentes: Banco de Crédito del
Pert, Interbank, Scotiabank y BBVA,
mas el primero tiene cerca de 50% del
total.

Por otro lado, en Brasil, antes de la
implementacién de los CNB en 2000,
la banca solamente cubria 45% de la
poblacién, mientras que al final de 2009
y gracias a los CNB, los bancos han lle-
gado a los lugares mds reconditos del
pais —donde abrir una agencia o caje-
1o automético simplemente era impo-
sible por los altos costos en seguridad

y accesibilidad—, alcanzando ahora una
cobertura de 81,5%. Hoy no existe un
solo municipio en todo Brasil que no
cuente con un CNB que gestione las
transacciones bancarias del lugar.

Entonces, como lo muestra el Grd-
fico 1, el crecimiento de estos puntos de
atencién en Brasil y Perd ha sido sos-
tenido. En el Ecuador, el incremento
entre 2008 y 2009 es significativo, pero
aln tiene mucho camino por recorrer.

Aungque las diferencias en densidad
y caracteristicas poblacionales entre
Brasil y Ecuador son muy grandes, un
comparativo de evolucién entre los dos
paises se presenta en el Cuadro 1, del
que resulta que para Brasil el incre-
mento fue de 4%, sobre una base ya
muy alta, y para el Ecuador de 19% en
el afio 2009.

Ventajas
para sus implementadores

Con la instrumentacién de los
CNB se han logrado incrementar los

(Mendez Prado, 2010)

niveles de bancarizacién en el Ecuador.
El mayor beneficio es que, gracias a la
tecnologfa disponible, un banco ha
ampliado su cobertura geogrifica e
incrementar sus captaciones, el nime-
1o de clientes y, por ende, la cantidad
de dinero colocado como microcrédi-
to en estas mismas personas a las que
de ninguna otra manera hubiera llega-
do. Con ello, se benefician las tres par-
tes, los clientes, el corresponsal y la
entidad financiera.

La imagen de la institucién finan-
ciera se posiciona ya que, a través de

este medio, se ha logrado acercar los ser-

vicios financieros a los clientes y pro-
veer un mecanismo de atencién mds
popular y cémoda que el de las sucur-
sales tradicionales. Para los clientes
representa una gran ventaja poder rea-
lizar sus transacciones en horarios que
se acomodan mds a sus necesidades, rea-
lizar pagos de servicios pdblicos y reci-
bir a escasos metros de su hogar los
beneficios sociales del Estado, debido a
que el horario de atencién de los CNB
es el mismo en el que atienden los
negocios en los que se encuentran.
Adems, en los paises en que este
medio ya lleva algunos afios desarro-
llandose, muchos hogares han podido
acceder incluso a servicios de micro-
crédito y de seguros de baja cuantfa.

Accesibilidad y reduccién
de costos

Los CNB, ademis de ampliar los
niveles de cobertura a costos bajos, per-
miten dar un servicio personalizado,
con un conocido del lugar y hasta con

ossToN N0 <47>



la posibilidad de actuar como unidad
receptora de solicitudes de crédito.

En Brasil esta fortaleza ha sido
explotada ingeniosamente por las ins-
tituciones financieras que lo aplican,
debido a que 1.400 de sus municipios
tienen menos de 5.000 habitantes; la
dispersién geogréfica es muy amplia, y
las sucursales bancarias tradicionales
estdn concentradas (55%) en el sures-
te, la regién mas rica del pais.

En este sentido, la baja densidad
poblacional de muchos municipios
hace que la prestacién de servicios
financieros a través de oficinas tradi-
cionales sea muy costosa, por lo que
muchos afios se dejaron esos lugares sin
cobertura. Sin embargo, el esquema de
CNB ha permitido a los bancos cubrir
este tipo de poblaciones, que manejan
un valor promedio de las transacciones
muy bajo.

Segiin lo explica un funcionario res-
ponsable de Banco del Barrio (CNB en
el Ecuador), el costo de instalacién de
un cajero automdtico se encuentra
entre $ 25.000 y $ 30.000, mientras que
la inversién a realizarse por una maqui-
na para los CNB representa $ 3.000, a
lo que deben afadirse los costos de
capacitacién para los operadores, que
no pasa de $ 1.000 mds.

La bancarizacién

Otro aspecto positivo de los CNB
es el que tiene que ver con la bancari-
zacién. En Brasil las cifras muestran que
58,5% de la poblacién mayor de 15
afios contd al menos con un servicio
bancario en 2004 y que en 2009 llegd
a la alta cifra de 81,5%.

En el caso del Ecuador, las cifras pre-
sentadas todos los afios relacionan el
nimero de cuenta ahorristas con la
poblacién total. En 2008, se dio un
incremento de 4,24 puntos porcentua-
les llegando a 26,64%, en parte gracias
alos 629 CNB con los que cerr6 el afio
(Cuadro 2).

En cuanto a 2009, la metodologia
de cdleulo es diferente, debido a que
también se considera el nimero de
depositantes en cuentas corrientes y en
depésitos a plazo para el cilculo. Con

<48> cesmion N1

esta adicién, la profundizacién de la
banca a 2009 es de 53%.

En pafses donde funcionan los
CNB, éstos prestan asesoramiento para
la aprobacién de créditos microempre-
sariales. Sin embargo, en el pafs éste es
un servicio que atn no se ha imple-
mentado y no parece haber sefiales de
que asf sea, pues el Banco de Guayaquil
ha cerrado la linea de microcréditos,
seg(in se conoce extraoficialmente, por
falta de rendimientos en la misma. Sin
embargo, la cantidad que los bancos
ecuatorianos, en general, destinan a
esta actividad ha aumentado con los
afios (Cuadro 3).

La cadena de distribucién

Existe una fortaleza especial ain no
explotada en el Ecuador, pero que se
encuentra implicita en el desarrollo de
esta modalidad de distribucién: la pre-
sencia de los CNB en 4reas remotas del
pafs, asi como barrios marginales, per-
mite tener un contacto de doble via con
la poblacién, por ejemplo, para la publi-
cidad o para recoger informacién socio-
demogrifica. Los CNB son un buen
apoyo logfstico, dada la solidez del pun-
to de conexién y la confianza que exis-
te para la cesion de esta responsabili-
dad.

(Mendez Prado, 2010)

Atribuciones de los CNB

En el Ecuador, segiin la Superin-
tendencia de Companias, los CNB
estdn autorizados a realizar las siguien-
tes transacciones:

Depdsitos en efectivo de cuentas
corrientes y cuentas de ahorros, asf
como transferencias de fondos que
afecten dichas cuentas;

Consultas de saldos en cuenta
corriente o de ahorros;

Retiros con tarjeta de débito;
Desembolsos y pagos en efectivo por
concepto de operaciones activas de
crédito;

Pago de servicios bsicos;

Pago del Bono de Desarrollo Huma-
no.

Sin embargo, a nivel internacional
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(Brasil, Colombia, Perii) el CNB pue-
de, ademds, realizar las siguientes ges-
tiones:

¢ Enviar o recibir giros nacionales.

o Expedir extractos.

® Recolectar y entregar documenta-
cién e informacién relacionada
con los servicios autorizados, inclu-
yendo apertura de depésitos y soli-
citudes de crédito.

* Promover y publicitar los servicios
autorizados.

® Actuar como terceros autorizados
por el establecimiento bancario para
efectuar los procedimientos necesa-
rios para abrir cuentas de ahorro.

La historia en el Ecuador

El Banco de Guayaquil inauguré sus
dos primeros CNB, a los que llamé Ban-
cos del Barrio, en mayo de 2008 y con-
tinué abriéndolos a buen ritmo, de
manera que a diciembre de ese afio con-
taba con 255 y al 31 de diciembre de
2009 ya contaba con 1.159, lo que
demuestra el atractivo de este canal tran-
saccional. Estos niimeros sobrepasaron

sus previsiones de 1.000 CNB anuncia-
das en el articulo “Corresponsales no
bancarios en el Ecuador”, aparecido el
N° 169 de GESTION (julio de 2008).
Produbanco tiene el servicio Pago
Agil para la recepcién de pagos de ser-
vicios bésicos principalmente pero, al

no poder realizarse en dichos puntos
depésitos y retiros, no tienen el atrac-
tivo de los CNB. Su crecimiento com-
parativo ha sido modesto de acuerdo al
Cuadro 4.

En el Ecuador atin falta mucho para
que este sistema alcance su madurez.

GESTION N°190 <49>

(Mendez Prado, 2010)
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Apenas han pasado dos afios desde su
aprobacién e implementacién, pero se
puede afirmar que los resultados hasta
ahora son realmente positivos. La
experiencia y resultados en Brasil,
Colombia y Perd son factores moti-
vantes para que las demds instituciones
bancarias empiecen a tomar esta ini-
ciativa que no solo los beneficia en tér-
minos de costo y cobertura sino que,
ademds, permite a muchas personas el

acceso a los servicios bancarios de una
manera eficiente y competitiva.

La operativa del CNB definida
en la prictica

Segiin lo investigado, en el caso del
Banco de Guayaquil, la efectividad del
sistema se basa principalmente en la
correcta seleccion del corresponsal. Uno
de los puntos més importantes a con-
siderar es la confianza que tienen en ¢l
los vecinos o habitantes del barrio. Asf
las probabilidades que alguna otra
entidad coloque un CNB en la zona
con mds éxito es minima.

En Brasil, el Lemon Bank, por
ejemplo, define una distancia de apro-
ximadamente un kilémetro entre uno
y otro CNB. En este caso, los CNB son
ubicados en negocios de diferente
actividad econémica, a fin de mante-
ner la motivacién individual y evitar
una competencia excesiva. Solo cuan-
do un CNB alcanza un nimero de
aproximadamente 2.500 transacciones,
se abre un nuevo CNB en la misma
zona. Esta préctica es seguida por la
mayor parte de los bancos en Brasil.

La definicién de la distancia entre
un CNB vy la sucursal m4s cercana de
la misma entidad o de otra, donde se
pueda depositar el efectivo dependera
del riesgo de cada zona geografica y de
la facilidad y costos de transporte.

El CNB, similar a la caja de una
sucursal, recibe y entrega dinero en
efectivo producto de las transacciones
con los clientes. Sin embargo, la res-
ponsabilidad sobre el manejo de este
efectivo frente a los clientes recae en
la entidad financiera. 8

* Profesora de la Facultad Economia de Espol.
smendex@espol.edu.ec

(Mendez Prado, 2010)
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Anexo 3 Revista de Finanzas

FINANZAS

El inicio de los CNB

en el Ecuador

ayo de 2008 se recogerd

en la historia de los ban-

cos del Ecuador como la

fecha en que empezaron a
funcionar los primeros corresponsales
no bancarios (CNB) en el pafs, térmi-
no técnico de lo que el Banco de Gua-
yaquil llama los bancos del barrio. Es un
esfuerzo para fomentar una banca mds
inclusiva, que permite la formalizacién
y asesorfa de sectores no bancarizados.
El tema fue analizado desde un punto
de vista tedrico en GESTION en marzo
de este afio (“Los corresponsales no ban-
carios disminuyen los costos”, N° 163,
pég. 30). Resulta satisfactorio hacerlo
ahora con un ejemplo concreto y mos-
trar el interesante giro de la estrategia
de un banco nacional para abrir un nue-
vo canal.

Al mes de junio, el Ecuador tenfa
24 bancos, cuatro mutualistas, 39 coo-
perativas y 11 sociedades financieras,
dentro de los que se destaca el Banco
de Guayaquil (BG). En “Las 50 de Ges-
tién”, el nimero de aniversario de esta
revista, aparecido en junio, se dice que
“el segundo banco més grande del pais
es el Banco de Guayaquil, seguido de
cerca por el Pacifico y el Produbanco.
El Guayaquil ha emprendido un pro-
ceso de innovacién de sus servicios ban-
carios, lo que hace prever que logrard
un crecimiento sostenido y tal vez ace-
lerado en este 2008".

Un componente de ese proceso de
innovacién
mer cajero multifuncional para realizar
depdsitos en efectivo o con cheques,
con o sin tarjeta de débito— es el sis-
tema de Banco del barrio o CNB, pro-

yecto que vio la luz este mayo pero que,

que se inici6 con el pri-

<44 > GESTION N°169

< Por MarELA ME

Los corresponsales no
bancarios, sobre los que
esta revista habld en
marzo, hicieron su apa-
ricion en el Ecuador.
Este articulo, de una
especialista en el tema,
revela como lo estd
haciendo el Banco de
Guayaquil —el segundo
banco més grande del
Ecuador, segin el ranking
de“Las 50 de GESTION"—
en las tiendas de los

barrios.

(Mendez, 2008)

en realidad, segin fuentes del propio
banco, se inicié en el afio 2006.

En la actualidad, el Banco de
Guayaquil tiene 600.000 clientes acti-
vos, que cuentan con 140 oficinas y
526 cajeros en 44 de los 220 cantones
del Ecuador, con lo pueden llegar a
69% de la poblacién nacional. Cuen-
ta con 21,8% del total de cajeros auto-
méticos en el pafs, segundo en la red
superado solo por el Banco Pichincha.
Es interesante saber que 35% de sus
transacciones se realizan en los caje-
ros autométicos, 34% en las ventani-
llas bancarias y 17% en la banca vir-
tual.

El Banco del barrio

En mayo de 2008, el Guayaquil
abrid los dos primeros locales con el ser-
vicio Banco del barrio, ubicados el uno
en Quito (Comisariato Lee, calles Jor-
ge Garcés N63-66 y Gabriel Gutiérrez,
en el Comité del Pueblo, regentado por
dofia Luz Marina Ganazhapa) y otro
en Guayaquil (en el Comisariato Big
Store, situado en Francisco Segura N°
808 y la 17, de don Sergio Morocho).

Son las dos primeras tiendas de los
350 establecimientos que el banco
prevé incorporar este aio. BG empezd
con grandes tiendas de abarrotes, pero
se prevé la incorporacién de locutorios
y farmacias de barrios, segiin declara-
ciones del vocero entrevistado para este
articulo. En otros paises, los CNB estdn
presentes en ferreterfas, bazares, tien-
das de gasolineras y hasta en los esta-
blecimientos de correos y loterfas.

En todo caso, la meta del BG para
2009 es abrir 650 nuevos puntos, con
lo cual sumarfan 1.000 CNB, lo que

acion: E. Rivas

Huast
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aumentaria de manera significativa su
cadena de distribucién, como un canal a
un costo relativamente menor de los
medios tradicionales (agencias 0 ATM).
Sin embargo, esto no significa J\']JT los
cajeros automdticos. “El banco seguird
ampliando su red de cajeros, instalando
Jﬂl’lkhl.\/l ficinas xl\ xndc nos necesiten y
a la vez incorporando un nuevo canal
transaccional con los bancos del barrio”,
aclara el Banco de Guayaquil.

Segin los expertos, con la aplica-
cion de los CNB o “banqueros de
barrio”, como los ha llamado el BG, se
obtienen dos ventajas significativas
sobre la banca virtual: primero, se man-
tiene el contacto con la gente, pues atn
resulta dificil poder quejarse a una
méquina, sea ésta de acceso personal
(una computadora PC) o de acceso
piblico (ATM), y, segundo, permite la
distribucién de servicios bancarios a
zonas reconditas del pafs, una ve:
superada la barrera de la transmisién de
datos (via telefonica, Internet u otras).

Los CNB del BG estan claramente
identificados en los barrios, pues se les
provee de un toldo azul con la leyen-
da “El banco del barrio™ no se puede
negar que en una tienda de barrio la
caja bancaria estd rodeada de un entor-
no poco convencional.

La distribucién de los CNB, segiin
sus portavoces, atiende a un plan inte-
gral del Banco de Guayaquil, que bus-
ca cubrir zonas no bancarizadas por sus
ATM o agencias, con lo cual priorizan
la atencién de solicitudes hacia secto-
res de interés y hasta toman la inicia-
tiva de propuesta de incorporacién de
nuevos corresponsales para los sectores

de desarrollo estratégico.

Sistema de inclusién

Para realizar sus planes, el BG creé
una unidad especial a cargo de Juan Car-
los Castelblanco, gerente del proyecto,
responsable del proceso de seleccion,
capacitacion y soporte a los propietarios
de los negocios que brinden el servicio.

Por ser un proyecto nuevo y atin no
contar con estadisticas suficientes, el
tiempo promedio de andlisis y proceso

de incorporacién no fue definido. Su

Inauguracién de los dos primeros “bancos del
barrio” arriba Guillermo Laso con Luz Maria
Guazhapa en Quito, abajo mismo ejecutivo con
Sergio Morocho en Guayoquil

duracién dependeria del sector y tipo
de establecimiento. Lo que se busca es
la estabilidad y un nivel de afluencia
importante al establecimiento barrial.

El proceso no es fcil, pues la selec-
cién debe ser rigurosa: para la asigna-
cion del primer local se analizaron més
de 20 solicitudes.

Lo que el BG busca es que se trate
del establecimiento mas importante de
la zona, que sea cliente del banco (aun-
que esto no es indispensable, ya que por
la operacién se lo incorpora como clien-
te) y que esté ubicado en un drea no
bancarizada.

Cumplidos los requisitos, verifica-
dos los mismos, entran a un proceso de
calificacién por parte de un oficial del
area Banco del barrio del BG.

Segiin Castelblanco, el nimero de
solicitudes para convertirse en CNB ha

superado significativamente las expec-

(Mendez, 2008)

tativas de la unidad que

representa.

Costo de CNB

y efectos

para la institucion
financiera

La implementacién de
un ATM (cajero automati-
€0) representa a una insti-
tucién bancaria un costo
entre $ 25.000 y $ 30.000,
lo que, comparado al costo
de $ 3.000 del terminal que
se instala en los CNB, repre-
senta un ahorro significati-
VO ¥ €s0 sin tener en cuen-
ta la mejora que significa la
personalizacion del sistema.

Hay, claro, otros costos:
el duefio de la tienda recibe
capacitacion gratuita por el
Banco en un tiempo minimo
de una semana, con acceso
a soporte constante por los
cambios o mejoras que se
puedan realizar al sistema.
Ademds, se adecua el local,
se lo sefializa y dota de seguridades. Estos
costos no fueron revelados por el entre-
vistado.

En todo caso, estos nuevos puntos de
distribucién permitirdn al BG ampliar-
se y llegar a puntos de acceso restringi-
do a un costo menor, consolidando su
lema de “Sélidamente a su lado™... sin
el costo y riesgo del traslado del papel
moneda.

Como consta en el articulo de mar-
20, el sistema de CNB al bancarizar
zonas de acceso limitado permitird
canalizar las remesas y facilitar el desa-
rrollo del microcrédito en nuevos seg-
mentos.

Servicios ofrecidos
por CNB
En una primera etapa, con el pago
de una comisién de $ 0,30 por parte del
usuario, el BG permite realizar las
siguientes transacciones:
® Retiros hasta de $ 100 (igual que en
un ATM);

® Depdsitos hasta de $ 200;

esToN 16 <45>
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Pagos de servicios basicos, cuya
comisién asume la institucién pro-
veedora del servicio, segiin decla-
raciones del banco.

También se pueden realizar consul-
tas generales de manera gratuita.

El hecho de poder realizar retiros y
depésitos marca la diferencia de los ser-
vicios de Pagofdcil, implementados por
Servipagos (del grupo financiero Pro-
dubanco) en algunos locales como
tiendas y almacenes, donde solamente
se pueden realizar los pagos de servicios
bésicos.

En una segunda etapa, el BG pla-
nea introducir la apertura de cuentas de
ahorro y receptar solicitudes de crédi-
to, permitiendo que sus servicios se
aproximen a los de una agencia ban-
caria, recibiendo y entregando dinero,

<46> osmonie

promocionando productos financieros,
con atribuciones superiores a los ATM,
lo cual es una ventaja para el usuario.

(Mendez, 2008)

El flujo de dinero

La caja del establecimiento serd el
recurso que utilizard el banco para aten-
der a sus clientes; es decir, el CNB uti-
lizard el dinero de sus ventas y los depé-
sitos para pagar los retiros que hagan los
clientes de la institucién financiera.

Si un CNB recibe un depésito de
$ 100 de un cliente del Banco, incre-
menta su valor en caja, aumentando la
liquidez del establecimiento, por lo que
el sistema del banco realiza un débito
en la cuenta del CNB y un crédito en
la cuenta del cliente, quien requerfa el
aumento del saldo de su ahorro. El
CNB recibe la comision de $ 0,30 y la
paga el cliente (Grdfico 1).

Si un CNB paga un retiro de $ 100
de un cliente del BG, disminuye su valor
en caja, reduciendo la liquidez del esta-
blecimiento, por lo que el sistema rea-
liza un crédito en la cuenta del CNB y
un débito en la cuenta del cliente que
requeria el dinero y la actualizacion del
saldo de su ahorro. La comisién de $ 0,30
la recibe el CNB vy la paga el cliente
(Grdfico 2).

El pago de servicios basicos como
agua, luz y teléfono funciona como un
depdsito, solo que en la cuenta de la
institucion proveedora del servicio. El
pago de la comisién lo asume la empre-
sa proveedora del servicio (Grdfico 3).

El sistema funciona como un mode-
lo de optimizacién del exceso de liqui-
dez con que cuenta el establecimiento.
No existe el riesgo de transporte de
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dinero como en las tradicionales ATM
o agencias bancarias, pues el monto de
los retiros y depdésitos es relativamen-
te limitado y permiten compensarse,
segiin el portavoz del BG.

Beneficios para
los CNB

Los incentivos para la persona que
asume el reto de seguir administrando
su Negocio y convertir su caja en un
CNB estdn en la comision de $ 0,30
que recibe por cada operacién, de las
cuales $ 0,25 corresponden al banco y
$ 0,05 al CNB. La utilidad estimada
para los duefios de este tipo de nego-
cios es “entre $ 40 y $ 45 al mes; es
decir, entre 800 y 900 operaciones men-
suales, que representa un incremento de
10% a 15% de sus ganancias normales”,
de acuerdo con las proyecciones reali-
zadas por el banco.

Sin embargo, su vocero manifiesta
que las cifras de desempefio de los pri-
meros puntos llegaron hasta 100 ope-
raciones por dfa, es decir, 3.000 men-
suales, lo que permitirfa superar con
creces las proyecciones realizadas. Es
probable que se trate de un incremen-
to por la novedad que el sistema repre-
senta para sus usuarios, se dice conser-
vadoramente en el BG. Las estadisticas
reales podrdn establecerse en el resu-
men del primer ano.

Ademas, hay otro gancho: el clien-
te puede transformar el retiro de su
dinero en la compra automdtica de los
productos que se expenden en ese esta-
blecimiento.

La experiencia en otros paises de
América Latina es que, en la mayor par-
te de los casos, los clientes realizan ope-
raciones financieras cualquier dia
(incluidos domingos y festivos) y en el
horario definido por el establecimien-
to comercial o CNB ubicado cerca del
lugar de residencia o trabajo del clien-
te, permitiéndole ahorrar los costos de
movilizacién hacia una agencia ban-
caria.

La institucién financiera difunde el
nuevo punto de distribucién que, a
manera de “beneficio de marca”, per-
mite a la tienda convertirse en el lugar

referente de visita de los vecinos, quie-
nes ademads de comprar los productos
tradicionales pueden realizar operacio-
nes bancarias, pagos de servicios basi-
cos, entre Otros.

Seguridad, transmision
de datos y regulacion

Como ya se dijo, no se prevén
mayores riesgos en el manejo del dine-
ro. Los puntos hasta ahora implemen-
tados han sido en zonas urbanas don-
de la transmisién de datos es similar a
las de las agencias 0 ATM. Sin embar-
go, ‘cuando la cadena se extienda, se
prevé usar otros medios (telefonia fija,
celular, Internet, etc.) que permitan el
encriptamiento de datos y la seguridad
en las transacciones.

Con este proyecto, el Banco de
Guayaquil se ha convertido en el refe-
rente en el Ecuador, siendo los tnicos
precedentes el innovador Lemonbank
en Brasil, seguido por Procredit en Perd
y el Banco Agrario en Colombia des-
de noviembre de 2006.

Considerando que otras institucio-
nes financieras pueden crear nuevas
redes de CNB, el BG no ha previsto
contratos de exclusividad con estos
corresponsales por la capacitacion reci-
bida, el reconocimiento del punto de
distribucion generado y el éxito com-
probado del sistema.

{Sera el Ecuador testigo de mayores
avances en dreas bancarias como Inter-
net Banking, Mobile Banking (telefonia
celular) y la certificacion digital que per-
mitan mayor agilidad en las transaccio-
nes a un costo minimo? Ojald sea asf.
Mientras tanto, el pais cuenta ya con un
sistema que acerca la comunidad a los
servicios financieros, que permite
aumentar la cultura del ahorro, que vuel-
ve mis efectivo el uso del tiempo y la
asignacion de recursos en la compra de
bienes y servicios directamente a los
comerciantes, donde la institucién
financiera se convierte en un facilitador
del sistema transaccional. |4

* Profesora de la Facultad Economia de la Escuela
Politécnica del Litoral (Espol).

smendex@espol.edu.ec

(Mendez, 2008)
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