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Resumen

BDF se ha posicionado como el lider en el mercado nicaraglense en la colocacion de
préstamos de vivienda, principalmente en las casas de interés social, es decir casas
menor o igual a U$ 32,000, al ser un aliado estratégico del CADURmensualmente
realiza actividades familiares en conjunto con las residenciales para acercarse de una
manera mas eficaz y eficiente a sus clientes potenciales y reales que tienen la

necesidad y el deseo de adquirir una vivienda.

Se analiza el impacto y la convocatoria que tienen los esfuerzos publicitarios de las
actividades con los clientes potenciales de BDF.

BDF tiene bien definido su presupuesto de mercadeo para invertir en dichas
actividades, mensualmente invierten U$ 4000 para todas las actividades que
corresponden a cada mes, sin embargo no cuentan con una herramienta que mida la

eficacia de los esfuerzos publicitarios llevados a cabo para dichas actividades.

Para el analisis de la eficacia de las actividades familiares impulsadas por BDF, se
identifico que el mejor método es el empleo de las técnicas de modelizacion

economeétricas.

El presente estudio analiza la efectividad y eficacia de la publicidad de las
actividades familiares llevadas a cabo entre BDF y residenciales, mediante la
publicidad que emplea en estos fines de semana y asi evaluar que tan eficientes
son sus esfuerzos publicitarios, una vez que se ha hecho el analisis se han

presentado recomendaciones que permitan mejorar la eficacia de estas actividades.



Introduccion

La presente investigacion consiste en evaluar y valorar la medicion de la efectividad y
eficacia de la publicidad de las actividades familiares llevadas a cabo entre BDF y
residenciales en Managua durante el Il semestre del afio 2016.

BDF al ser uno de los bancos mas pequefios del sistema financiero nacional, cuenta con
un presupuesto limitado para invertir en las actividades familiares llevadas a cabo entre
estos, las residenciales y urbanizadoras afiliadas al CADUR, cada fin de semana de todos
los meses, BDF realiza los denominados fines de semanas familiares en las diversas

residenciales en las cuales financia los diversos modelos de vivienda que ofrecen.

El presente trabajo hace un estudio sobre la efectividad y eficacia de la publicidad de las
actividades realizadas entre BDF en alianza con las urbanizadoras de Managua con las
cuales le ofrece a sus clientes potenciales y reales la opcién de adquirir una vivienda a
través de un préstamo, para ello se realizan técnicas de recoleccién de informacion entre
los clientes y las urbanizadoras, que visiten los proyectos durante los fines de semanas

familiares llevadas a cabo por esta institucion.

Es por ello que podemos decir que "En Banco de Finanzas, no existe una
herramienta de medicidén de la efectividad publicitaria que maximice la utilizacién de

sus recursos destinados a las actividades familiares con urbanizadoras".

Sin embargo podemos decir que "Las ventajas competitivas de BDF con
relacién a su competencia es la alta colocacion de los préstamos de vivienda, asi como
las alianzas entre las residenciales y la Camara de Urbanizadores y estas ventajas

dependen de la efectividad de las actividades familiares™



Con esta investigacion se pretende identificar el mejor método para la
medicion de la eficacia de la publicidad de las actividades familiares llevadas a cabo
entre BDF y residenciales; asi mismo analizar las ventajas, fortalezas y debilidades
que tiene BDF en la linea grafica de la publicidad que emplea para realizar la invitacion
a sus clientes potenciales y que tan eficaces son en términos de aprobaciones de

préstamos a los clientes que asistan a estos.

Para ello se emplea diversas técnicas de investigacion como el cuestionario, la
entrevista dirigida y su procesamiento mediante software para medir la efectividad y
eficacia de la publicidad que emplea BDF para dar a conocer las actividades y
promociones que realiza para sus clientes potenciales en alianza con los proyectos
residenciales, durante sus ferias y fines de semanas familiares. Asi, los resultados de

la investigacion se apoyan en técnicas de investigacion validas en el medio.

Las variables que se determinaron para estos estudios son: Eficacia y efectividad
publicitaria, Impacto y convocatoria que tienen los esfuerzos publicitarios llevados a
cabo por BDF, plan estratégico, costos de inversion y ventajas competitivas de BDF.

Siendo la variable independiente las actividades familiares llevadas a cabo por BDF.

La metodologia empleada es la combinacién de la investigacién descriptiva debido a
que describen costumbres y actitudes de la muestra, junto con investigacion
cuantitativa analitica debido a que se examinan los datos que se obtengan de las

encuestas realizadas de la muestra seleccionada.



El método empleado es a través de encuestas realizadas tanto in situ en residenciales
como via correo electronico a clientes potenciales de BDF, el universo es de 1,615
personas que equivalen a la cantidad de casos colocados durante el 2do semestre del
afno 2016 de estos, se tomd un 10% de muestra de manera aleatoria no probabilistica,
es decir 165 personas a encuestar, de las residenciales Cuidad El Doral, San Andrés,
Villa sol y Praderas de Sandino, todas ellas del departamento de Managua, adicional
se realiz6 una entrevista dirigida a la gerente de vivienda de esa institucion financiera

para conocer aun mas sobre dichas actividades.

Esta investigacion consta de cuatro (4) Capitulos, el primero trata sobre
Planteamiento del Problema, en el cual se analizan los antecedentes del problema de
investigacion, el planteamiento del problema como tal y la formulacion del problema, el
objetivo general de la investigacion, que engloba la finalidad del estudio, y los especificos,

asi como la justificacion.

El Capitulo Il, Marco de Referencia, se encuentran las bases teoricas del
estudio y la hipotesis para la realizacion de este trabajo.

El Capitulo Ill, Marco Metodoldgico, se detalla la metodologia utilizada para realizar esta
investigacion, tipo de la investigacion, los instrumentos para la recoleccion de datos,

variables de investigacion y diseiio metodoldgico.

En el Capitulo IV, Analisis e interpretacion de los datos, se aborda el analisis
de la aplicacion de una encuesta a la muestra seleccionada para esta tesis.

En el Capitulo V conclusiones y recomendaciones generadas de ésta investigacion.



Titulo de Investigacion

Medicion de la Efectividad y eficacia de la publicidad de las actividades familiares
llevadas a cabo entre BDF y residenciales en Managua durante el Il semestre del
ano 2016.



Capitulo 1 Planteamiento del problema

Problema de investigacion
1.1 Antecedentes del Problema:

El Banco de Finanzas fue fundado el 2 de junio de 1992 con la perspectiva de
establecerse solidamente en el mercado nicaraguense con vision de largo plazo.
Desde sus inicios, el BDF se defini6 como una banca orientada al consumo con
productos tales como préstamos personales, préstamos de vehiculos, cuentas de
ahorro y su producto estrella como lo son los préstamos de vivienda, en especial los
dirigidos al segmento de interés social, desde sus inicios BDF se convirtio en el aliado
estratégico del Cadur siendo uno de los patrocinadores exclusivos de las ferias
nacionales de vivienda y el montaje de fines de semanas en cada una de las
residenciales afiliados al Cadur, para que de esta manera hacer posible para una
amplia seccién de la poblacién el tener sus viviendas propias, es por ello que para el
afno 2014 crearon la unica pagina del sistema financiero nacional exclusiva para que
tanto sus clientes potenciales o reales que estan interesados en adquirir un préstamo
de vivienda, la visiten y evacuen dudas acerca del catalogo de residenciales, modelos
y precios, para que les sirva de guia a la hora de decidirse por la compra una vivienda.

Actualmente no se encontraron estudios concretos sobre la medicion de la
efectividad y eficacia de la publicidad de las actividades familiares llevadas a cabo no
solo entre BDF y residenciales, sino también entre los otros bancos del sistema
financiero nacional que ofertan al mercado nicaragiense préstamos de vivienda para

la adquisicion de una casa de interés social.

Para el afo 2017, Cadur proyecta vender 6,000 viviendas, de las cuales ya
han colocado 2,150 en los primeros cuatro meses del ano la meta es crecer entre un
15 o 20 por ciento en colocacion de casas para el afo en curso, es por ello que
apuestan a la realizacién tanto de ferias nacionales de vivienda como a las actividades
realizadas cada fin de semana con los bancos y las urbanizadoras para la colocacion

de las mismas.



De la meta proyectada por el Cadur para el presente afo, los constructores
nicaraguenses buscan vender 4.000 viviendas de interés social en 2017, apenas el
0,88 % del déficit de 900.000 viviendas que afecta a Nicaragua.

Las viviendas de interés social representan el 60 % de las casas que se
venden en Nicaragua, donde unas 100.000 propiedades han sido adquiridas en los
ultimos 10 afios, segun los urbanizadores, debido a esto se conoce que el sector de la
poblacion que adquiere este tipo de vivienda prefiere visitar de manera presencial la
residencial durante las actividades llevadas a cabo entre estos y los bancos para

conocer sobre costos y beneficios que obtienen al adquirir una vivienda.

Por ellos se vuelve de vital importancia, principalmente para BDF que al ser
el lider en la colocacion de préstamos de vivienda en el sector de interés social,
conocer si los esfuerzos publicitarios llevados a cabo para persuadir a los clientes a

visitar las residenciales son efectivos o no.



1.1.1Planteamiento del Problema:

Banco de Finanzas S.A (BDF) es una institucion financiera lider en el mercado
nicaraguense en lo que respecta a préstamos de vivienda en todos los estratos
sociales, mensualmente lleva a cabo variadas actividades familiares entre las diversas
residenciales que ofertan vivienda en el pais; ademas de que es patrocinador de las
ferias impulsadas por la Camara de Urbanizadores (CADUR) e igualmente lleva a
cabo una vez al afio la feria exclusiva de la vivienda en donde, se le ofrece tanto a los
clientes potenciales como reales, beneficios especiales al momento de adquirir su

vivienda durante la feria.

Sin embargo BDF no cuenta con una herramienta donde pueda medir la eficacia de la
efectividad de las actividades y publicidad empleada en los fines de semana familiares
llevadas en conjunto con las residenciales, para BDF es de vital importancia tener una
herramienta donde pueda medir el costo beneficio de la inversion que se realiza en
estas actividades y cuanto se retorna en casos de créditos otorgados y aprobados
durante este tipo de actividades.

Debido a que BDF cuenta con un presupuesto limitado en lo que respecta a mercadeo
y publicidad se vuelve de vital importancia conocer si actividades a las cuales se le
asignan recursos les son rentable, debido a que de esta manera invertiria eficazmente
sus recursos publicitarios. Ademas se ha observado la poca afluencia a este tipo de

actividades que se implementan con las residenciales.

Esta tesis esta enfocada en realizar un estudio sobre las ventajas y desventajas que
percibe BDF en la realizacion de las actividades familiares, versus la inversion que se

realiza al montar estas actividades.



1.1.2 Formulacion del Problema

Deficiencia en la medicion de la efectividad y eficacia de la publicidad de las

actividades familiares llevadas a cabo entre BDF y residenciales.

1.1.3 Delimitacion del Problema

El presente trabajo hace un estudio sobre la efectividad y eficacia de la publicidad de
las actividades realizadas entre BDF en alianza con las urbanizadoras de Managua
con las cuales le ofrece a sus clientes potenciales y reales la opcion de adquirir una
vivienda a través de un préstamo, para ello se realizaran técnicas de recoleccion de
informacion entre los clientes y las urbanizadoras, que visiten los proyectos durante

los fines de semanas familiares llevados a cabo por esta institucion.



Objetivos

1.2 Objetivo General:

1. Analizar la efectividad y eficacia de la publicidad de las actividades familiares

llevadas a cabo entre BDF y residenciales.

1.2.1 Objetivos Especificos:

1. ldentificar la mejor herramienta para el analisis de la eficacia de las actividades
familiares impulsadas por BDF.

2. Interpretar el impacto y la convocatoria que tienen los esfuerzos publicitarios
de estas actividades entre los clientes potenciales de BDF.

3. Comparar los costos de inversion realizados por BDF versus los créditos

otorgados y aprobados durante las actividades familiares.
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Justificacion

1.3 Justificacion Teorica:

El concepto de eficacia publicitaria, se asocia a la medicion de los resultados de un
anuncio o campana publicitaria. Estos resultados se definen en funcion de los objetivos

publicitarios que se pretenda alcanzar con dicho anuncio o campana.

Existen, sin embargo, importantes divergencias sobre lo que debe ser medido cuando
evaluamos el éxito de una campafa o anuncio, el éxito de la publicidad se mide

mayormente en términos de ventas

Una campanfa publicitaria es eficiente mientras cumpla los objetivos para los cuales

fue disefnada.

El entorno publicitario actual se caracteriza principalmente por altos niveles de
saturacion. Por esta razén, las organizaciones se ven empujados a buscar nuevos
mecanismos que permitan mejorar la eficacia de sus campafas. Es muy importante
considerar que la competencia también genera campanas publicitarias y que de todas
maneras afecta la eficacia de estas.

Cabe mencionar que todos los bancos del sistema financiero nicaraglense ofrecen
créditos hipotecarios, es por ello que estas empresas realizan alianzas con los
proyectos residenciales para promocionar las casas que ofrecen al mercado
nicaraguense, a cambio las residenciales se benefician de la publicidad que realizan
los bancos para atraer a clientes objetivos a dichos proyectos, a su vez éstos les

brindan casos potenciales de crédito a cualquiera de estas instituciones.
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Por ello se decidié escoger este tema, ya que se desea conocer si los mecanismos
empleados para la promocion de las actividades familiares llevadas a cabo entre BDF
y las diferentes residenciales son eficaces tanto para los clientes, provocandoles a
éstos el deseo de acercarse a solicitar informacion sobre las promociones y beneficios
otorgados durante la feria, como para el banco y las residenciales los cuales se ven
expresados en los créditos otorgados y aprobados durante estas actividades.

Actualmente BDF no cuenta con un mecanismo para realizar la medicién de la
efectividad y eficacia de la publicidad de las actividades familiares llevadas a cabo
entre estos y las residenciales, es por ello que la presente investigacion tiene como
objetivo proporcionarle a esta institucion financiera las herramientas optimas para la

medicion de la inversion realizada en promocionar dichas actividades.

1.3.1 Justificacion Metodolégica:

Para lograr los objetivos del presente estudio se acude al empleo de técnicas de
investigacion como el cuestionario y su procesamiento mediante software para medir
la efectividad y eficacia de la publicidad que emplea BDF para dar a conocer las
actividades y promociones que realiza para sus clientes potenciales en alianza con los
proyectos residenciales, durante sus ferias y fines de semanas familiares. Asi, los
resultados de la investigacién se apoyan en técnicas de investigacion validas en el

medio.
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1.3.2 Justificacion Practica:

En base con los objetivos de estudio planteados en la presente tesis, su resultado
permite encontrar soluciones concretas sobre la medicion de la efectividad y eficacia,
de los esfuerzos publicitarios llevados a cabo por BDF en alianza con los proyectos
residenciales que inciden en los resultados de la empresa. Con tales resultados se
tiene también la posibilidad de proponer la mejor herramienta para el analisis de la

eficacia de las actividades familiares impulsadas por BDF.
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Capitulo 2 Marco de Referencia

2.1 Marco Teorico

El marco tedrico es el pilar fundamental de cualquier investigacion, este constituye la
base donde se sustentara cualquier analisis, experimento o propuesta de desarrollo.

El presente marco tedrico es una recopilacion de articulos, libros, y otros
documentos que describen los aspectos tedricos que sustentan el analisis y resultados

de esta investigacion.

La comunicacion integrada de marketing, la eficacia y efectividad
publicitaria, impacto y convocatoria que tienen los esfuerzos publicitarios llevados a
cabo por BDF, Ventajas competitivas y las actividades familiares entre BDF, y las
urbanizadoras, se convierten en parte fundamental para la elaboracion del presente

estudio.

2.1.1 Comunicacion Integrada de Marketing.
Para(Kleppner, 2005), la comunicacion integrada de marketing (CIM) es la planeacion,

ejecucion y coordinacion conjunta de todas las areas de la comunicacién de marketing.

Las razones para el movimiento hacia la CIM son numerosas y complejas.

Sin embargo, existen tres factores primarios que estan impulsando estos cambios:



1.
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El consumidor multifacético: hoy en dia los clientes potenciales son mas
diversos que nunca. No solamente existe la diversidad racial y cultural, sino que
también exhiben muchos estilos de vida, sabemos que hoy dia los clientes se
mantienen mas informados en comparacion a generaciones pasadas, hoy en
dia los llamados generacion de los millenials, es decir los que han nacido entre
1977 y 1995 y utilizan Internet para realizar multitud de operaciones en su dia
a dia, entre ellos buscar opiniones sobre que comprar, como comprar y dénde
comprar, es por ello que utilizan mucho las redes sociales como Facebook,
Twitter o YouTube antes de tomar su decision de compra, las empresas como
BDF a la hora de emplear la publicidad de sus productos crean una imagen
consistente en toda su publicidad tanto en medios convencionales como no

convencionales como son su pagina web y su Fanpage.

Exigencias por una eficiencia promocional: Las empresas saben que estan
tratando con consumidores que se han hastiado del bombardeo implacable de
mensajes publicitarios. Estas empresas estan experimentando con una
combinacion poco tradicional de medios para llegar a sus prospectos, es decir
llevar sus mensaje publicitarios a los consumidores en el medio de su eleccion
y en el medio al cual ellos responderan, por ello hoy dia las empresas se apoyan
mucho debido al boom tecnoldgico que nos rodea, el envio de publicidad a
través de mailing, SMS y mediante post en Facebook.

Tecnologia revolucionaria de comunicacion: a como hemos mencionado hoy
en diaexisten numerosas oportunidades de llegar de manera mas eficaz y
eficiente al publico objetivo y por ello es que es muy importante que una
organizacion como BDF emplee la CIM a la hora que quiera llevar e incentivar

a sus clientes potenciales a asistir a sus actividades familiares.
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Sabemos que la base del mercadeo son las 4 P's del Marketing, conocidas como

Producto, Precio, Plaza y Promocién; sin embargo a como aduce (Kleppner, 2005) los

mercadoldogos hoy en dia a la hora de crear sus mensajes publicitarios también deben

de tener en cuenta las nuevas 5 P's del Marketing como son:

1.

Paradoja: Una paradoja es una declaracién o propuesta que, al parecer, es
contradictoria, Para dominar la paradoja, usted primero tiene que encontrar o
identificar esta oportunidad y entonces explotar los cambios. Una manera de
crear esta identidad unica es ser el primero en algo, por ejemplo en el caso de
las actividades familiares, todas las instituciones financiera tiene alianza con las
residenciales asociadas al Cadur y deben de crear en su Comunicacion
Integrada del Marketing, la paradoja donde indiquen que a pesar de que en
teoria ofrecen los mismos beneficios y alianzas que los otros bancos, existe un
factor que los diferencia de estos, en el caso de BDF es su calidad en el servicio
al cliente, tiempo de respuesta y como dice su slogan Somos tu mejor aliado
para la compra de tu casa, mas especifico en lo relacionado a préstamos
hipotecarios, “"Todo comienza con un suefio”” es por ello que BDF se convierte
en tu aliado para convertirlo en realidad.

Perspectiva es la habilidad de ver las cosas en relacion unas con otras, para
BDF es importante crear en sus mensajes que ellos son la respuesta para los
clientes en todas sus necesidades financieras, desde la apertura de una cuenta
de ahorro hasta la compra de tu casa y tu carro

Paradigma: Necesitamos entender que quizas no tengamos que hacer negocios
a la manera “antigua”. En el paradigma de la publicidad modelo, la publicidad
tiene una tarea simple: “Muestre el producto y comunique los beneficios y
caracteristicas del mismo”. Por ejemplo BDF luego que realiza alguna feria en
su publicidad puede incluir continuamos con condiciones de feria para que de
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esta manera motivar a sus clientes potenciales visitar las residenciales para

conocer cuales son estos beneficios.

4. Persuasion: Aqui intentamos convencer a alguien de hacer o pensar algo. BDF
con su publicidad sobre los fines de semana debe de ayudar a sus
consumidores potenciales a que piensen o se sientan incentivados a ir a las
actividades familiares, para ellos se debe de tener en cuenta tres componentes
esenciales: la credibilidad del que habla, el contenido del mensaje y la
participacion de la audiencia.

5. Pasion: Se deben de crearpublicidad excitante y estimulante con los con-
sumidores, disefiada no solamente para vender, sino también para crear una

relacion. En este nuevo entorno de marketing, las empresas necesitan pasion.

2.1.2 Efectividad y Eficacia publicitaria.

La publicidad tiene mas probabilidades de ser eficaz cuando la empresa tiene una
declaracion bien definida de su misién y dirige sus energias a crear bienes o servicios
que satisfagan las necesidades del mercado objetivo. Luego, el programa de
comunicacion integral de marketing puede basarse en el tema central que sigue la

empresa.

Una tarea primordial para que un plan de comunicacion publicitara sea efectivo y
eficaz, es mediante la examinacién de las oportunidades promocionales que pueda
tener la organizacion. Para (Clow & Baack, 2010)el analisis de oportunidades de
promocioén, es el proceso para identificar el publico objetivo de los bienes y servicios
ofertados y las estratégicas de comunicacién necesarias para llegar a dicho publico.

Es importante para BDF identificar cual es el publico objetivo que esta
interesado en adquirir una vivienda de interés social, ya que las necesidades y deseos
de cada segmento del mercado son diferentes entre si y para cada grupo se debe de



17

realizar una personalizacion en el mensaje publicitario que se dara a conocer. Dicho

analisis debe de cumplir los siguientes objetivos:

1. Determinar las oportunidades promocionales que existe para la empresa en el

mercado

2. ldentificar las caracteristicas del publico objetivo, cuanto mas conozca BDF al
publico objetivo que desea captar, mas eficientes y eficaces seran los mensajes
con el que persuada a dicho publico, siendo mayor la probabilidad de que el
mensaje se oiga, comprenda y produzca el resultado deseado que es la

adquisicion de una vivienda de interés social.

Hoy en dia la publicidad que emplea BDF tanto para las viviendas de interés
social como para las casas de segmento medio y alto es la misma para todas, lo cual
viene hacer que BDF pierda oportunidad de una mayor colocacion de préstamos en
el segmento de casas de interés social, ya que las necesidades del segmento en
estudio son mayores que las del segmento medio y alto, ademas que para el segmento
de vivienda de interés social hay mayores beneficios a los cuales se le puede sacar
partida a la hora de persuadir a los clientes mediante los mensajes publicitarios.

2.1.3 Analisis de Oportunidades de comunicaciones

Para que la publicidad que una empresa emplea sea mas efectiva y eficaz las
empresas deben de realizar un analisis de oportunidades de promociones, en el cual

las empresas realizan los siguientes estudios:
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2.2 Analisis de mercado de la comunicacion

Es el proceso de descubrir las fortalezas y debilidades de la organizacion en el area
de comunicacion de marketing y combinar dicha informacion con el analisis de las
oportunidades y amenazas presentes en el entorno externo de la empresa. Ese
analisis se hace desde la perspectiva de la comunicacion. Un analisis de mercado de

la comunicacidon examina cinco areas:

Competidores.

Oportunidades.

Mercados objetivo.

Clientes.

Posicionamiento del producto.
2.2.1. Competidores

El objetivo del examen de los competidores es descubrir quiénes constituyen la
competencia y qué estan haciendo en las areas de publicidad y comunicacién. Las
tacticas de marketing que usan los competidores se identifican para comprender
como se comunican con el mercado. Es util conocer lo que los posibles clientes

ven, oyen y leen sobre la competencia.

Los primeros elementos que deben examinarse son las declaraciones que los

competidores hacen sobre si mismos. Estas declaraciones se encuentran en:
- Anuncios.
- Materiales promocionales.

- Sitios Web.
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Se sabe que en el sector financiero BDF cuenta con 3 competidores que
estan en alianza con el Cadur y que ofertan préstamos hipotecarios con cada
urbanizadora afiliada al Cadur, los otros 3 competidores de BDF ofrecen las mismas
condiciones del mercado y emplean la misma publicidad que BDF, es decir envio de
mailing, publicidad en revista cinematografica y colocacion de mantas en las
principales avenidas de la capital; sin embargo BDF cuenta con una leve ventaja sobre
sus competidores y es que son el unico banco de sistema financiero que posee un sitio
web propio especializado en préstamos de vivienda en dénde el cliente puede recabar
informacion sobre los préstamos, tabla de costos , guia facil para el calculo de interés,
fotos de variadas urbanizadoras, en donde el cliente escoge el modelo de casa de su
preferencia y puede hacer un recorrido sobre los espacios que esta posee, ademas de
brindar tips y consejos sobre informacion util que debes de saber a la hora de optar a
un préstamo hipotecario, preguntas frecuentes.

2.2.2 Oportunidades

Se debe de examinar todos los datos e informacion de mercado disponible para
estar al dia y detectar las nuevas oportunidades de comunicacion de marketing que

van surgiendo.

Para ello las empresas deben de hacerse y buscar cdmo responder las
preguntas abajo detalladas para explorar nuevas oportunidades de comunicacion.
Dichas oportunidades estan presentes cuando hay un nicho de mercado
desatendido, cuando la competencia no satisface por completo las necesidades de
algunos clientes, cuando la empresa ofrece una competencia distintiva, o cuando

no se capta un nicho de mercado con comunicacion de marketing eficaz:
- ¢ Hay clientes que la competencia pasa por alto o no atiende?
- ¢ Qué mercados estan muy saturados y tienen competencia intensa?

- ¢Las ventajas de nuestros bienes y servicios se explican con claridad a los

diversos segmentos del mercado de clientes?
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- ¢ Hay oportunidades para entablar relaciones con los clientes usando un método

de marketing ligeramente diferente?

- ¢ Hay oportunidades que no estamos aprovechando, o nuestra marca esta
posicionada con un grupo de otras empresas de tal manera que no puede

sobresalir?

Segun lo recabado en la presente investigacion BDF, ya se ha planteado
estas preguntas y ha logrado atender ciertos nichos de mercados que por sus
caracteristicas no podian ser sujetos de crédito a la hora que quisieran optar a un
préstamo hipotecario, es por ello que crearon dos novedosos programas en los cuales

son los pioneros y el unico banco que los ofrece como son:

A. Cuenta de ahorro Plan casa: El Plan Casa es un programa novedoso en alianza
con RAFCASA Nicaragua, mediante el cual BDF brinda la oportunidad de recibir
un préstamo hipotecario, aun si el cliente tiene dificultades para demostrar sus
ingresos, por trabajar en el sector informal. Por medio de Plan Casa,el cliente
puede seleccionar la casa que desea comprar y comenzar un plan de ahorro
programado con cuotas mensuales, por un periodo minimo de 6 meses. Si
cumple con el plan de ahorro en tiempo y forma, el cliente tiene la oportunidad
de recibir el financiamiento para comprar su casa, entre los beneficios que
obtienen los clientes,sonplanes de ahorro flexibles que van desde 6 meses
hasta 12 meses, facil acceso a préstamos hipotecarios para personas que aun
no han sido atendidos en los bancos o reciben remesas, asesoria
personalizada, los clientes pueden escoger entre varios modelos, la casa que
mas se ajuste a sus necesidades en los mejores proyectos habitacionales del
pais.(Finanzas, 2014) (Véase Anexo No. 1 Requisitos Plan Casa y Anexo 2

Listado de Residenciales que aplican a Plan Casa)
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B. Renta con Opcién a Compra: es un programa unico en el sector financiero que
ha sido disefiado para las familias que desean adquirir su casa propia, pero no
cuentan con el dinero suficiente para pagar la prima. El cliente escoge la casa
de su preferencia entre las urbanizadoras participantes en el Programa, paga
una renta mensual durante 24 meses, y luego puede optar a recibir un préstamo
hipotecario BDF para comprar su casa sin necesidad de pagar prima. El tramite
es facil, rapido y la entrega es inmediata, el cliente debe de visitar las oficinas
de BDF o RAFCASA Nicaragua. El alquiler mensual de las casas disponibles
comienza desde los $203 ddlares. El objetivo de este programa es facilitar el
acceso a la vivienda digna, que cumpla con todas las normas y permisos de Ley
establecidos, bajo el cual las familias tendran una mejor calidad de vida.

2.2.3 Mercados Objetivos

Una tercera actividad del analisis de mercado de la comunicacionconsiste en examinar
diferentes mercados objetivo. Este analisis exige que el departamento de marketing
reconozca las necesidades de los diversos grupos de consumidores y empresas. Los
especialistas de marketing de la empresa, identificaran las ventajas que buscan los

clientes y determinaran las diferentes maneras de llegar a ellos.

Intentan descifrar las necesidades y deseos de cada grupo. La meta es dividir el
mercado total en segmentos mas pequefios. La empresa puede entonces desarrollar
programas de marketing y campafas de publicidad para cada uno de estos grupos

pequenos.
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Al ser uno de los productos estrella de BDF la colocacién de préstamos
hipotecarios, tiene divididos sus préstamos por categorias como son Préstamos de
vivienda, Techo Propio y Plan Casa, por segmentos ya sea para vivienda nueva,
viviendas no nuevas y terrenos, construccion de vivienda y reparacion, remodelacion
o ampliacién de vivienda, asi como también requisitos especificos tanto para personas
asalariadas, clientes potenciales con negocio propio, profesionales independientes,
residentes en el extranjero y para los médicos, odontologos y veterinarios. (BDF)
(Véase Anexo No 3 requisitos préstamos de vivienda)

2.2.4 Clientes

Se debe de realizar un analisis a fondo de los clientes. Deben estudiarse tres tipos de

clientes:

1. Clientes actuales.

2. Clientes de la competencia.
3. Nuevos clientes potenciales.

Las empresas deben de entender como piensan los integrantes de cada grupo, por
qué compran, cuando compran, donde compran y como evaluan los productos
después de las compras. Para crear anuncios y comunicacién de marketing eficaz se
requiere conocer qué sucede en la mente de los clientes. El grupo mas facil de estudiar
es el de los clientes actuales de la empresa; sin embargo, los otros dos grupos son
igualmente, si no es que mas importantes. Los integrantes de estos grupos pueden
pensar de modo diferente o tomar decisiones de otra manera que los clientes actuales
de la empresa. También pueden evaluar los productos y anuncios de forma distinta. El
objetivo de esta parte del analisis es averiguar qué tipo de mensaje funciona con cada

grupo de clientes.
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Este dato es de vital importancia para cualquier empresa ya que una vez
obtenida esta informacion puede encaminar sus esfuerzos publicitarios a cada tipo de
cliente que se encuentra en el mercado que quiere captar, por ejemplo BDF puede
crear programas de fidelizacion para que clientes actuales que tengan cualquier tipo
de producto o servicio con BDF logren crear un estrecho vinculo con ellos y de esta
manera a BDF lo valoran como el banco que viene a cubrir sus necesidades desde

una cuenta, hasta una casa o un vehiculo.

Con los clientes de la competencia BDF tiene que tener una ventaja
competitiva en comparacién con sus competidores, ya que sabemos que todos los
bancos ofrecen mismos plazos, tasas y comisiones a la hora que ofertan cualquier tipo
de crédito entre sus clientes potenciales; sin embargo BDF apunta a brindar rapidez
en la aprobacion de los créditos, asesoramiento profesional y principalmente calidad

en el servicio que brinda.

La publicidad que emplea BDF para sus actividades familiares busca captar
a unos clientes potenciales que tienen el deseo y la necesidad de adquirir una vivienda
potencial, es por ello que su publicidad la busca como acercar a estos segmentos con
las colocaciones de las mantas en las principales avenidas de la capital, asi como la
publicidad en la revista cinematografica que es de amplia cobertura a muchos sectores
de la capital.
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2.2.5 Posicionamiento del producto

La ultima parte del analisis de comunicacion consiste en examinar la posicidn que
mantiene una empresa en relacidon con la competencia. El posicionamiento del
producto es la percepcién, en la mente del consumidor, de la naturaleza de la empresa

y sus productos en relacion con la competencia.

La calidad de los productos, el precio, los métodos de distribucién, la
imagen, las tacticas de comunicacion y otros factores crean el posicionamiento y, a su
vez, la posicién de la marca los afecta. Al examinar el posicionamiento de la marca, la
empresa de marketing debe determinar como los consumidores, empresas y clientes
ven la posicion de la marca. Es importante asegurar que la posicién que se promueve
sea congruente con los puntos de vista que tienen los diversos grupos interesados y
con los demas elementos del programa de CIM.

Sabemos que BDF es el lider en el mercado nicaraguense en la colocacion de
préstamos de vivienda en especial en el segmento de interés social, en el cual esta el
mayor numero de clientes potenciales, es por ello, que la alianza entre BDF y el Cadur
es aun mas estrecha en relacion con los otros bancos, por esta razén es que BDF es
el patrocinador de todas las ferias nacionales de vivienda, adicional a esto, es el unico
banco que realiza una feria de la vivienda exclusiva con todas las urbanizadoras y

residenciales afiliadas al Cadur.
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2.3 Establecimiento de los objetivos de la comunicacion de

marketing

Segun (Clow & Baack, 2010) el establecimiento de los objetivos de marketing, sirven
de guia para el disefio del mensaje que desean enviar a sus clientes potenciales, los

objetivos mas comunes en la comunicacion de marketing son:

Crear conciencia de marca.

- Aumentar la demanda de la categoria.

- Modificar las creencias o actitudes de los clientes.
- Aumentar las acciones de compra.

- Estimular las compras repetitivas.

- Generar el transito de clientes.

- Fortalecer la imagen de la empresa.

- Aumentar la participacién de mercado.

- Aumentar las ventas.

Reforzar las decisiones de compra.

Para el caso especifico de BDF lo que ellos buscan con la publicidad que emplean
para los fines de semana familiares, es persuadir alos clientes a visitar determinada
residencial, una vez estando ahi incentivar a la compra de una vivienda mediante un
préstamo hipotecario y al mismo tiempo posicionarse en el top of mind de sus clientes
tanto potenciales como actuales en ser el banco preferido por los nicaraguenses a la

hora de querer realizar el suefio de comprar su vivienda.
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2.3.1 Establecimiento de un presupuesto de comunicacion

Segun (Clow & Baack, 2010), Los presupuestos se basan en los objetivos de
comunicacién asi como en los objetivos de marketing para el caso de BDF la mayor
cuota presupuestaria para vivienda lo designan para las actividades que realiza en
alianza con el Cadur, como son las ferias nacionales de la vivienda, los fines de
semana familiares, la feria exclusiva, asi como actividades varias que realiza con
los urbanizadores, este enfoque lo hacen debido a que al mantener buenas
relaciones tanto con el Cadur como con las urbanizadoras, estas los apoyan
enviandoles casos potenciales de préstamos siendo esto la principal fuente de
casos potenciales de préstamos.

2.3.2 Preparacion de estrategias promocionales

Las estrategias son lineamientos generales relacionados con la esencia de los
esfuerzos de marketing de la empresa. Las estrategias marcan la direccién a largo
plazo de todas las actividades de marketing.

Es crucial que las estrategias de comunicacion correspondan al mensaje
general de la empresa y se relacionen cuidadosamente con las oportunidades
identificadas por el analisis de mercado de la comunicacidén. Las estrategias de
comunicacion deben relacionarse directamente con los objetivos de marketing de una
empresa. Las estrategias deben poder realizarse con las asignaciones disponibles en

los presupuestos de comunicacion y marketing.

Una vez que las estrategias se ponen en marcha, no se modifican a menos
que ocurran acontecimientos importantes. Sélo los cambios en el mercado, nuevas
fuerzas competitivas o nuevas oportunidades promocionales deben ser causa de que

las empresas modifiquen las estrategias.
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Muchas de las estrategias que emplea BDF es cero gastos de comision, tasa
fija hasta por 10 afos, cero gastos de inscripcion,subsidio a las casas de interés social
entre otros beneficios, sin embargo en la publicidad muchas veces no lo dan a conocer
solamente emplean este tipo de publicidad para un residencial en especifico, ya que
para los otros residenciales no dan a conocer este tipo de beneficios. (Véase Anexo

No 4 publicidad 0 gastos de comision)

2.3.3 Correspondencia entre tacticas y estrategias

Las tacticas son las actividades realizadas para apoyar las estrategias e incluyen
campanas promocionales disefiadas en torno a temas basados en los objetivos

estratégicos.

Las tacticas agregan entusiasmo o interés a lo que la empresa realiza
habitualmente. Las promociones de dias festivos, las ventas de aniversario y una
variedad de otros sucesos pueden ser la base de una oferta promocional, por ejemplo
el afio pasado BDF en alianza con una de las urbanizadoras y cadena de cinemas
crearon una campafa que era al obtener el préstamo vivienda aprobado se le
obsequiaba 2 entradas y 2 combos para cinemas. (Véase Anexo No 5Promocion New
Century y BDF te llevan al cine)

2.3.4 Rentabilidad Publicitaria

Otto Kleppner, (Kleppner, 2005)aduce que “aunque la publicidad por si sola rara vez
crea ventas, como cualquier otra funcidn de marketing, debe de demostrar una
contribucion de ganancias”, es decir que no solo se debe de invertir en publicidad, sino
también analizar el retorno que se tendra mediante esta, debido a que es bueno
realizar un analisis costo beneficio de la inversion y de esta manera poder comprobar

si los objetivos planteados por la organizacidn para la campafa fueron cumplidos.
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Sabemos que toda empresa persigue conseguir impacto y beneficios de sus
esfuerzos publicitarios, como afirma (Philip & Armstrong, 2012) contamos con una
importante herramienta de medicion del desempefio del marketing como lo es el ROI
de Marketing, que no es mas que ‘el rendimiento neto de una inversién, divididos
entre los costos de inversion de marketing” del cual carece esta organizacion
financiera, este analisis BDF no lo pone en practica, a como se menciond, porque no
cuenta con mecanismos ni controles que vengan a analizar y arrojar datos para saber
si la inversion realizada para el montaje, organizacion y puesta en marcha de una feria
en determinada urbanizadora esta dejando ganancias o pérdidas. Sin embargo
recientes estudios indican que en nuestro pais solo 2 terceras partes de las empresas
han implementado este tipo de programas.

Los enormes gastos que las empresas realizan en comunicacion de marketing
son la causa de que los directores generales y otros ejecutivos exijan cada vez mas
una mayor rendicidén de cuentas. Estas personas, asi como los accionistas y el consejo
de administracion, necesitan saber qué tipo de rendimiento se obtiene cuando una
empresa gasta una gran cantidad de dinero en una campana de publicidad u otra
actividad de marketing. La idea es tratar de descubrir el rendimiento de la inversion
(ROI, de return on investment) de un programa de publicidad y promocion.

El problema es que no existe consenso sobre lo que significa el ROl cuando
se aplica a un programa de marketing. Tampoco existe consenso respecto a como
medir el ROl de marketing. En un estudio, mas de 60 por ciento de los profesionales
de marketing opinaron que seria dificil medir el impacto de la publicidad y el marketing
en las ventas. El mismo numero pronosticé que sera sumamente dificil que la industria
de marketing llegue a un acuerdo sobre lo que constituye el ROl en el area de
marketing. (Clow & Baack, 2010).

Hace muchos afos, Peter Drucker describidé una serie de metas que son
indicativas de la salud de la organizacion que coinciden plenamente con los objetivos

del programa de CIM, que se desarrollan a continuacion:
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2.3.5 Participacion del mercado

Se ha relacionado desde hace mucho tiempo con la rentabilidad. Demuestra la
aceptacion de los consumidores, lealtad a la marca y una posicion competitiva fuerte.
El analisis de oportunidad de las promociones ayudara al equipo de marketing a
comprender tanto la participacion de mercado como las fortalezas y debilidades
relativas de la competencia. Los programas de CIM tienen el propésito de mantener y

aumentar la participacion de mercado.

Actualmente BDF cuenta con casi el 45% del market share de préstamos de
vivienda en el sistema financiero nacional (Financieras), seguido por Lafise en 2do
lugar con 20%, Banpro con el 15%, Bac con el 12%, Procredit con el 3% y Ficohsa con
el 2% vy el restante 3% por pequeinas micro financieras y por Bancorp.

2.3.6 Innovacion

Es encontrar maneras nuevas y diferentes de lograr los objetivos. Esto aplica a muchas
actividades de marketing, como son las promociones comerciales y para consumidores
novedosas y fuera de lo comun, los eventos de relaciones publicas y patrocinios, el
comercio electronico y los programas de marketing interactivo y los esfuerzos

publicitarios de la empresa.

En este caso BDF ha creado herramientas novedosas para facilitar la
comunicacion unilateralmente entre sus clientes y los ejecutivos de préstamos de
vivienda a través de la creacion del sitio web TuCasaBDF y de Apps, creadas para que
un ejecutivo contacte directamente al cliente que llene sus datos para solicitar
informacion sobre un préstamo de vivienda. (Véase Anexo No 6 APP Préstamo de

vivienda)

Adicionalmente han creado campana de reforestacién de areas verdes en
varias residenciales realizando donaciones de especies variadas de arboles que
ayuden a la arborizacion de dichas areas (Véase Anexo No 7 campaifa de

reforestacion BDF y urbanizadoras)
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2.3.7 Productividad

Refleja el creciente énfasis de la industria en los resultados. En la actualidad, se pide
la obtencién resultados tangibles de las campafas que las empresas impulsan. Las
medidas de los efectos a corto y largo plazo de los anuncios y promociones
demuestran la “productividad” de la organizacion en términos de conseguir nuevos
clientes, generar reconocimiento en el mercado, determinar las ventas por cliente, asi

como a través de otras medidas.

A como hemos mencionado BDF no cuenta con parametros o herramientas
para medir la productividad de sus esfuerzos publicitarios que llevan a cabo para las

actividades familiares que realizan en conjunto con las urbanizadoras.

Por ello es que se realiza un estudio exhaustivo para poder brindarle a BDF una
herramienta facil y efectiva para poder llevar el control y efectividad de sus mensajes
publicitarios empleados para despertar el interés en su publico objetivo de visitar las
actividades que organizan en conjunto con los proyectos residenciales. BDF lleva a
cabo estas ferias debido a que esto crea un importante vinculo entre estos y las

residenciales.

2.3.8 Recursos fisicos y financieros

Los recursos fisicos incluyen las capacidades mas avanzadas de computo e Internet.
La empresa debe proveer recursos financieros suficientes para alcanzar esta meta.
Las tecnologias de escaner y otros dispositivos que mantienen a la empresa en
contacto con los clientes son elementos vitales del éxito a largo plazo de un plan de
CIM.

Es por ello que BDF realiza constantes inversiones para hacerle mas facil a
los clientes su experiencia con BDF, antes el cliente tenia que visitar una sucursal para
solicitar informacion sobre los requisitos para optar a un préstamo de vivienda, luego
el cliente tenia que regresar ya con la documentacion necesaria para ir procesando su

crédito, hoy en dia en la web de BDF se encuentra toda la informacién necesaria y el
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cliente puede descargar el formato de solicitud de crédito para que el cliente solo vaya
una vez a la institucion ya con toda la documentacion necesaria, asi le ahorra a los
clientes tiempo y le hace mas agil el procesamiento de sus datos, adicional a como ya
se ha mencionado anteriormente en la web TuCasaBDF, el cliente puede concretar
una cita a la hora y momento que mas le convenga con ejecutivos de vivienda en la
residencial de su preferencia para que este le brinde asesoria al cliente, ya que estas
solicitudes de cita le caen directamente al ejecutivo asignado a cada residencial asi
como al jefe y gerente de vivienda para darle seguimiento a las solicitudes del cliente.
(Véase Anexo No 8 agenda una cita desde el sitio TuCasaBDF)

2.3.9 Rentabilidad

Es vital para el departamento de marketing y la organizacién en general. Muchos
gerentes de CIM saben que algo mas que las ventas esta en juego cuando se evalua
el éxito. Las ventas deben generar utilidades para que la empresa sobreviva y
prospere. Por ello es necesario darle a BDF la herramienta necesaria para poder medir
la rentabilidad que le proporciona a la empresa el montaje y ejecucion de los fines de

semanas familiares entre este y las residenciales.

2.3.10 Responsabilidad Social Empresarial

Se relaciona con el bienestar a largo plazo de la organizacion. El valor capital de marca
y la lealtad resultan afectados negativamente cuando salen a relucir actos ilegales o
poco éticos de la empresa. Por tanto, los lideres de marketing deben instar a todos los

miembros de la organizacion a que actuen de forma ética y socialmente responsable.
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2.4 Planeacion Estratégica

Tanto la publicidad eficaz, como la comunicacion de marketing eficaz en todas sus
formas, estan basadas en un entendimiento de los consumidores (qué es lo que
quieren de un producto, como se relacionan con una marca y como responden a
diversos tipos de mensajes de marca). En consecuencia, la publicidad eficaz y los
programas de CIM dependen de practicas como la planeacion estratégica, que es una
técnica de planeacion e investigacion disefiada para descubrir el insight en las
creencias y comportamientos del consumidor. (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007)

La planeacion estratégica es el proceso para determinar objetivos (lo que
se quiere lograr), decidir sobre las estrategias (como lograr los objetivos), e
implementar las tacticas (lo que le da vida al plan). Este proceso ocurre dentro de un

lapso especifico de tiempo. (Véase Anexo No 9Planeacion estratégica)

2.4.1 Planeacion Estratégica para la publicidad y el

marketing.

Hay diferentes tipos de investigaciones publicitarias que sirven de guia a la hora de

realizar la planeacion estratégica, entre las mas destacadas tenemos:

- Investigacion de Mercado: recopila informacion acerca del producto, la
categoria de producto y otros detalles de la situacién de marketing que tendran
un impacto en el desarrollo de la estrategia publicitaria, para el caso de BDF
sabe que en Nicaragua el mayor sector econdmico del pais es el sector bajo y
medio bajo, es el sector de las vivienda de interés social que abarcan casas de
un monto de hasta U$ 32,000, lo cual representa aproximadamente el 60% del
total de las ventas de viviendas que tienen proyectado colocar para el afio 2017.
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Investigacion del consumidor: se utiliza para identificar a las personas que
se encuentran en el mercado del producto en términos de sus caracteristicas,
actitudes, intereses y motivaciones. Al final, esta informacion se utiliza para
decidir quién debe ser la audiencia meta del anuncio. En un plan de
comunicacion integral de marketing (CIM) se amplia la investigacion del
consumidor para obtener informacion acerca de todas las audiencias con
interés en la empresa que sean relevantes. Debido a esto todos los bancos del
sistema financiero nacional realizan al afio aproximadamente un total de 4 ferias
nacionales y para el caso de BDF una feria adicional de forma exclusiva debido
a que el sector interesado en las casas de interés social son los que mas visitan
este tipo de actividades debido a que buscan como simplificar su busqueda de
opciones de vivienda en un solo lugar, en donde encuentran todas las opciones

de vivienda disponibles en el mercado.

Investigacion en publicidad: se enfoca en todos los elementos de la
publicidad como la investigacion de desarrollo de mensaje, investigacion de
planeacion de medios y evaluacion, asi como en la informacion acerca de la
publicidad del competidor, se sabe que en ese aspecto todos los bancos del
sistema financiero nacional para mantener buenas relaciones con los
urbanizadores son los que le generan publicidad a todas las residenciales
debido a que todos cada fin de semana de todos los meses realizan actividades
en conjunto, adicional todos emplean los mismos medios para dar a conocer
dichas actividades como son mantas, mailing, post en sus Fanpage

invitacionales y anuncios en la revista cinematografica.

Investigacion CIM: es similar a la anterior, a excepcion de que se utiliza para
reunir la informacién necesaria para planear el uso de una variedad de

herramientas de comunicacion de marketing.
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- Investigacion estratégica: es la recopilacion de toda la informacion de
antecedentes relevantes que se necesita para tomar una decision de estrategia
publicitaria, abarca todos los factores y pasos que llevan a la creacion de (1)
estrategias de mensaje y (2) planes de medios.

2.4.2 Decisiones basicas de la Planeacion Estratégica en la

Publicidad

Una empresa puede operar con un plan anual de publicidad o CIM que resuma toda la
publicidad o actividades de comunicacion de marketing. Ademas de un plan anual (o
en lugar de uno) una empresa desarrolla un plan de campafna, el cual se enfoca mas

firmemente en resolver un problema particular de la comunicacion de marketing.

2.4.3 Areas estratégicas basicas en un plan de CIM o de

publicidad.

Un plan de CIM o de publicidad resume las decisiones estratégicas en las siguientes
areas (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007):

|. Analisis de situacion

* Investigacion de antecedentes

* DOFA: debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas
 Problema(s) clave de publicidad que hay que resolver

Il. Decisiones estratégicas clave

* Objetivos y estrategias de publicidad/CIM (Véase Anexo No 10objetivos de la
publicidad)

 Audiencia meta (o stakeholders [audiencias con interés en la empresa] objetivos en
un plan de CIM)



35

* Posicion de marca: rasgos del producto y ventaja competitiva

* Imagen y personalidad de marca

* Presupuesto

lll. Estrategia de medios (o puntos de contacto en un plan de CIM)
* Objetivos de medios

 Seleccion de vehiculos y asignacion de presupuesto

* Programacién

IV. Estrategia de mensaje

* Insight clave del consumidor (Insight de relacién de marca en la CIM)
* Premisa de venta

* Gran idea

* Ejecuciones

V. Otras herramientas (en un plan de CIM) (Véase Anexo No 11 objetivo de cada area

involucrada en un Plan de CIM)

* Promocion de venta

* Relaciones publicas

» Marketing directo

* Venta personal

« Patrocinios, merchandising, empaque, material punto de venta POP
* Estrategia de integracion

VI. Evaluacion de la efectividad
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2.5 Marketing electronico Interactivo

El término se usa para indicar dos componentes principales del marketing en Internet:
1) el comercio electronico y 2) el marketing interactivo. Ambas actividades son vitales
para la presencia en linea de una organizacion. Muchos de los consumidores de la
actualidad dependen en gran medida de Internet para buscar productos, realizar
compras, hacer comparaciones y leer comentarios favorables y desfavorables de otros
consumidores. Un programa eficaz de CIM incorpora estos nuevos elementos en un

plan de publicidad y promocion. (Clow & Baack, 2010)

Internet es el medio de comunicacion que ha despertado mas interés en los
ultimos afios. Su acelerada difusion y las expectativas de crecimiento han
convulsionado en poco tiempo al mundo publicitario. Entre los medios no
convencionales estan el correo, el teléfono o Internet. Son medios dirigidos
directamente a receptores individuales. Pueden ser muy utiles para anunciar y vender
todo tipo de bienes y servicios (Tellis & Redondo, 2002) BDF conoce la importancia
del empleo de estos medios no convencionales de publicidad, al ser BDF el lider en el
mercado de préstamos de vivienda va a la vanguardia con respecto a sus otros
competidores, es por ello que en el afo 2014 crearon una pagina web especializada
sobre viviendas, siendo el unico banco que cuenta con esta novedosa herramienta,
con la cual el cliente potencial y real podra encontrar informacién sobre precios, fotos,
calculos estimados de cuotas y hasta agendar una cita para visitar la casa de su interés
junto con un ejecutivo del banco el cual en conjunto con los representantes de ventas
de los proyectos podran asesorar in situ a los clientes y poder asi solventar las dudas
que tengan los clientes potenciales sobre tamafos de las casas, numero de
habitaciones, tamafio de construccion y terreno, asi mismo obtener mucha mas
informacion sobre los planes de financiamiento, tasas y cuotas ofrecida por el banco,
el nombre de esta pagina es: http://tucasabdf.com/(Finanzas, 2014), adicional al

banco le brinda la opcion de obtener estadisticas del trafico de personas que visitan la
pagina y las cantidad de estas que agendan una cita.
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Cabe recalcar que esta pagina sirve de apoyo a los clientes que estan
interesados en una vivienda y al mismo tiempo les simplifica el tiempo, debido a que
no andan de residencial en residencial, porque con esta herramienta pueden ver,
analizar y comparar precios a la hora de decidirse por la compra de una casa, no
obstante se considera que aunque es una herramienta de mucha ayuda para los
clientes viene a interferir en el trafico de los clientes a las actividades familiares

impulsadas por el banco.

2.5.1 Correo Electronico

Otro aspecto de la estrategia de marketing interactivo de la empresa es usar con
eficacia el correo electronico. Para tener éxito, un programa de marketing por correo
electronico debe: 1) integrarse con otros canales de marketing; 2) basarse en analisis
Web; y 3) combinarse con futuros sistemas de monitorizacion por Web. También es
util si la campana de correo electrénico se integra a los sistemas de administracion de

contenido del sitio Web y de relaciones con los clientes.

BDF recurre es al envio de mailing promocionando las actividades familiares
que se llevan a cabo durante cada fin de semana, el envio de estos mailing lo realizan
de forma masiva a toda la base de datos de clientes del banco, segun las estadisticas
brindadas por sus proveedores a pesar de que la entrega es exitosa, muchos de ellos
no abren dichos correos electrénicos ya que los consideran como correos electronicos

basura y los eliminan sin si quiera abrirlos.
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Para que el envio de mailing se convierta en una campafia exitosa es

esencial que esta se combine con los siguientes elementos:

Se integre con otros canales de marketing: Los indices de respuesta
aumentan cuando los mensajes de correo electronico se asemejan a la
informacion contenida en el sitio Web de la empresa y en sus anuncios y
mensajes de correo directo. Las campafias de correo electrénico no son
adecuadas para crear conciencia de marca o agrado por el producto. En
cambio, el programa de correo electrénico debe centrarse en las ultimas etapas

del proceso de compra. Ahi entra en juego el analisis Web.

Se base en analisis web: es el proceso de analizar qué hicieron los
consumidores en el sitio Web de la marca y qué otros sitios visitaron. permite a
la empresa crear campafas de correo electronico que ofrezcan la mayor
probabilidad de respuesta. Por ejemplo es de vital importancia para BDF estar
revisando las cifras de las personas que ingresaron a su sitio web TuCasaBDF

y le den seguimiento con correos electronicos.

Supervision de medidas futuras: El analisis Web se usa para determinar el
porcentaje de personas de una campafa de correo electronico que visitaron el
sitio Web, qué hicieron en el sitio y las compras que realizaron. Esta informacion
es valiosa para determinar qué funciona y qué no, junto con informacion acerca

de como disefiar campanas de correo electronico en el futuro.
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2.5.2 Redes sociales en Internet

Las redes sociales se han vuelto muy populares entre particulares y empresas que
tratan de comunicarse con los consumidores. Los sitios mas famosos de redes
sociales son Facebook e Instagram. Segun la Web (Marketing) Facebook tiene 1650
millones de perfiles activos; Instagram tiene 600 millones de perfiles activos ambos
datos para dichas redes sociales son a enero de afio en curso. Los dos sitios permiten
a las empresas colocar anuncios y dirigirlos a los intereses, habitos y amistades de los

miembros, con base en sus perfiles.

Setenta por ciento de los recursos invertidos en publicidad en redes sociales
se destinan a estas redes sociales antes mencionadas. Conforme la saturacion de
anuncios se fue convirtiendo en un problema mayor, algunos especialistas de
marketing empezaron a usar sitios de redes sociales mas pequefas con un enfoque
mas limitado y que armonizaban mejor con los publicos especificos que deseaban
captar. Estos tipos de sitios permiten a las empresas publicar videos, anuncios y otros

materiales de marketing.

Facebook ha llevado el mundo de los negocios a un nuevo nivel de
marketing personal. El sitio Web de esta red social llena el deseo de la gente de
comunicarse e interactuar entre si, y utiliza ese poder para ayudar a otras empresas a
dirigirse a publicos muy especificos con mensajes personalizados. (Kotler & Keller,
2012).



40

Tener una pagina de Facebook se ha convertido en un prerrequisito virtual
para muchas empresas por muchas razones, Primero, las empresas, equipos de
deportes, musicos y politicos pueden crear paginas de Facebook, lugares para
comunicarse con sus fanaticos. Las paginas de Facebook ofrecen a los grupos y
marcas una manera de interactuar personalmente, crear conciencia, comunicarse y
ofrecer informacién a cualquiera que esté interesado. Las empresas utilizan Facebook
para introducir nuevos productos, lanzar videos y promociones, subir imagenes,
comunicarse con los consumidores, recibir retroalimentacion y crear una apariencia
general y un sentimiento personal. Incluso los politicos de todo el mundo —desde
Estados Unidos hasta Filipinas— utilizan Facebook para impulsar sus campafias y

comunicarse con sus seguidores en una base personal y local.

Facebook también ofrece oportunidades de publicidad dirigidas. Los anuncios de tipo
banner —la fuente principal de ingresos de la empresa— pueden ser dirigidos a
individuos con base en su demografia o en palabras clave que se basan en informacion

especifica que han colocado en sus perfiles.

El gran secreto de Facebook esta en que permite el establecimiento de una
relacion efectiva entre las empresas y sus consumidores, que va mucho mas alla de
los contactos habituales que estos dos grupos tenian histéricamente. Podriamos decir
que, tradicionalmente, las circunstancias centrales de contacto entre una marca y el
publico eran tres: el discurso publicitario, la instancia de decisidon de compra y el
momento de consumo. (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007)

Facebook introduce una fase cualitativamente diferente, ya que obliga a las
marcas a establecer una comunicacién cotidiana con los consumidores. De esta
manera, se instituye un nuevo tipo de relacién, que va mas alla del mero discurso
comercial, pero que, igualmente, puede tener un impacto positivo sobre los resultados

de una compaiiia.
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2.6 Usos y potencial comercial de Facebook

Antes de Facebook las empresas se limitaban a intentar satisfacer sus necesidades a
partir dela produccion de bienes o servicios. Sin embargo, hoy esto se ha revelado
insuficiente. En la era de las redes sociales, la relacion usuario empresa se define en
una arena emocional, en la cual se exige algo mas que la simple satisfaccion de
necesidades: hay que generar un vinculo con el usuario. Y Facebook es, en este
sentido, una herramienta crucial, capaz de canalizar el contacto cotidiano de las

marcas con sus consumidores

Tenemos conciencia de la dimension e incidencia de Facebook, y sabemos
que millones de consumidores lo han adoptado como parte de sus rutinas diarias. Sin
embargo, es imprescindible clarificar dos cuestiones elementales para nuestros
propoésitos: 1) ¢cuales son los usos que una empresa puede hacer de las redes
sociales?; y 2) ¢cual es su potencial real en términos comerciales? A continuacion

enumeraremos algunas de las posibilidades.

2.6.1 Canal de atencion al cliente

Los usuarios cada vez pasan mas tiempo conectados a las redes sociales. A través de
sus teléfonos méviles pueden tener acceso a Facebook en segundos. Por este motivo,
las empresas de servicios pueden capitalizar un diferencial importante si brindan
acceso a soporte técnico o comercial instantaneo. Es una via interesante para
canalizar las reclamaciones de usuarios disconformes: en lugar de dejar comentarios
ofensivos en sus perfiles, que afecten negativamente la imagen de una empresa, los
navegantes pueden acceder a la posibilidad de contactar directamente con un

representante de la compaiia.
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2.6.2 Comercializacion de Productos y servicios

Aunque muchos crean que esto no es asi, Facebook puede ser una plataforma ideal
para la comercializacidon de productos y servicios. Recientemente, Facebook anuncié
el lanzamiento de un sistema de micro pagos que facilitara la adquisicion de productos
y servicios mediante la red social, por lo que es de esperar que esta practica se vuelva
mas sencilla y popular.

2.6.3 Fidelizacion de los clientes

Este es, quizas, uno de los usos mas difundidos y efectivos de Facebook. La
plataforma permite generar con el usuario un contacto diario que va mas alla de los
discursos publicitarios, de los momentos de compra y consumo. Por otra parte, la
administracion de las relaciones con clientes a través de las redes sociales permite
gestionar las opiniones negativas de los consumidores y, en muchos casos, revertir

una mala imagen.

2.6.4 Ampliacion de la base de datos de clientes potenciales

Esta es otra de las virtudes basicas de Facebook y de las redes sociales en general.
Contamos con la posibilidad de viralizar nuestra imagen y llegar a usuarios que no nos
conocen 0 que no tienen una relacion directa con nuestra marca, gracias a la
interaccidn con otros navegantes que si tienen contacto con nosotros. Este es un punto
esencial en cualquier estrategia de socializacion. Ademas, como detallaremos en un
préximo apartado, Facebook cuenta con herramientas avanzadas de publicidad que
permiten una compleja segmentacion para realizar acciones publicitarias con

excelentes resultados.
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2.6.5 Construccion de una relacion humana y sentimental

Facebook permite a las marcas generar una relacion sentimental con su publico, que
no esta solo basada en cuestiones de satisfaccion comercial. Los usuarios pueden
construir una relacion humana con las empresas, que va incluso mas alla de la

satisfaccion.

2.6.6 Publicidad en Facebook: maxima eficiencia en costos y

resultados

Una de las principales ventajas de Facebook en términos de comunicacién empresarial
es su plataforma publicitaria. La red social permite realizar campafias sumamente
eficientes, que apunten a publicos especificos, con excelentes resultados y a bajo
costo. 4Como lo logra? Simple: la informacion disponible a través de la red social
permite realizar una segmentacion muy exacta, mucho mas precisa que en cualquier

medio tradicional.

A través de los anuncios de Facebook, no sélo podemos saber en tiempo
real y con total exactitud cuantas personas vieron los avisos, sino que, ademas,
tendremos la posibilidad de monitorear el comportamiento de los usuarios y saber, por
ejemplo, si un navegante que hizo clic en el banner publicitario realizé después una

compra o envio una consulta online.

Lo mas ventajoso del caso es que se estara pagando soélo por los
resultados. Al igual que en casi todas las plataformas online, Facebook ofrece sus
avisos en modalidades de Costo por Clic (CPC; se paga cada vez que un usuario hace
clic en el aviso) o Costo por Mil (CPM; se paga cada mil visualizaciones del aviso por

parte de los usuarios).
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La clave en Facebook esta en la segmentacion. En la red social, los usuarios
comparten con la comunidad sus gustos e intereses. Esto quiere decir que existe una
enorme base de datos con informacion que resulta muy util a la hora de definir el

publico a alcanzar en una campana publicitaria.

La herramienta publicitaria de la red social da la posibilidad de segmentar
usuarios no solo por variables clasicas, como edad, sexo o region geografica; también
permite dirigir avisos de acuerdo a los gustos que hayan expresado en la plataforma.
Y sin limites para la cantidad de variables que pueden aplicarse. Esto quiere decir que
se pueden desarrollar una o multiples campafnas, que vayan dirigidas unicamente al
publico target, mejorando sensiblemente los resultados y optimizando el rendimiento

de la inversion.

Facebook suma otra ventaja a su plataforma de publicidad. La modalidad
Historias Patrocinadas permite generar una suerte de “aviso social” que explota las
virtudes del tradicional “boca en boca”. Todos sabemos que, a la hora de seleccionar
un producto o un servicio, la palabra de quienes conocemos juega un rol fundamental.
Facebook tomd nota de esto y cred un tipo de aviso que difunde socialmente las
opiniones positivas de nuestros amigos en la red social. Basicamente, la modalidad
consiste en difundir como avisos los comentarios positivos respecto a la marca que los
navegantes realizan a través de la plataforma. De este modo, se puede generar una
clase de avisos en los que se utilice la propia voz de los usuarios para hablar
positivamente de nuestra empresa, sumando confiabilidad y cercania a la imagen de

marca
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Debido a que Facebook ofrece incursiones para implicar a los consumidores de
manera mas significativa y al ser una red multitarget que permite integrar contenidos
en diversos formatos bajo una misma interfaz, BDF se apoya de ella publicando post
en el Facebook del banco para promocionar dichas actividades, igualmente se habilita
una app para que los clientes que estan interesados en obtener una vivienda, ingresen
sus datos personales y el area de créditos hipotecarios le asignan a un ejecutivo para
que le dé seguimiento a las consultas y dudas que tengan los clientes. Otro medio no
convencional de publicidad empleado por BDF es el envio de SMS a la base de sus
clientes para dar a conocer el dia, la hora y el lugar donde se llevaran a cabo estas

actividades.
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2.7 Marco Conceptual

Los mensajes publicitarios que emplea BDF a la hora de realizar sus actividades
familiares es incitar el deseo de compra entre sus clientes potenciales que tienen la
necesidad y el deseo de adquirir una vivienda. Tienen finalidad clara; quieren
convencer a los consumidores de que compren los productos de un anunciante. Son
mensajes pagados y bien diferenciados en teoria, de lo que es informacion imparcial.

Son parciales, tienen unos intereses concretos y no lo esconden.

Las actividades familiares: son las alianzas entre BDF y urbanizadores para atraer a
los clientes tanto potenciales como reales a dias de ferias en lo que facilitan a los

clientes la gestion de sus préstamos de vivienda.

TuCasaBDF: pagina web especializada en opciones de viviendas en los diferentes
departamentos del pais, creada como Unica finalidad servir de asesoramientos a las
personas interesadas en adquirir una vivienda. Es la principal herramienta de apoyo
que utiliza BDF para que le sirva de guia a su mercado meta a la hora de decidir qué

tipo de vivienda desea adquirir.

Préstamo de vivienda BDF: Es el financiamiento que hace posible, para un amplia
sector de la poblacion, el tener sus propias viviendas y refinanciar sus préstamos de
vivienda actuales. Para ello cada fin de semana realiza actividades en donde fomentan
la visita de clientes potenciales para que conozcan cada uno de los proyectos a los

cuales financian sus viviendas.

La Camara de Urbanizadoras de Nicaragua (CADUR), es el ente regulador en el que
estan organizadas las residenciales y urbanizadoras del pais. Este es al mismo tiempo
el principal aliado de BDF a la hora de montar sus actividades familiares en cada uno

de los proyectos y residenciales.



47

Mailing: Esta es una de las principales herramientas que emplea BDF a la hora de
persuadir a sus clientes a que visiten los proyectos residenciales que financia. Es el
envio de publicidad de manera masiva por correo electrénico, principalmente un folleto

publicitario con una carta personalizada.

Market Share: Para esta investigacion el market share es el porcentaje de participacion
que tiene BDF en la colocacion de préstamos de vivienda en relacion con los otros
bancos del sistema financiero nacional, es el porcentaje que tenemos del mercado
(expresado en unidades del mismo tipo o en volumen de ventas explicado en valores

monetarios) de un producto o servicio especifico.

SMS: BDF los emplea para enviarle notificaciones a su mercado meta para asistir a
las actividades familiares hoy en dia la mayor parte de la poblacion posee Smartphone
y consideran que es una invitacion mas personalizada. Es un servicio disponible en los
teléfonos moviles que permite el envio de mensajes cortos, conocidos como mensajes

de texto, entre teléfonos moviles.
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Hipotesis

2.7 Pregunta directriz para planteamiento de la hipotesis
de primer grado.

¢,Como realiza BDF la medicion de la efectividad de sus esfuerzos publicitarios

para las actividades familiares con las urbanizadoras durante el 2do semestre del
ano 20167

¢, Con que método o herramienta puede BDF maximizar la utilizacion de sus

recursos para sus actividades familiares durante el 2do semestre del afio 20167
2.7.1 Planteamiento de hipoétesis de primer grado.

"En Banco de Finanzas, no existe una herramienta de medicién de la efectividad
publicitaria que maximice la utilizaciéon de sus recursos destinados a las actividades

familiares con urbanizadoras".

2.8 Pregunta directriz para planteamiento de la hipoétesis

de segundo grado.

¢, Cuales son las ventajas competitiva de BDF en relacion con su competencia a
la hora de colocar préstamos de viviendas durante el 2do semestre del afio 20167

¢, Qué impacto tiene para BDF las alianzas entre las residenciales y la Camara de
Urbanizadores y cual es el impacto de estas en la efectividad de las actividades
familiares durante el 2do semestre del afio 20167?

2.8.1 Planteamiento de hipotesis de segundo grado.

"Las ventajas competitivas de BDF con relacion a su competencia es la alta
colocacion de los préstamos de vivienda, asi como las alianzas entre las residenciales
y la Camara de Urbanizadores y estas ventajas dependen de la efectividad de las
actividades familiares".
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Capitulo 3 Marco Metodolégico

Diseno Metodologico.

3.1 Tipo de Investigacion

3.1.1 Metodologia de investigacion

En este trabajo se aplica un tipo de investigacion inductiva, ya que se observa y se
hacen visitas en tiempo real a las urbanizadoras con las cuales BDF tenga actividades
mientras se realiza este estudio los cuales analizamos y procesamos los hechos,
igualmente se emplea la investigacion deductiva que parte de principios generales a

la l6gica y la razon.

3.1.2 Tipo de investigacion

Se realiza una combinacién entre la investigacion descriptiva y aplicada ya que
analizamos y describimos los fendmenos, caracteristicas, rasgos y causas del
problema planteado, en combinacién con la investigacion explicativa ya que
presentamos y proponemos a BDF la herramienta que mas se adapte para la
realizacion y el analisis de las actividades empleadas.
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3.2 Instrumentos de recoleccion de informacion

Los Instrumentos de recoleccion de datos seran a través de

3.2.1 Fuentes primarias

Esta investigacion se soporta principalmente con técnicas de recoleccion de datos
como la entrevista y encuesta, garantizando la validez de las técnicas empleadas en
la recoleccion de los datos y analizando e interpretando los datos obtenidos en

términos claros y precisos.

Las encuestas y entrevista, tanto a urbanizadores, ejecutivos de ventas
como personal de BDF asociados a este tipo de actividades. Haciendo un enfoque de

analisis de variables cualitativas y cuantitativas.

3.2.2 Encuestas

Las encuestas son dirigidas a los clientes potenciales de BDF que estén interesados
en adquirir una casa de interés social durante el segundo semestre del afio 2016.
(Véase Anexo No. 12 Instrumentos de Investigacion)
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3.2.3 Entrevista a profundidad

La entrevista a profundidad tiene su base en el seguimiento de un guion de entrevista,
en el que se plasman todos los topicos que se desean abordar a lo largo de los
encuentros, se distinguen los temas por importancia tratando de evitar extravios y

dispersiones en el entrevistado.

Entrevista dirigida al personal de préstamos hipotecarios de BDF que conocen el
funcionamiento de las actividades familiares con urbanizadoras.(Véase Anexo No. 13

Instrumentos de Investigacion)

3.2.4 Fuentes secundarias

Andlisis de datos y cifras documentadas. Para ello se utilizan los datos que hay
disponible en la web de la Super Intendencia de Bancos y otras Instituciones
Financieras para soportar datos estadisticos como el market share de los principales
bancos del pais.
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3.3 Variables de la investigacion

3.3.1 Variables dependientes

1. Costos de inversion.

2. Plan estratégico

3. Impacto y convocatoria que tienen los esfuerzos publicitarios llevados
a cabo por BDF.

3.3.2 Variables independientes

1. Actividades familiares.
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Variable Indicador Indice Escala de
medicién
1. Alianzas estratégicas con
residenciales 1. En total
2. Capacidad de respuestas desacuerdo .
Variable a los casos obtenidos 2. En desacuerdo. Nomlrn.al
independiente:Actividades durante estas actividades. 3. Indiferente. AHmeriea o
familiares 3. Ejecutivos de ventas 4. De acuerdo e N
altamente capacitado, 5. Totalmente de | "HMENCE
orientados al servicio. acuerdo
Variable dependiente: 1. Completamente
Costos de inversion . Casos de préstamos satisfecho Nominal
Plan estratégico colocados 2 Parcialmente numerica o
2. Gastos de publicidad satisfecho no
3. Efectividad de la inversion 3 Insatisfecho numerica
1. Nivel de recordacion del
mensaje
Variable Dependiente: 2. Convocatoria de la 1. Completamente
Impacto y convocatoria invitacion a la actividad satisfecho Escalas
que tienen los esfuerzos 3. Comparar el trafico del 2 Parcialmente ordinal y
publicitarios llevados a sitio web TuCasaBDF, satisfecho ominal
cabo por BDF antes y después de las 3 Insatisfecho

actividades familiares.
Que tanta notoriedad
tienen los préstamos de
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vivienda entre el publico
objetivo

¢, Como comunica BDF su
mensaje frente al de los
competidores? s De mejor

0 peor manera?
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3.4 Diseno Metodolégico

3.4.1 Enfoque de la Investigacion

El enfoque de esta tesis se realiza a través de la investigacion cuantitativa
analitica debido a que se examinan los datos que arrojen las encuestas que
se realice entre la muestra seleccionada, la hipotesis se busca aceptar o
descartar en base a los datos que se obtengan, ademas se necesita
establecer con dichos datos el mejor método para la medicién de la
efectividad y eficacia de la publicidad de las actividades familiares llevadas
a cabo entre BDF y residenciales. Asimismo se buscan las causa y efectos
que tiene la publicidad empleada para persuadir a los clientes a visitar los
proyectos residenciales durante las actividades familiares llevadas a cabo
entre estos aliados estratégicos, igualmente se analizan, estudian y se
interrelacionan a detenimiento cada una de las variables que presenta esta

tesis.

Conjuntamente se emplea la investigacion descriptiva ya que se detallan
descriptivamente los datos, costumbres y actitudes de la muestra, asi como
sus gustos e intereses a la hora de elegir un préstamo de vivienda para
adquirir su casa, realizando observaciones objetivas del comportamiento del
cliente a la hora que asiste a una actividad familiar y su interaccion con las
herramientas que BDF pone a su disposicion para elegir la casa que mas se
adecue a su presupuesto.

El método empleado es a través de encuestas realizadas tanto in situ en
residenciales como via correo electronico a clientes potenciales de BDF
cuyo objetivo es determinar y comparar el estado de los problemas
analizados, recogiendo informacion de las variables relacionadas con el

problema que estamos investigando.
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3.4.2 Tipo de investigacion segun el alcance nivel de

profundidad tiempo de realizacion

El estudio se enmarca dentro de una investigacion de caracter transversal
ya que este se lleva a cabo en una poblacion, los cuales son los clientes
potenciales y reales de BDF que adquirieron una vivienda con BDF, definida
en un punto especifico en el tiempo, es decir en el || semestre del afio 2016
en el departamento de Managua.

El estudio es de caracter transversal analitico y descriptivo debido a que se
describe, registra, analiza e interpreta los datos arrojados por las encuestas
realizadas a la muestra, describimos los conocimientos y percepcién que
tienen los clientes potenciales de BDF de las actividades que lleva a cabo
en alianza con los proyectos residenciales, para ello se realiza un
diagnostico para detectar de forma clara y objetiva el principal problema que
tiene BDF el cual es invertir en publicidad para promocionar dichas
actividades y no tener un método que le indique cuanto son las ganancias
obtenidas con dichas actividades, una vez identificado este problema
seleccionamos a los sujetos de la investigacion para posteriormente

someterlos a las encuestas y los datos obtenidos de estas son validadas.

Esta caracterizacién esta apoyada en un estudio de campo para medir y
analizar el impacto y la convocatoria que tienen los esfuerzos publicitarios,
para que de esta manera, comparar los costos de inversion realizados por
BDF versus los créditos otorgados y aprobados durante las actividades

familiares.



57

3.5 Poblacion

Para el presente estudio se toma en cuenta como poblaciéon a los clientes
potenciales y reales de BDF que adquieren o estan interesados en adquirir
una vivienda durante el segundo semestre del afio 2016 en el departamento
de Managua, en cualquiera de los residenciales con los que BDF tiene

alianza para llevar a cabo sus actividades familiares.
3.6 Muestra

Es la parte de la poblacion que se selecciona, de la cual realmente se
obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se

efectua la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio.

La muestra se seleccion6 de manera aleatoria no probabilistica debido a
que los sujetos seleccionados estan relacionados entre si con
caracteristicas comunes entre ellos, como lo es la necesidad de adquirir una
vivienda de interés social, en el departamento de Managua en el segundo
semestre del afo 2016, que visitaron alguna de las residenciales durante
alguna de las actividades organizadas por BDF en alianza con el Cadur. Se
toma esta seleccion porque es el sector que mas se informa y asisten a las

actividades organizadas en conjunto BDF y los proyectos residenciales.

El total de préstamos otorgados por BDF de las casas catalogadas como de
interés social, en el segundo semestre del 2016 es de 1615 de este universo
se selecciona una muestra de 165 personas para el presente estudio
correspondiente a las siguientes residenciales: Cuidad El doral, San
Andrés, Villa Sol y Praderas de Sandino, todas ellas pertenecientes a la
ciudad de Managua.(Véase Anexo No. 14 Top 10 de proyectos de lineas

nuevas de casas de interés social)
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3.6.1 Criterios de la seleccion de la muestra

Personas asalariadas.

Clientes potenciales interesados en adquirir un préstamo hipotecario
en BDF.

Clientes con interés de adquirir una casa de Interés social, es decir
con un costo maximo de U$ 32,000.

Clientes potenciales que visitan alguna de las actividades familiares
llevadas a cabo entre BDF y residenciales afiliadas al Cadur.
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3.7 Meétodos y técnicas utilizados para la recoleccion y

el analisis de datos

3.7.1 Método empirico

Este método permite revelar las relaciones esenciales y las caracteristicas
fundamentales del objeto de estudio, accesibles a la deteccion de la
percepcién, a través de procedimientos practicos con el objeto y diversos
medios de estudio. Este los lleva a una serie de procedimientos practicos
con el objeto y los medios de investigacion que permiten revelar las
caracteristicas fundamentales y relaciones esenciales del objeto; que son
accesibles a la contemplacién sensorial, a través de la observacion de la
muestra, ademas de apoyarse en diversas técnicas para recolectar la
informacion necesaria a través de encuestas, entrevistas y cuestionarios a
los ejecutivos de ventas de las residenciales y de BDF para conocer de los
expertos cual es el comportamiento de este tipo de mercado.

La observacion se usa en diversos momentos de la investigacion con ella se
establece la realidad entre el fendmeno de estudio y su impacto en la
demanda de los préstamos de vivienda con BDF en el departamento de
Managua. Con ella se logra identificar que BDF a pesar de realizar todos los
fines de semana en diversas urbanizadoras actividades para fomentar la
visita de los clientes potenciales a la mismas no cuenta con una herramienta
de medicidn para saber a ciencia cierta si sus esfuerzos publicitaros son los

que persuadieron a los clientes para asistir a estas.

Igualmente la observacién sirve de herramienta de apoyo para establecer la

hipotesis y a su vez aceptarla o rechazarla.
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3.7.2 Método teorico

La presente investigacion se basa en encuestas a la muestra seleccionada,
para el procesamiento de los datos arrojados por esta, se emplea el método
analitico ya que se realiza a través de las preguntas del cuestionario un
estudio a profundidad para conocer las causas y efectos que tiene sobre
BDF el no contar con un método para la medicion de la efectividad y eficacia
de la publicidad de las actividades familiares, para que de esta manera una
vez obtenidas estas respuestas conocer si son aceptables o no las hipodtesis
que planteamos a la largo de la investigacion.

El sistema que se utiliza para el procesamiento de las encuestas es el
programa SPSS, una vez los encuestadores levanten de forma imparcial la
informacion a la muestra seleccionada para el estudio. El instrumento a
utilizar es un cuestionario dirigido de 13Preguntas, compuestas de
preguntas simples, dicotomicas y de escala.

También se emplea el método deductivo debido a que el objetivo
fundamental es buscar respuestas a la problematica que hemos planteado,
realizando en el desarrollo de la misma un contraste entre la hipdtesis y
teorias, para encontrar una explicaciéon de hechos y la informacion que se
obtuvo, adicional se conoce que tan efectiva, recordada y que tanta
convocatoria generan las actividades familiares llevadas a cabo entre BDF
y las residenciales.
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Capitulo 4 Analisis e interpretacion de los resultados

4.1 Plan de analisis o Procesamiento de los datos de la
investigacion

Una vez recopilados los datos de las encuestas realizada a los clientes
potenciales que visitaron las actividades familiares llevadas a cabo por BDF
en alianza con las urbanizadoras afiliadas al Cadur, se aplica el analisis

para el procesamiento estadisticos de los datos.

El analisis correspondiente se realiza con la herramienta

estadistica de procesamiento SPSS la cual se trabaja de la siguiente

manera:
1. Se trabaja por instrumento (por pregunta)

2. Se realiza valoracién del instrumento (por pregunta y por informante
clave).

3. Cruce de informacion (por pregunta y por informantes).

4. Se integra la informacion de cada uno de los instrumentos (entrevistas

y encuestas).

5. Contrastando con el marco teorico.
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4.2 Analisis de los resultados

A continuacién se presentan los resultados y analisis de los datos obtenidos
a través de la encuesta que se realiza para medir el impacto y convocatoria
que tienen los esfuerzos publicitarios llevados a cabo por BDF para
promover sus actividades familiares entre estos y los proyectos

residenciales.

Se recopilaron los datos demograficos de los encuestados como
son: edad, género, estado civil e ingreso econdémico de la muestra
seleccionada. A continuacion se presentan los datos y graficos del analisis

de resultados de la muestra obtenidos mediante el presente estudio:
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4.2.1 Analisis de Pregunta No. 1 Sexo de los encuestados

Para la pregunta numero uno ;Cual es su sexo? El tamafo de la muestra
es de 165 personas, de las cuales 76 personas son del sexo masculino y 89
son del sexo femenino, lo que equivale a 46.1% varones y 53.9% mujeres.
La informacion arrojada por este dato nos sirve de guia para conocer
quienes visitan mas las actividades familiares llevadas a cabo entre BDF y

las residenciales. (Ver Grafico No. 1)

Cual es su sexo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Masculino 76 46,1% 46,1% 46,1
Valido Femenino 89 53,9% 53,9% 100,0
Total 165 100,0% 100,0




Grafico No. 1 Sexo de la muestra encuestada

Cual es su sexo

46,1%

B Masculino
M Femenino
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4.2.2 Analisis de Pregunta No. 2 Edad de los encuestados

Para la pregunta numero 2 sobre la edad de los encuestados, el 32.1%
de los encuestados las edades oscilan entre los 26 a 30 anos, el 25.5%
entre los 31 a 40 anos, el 17.6% entre los 41 a los 50 afios, el 12.7% tienen
mas de 50 afios y el 12.1% entre los 20 y 25 anos. Los datos arrojados en
la presente pregunta ayudan a BDF a identificar la edad su target de

mercado. (Ver Grafico No. 2)

Edad
. | Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje _
valido acumulado
20 a 25 afios 20 12,1% 12,1% 12,1
26 a 30 afos 53 32,1% 32,1% 44,2
31 a 40 afos 42 25,5% 25,5% 69,7
Valido 41 a 50 arfos 29 17,6% 17,6% 87,3
mas de 50
_ 21 12,7% 12,7% 100,0
anos
Total 165 100,0 100,0
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Grafico No. 2 Edad de la muestra encuestada

Edad

B 20a 25 aios
B 26 a 30 afos
131 a40anos
[J41a50anos
B masde 50 afos




4.2.3 Analisis de Pregunta No.

encuestados

Para la pregunta numero 3 sobre el estado civil de los encuestados:el
39.4% es decir la cantidad de 65 encuestados estan en una relacion de
unién estable el 38.2% es decir 63 encuestados estan casados y solo el
22.4% es decir 37 encuestados son solteros, este dato es importante ya que

con el BDF puede establecer el target del estado civil de sus clientes

potenciales. (Ver grafico No. 3)

Cual es su estado civil

3 Estado Civil

de

. _ Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje _

valido acumulado

Soltero 37 22,4% 22,4% 22,4

Casado 63 38,2% 38,2% 60,6

Valido Relacion de
_ 65 39,4% 39,4% 100,0
Union estable
Total 165 100,0 100,0




Grafico No. 3 Estado Civil de la muestra encuestada

Cual es su estado civil

M Soltero
B Casado
[l Relacion de unién estable
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4.2.4 Analisis de Pregunta No. 4 Ingresos Familiares de los

encuestados dirigida

Para la pregunta numero 4 sobre los ingresos familiares: observamos que
tanto el ingreso menor a U$ 400 y el ingreso entre los rangos de U$ 400 y
U$ 799 corresponde a un porcentaje de la muestra del 37%,
respectivamente, lo que equivale a un 74% de la poblacion encuestada es
decir que la mayoria de los encuestados debido a su capacidad econdmica
solo pueden adquirir viviendas de interés social. El restante 26% de los

encuestados sus ingresos son mayores a los U$ 800 (Ver grafico No.4)

¢ Cual de las siguientes opciones refleja mejor su ingreso familiar mensual?

. | Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje _
valido acumulado
Menos de U$
61 37,0% 37,0% 37,0
400
Entre U$ 400 y
Valido 61 37,0% 37,0% 73,9
799
Mas de U$ 800 43 26,1% 26,1% 100,0
Total 165 100,0 100,0

Grafico No. 4 Ingreso familiar de la muestra encuestada



¢ Cual de las siguientes opciones refleja mejor suingreso familiar mensual?

B Menos de U$ 400
M EntreU$ 400y 799
B Mas de U$ 800
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4.2.5 Analisis de Pregunta No. 5 Interés en adquirir un

préstamo de vivienda de los encuestados

Para la pregunta numero 5:;esta interesado en adquirir un préstamo de
vivienda? El 81.2% de los encuestados respondiéo que si, es decir 134
personas de la poblacion 165 personas encuestadas y solo el 18.8% dijo

que no.(Ver Grafico No. 5)

¢ Esta interesado en adquirir un préstamo de vivienda?

_ _ _ . Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Si 134 81,2% 81,2% 81,2
Valido No 31 18,8% 18,8% 100,0
Total 165 100,0 100,0




Grafico No. 5 Interés en adquirir un préstamo de vivienda de la muestra

encuestada

iEstainteresado en adquirir un préstamo de vivienda?

msi
B No

18,79%
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4.2.6 Analisis de Pregunta No. 6 Nivel de recordacion que

tienen los encuestados de la publicidad de BDF

Para la pregunta numero 6 ;Recuerda haber visto, leido o escuchado
publicidad sobre las actividades familiares entre BDF y los proyectos
residenciales? El 67.9% de los encuestados respondieron que si, el

restante 32.1% indicaron que no.(Ver grafico No. 6)

¢ Recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad sobre las actividades
familiares entre BDF y los proyectos residenciales?

. . _ _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [ Porcentaje valido
acumulado
Si 112 67,9% 67,9% 67,9
Valido No 53 32,1% 32,1% 100,0
Total 165 100,0 100,0




Grafico No. 6 Nivel de recordacion de la publicidad de la muestra encuestada

¢Recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad sobre las actividades
familiares entre BDF y los proyectos residenciales?
@si
B No
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4.2.7 Analisis de Pregunta No. 7 Claridad que tienen los

encuestados acerca de publicidad de BDF

Para la pregunta namero 7 ;Cuan claro es el recuerdo que tienen los
encuestados sobre esta publicidad? El 32.7% de los encuestados aducen
que el recuerdo es bueno, el 23.6% que es muy bueno, el 20.6% que es
regular, el 13.9% que no es ni bueno ni malo y el 9.1% que es malo. (Ver

grafico No. 6)

¢ Cuan claro es su recuerdo de esta publicidad?

_ _ Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado

Muy bueno 39 23,6% 23,6% 23,6
Bueno 54 32,7% 32,7% 56,4
Ni bueno, ni malo 23 13,9% 13,9% 70,3
Valido
Regular 34 20,6% 20,6% 90,9
Malo 15 9,1% 9,1% 100,0

Total 165 100,0 100,0
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Grafico No. 7 Claridad que tienen los encuestados acerca de publicidad de BDF

iCuanclaro es surecuerdo de esta publicidad?

B Muy bueo

B Bueno

] Ni bueno, ni malo
M Regular

[ Malo
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4.2.8 Analisis de Pregunta No. 8 Medios en los que ha visto

publicidad de BDF

Para la pregunta numero 8 ;En qué medios de comunicacion recuerda
haber visto, leido o escuchado publicidad sobre las actividades
familiares llevadas a cabo entre BDF y los proyectos residenciales? El
25.5% de los encuestados aduce haber visto publicidad en Revista
cinematografica, el 21.8% aduce haber recibido mailing, el 20% indica haber
visto publicidad en mantas, el 18.2% a través de Facebook y solo el 14.5%
indica haber recibido invitacion a estas actividades mediante SMS. (Ver

grafico no. 8)

¢En qué medios de comunicacién recuerda haber visto, leido o escuchado
publicidad sobre las actividades familiares llevadas a cabo entre BDF y los
proyectos residenciales?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje .
valido acumulado
Mailing 36 21,8% 21,8% 21,8
SMS 24 14,5% 14,5% 36,4
Anuncios en
revista 42 25,5% 25,5% 61,8
Valido .
cinematografica
Mantas 33 20,0% 20,0% 81,8
Facebook 30 18,2% 18,2% 100,0
Total 165 100,0 100,0
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Grafico No. 8 Medios en los que ha visto publicidad de BDF

¢Enqué medios de comunicacion recuerda haber visto, leido o escuchado
publicidad sobre las actividades familiares llevadas a cabo entre BDF y los
proyectos residenciales?

W Mailing

[ SMs

0 Anuncios enrevista
cinematografica

[l Mantas

M Facebook
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4.2.9 Analisis de Pregunta No. 9 Motivacion que reciba de la

publicidad de BDF

Para la pregunta numero 9: ;Qué tanto lo motiva a usted esta publicidad
a asistir a una de estas actividades impulsadas por BDF y los proyectos
residenciales? El 31.5% de los encuestados indicaron que poco, el 23%
que le es indiferente la publicidad al momento de decidir si asistir o no a
estas actividades, el 20.6% indica que los motiva bastante, el 14.5% que

poco y solo el 10.3% que mucho. (Ver Grafico No. 9)

¢ Qué tanto lo motiva a usted esta publicidad a asistir a una de estas

actividades impulsadas por BDF y los proyectos residenciales?

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Mucho 17 10,3% 10,3% 10,3
Bastante 34 20,6% 20,6% 30,9
Indiferente 38 23,0% 23,0% 53,9
Valido
Poco 52 31,5% 31,5% 85,5
Nada 24 14,5% 14,5% 100,0
Total 165 100,0 100,0
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Grafico No. 9 Motivacion que recibe de la publicidad de BDF

¢ Qué tanto lo motiva a usted esta publicidad a asistir a una de estas actividades
impulsadas por BDF y los proyectos residenciales?

] Mucho
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4.2.10 Analisis de Pregunta No. 10 Conocimiento del Portal

TuCasaBDF

Para la pregunta numero 10: ;jHan oido sobre el portal TuCasaBDF? El
63% aduce que ha oido hablar sobre este sitio y el 37% indica no conocer

sobre él. (Ver grafico No. 10)

¢ Ha oido hablar sobre el portal TuCasaBDF?

_ . _ _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Si 104 63,0% 63,0% 63,0
Valido No 61 37,0% 37,0% 100,0
Total 165 100,0 100,0




Grafico No. 10 Portal TuCasaBDF

iHa oido hablar sobre el portal Tucasabdf?

B si
B No
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4.2.11 Analisis de Pregunta No. 11 Donde recaban informacioén

sobre los residenciales

Para la pregunta namero 11: ;A la hora que desea visitar una residencial
en que medios recaba informacién sobre esta? el 69.1% de los
encuestados recaban informacion a través de Facebook, el 17% en
comentarios de otras personas que habitan en esas residenciales y el 13.9%

en revistas especializadas de bienes raices. (Ver grafico No. 11)

¢A la hora que desea visitar una residencial en que medios recaba informacién

sobre esta?

. _ Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje _
valido acumulado
Facebook 114 69,1% 69,1% 69,1
Revistas
especializadas en 23 13,9% 13,9% 83,0
bienes raices
Valido
Comentarios de otras
personas que habitan 28 17,0% 17,0% 100,0
esa residencial
Total 165 100,0 100,0




Grafico No. 11 Recoleccion de Informacion sobre los residenciales

iAlahora que desea visitar una residencial en que medios recaba informacion
sobre esta?

Bl Facebook

O Revistas especializadas en
bienesraices
Comentarios de otras

[l personas que habitan esa
residencial

84



85

4.2.12 Analisis de Pregunta No. 12 Asistencia a las actividades

familiares

Para la pregunta numero 12: ;Asiste usted a las actividades familiares
entre BDF y las residenciales? El 30.9% indica que si asiste a estas
actividades, en cambio el 69.1% indica que no asiste a las actividades que
lleva a cabo BDF en alianza con las residenciales pertenecientes al Cadur.
(Ver grafico No. 12)

¢Asiste usted a las actividades familiares entre BDF y las residenciales?

_ _ _ _ Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido
acumulado
Si 51 30,9% 30,9% 30,9
Valido No 114 69,1% 69,1% 100,0
Total 165 100,0 100,0




Grafico No. 12 Asistencia a las actividades familiares

iAsiste usted alas actividades familiares entre BDF y las residenciales?

Bsi
B No

69,1%
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4.2.13 Analisis de Pregunta No. 13 Adquiriéo un préstamo de

vivienda

Para la pregunta numero 13: ;Adquirié su préstamo de vivienda en una
de estas actividades? El 62.4% de los encuestados indicaron que no
adquirieron su préstamo de vivienda durante una de estas actividades y solo

el 37.6% que si. (Ver grafico No. 13)

¢Adquirié su préstamo de vivienda en una de estas actividades?

. _ _ _ Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
acumulado
Si 62 37,6% 37,6% 37,6
Valido No 103 62,4% 62,4% 100,0
Total 165 100,0 100,0




Grafico No. 13 Adquirié un préstamo de vivienda

¢Adquirié su préstamo de vivienda en una de estas actividades?

B s
B No
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4.3 Analisis de los resultados

Para recabar la informacidn sobre la eficacia de los esfuerzos publicitarios llevados a

cabo entre BDF y las residenciales, se realiz6 encuestas dirigidas a una muestra de

165 personas; adicional a estas se realizé una entrevista con la gerente de préstamo

de vivienda de dicha institucion financiera, de las cuales se obtienen los siguientes

aspectos.

El 53.9% de las personas que asisten a los fines de semanas familiares o que
recaban informacion sobre éstos son las mujeres, el restante 46.1% son
hombres. De estos el 32.1% su edad oscila entre los 26 a 30 afos y el 25.5%
entre los 31 a los 40 afos, el 17.6%, el menor porcentaje que oscila entre el
12% de los encuestados oscila en los rangos de edades mas de 50 afios y entre
los 20 a 25 anos, respectivamente, esto se debe a que las personas en estos
rangos de edades es mas dificil que BDF le pueda aprobar un crédito ya sea
por su estabilidad econdmica para los menores y para los mayores de 50 debido
a que es un riesgo grande para ellos ofertar un crédito a un plazo de 20 afios a
una persona mayor, adicional a esto practicamente ninguna aseguradora ofrece

Sus servicios a las personas en este rango de edad.

Mas del 77.6% de los encuestados que asistieron a las actividades impulsadas
por BDF en alianza con las urbanizadoras o bien estan casados o en un relacién
de union estable, los cuales debido a que ya tienen una familia le es de vital
importancia la adquisicion de una casa.

Debido a que el segmento catalogado como de interés social es el que esta en
estudio el 74% de los encuestados sus ingresos oscilan menores a U$ 400 y
los U$ 799, este segmento es en el cual BDF es lider en la colacion de los

préstamos de vivienda.
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El 81.21% de las personas que asisten a estas actividades familiares lo hacen
porqué estan interesados en adquirir un préstamo de vivienda y solo el 18.79%

van para recabar informacion sobre el residencial que visitan.

El nivel de recordacidn que tienen los encuestados sobre la publicidad que
emplea BDF es del 67.9%, sin embargo hay un 32.1% que aduce nunca haber
visto, leido o escuchado sobre estas actividades.

La claridad del mensaje que perciben los clientes potenciales de BDF sobre
esta publicidad es del 56.3%, es decir que saben que BDF asigna sus ejecutivos
de vivienda para asesorar a la personas que visiten las residenciales para
brindarle informacion sobre los beneficios y ventajas del crédito que ofrece esta
institucion financiera; sin embargo casi un 30% no tiene claro cual es el objetivo

de esta publicidad.

El medio con mayor efectividad publicitaria son los anuncios que se publican en
la revista cinematografica, seguidos de los mailings, las mantas y los post
invitacionales que se publican en Facebook, en ultimo lugar las invitaciones que

se envian a traveés de los mensajes de texto.

-Sin embargo la motivacion que reciben los clientes potenciales de BDF a través
de la publicidad que emplean para asistir a estas actividades es segun el 31.5%
de los encuestados es poca, el 23% sienten indiferencia por esta publicidad, el
20.6% indica sentir ser bastante motivados, el 14.5% nada motivados y solo el
10.3% muy motivados, es decir que algo esta fallando en los esfuerzos
publicitarios de BDF ya que el mensaje de invitacion a estas actividades no surte

ningun efecto en sus clientes potenciales
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El portal TuCasaBDF que esta institucion tiene para promover los préstamos
entre sus clientes es muy conocido ya que el 63% de los encuestados, expresa
haber oido hablar de este, sin embargo a pesar del conocimiento que tienen los
clientes sobre éste, no se le saca un mayor provecho ya que no esta 100%
actualizado y la unica publicidad que hay en ese sitio es la que colocan en el
banner principal durante las ferias grandes del Cadur y no para promover los
fines de semanas. (Véase Anexo No 15 publicidad feria Expo hogar)

Los clientes a la hora que buscan informacidn sobre que residencial visitar el
69.1% acuden al Facebook para recabar informacion, a pesar de que BDF
promociona bastante sus actividades familiares en su Fanpage muchas veces
los post los publican el mismo dia que se va a llevar a cabo el evento, lo cual
muchas veces no surte gran efecto a la hora de persuadir a éstos para ir a los

residenciales.

Como se menciond anteriormente el 69.1% de los encuestados expresa que no
asiste a las actividades aqui vemos reflejado que la publicidad empleada no
tiene el efecto deseado que es atraer a los clientes a estos eventos que realiza
cada fin de semana en los diferentes residenciales con los que tiene alianzas;
ademas que a la hora que se realiza el trabajo de campo se observd que son
pocas las personas que asisten a estas actividades en promedio las personas
que asisten son entre 10 y 15 personas.

A pesar de que es poca la afluencia a los llamados fines de semana familiares
el 62.4% que asiste a estas actividades indica que adquirié su préstamo durante

uno de estos eventos.
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Capitulo 5 Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

La presente tesis tiene como objetivo analizar la efectividad y eficacia de la publicidad

de las actividades realizadas entre BDF en alianza con las urbanizadoras de Managua

con las cuales le ofrece a sus clientes potenciales y reales la opcion de adquirir una

vivienda a través de un préstamo.

1.

La inversion que realiza BDF en estas actividades es muy grande,
aproximadamente de U$ 48,000 anuales, adicional el gasto por
patrocinio a cada de las ferias nacionales de la vivienda, versus los 1615
casos aprobados durante el 2do semestre del afio 2016; sin embargo el
beneficio que reciben al momento de aprobar los préstamos de vivienda
es poco ya que el cliente potencial del segmento que esta interesado en
casas de interés social visita muy poco este tipo de actividades que lleva
a cabo BDF.

Se observa que BDF se ve incentivado a invertir en estas actividades ya
que las residenciales les solicitan a todas las instituciones financieras
que sean ellos los que inviertan en publicidad para generar trafico de

clientes en las urbanizadoras.

Se acepta la hipétesis de primer grado: En Banco de Finanzas, no existe
una herramienta de medicion de la efectividad publicitaria que maximice
la utilizacion de sus recursos destinados a las actividades familiares con
urbanizadoras, debido a que a pesar de que tienen bien definidos los
presupuestos para estas actividades, segun la informacién recabada la
publicidad no esta teniendo el efecto que BDF espera durante dichas
actividades.
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4. Se acepta la hipotesis de segundo grado: Las ventajas competitivas de BDF
con relacidn a su competencia es la alta colocacién de los préstamos de
vivienda, asi como las alianzas entre las residenciales y la Camara de
Urbanizadores y estas ventajas dependen de la efectividad de las actividades
familiares, ademas de la inversion que realicen en publicidad para que las

residenciales les faciliten casos potenciales de préstamos.
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5.2 Recomendaciones

Una vez que valoramos la Medicién de la efectividad y eficacia de la publicidad de las

actividades familiares llevadas a cabo entre BDF y residenciales en Managua durante

el Il semestre del afo 2016, se sugiere a Banco de finanzas, tomar en consideracion

las siguientes recomendaciones a fin de superar las debilidades encontradas:

1.

Realizar publicidad atractiva y dirigida para parejas que ayuden a incentivar y
motivar la asistencia de los mismos a las actividades impulsadas por BDF.

Al ser BDF el que paga por la publicidad para promocionar determinado
residencial, BDF debe de realizar una mejor alianza que beneficie a ambos tanto
a los urbanizadores como al banco, esto lo puede lograr creando pequefias
campanas en donde se obsequien a los clientes que visiten y obtengan un
préstamo durante estas actividades por ejemplo, la grama para tu casa, combos
de electrodomésticos, regalo de la 1era alacena para la familia o beneficios
adicionales que tengan que ver directamente con la propiedad adquirida como
por ejemplo muro perimetral, estas las pueden implementar después de las
ferias grandes o en fechas especiales como navidad, asi se crea una relacion
de ganar ganar para ambos. (Véase Anexo No 16Regalo de grama para tu

casa)
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Invertir de manera mas efectiva el presupuesto designado para la publicidad de
estas actividades por ejemplo en lugar de publicar 72 pagina en la revista
cinematografica por cada actividad, puede crear un collage en donde agrupen
de manera semanal todas las actividades familiares que llevaran a cabo con
cada residencial y asi, de esta manera publicarlos en otros medios como por
ejemplo insertos en estados de cuenta. Asi mismo este arte se puede postear
en Facebook de manera semanal.(Véase Anexo No 17collage Fin de semana

familiar)

Facebook es una excelente herramienta de interaccion entre BDF y sus clientes
potenciales, sin embargo durante este estudio se observo, que si bien BDF,
realiza post invitacionales de estas actividades, muchas veces las publican el
mismo dia que se llevaran a cabo (Véase Anexo No 18Post Invitacional en FB
mismo dia que actividad familiar),lo cual no puede tener el impacto esperado en
los clientes, es por ello que se recomienda que analicen las estadisticas que les
brinda el Fanpage de BDF para analizar qué dias y horas de la semana son los
que tienen un mayor trafico de fans, para quéde esta manera realizar los post

en estos dias y horarios.

El portal TuCasaBDF es una herramienta novedosa y unica en el sector
financiero que ayuda a los clientes potenciales en la busqueda de su nueva
casa, no obstante se pudo observar que este no esta 100% actualizado, ya que
durante este estudio se realiz6 una comparativa entre la actividades publicadas
por BDF en su Facebook y revista cinematografica versus la informacion de
éstas en dicho portal y no todas estan en él, por lo que se recomienda que
actualicen su listado de residenciales con los que tienen actividad para que sirva
de guia a los clientes que estén interesados en asistir. (Véase Anexo No 19 Fin
de semana Familiar en San José yel listado de residenciales TuCasaBDF)
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6. Se recomienda para el portal TuCasaBDF, tanto para el banner home como en
la seccion de las residenciales en especifico se puede colocar una informacién
especial indicando que determinado fin de semana habra actividad en ese
residencial. Lo cual tiene un costo bajo en relacién con publicarlo en un medio
escrito, ademas de que esta dirigido especificamente a sus clientes potenciales
ya que la persona que ingresa a este portal es porque realmente esta interesado

en adquirir una vivienda.

7. Las vivienda de interés social tienen beneficios adicionales de parte no solo de
BDF, sino también del gobierno como son Exoneracion de aranceles de
inscripcion si el proyecto cuenta con declaratoria de interés social o certificacion
de costos emitidas por el INVUR, Bono a la prima por U$ 2,000 para viviendas
de interés social, subsidio de 2.5% y tasa de interés preferencial del 7.13% entre
otros, estos beneficios son muy atractivos; sin embargo BDF no los da a conocer
en su publicidad y muchas veces los clientes se dan de estos beneficios, hasta
que firman el crédito de vivienda y no durante la busqueda de la misma, es por
ello que se recomienda que se realice un mini campafa publicitaria en su
Fanpage y su portal especializado en vivienda para asi informar a los clientes
potenciales de los beneficios que obtienen al adquirir estas viviendas y servira
para persuadir a la adquisicion de la misma, siendo una campafa

potencialmente efectiva y de bajo costo.

8. Debido al auge del internet se recomienda a BDF pautar en Google AdWords,
ya que es una herramienta de que Google que se utiliza para ofrecer publicidad
patrocinada a sus clientes potenciales. Los anuncios patrocinados de AdWords
aparecen en los resultados de busquedas. Por ejemplo cuando un cliente
potencial busque residenciales en Managua le salga como sugerencia
determinado fin de semana en los que BDF tenga actividad o salir como opcién
la pagina principal deTuCasaBDF, cabe recalcar que el pago se realiza cuando
alguien hace clic en su anuncio para visitar su sitio web. Es decir, cuando su

publicidad es exitosa y atrae a los clientes.
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9. El método recomendado para la medicion de la efectividad y eficacia de la
publicidad de las actividades familiares llevadas a cabo entre BDF vy
residenciales es mediante encuestas dirigidas, BDF cada semana manda
mailing de bienvenida a los clientes que adquirieron algun producto con ellos,
dentro de este mailing realizan encuestas de calidad en el serviciorecibido y de
ahi toman las directrices para mejorar dicho servicio, se puede ocupar estos
mismos mailing y filtrar a los clientes que adquirieron un préstamo de vivienda,
para asi llevar a cabo una pequefia encuesta para saber si la persona que
adquirio el préstamo lo hizo porque visité alguna de las residenciales cuando
BDF tenia algun fin de semana familiar. Una vez obtenido estos datos se
pueden emplear las técnicas de modelizacidn econométrica, con la cuales
identificaremos el incremento de la colocacion de los prestamos producido por
los esfuerzos publicitarios llevados a cabo, y a la vez realizar un comparativo
con los datos histéricos de la colocacion de los préstamos y de esta manera
poder saber que tan efectiva han sido las mejoras a la publicidad que se llevaron
a cabo a raiz de las recomendaciones que se dan en esta tesis.
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Anexos

Anexo No 1 Requisitos Plan Casa

Préstamo de Vivienda

Plan Casa

Plan Casa es un nuevo programa de BDF el cual hace mas accesible el financiamiento de vivienda a todas
aquellas personas que trabajan por cuenta propia o tienen diversas fuentes de ingresos y que se les hace
dificil demostrar su fuente de ingresos de forma tradicional.

El factor mas importante a tomar en cuenta para la aprobacion del crédito serd la capacidad y consistencia
del ahorro.

Beneficios:

= Planes de ahorro por 6, 9, 12 0 15 meses para el valor de la prima de tu vivienda y optar facilmente a ser
sujetos de crédito.

= Facil acceso a préstamos hipotecarios a personas que reciben remesas del exterior o con otras fuentes de
ingresos.

= Alianzas con numerosos proyectos habitacionales, donde nuestros clientes podran escoger la casa que mas
se ajuste a sus necesidades.

= Monto maximo del préstamo U$ 75,000 (Solo se permite un préstamo bajo este programa)

Requisitos del Préstamo:

= Impresion de estado de cuenta de ahorro

= Pago de U$50.00 por afiliacion a Rafcasa Nicaragua SA y copia del contrato del Plan de ahorro seleccionado
= Llenar solicitud de crédito

= Llenar formato de seguro de vida

= Fotocopia de cedula de identidad

Nota:
Para conocer nuestro catdlogo Plan Casa puedes ingresar aqui

Solicitalo AQUI



Anexo No 2 Listado de Residenciales que aplican a Plan Casa

Proyectos que aplican a Plan Casa Propia

100

Residencial Bruselas

4 esquinas de las jaguitas 90mts al noroeste

Praderas de Cofradia

Carretera vieja a Tipitapa, de corrales verde 3.5 km. hacia Cofradia

Farallones

Costado este del reparto Moserrath, Chinandega

Residencial Praderas de Xilotepelt

Del Hospital Regional Santiago 400mts al sur, Jinotepe.

Villa Sol

Del portén del cementerio 1200 mts. Al sureste, Sabana Grande, Managua.

Residencial Mayales

Km 11.5 carretera masaya, 4 Esquinas Equipulas 900 mts al Noroeste

Residencial Monte Cielo

Km 12.9 carretera a masaya del Hotel campo real 900mts al oeste

Residencial Molino Norte

Km 133 carretera Matagalpa- Jinotega

Residencial Ciudad el Doral

Km 17 carretera nueva a Leon

Vistas del Momotombo

Km 19.5 Carretera Nueva a Leon

San Andres

Km 9 Carretera Nueva a Leon 1.8 km al oeste

Las Delicias

Km. 9 Carretera Norte, Entrada a Residencial “Las Mercedes”, 1000 mts. al norte 200 mts arriba

Praderas de Nuevo Ledn

Laboratorios Divina 2.5km al este, Ledn

Residencial Ciudad San Sebastian

Restaurante el Madrofio 3 km al sur o de la terminal 112 en Villa Libertad 500 mts sur
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Anexo No 3 Requisitos Préstamos de vivienda

Vivienda Nueva

Para comprar tu vivienda nueva en urbanizaciones, necesitas dos requisitos adicionales:

= Fotocopia del contrato de promesa de venta de la urbanizacion.
= Fotocopia de recibos de prima o de reserva.

Viviendas no nuevas y terrenos:

= Fotocopia de escritura de la propiedad.
= Libertad de Gravamen.

= Historia Registral.

= Solvencia Municipal.

= Avallo actualizado de la propiedad.

= Fotocopia de cedula del vendedor.

Construccion de Vivienda:

= Copia de planos.

= Presupuesto y plan de desembolsos.

= Permiso de construccion.

= Avallo actualizado del terreno.

= Fotocopia de la escritura de la propiedad, libertad de gravamen, historia registral y solvencia municipal.

Reparacion, remodelacion o ampliacion de vivienda:

= Presupuesto de la inversidn.
= Avallo actualizado de la propiedad.
= Fotocopia de la escritura de la propiedad, libertad de gravamen, historia registral y solvencia municipal.
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Anexo No 4 Publicidad 0 Gastos de Comision

Domingo

Visitanos este

22 de Enero

mm! blara
Cuota mensual desde
U$557.84*

U$ /0 {a} km. 13.2 carretera a Masaya.
gastos Tel.: 2220 7115 - 8605 7104

*Aplican Restricciones. correo: mercadeomonteclara@gmail.com
B4 juan.earguello@bdfnet.com | §, 8336 - 1305

www.bdfnet.com
am 2276-8600 ext. 3640

W@BDF_Nicaragua
Ki /BDFNicaragua




*Aplican restricciones. Promocion vélida del 17 de Junio al 15 de Agosto.

Ver reglamento en www.bdfnet.com

W@BDF_Nicaragua | www.bdfnet.com
Ki /BDFNicaragua ™ 2276-8600 ext. 3640

Anexo No 5 Promocion New Century y BDF te llevan al cine

NEW CENTURY y BDF
TE LLEVAN AL CINE

CIUDAD

EL DORAL  momBAcHo

L2 nueva ciudad de la Capital Un hogar diferenis

Al obtener tu préstamo aprobado en Ciudad El Doral y
Residencial Praderas del Mombacho, ganate 2 entradas y
2 combos en salas Cinemas.

103
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Anexo No 6 App Préstamo de vivienda

Préstamo de SOLICITA INFORMACION INGRESANDO TUS DATOS AQUI:

Vivienda

*Nombre y Apellido:

Todo comienza

*Cédula de ldentidad: *NUumero Telefénico:

onun

welno-

*Correo Electrénico:

*Monto Solicitado en Délares: *Salario en Délares:

*Tipo de préstamo:

<>

Vivienda Usada

Comentario:

Cerrar en la "X" para seguir con la experiencia de Tu Casa BDF
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Anexo No 7 Campana de Reforestacion BDF y Urbanizadoras

7.1 Reforestacion en Cuidad El Doral

NEW CENTURY

Sabado

- 800 am
UN AREOL
PARA UN

MEJOR
PLANETA

Te invita

m?n:ﬁl
EL DORAL

La nueva ciudad de la Capital

JORNADA DE LIMPIEZA Y REFORESTACION

km. 18 carretera nueva a Leén, Residencial Ciudad El Doral, punto de encuentro: parque central.
L A L Tl Y A ) bk ‘ ’ |

i

& New Century Companées
www.ciudadeldoral.com.ni

W@BDF_Nicaragua | www.bdfnet.com
Ei /BDFNicaragua &® 2276-8600 ext. 3640
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7.2 Reforestacion en Monte Cielo

b dfnet.com
W 2276-8600 ext. 3640

W@BDF_Nicaragua
/BDFNicaragua
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BDF y Residencial Monte Cielo
Celebran Campafia Ambiental
10 fotos - Updated Hace 11 meses

Residencial Monte Cielo en colaboracién con el Banco de Finanzas
(BDF) realizaron este 15 de Julio la Il Campafia Ambiental. Banco de
Finanzas (BDF) se ha dado a conocer por su compromiso en la
conservacion del medio ambiente y como parte de su iniciativa de
Responsabilidad Social Empresarial esta donando a Residencial
Monte Cielo 300 arboles de especies como: Roble, Acacias
(amarillas y rosada), Malinche, Cortés, Madrofio y Cafia Fistula, con
el objetivo de contribuir con la proteccion y preservaciéon del medio
ambiente de nuestra comunidad y el pais. Esta iniciativa contempla
la siembra de arboles para repoblar, proteger, cuidar y mantener las
areas verdes en el Residencial Monte Cielo, reafirmando el
compromiso de INNICSA y BDF a favor de la proteccién del medio
ambiente y el bienestar del planeta, dejando un legado para las
futuras generaciones. Monte Cielo y BDF te invitan a cuidar nuestro
medio ambiente y hacer del planeta tierra un lugar mas verde. Con
esta donacién BDF reitera su compromiso de seguir apoyando la
labor de reforestacion de nuestro medio ambiente y contribuir con
el mejoramiento de las dreas verdes de diferentes proyectos del
pais. Mds que un banco, somos su aliado.




Anexo No 8 Agenda una cita desde el sitio TuCasaBDF

&) servicio al Cliente | g Contactanos | iy Recomiéndanos | e Compartir | Siguenos .j u

TU CASABDF INICIO PRESTAMOS URBANIZACIONES NOSOTROS AYUDA

VIVIENDAS

inicio / urbanizaciones / vivienda / detalle vivienda /

Nombre de la Urbanizacion: Departamento: Zona: Tipo de Propiedad: Precio Maximo(USS):
— Seleccione — v -- Seleccione - v — Seleccione — v - Seleccione - v -- Seleccione - v
Numero de Habitaciones: ~ Numero de Bafios: Area Max. Terreno: (vrs2): Area Max. Construida: (mts?):

Limpiar Buscar
- Seleccione — v - Seleccione - v

Villa Milagro

- SN X
Modelo: Alegria
Desde USS$ 19,800.00
Ubicacion

De donde fue la Sandak del Ivan Montenegro 10c. Sur, 2c. Este, 1c. Sur. Managua

Detalles LGILGEIAURIEY Solicitud de Préstamo Calcula tu Préstamo

Los campos con (*) son obligatorios

Nombres: *
Apellidos: N
Email: *
Teléfono:

Comerttario:

Ingrese el codigo: * B880L-T U a
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Anexo No 9 Pasos de la Planeacion Estratégica

Plan
corporativo
Estrategia
corporativa
. Planeacion
Tacticas _ :
. > a nivel
corporativas funcional
Plan de
marketing
Estrategia
de marketing
Tacticas de - Plan de
marketing “|  publicidad
Estrategia
de publicidad
Tacticas de
publicidad
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Anexo No 10 Objetivos de la Publicidad

Analisis de los objetivos de publicidad

El objetivo de este mensaje publicitarioes...... Perc. |Cogn. |Afect.| Asoc. |Comp.| Pers.

captar atencion y crear conciencia .

establecer identidad de marca . ° .

establecer o indicar la posicion de marca °

establecer o indicar la personalidad e imagen de marca ° °

crear enlaces a asociaciones . .

indicar los recursos psicolégicos o emocionales . °

estimular el interés .

entregar informacion °

ayudar a entender los rasgos, beneficios, diferencias .

explicar como hacer algo °

tocar emociones 14

crear gusto por la marca .

estimular el reconocimiento de marca .

estimular el recuerdo del mensaje de marca .

estimular el deseo; preferencia de marca, intencion de compra .

crear conviccion, creencia .

estimular el cambio de opinién o actitudes °

estimular el comport. (comprar, llamar, hacer clic, visitar, etc.) .

estimular la repeticion de compras .

estimular la lealtad de marca ° ° .

recordatorio de marca . ° .

crear buzz (rumores), comunicacion de boca en boca .

crear apoyo y referencias .
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Anexo No 11 Objetivos de cada area involucrada en un Plan de CIM

Objetivos de area

Area de comunicacion

de marketing Objetivos tipicos

Relaciones publicas Anunciar noticias; afectar actitudes y opiniones; maximizar la credibilidad y
capacidad por el gusto, crear y mejorar las relaciones con los stakeholders

Promocion de ventas Estimular la conducta; generar respuesta inmediata, intensificar las necesidades,

al consumidor requerimientos y motivaciones; recompensa al comportamiento; estimular el
involucramiento y la relevancia; crear estrategia de jalar a través del canal

Promocion de ventas Construir aceptacion de la industria; presionar a través del canal; motivar la

comerciales cooperacion, darle energia a la fuerza de ventas, comerciantes, distribuidores

POP, Punto de venta Aumentar las ventas inmediatas; atraer la atencion a puntos de decision; crear interés,

estimular la ausencia, alentar la compra de impulso y de prueba

Marketing directo Estimular las ventas; crear interés personal y relevancia; brindar informacion; crear
aceptacion y conviccion

Patrocinios y eventos Construir conciencia; crear experiencia de marca, participacion, interaccion,
involucramiento; crear emociones

Empaque Aumentar las ventas; atraer la atencion al punto de seleccion; brindar informacion
de producto, crear recordacion de marca

Especialidades Reforzar la identidad de marca; recordacion de marca continua; reforzar la
satisfaccion; alentar la repeticion de compra
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Anexo No 12 Instrumento de recoleccion de datos

Formato de encuesta.
Buenos dias, el motivo de esta encuesta es para medir el impacto y
convocatoria que tienen los esfuerzos publicitarios llevados a cabo por BDF
para promover sus actividades familiares entre éstos y los proyectos
residenciales; ademas de contribuir al proyecto de tesis para optar al titulo
de master en Gerencia de mercadeo.
1. ¢Cual es su sexo?
] Masculino
1 Femenino
2. Edad
[1 20a25afos [] 26 a30afios [ 31 a40 anos
[1 41 a50affios [] mas de 50 afos
3. ¢ Cual es su estado civil?
[ ] Soltero

[ ] Casado

[1 Relacién de unién estable
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4. ;Cual de las siguientes opciones refleja mejor su ingreso familiar

mensual?
[1 Menos de U$ 400
[] Entre U$ 400 y 799
] Mas de U$ 800
5. ¢ Esta interesado en adquirir un préstamo de vivienda?

1 Si
]
No

6. ¢/Recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad sobre las

actividades familiares entre BDF y los proyectos residenciales?

[ Si

1 No
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7. ¢Cuan claro es su recuerdo de esta publicidad?

[ Muy bueno

] Bueno

1 Ni bueno, ni malo

[1 Regular

1 Malo

8. ¢En qué medios de comunicacion recuerda haber visto, leido o

escuchado publicidad sobre las actividades familiares llevadas a cabo
entre BDF y los proyectos residenciales?

] Mailing

[] SMS

[ 1 Anuncios en revista cinematografica

1 Mantas

] Facebook
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9. ¢Qué tanto lo motiva a usted esta publicidad a asistir a una de estas

actividades impulsadas por BDF y los proyectos residenciales?

] Mucho

[] Bastante

1 Indiferente

[1 Poco

[1 Nada

10. ¢ Ha oido hablar sobre el portal TuCasaBDF?

[] Si

[ ] No

11. (A la hora que desea visitar una residencial en que medios

recaba informacion sobre esta?
] Facebook
] Revistas especializadas en bienes raices

] Comentarios de otras personas que habitan esa residencia
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12. ¢ Asiste usted a las actividades familiares entre BDF y las

residenciales?

] Si

1 No

13. ¢Adquirié su préstamo de vivienda en una de estas actividades?

1 Si

[1 No
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Anexo No 13 Instrumento de recoleccion de datos

Formato de entrevista.

Buenos dias, el motivo de esta entrevista es conocer un poco mas sobre cuales son
las estrategias que emplea BDF a la hora de promover y dar a conocer a su publico
objetivo las actividades familiares que llevan a cabo con las urbanizadores; ademas
de contribuir al proyecto de tesis para optar al titulo de master en Gerencia de

mercadeo.

1. ¢Cual es su nombre y su puesto?

R: Carolina Pineda gerente de préstamos de vivienda de BDF.

2. ¢BDF al ser lider en el mercado de préstamos de viviendas que otras opciones

le brinda a las personas que desean de adquirir un préstamo con ustedes?

Contamos con un abanico de opciones para cada familia Nicaragiense que se adapta

a sus necesidades:

La primera opcion es el préstamo de vivienda: Es el financiamiento que te da la
oportunidad de hacer realidad tu suefio de adquirir tu propia casa nueva o usada,
construir, remodelar, refinanciar y comprar terreno, ofreciéndote las condiciones mas

accesibles del mercado.

La segunda opcion: Préstamo Techo propio: Es el financiamiento que se otorga por un
valor igual o menor a U$32,000, donde pueden gozar de beneficios especiales y tasa
de interés subsidiada que ofrece el gobierno para la compra de casas nuevas sin

importar el precio de la misma o si estas afiliado o no al seguro social.
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La tercera Opcion es Plan Casa en alianza con Rafcasa: es un nuevo programa de
BDF el cual hace mas accesible el financiamiento de vivienda a todas aquellas
personas que trabajan por cuenta propia o tienen diversas fuentes de ingresos y que
se les hace dificil demostrar su fuente de ingresos de forma tradicional.

El factor mas importante a tomar en cuenta para la aprobacion del crédito sera la
capacidad y consistencia del ahorro.

Y por ultimo el Programa Renta con Opcion a Compra: es un programa disefiado para
las familias que desean adquirir su casa propia pero no cuentan con el dinero para

pagar la prima y por consiguiente no les es posible obtener un préstamo hipotecario.

Este innovador programa esta dirigido exclusivamente para la adquisicion de casas

que se encuentran en urbanizaciones acreditadas para participar en el programa

3. Tengo entendido que la gerencia de préstamos de vivienda realiza cada fin de
semana actividades con urbanizadoras, me puede indicar sen qué consisten

estas actividades?

R: BDF es un aliado estratégico del Cadur y patrocinador oficial de las ferias nacionales
de la vivienda que se llevan a cabo cada afo, es por ello que tenemos muy buenas
relaciones con los urbanizadores, por esta misma razén cada semana organizamos en
promedio 2 actividades familiares en diferentes residenciales, las cuales consisten en
trasladar en pocas palabras la oficina de préstamos de vivienda a dichas residenciales
para que nuestros ejecutivos asesoren y brinden informacion acerca de los beneficios

de nuestros préstamos.
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4. ¢en qué consisten estos beneficios?

Hasta un 90% de financiamiento.
Hasta 25 afos de plazo.

Tramite rapido.

Atencion personalizada.

Coémodas mensualidades

5. ¢Estos beneficios son por asi decirlo los beneficios generales para los
préstamo, pero para las casas de interés social nos puede indicar cuales son

los beneficios especiales por comprar una casa de interés social?

Monto a financiar hasta U$ 32,000 (vivienda nuevas y tiene que ser tu primera casa).
Tasas de interés preferenciales que gozan de un subsidio otorgado por el INVUR
(Instituto Nicaraguense de Vivienda Urbana)

Aplica para los programas Plan casa

No existe penalidad por cancelacion anticipada.

Exoneracion de aranceles de inscripcion si el proyecto cuenta con declaratoria de
interés social o certificacion de costos emitidas por el INVUR

Bono a la prima por U$ 2,000 para viviendas con precios de hasta U$ 32,000

Gozan de subsidio de 2.5% y tasa de interés preferencial del 7.13%.
6. ¢cuantas actividades realizan de manera mensual?
R: En promedio realizamos 5 actividades mensuales; sin embargo después de que

realizamos las ferias de la vivienda en Alianza con el Cadur podemos duplicar ese

numero en el fin de semana posterior a la misma
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7. ¢Cuantas de estas ferias en alianza con el Cadur realizan de manera anual?

R: En total se realizan 5 de manera anual, 1 feria dirigida al segmento de casas
superior a los U$ 100,000 denominada Feria Luxury Homes, 3 ferias de la vivienda
que se realizan mas o menos cada 3 meses y una feria Exclusiva llevada a cabo por
BDF.

8. ¢ Cuando se refiere a feria exclusiva de qué tipo de feria hablamos?

R: como te comente al inicio al ser el principal aliado estratégico del Cadur, nos
permiten realizar una feria una vez al afio, en donde participan todas la residenciales
y urbanizadoras afiliadas al Cadur y en esta feria somos el unico banco que esta

presente para brindar préstamos a los clientes que asistan a esta.

9. ¢cual es el presupuesto asignado mensual mente a este tipo de actividades?

R: el presupuesto va en dependencia con qué tipo de residencial haremos la actividad,

en promedio se asignan U$ 4,000 mensuales.

10. ¢ En que invierten este monto?

R: En mantas, mailing y post en Facebook

11.¢,qué tipo de alianza es la que coordinan con las residenciales para realizar
estas actividades?

R: Basicamente nosotros corremos con todos los gastos de publicidad para atraer
clientes potenciales a las residenciales y ellos nos apoyan enviandonos casos para

aprobacion de préstamos.
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12. ¢ Cual es trafico estimado de personas que asisten a estas actividades?

R: Aproximadamente entre 10 y 20 personas por actividad.

13. ¢ Cuantos préstamos aprueban semestralmente?

R: en promedio 1600 casos
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Anexo No. 14 Top 10 de proyectos

de interés social

de lineas nuevas de casas

% de Clientes No de
Urbanizadora LC Nuevas 2do seleccionados en base I
Semestre 2016 a muestra de 165 .
aplicadas
personas
Ciudad Doral 727 45% 45% 74
San Andrés 485 30% 30% 50
Villa Sol 323 20% 20% 33
Praderas de Sandino 81 5% 5% 8
Total de lineas
nuevas

No de encuestas aplicadas por Residencial

80 74

70
60
50
50
40
30
20
10

33

8
Ciudad Doral

San Andrés .

Villa Sol

Praderas de
Sandino
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Anexo No 15 Publicidad Feria Expo Hogar

@ Servicio al Cliente : a Contéctanos * Recomiéndanos ! < Compartir | Siguenos n u
TU CASA BDF INICIO PRESTAMOS URBANIZACIONES NOSOTROS AYUDA

Aprobacion
inmediata

~—
90%..

Financiamiento

Hazlo realidad con BDF en la e — Bace '
FERIA EXPO HOGAR VY - | 25 afos
del 16 al 18 de Junio 2017 enel ' ¢
Centro de Convenciones
Crowne Plaza

r
iEncuentra tu Casa!
g

Nombre de la Urbanizacion: Departamento: Zona: Tipo de Propiedad: Precio Maximo(US$):
-- Seleccione -- s -- Seleccione -- ¢ -- Seleccione -- ; -- Seleccione -- $ -- Seleccione -- s
Numero de Habitaciones: Nimero de Bafios: Area Max. Terreno: (vrs2): Area Max. Construida: (mts?2):

-- Seleccione -- v -- Seleccione --

<«
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Anexo No 16Regalo de grama para tu casa

LAS MEJORES
CASAS

-~

US510% ==

SIERRAS
78-127m2

DORADAS
Km 17 Carretera Masaya, 700 mts al Oeste.

US146* —

38m2

<

Km 10 Carretera Nueva Ledn 1.8 Km al Oeste.

RESERVA

Y TE DAMOS TU CASA
CON[EIYYYNFRONTAL

Km 14 Carretera Norte, 2 km al sur.



Anexo No 17 Collage Fin de Semana Familiar con todas

residenciales de la semana

CITA DESDEYATU Solicitalo AQUI

0 HIPOTECARIO
Te esperamos

este 24 y 25 de Junio
= Plaseo S~
Nejapa

Km 11.8 Carretera Vieja a Leon
Teléfonos: 2224-3309/ 8-2208
condadonejapa@hogaresurbana.com

URBANIZACION
NXOCHITLAN
TOWNHOUSES
info@desanollosurbanos.es/
www.desarrollosurbanos.es
2252-4042/8930-4799

Km 170 *; carretera a Masaya,
1600 mits al Sur.

este 24 y 25 de Junio

“ .ME]r%s(Eigcl;lal

Km 12.3 Garretera a Masaya,
de Asados el Toro 800 mts al Este.
Tel: 8244-8192 / 2270-5676
ventas@inversionessierramorena.com

este 24 y 25 de Junio

_aa

MonteGiara
Km 13.2 Carretera a Masaya
700 mts al Oeste.
info@wheelockindustries.com
www.whelockindustries.com
Teléfono: 22207115.

este 25 de Junio

Donatello
Residencial
info@ijhomes.net
8479-2199/2220-3781/ 8662-9779
Managua, Las Colinas.
Del Colegio incoln 800 mts al Sur.

L ALAMO

roanizacion

Km 11.5 Carretera a Masaya, Semaforos
de Pricesmart doblar izquierda a
Esquipulas 110mts Este.
ventas@cermontarquitectos.com.ni
Tel.: 2770-0683 /8896-6041

125

las
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Anexo No 18 Post en Facebook Invitacional mismo dia que actividad familiar

BDF Nicaragua

DDF
Me gusta - 19 de marzo de 2016 - @

Fin de Semana Familiar

iDisfruta tu domingo familiar con BDF!

Visitanos este 19 y 20 de Marzo

*

%
gastos

A Rivera Valeska le gusta esto.

Cuota desde

Us 163.08

URBANIZACION
é)%\wsc

2220 7115 - 8605 7104
Del empalme de la Cuesta el Plomo
2.3 km al Oeste
silvio.vasquez@bdfnet.com

*Aplican Restricciones.

W@BDF_Nicaragua | www.tucasabdf.com ,
Ki/BDFNicaragua | & 2240-3001 simplificate
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Anexo No 19 Fin de semana Familiar y listado no actualizado de residenciales en sitio

TuCasaBDF.

19.1 Fin de semana en Residencial San Joseé

Domi_n_go
Familiar &

Visitanos este
25 de Junio

SAN JOSE

RESIDENCIAL

% Cuota
% mensual desde

527 ﬁ} Km. 14 Carretera a Masaya, 1,900 mts. hacia

*Aplican Restricciones. Veracruz.

B daniel.rivas@bdfnet.com | {, 8720-1097

W@BDF_Nicaragua | www.bdfnet.com ﬁ"vﬂi&“’tiaen;:dd; B D F
i )
B /BDFNicaragua ™ 2276-8600 ext. 3640 B s con on e

BDF Nicaragua

BDF
Me gusta - Ayer - @

Nuestros ejecutivos te esperan con los brazos
abiertos.
iVisitanos en Residencial San José! %%

Solicita tu Préstamo de Vivienda aqui:
http://bit.ly/1PHKCIR

A Linda Sanchez, Daysi Angeles, Drts Ashish Patel y 4
personas més les gusta esto.



19.2 Listado de Residenciales en Portal TuCasaBDF

_

TLICASARDF

¥ -- Seleccione --

Altos de Sierras Doradas
Condominio Pinares de Santo Domingo
Condominio San Andrés
Donatello

Encanto de la Estancia

Farallones

Hacienda del Bosque

Los Angeles Norte

Monte Clara

Palmiras de Santo Domingo
Paseo Condado Nejapa

Planes de Veracruz

Praderas de Nuevo Ledn

Praderas de Sandino

Residencial Altos de las Brisas
Residencial Bruselas

Residencial Ciudad El Doral
Residencial Ciudad San Sebastian
Residencial Las Delicias
Residencial Mayales

Residencial Molino Norte
Residencial Montecielo
Residencial Praderas de Xilotepelt
Residencial Praderas del Mombacho
San Andrés

Santa Catalina

Versalles

Villa Milagro

Villa Sol

Vistas del Momotombo

@ Servicio al Cliente | a Contéctanos | * Recomiéndanos : < Compartir | Siguenos n D

INICIO

D, tu hogar.
ivienda BDF

lir o remodelar tu casa.

PRESTAMOS

lepartamento: Zona:
-- Seleccione -- : -- Seleccione -- s
Bafios:

<«

==

®
A

p—

URBANIZACIONES

Tipo de Propiedad:

-- Seleccione --

Area Max. Terreno: (vrsz): Area Max. Construida: (mtsz):

AYUDA

NOSOTROS

Precio Maximo(US$):

-- Seleccione -- s
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