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OBJETIVOS 

Dar a conocer la mézcla:de mercadotecnia· que se aplica en el crédito 
automotriz de Banco del Atlántico, S.A •. 

Exponer las estrategias par¿ mej~rar la aplicación de la mezcla de 
mercadotecnia· en ·el crédito automotriz de Banco del Atlántico, S.A .. 



·HIPÓTESIS 

'• '· - '. ..- . · .. 

Mejorando la aplicación , de las ·variables de mercadotecnia, se 
incrementarán tas ven.tas delerédito automotriz de Banco del Atlántico, 
S.A.. . .. ·. . . 



INTRODUCCIÓN 

Antes de iniciar con la descripción de!'conÍenido de ;~te trabaj~, es necesario 
hablar acerca de lo que ha sido la evolución de la mercadotecnia en los 
servicios bancarios; así como, también y de m~ne.ra principal, la evolución de 
la mercadotecnia en Banco d~I AtláriÜco, :s:A; ; · · ·. · ·· 

El sector bancario ínt~macio~al' h~ ~erÍi~~:ex~e~imed~~clo úna rápida 
evolución desde fin~Iesde. la 'décad~'dé los sét~nta.'Durántiiiá dééada ·de los 
setenta, la banca. de 'los"páíses hÍdustrializados'. e~perilllentÓ un. cambio 
sustancial en sus condiciones co'mpetitivás é:omó éonsécúencia de una serie 
de factores. · · · · · · 

' ,. ·. .:· - ': 

En primer lugar, 'el sect(}r se i~~e~acionalizó enc~bezado por los principales 
bancos de los Estados Unidos. 

En segundo lugar, se abrieron nuevos mercados de capitales que 
transformaron el modelo tradicional de provisión de fondos de bancos y 
empresas. Paralelamente, los instrumentos disponibles en el mercado se han 
desarrollado considerablemente y ofrecen hoy una amplia gama de productos 
muy sofisticados capaces de satisfacer cualquier necesidad financiera 
específica en un creciente número de divisas o combinaciones de divisas. 

En tercer lugar, la competencia obligo a reaccionar a los bancos locales 
europeos que comenzaron a desarrollar su propia presencia internacional, 
atacando, en especial, al mercado interior de los Estados Unidos en el que, 
por medio de adquisiciones y apertura de nuevos bancos, plantaron batalla a 
los bancos locales Norteamericanos con éxito significativo en muchos casos. 

En cuarto lugar, el sector bancario, pese a las presiones de la legislación 
bancaria de muchos países, comenzó a diversificarse principalmente en áreas 
carentes de normatividad legal restrictiva, como corretajes, seguros, viajes, 
administración de carteras de valores y servicios de informática. Como 
consecuencia, a finales de la década de los setenta, los bancos se habían 
hecho más complejos en cuanto a la gama de servicios que ofrecían. 

En quinto lugar, el sector bancario era identificado, en gran parte debido a las 
restricciones reglamentarias, por un número creciente de instituciones no 



bancarias, como particularmente atractivo para empresas . con ventajas 
potenciales de operación en ciertas áreas concretas de actividad. 

En sexto lugar, la tecnología comenzó a afectar al sector bancario. Este 
fenómeno alcanzó mayor intensidad en las operaciones al por menor, 
teniendo que recurrir los bancos a las ta1jetas de plástico y al equipo 
electrónico. Posteriormente, la necesidad de proporcionar mayores servicios, 
llevó a los bancos primero a aumentar el número de sus distribuidores de 
dinero y, luego, el de sus cajeros automáticos. Al mismo tiempo, sus oficinas 
fueron también automatizándose cada vez más. · 

La competencia aumento en las operaciones bancarias al por menor. Las cajas 
de ahorros comenzaron a ofrecer cuentas con interés, lo que las llevó a 
competir directamente con Jos bancos comerciales; así como también, 
aumento la competencia en los pequeños créditos. Las empresas emisoras de 
tarjeta de crédito, controladas y operadas por los bancos ofrecian crédito fácil; 
o grandes almacenes ofrecían sistemas de crédito rotativo; las empresas de 
financiación de créditos ofrecían créditos para activos especializados, 
segundas hipotecas, etc. 

Hacia finales de la década de los setenta, por lo tanto, el sector bancario ·era 
mucho más competitivo. 

Ahora bien, en la década de los ochenta Jos cambios acaecidos dentro del 
sector bancario se dieron en un proceso de aceleración; éntre los ·cuales 
figuran: 

Operaciones bancarias al por l11e~Ú'. 

a) Mayor segmentación el~ ,los,,gm~os ··ele c~n~lÍmicl~reCy~·que,están 
surgiendo tina serie de sectores '.en ; el ri1ercácto que~ tienen especial 
import.ancia;·:_ · :- \.~·.~·::, C-- c::;~-8::- "''""·--'·""'-·--"'·'·-' __ ,,,- --.,··-- '"--:,.-;··-' 

"; ( ~:~:'~:;, ';_ :-· .:·: -f :>; 

b) Sustitución de Jos sistemas c~n soport6 Üpapel: Sé aceritÚa--la tendencia, 
de mecanizar las operáciones bat?c~ri~s,' ª.' 111edida que .Jos bancos se 
esfuerzan en reducir el costo de las sucurs~les convencionales que operan 
con recursos humanos. 



c) Creciente competencia en procura de depósitos y créditos. Continuará 
la actual situación de creciente competencia : entre bancos. y. otras 
instituciones que proporcionan servicios financieros ·a los consumidores. 

Operaciones bancarias al por mayor. 

a) Continúa competencia intensiva. A medida que las empresas 
multinacionales llegan a la conclusión de que necesitan menos de los 
bancos a medida que incorporan las técnicas que tradicionalmente 
suministraban éstos y exigen tipos de interés más bajos, los bancos se ven 
forzados a poner su atención en el mercado medio. Esta actitud les lleva a 
reducir sus tipos de interés para las cuentas más atractivas, al tiempo que 
disminuye la fidelidad de sus el ientes; ya que, las empresas diversifican sus 
relaciones bancarias. 

b) Desarrollo de productos basados en sistemas. Sirviéndose de sus redes 
mundiales y de sus sistemas avanzados de comunicación; así como, de sus 
posibilidades en el campo de la informática y del proceso de datos, los 
grandes bancos tratan de captar la fidelidad de sus clientes y de obtener 
ingresos en concepto de honorarios ofreciéndoles sus servicios de gestión 
de efectivos y, en un próximo futuro,servicios completos de procesamiento 
de datos e información. 

c) Mayor competencia de entidades no bancarias. Una serie cada vez mayor 
de empresas industriales están ampliando el alcance de sus servicios 
financieros para penetrar en mercados externos, y en la próxima década se 
puede esperar la aparición de empresas comerciales, como las japonesas, 
en grandes empresas occidentales. 

En lo que respecta a Banco del Atlántico, S.A., la mercadotecnia aparece 
como un factor muy importante, en cuanto a su planificación. 
Tradicionalmente, no prestaba la atención adecuada ni a la planificación 
estratégica ni a la mercadotecnia y, como consecuencia, recurrió a consultores 
independientes o a empresas industriales en busca de conceptos y 
metodologías. Aunque es cierto que, prestó cierta atención a las nuevas ideas, 
siguió centrando sus esfuerzos en lo que se consideraba banca "tradicional"; 
lo que quiere decir, que dirigía sus productos a todo el mercado en general, en 



vez de centrarce en las técnicas de gestión; lo cual significa, participar en 
nichos específicos de mercado, o lo que es lo mismo segmentar el mercado. 

El ambiente de extrema competencia,· hizo que ·Barico ;del Átlán;ico, .S.A. 
reconsiderará su postura, identificando diferentes segme11tos{de 'mercado. a 
participar dependiendo el producto; sin emba~go, sería necesario. considerar 
nuevos segmentos de mercado a penetrar; así como, 'adecÚÍlr los.productos a 
las características de dichos segmentos. ./· .. '•· 

En lo que se refiere al contenido del presente trabajo nos da a coitó6er la 
mezcla de mercadotecnia del crédito autonrntriz deBanéo delAÚáÍitÍéo;·s.A.; 
es decir, describe como es. la aplicación de cadaüná' de'. las' vadablés de 
mercadotecnia en este tipo de crédito:· ' '· · 

·, '._":~:~' " . "~ 
Por otra parte, nos habla de los objetivos y ·~strategi~;.básíco.S~ ~onsideríir 
para poder determinar las esfrategiag' qué mejorén las .. variables de 
mercadotecnia. . ' ' : r .:·; ' ; <~: 
Así como también, establece los objetivo~, éstrat~glas/p~l,ítÍca/y ~c¿íones a 
seguir para mejorar la mezcla de mercadotecniaqúe se aplica en Banc·o del 
Atlántico, .S.A.. · · · · · · · · · ·" · ·. · · · · · · 

Esperando con este trabajo, que el lector tom~ ~n cúenia l~sestrate~ias aquí 
expuestas, y pueda aplicarlas para mejorar la mezcla de mercadotecnia de su 
empresa u organización. 

La Autora. 



vez de centrarce en las técnicas de gestión; lo cual significa, participar en 
nichos específicos de mercado, o lo que es lo mismo segmentar el mercado. 

El ambiente de extrema competencia, hizo que ·Banco : del 'AtlánÚco/ S.A.· 
reconsiderará. su postura, identificando. diferentes segmentos de; mercado 'a 
participar dependiendo el producto; sin embargo, sería necesario considerar 
nuevos segmentos de mercado a penetrar; así como, adecuar Jos productos a 
las características de dichos segmentos.· · 

En Jo que se refiere al contenido del presente trabajo nos da a conocer Ja 
mezcla de mercadotecnia del crédito automotriz de Banco del Atlántico, S.A.; 
es decir, describe como es la aplicación de cada una de las variables de 
mercadotecnia en este tipo de crédito. 

Por otra parte, nos habla de los objetivos y estrategias básicos a considerar 
para poder determinar las estrategias que mejoren Jas variables de 
mercadotecnia. · 

Así como también, establece los objetivos: estrategias, políticas y acciones a 
seguir para mejorar la mezcla de mercadotecnia que se aplica en Banco del 
Atlántico, .S.A.. . .. '' ·' 

Esperando con este trabajo, que el lector tome en cuenta las estrategias aquí 
expuestas, y pueda aplicarlas para mejorar la mezcl.a de mercadotecnia de su 
empresa u organización. 

La Autora. 



CRÉDITO AUTOMOTRIZ EN LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

Antes de iniciar el primer capítulo, es necesario hacer mención del por que se va 
ha considerar al crédito automotriz dentro de las cuatro variables de 
mercadotecnia. 

Primeramente se considera como producto, depido a que es precisamente un 
producto pero intangible, lo que quiere decir, que no hay algo concreto que se 
pueda mostrar; sin embargo, se sabe qué al adquirir este crédito el consumidor 
obtendrá beneficios; )'.ª que, satisfacerá ~ú necesidad de poseer un auto. 

En cuanto ~Ibi~cl~; ~l '~rédito automotiii debe tener como todos los productos 
una.cantidad qúe se'pague.J\ore,Iniismo: en este caso tendríamos que hablar de 
los planes de finanCiámieÍÚo eXistenfos para pagar el crédito. 

- e ·,: .-';; • __ , ,·. ··~., ·;¡- ;.:<.' -·'<·;:· . . 
.. ,. - ·;·\•::.:. 

Refere¡{te, a la ~arl~ble de ~p~blicidad, es necesario que el crédito automotriz se 
de a conocer através de ~ifeÍ:érites medios, para que los consumidores lo puedan 
adquirir. 

Y por último, el crédito automotriz se considera dentro de la variable plaza, por 
que debe existir .un canal de distribución por medio del cual se le haga llegar al 
consumidor; así como también, por que se tiene que enfocar a diversos 
segmentos de mercado, y además por que se debe de distribuir en diferentes 
áreas geográficas. 



CAPITULO 1: DESCRIPCIÓN DE LAS VARIABLES PRODUCTO Y 
PRECIO DEL CRÉDITO AUTOMOTRIZ. 



1.1 PRODUCTO: CRÉDITO AUTOMOTRIZ 

1.1.1 ANTECEDENTES 

Los préstamos para la adquisición de bienes de consumo duradero se reactivaron 
en la institución a mediados de 1991. Su destino esta dirigido a la adquisición de 
autos y camionetas nuevas nacionales o importadas. 

El control de la tramitación del crédito automotriz en sus orígenes fue asignado 
a las sucursales, dicha tramitación va desde la integración del expediente hasta 
la operación misma, sin haberse establecido un sistema homogéneo tanto en 
políticas como en procedimientos, lo que repercutió en una problemática a nivel 
nacional que se refleja en la falta de promoción y competitividad de este tipo de 
producto. 

Actualmente se plantea una estrategia de apoyo a la red de sucursales para la 
promoción del producto que consiste, en una primera etapa enfocada 
específicamente al crédito automotriz, con base en un sistema computarizado, el 
cual para las sucursales tendrá las siguientes ventajas: 

- La vialidad del crédito se obtiene de manera inmediata. 

- El evaluador de consumo realiza proyecciones del crédito con base en 
simulaciones, permitiendo al cliente determinar el plan que más le convenga. 

- Genera el expediente del cliente dentro del sistema con la finalidad de realizar 
consultas acerca del comportamiento que guarda. 

- Manejo de diferentes plazos y tasas de acuerdo a la conveniencia_ del cliente. 



1.1.2 GENERALIDADES 

El crédito automotriz es un crédito simple con garantía prendaría, de~tinado para 
Ja adquisición de bienes de consumo duradero .. Los bienes. susceptibles de 
crédito son autos y camionetas (de. 2.5 toneladas: como· máximo)· nuevos; es 
decir, del año nacionales o importados. · · · 

·. ' ... · ,. .... ·.,_, 

Destino del. bien a· financiar, es ·de uso partlcufaF~x~I1sl~~lll~~te·.:(nopara 
actividad comercial). Dirigido . excl.usivamente .. a personas física~. clientes o 
prospectos de la institución. La. cobertura esa nivel riacioriaL ;:. ' 

.:-._-._):.::<·::·.· :.,:- .'• ·\:·'·~~ .. 

1.1.3 SECUENCIA DE ACTIVIDADES PAM EL TRAMITE DEL 
CRÉDITO AUTOMOTRIZ Y DIAGRAMA DE FLUJO. 

Primeramente el consumidor, requisita la solicitud y entrega la documentación 
necesaria al ejecutivo de promoción, quien califica la solicitud por medio del 
evaluador de consumo, pide informes de crédito, y organiza la documentación; 
dándosela al titular de la sucursal para que revise si esta bien calificada, y 
principalmente si esta completa la documentación requerida. 

Posteriormente, se manda el expediente con el analista de crédito de la zona 
correspondiente, quien asume la responsabilidad de detectar si es o no sujeto de 
crédito el consumidor; en caso afirmativo se envía el expediente al director de 
zona, para que autorice si se otorga o no el crédito; en caso de que si se autorice 
se pasa el expediente a mesa de control, para que chequeen si esta bien toda la 
documentación, y si realmente debe de otorgarse el crédito. 

Por último, se regresa el expediente al ejecutivo de promoción, para que tramite 
los documentos necesarios, y así el consumidor pueda firmar el crédito. 

Todas estas actividades para el trámite del crédito automotriz, las podemos 
observar Claramente en la figura 1, donde se muestra el diagrama de flujo. 



Figura 1, Diagrama de Flujo. 

DE DE LA DE · DE . DE ' DE CONSUMIDOR 8 ·:.EJECUTIVO TITULAR ANALISTA DIRECTOR · MESA EJECUTIVO 

· . PROMOCIÓN . SUCURSAL CREo!JÓ ZONA CONTROL PROMOCIÓN . 1 1 

REQUISITA CALIFICA REVISA SI ESTA DETECTA SI CHECA, TODA LA 
TRAMITA 

FIRMA EL 
SOLICITUD, PIDE BIEN CALIFICADA AUTORIZA SI DOCUMENTACIÓN CRBJITO,YVA 

SOLICITUD Y INFORMES DE Y SIESTA 
ESONO 

SE OTORGA Y SI REALMENTE DOCUMENTOS ALA AGENCIA 
ENTREGA CRBllTOY COMPLETA LA 

SUJETO DE O NO EL DEBE DE NECESARIOS. AUTOMOTRIZ 
DOCUMENTACIÓN 

ORGANIZA LA DOCUMENTACIÓN CRÉDITO CRÉDITO OTORGARSE 
PARA LA FIRMA POR SU 

NECESARIA DOCUMENTACIÓN REQUERIDA 
EL CONSUMIDOR 

EL CRÉDITO DELCRtorro AUTO 

ENCASO, DE 
ENCASO, DE 

ENCASO, NO AUTORIZAR 
SALIR MALLOS NEGATIVO SE acREorro 
INFORMES DE REGRESA EL REGRESA EL 
CREDITO,SE EXPEDIENTE A EXPEDIENTE 

REGRESA SUCURSAL.PARA A SUCURSAL. 
DOCUMENTACIÓN QUE EL EJECUTIVO PARA QUE EL 
AL CONSUMIDOR OE PROMOCIÓN EJECUTIVO DE 

DEVUELVA LA PROMOCIÓN 
DOCUMENTACIÓN DEVUELVA 
AL CONSUMIDOR DOCUMENTACIÓN 

AL CONSUMIDOR 
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1.1.4 REQUISITOS 

Los requisitos necesarios que deben cubrir los consumidores, para poder 
adquirir el crédito automotriz d~ B~11co del_Atlántico, son los siguientes: 

- Edad mínima 21 años y máxima 65 años. . . . . ; ' . . . " ~-·~'., 

- Ingreso mensu~i 111í11im\)cle. N$ 5,!loo'.CJ9 (nol11irial o hftito). 

- Arr~igo.en el. emBleo mínimo de dos a~os'. •.· 

-Arraigo en el domicilio mínimo de dos años (en ,la plaza eri:donde se tramita 
el crédito). · 

- Capacidad de pago mensual: 

Ingreso Mensual % Máximo del Ingreso 
(nominal o bruto) 

de N$ 5,000.00 a N$ 8,000.00 25% 
de N$ 8,001.00 a N$ 21,000.00 30% 

más de N$ 21,001.00 35% 

- Ser sujeto de crédito por el "evalu~dor de con.sumo". 

- No tener créditos vencidos con otras .. instituciones y contar . con buena 
experiencia crediticia.~·· 

,,,·.· 

1.1.5 DOCUMENTACÍÓN DEL.CLiENT.E'º 

·:: .. -, ·. ·'··. :: · .. 
En cuanto a la dcicumeniaciónrequerida que debe proporcionar el cliente, para 
dar trámite a la obtención de su crédito. automotriz, es necesario presentar: 
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Identificación Oficial: 

Licencia, credencial de elector o carta de naturalización, pasaporte. 

Comprobante de Ingresos; para contrato'~ l~boralesi · 
•"\; .. ·. "· ··, 

Fijo: Recibos de nómina de los últimosd~smes~s o;: .. . . 
Independiente. Última declaración anual f déis' úliima~.trimestrales del I.S.R. y 
cédula de identificación fiscal. ... ·. . .. ' ·:·x· .. ~:,::, ·· ·.' 

Comprobante de arraigo e11 1!!.~~ple6i 

Carta membreteada con s~llo de ia empr~sa in~icaÜdo.puesto, ingreso mensual 
nominal y antigiiedad., . ,, · · ·· 

ComprobantC. de'D6~iéÚÍo: > 

Propio: BoÍeta:~r~cliaFJ!l()~b:e'd~I soliéitante d~I crédito. . . 
Familiar o renta: Recibo telefónico',· contrato.de luz o contrato de arrendamiento 
con copia del últinio recibo. de renta con el R.F.C. del arrendador . 

. : ·.'.:, ·,_,_.· :: 

Acta lÍe ~ah:inldr;'io. 
Si es el caso: 

Comprobantes del cónyuge. 
Si firma como coobligado solidario; identificación oficiál, comprobantes de 
ingresos y arraigo laboral. 

Comprobantes del aval. .· : ··. .. 
Si es el caso; identificación oficial, comprobantes de ingresos, comprobantes de 

arraigo laboral y comprobantes de domicilio;· · 



1.1.6 SEGUROS 

Se contratará exclusivamente con I~ Cía. Aseguradora S~gurosAÍlas .A., un 
seguro ·con cobertura amplia/e cubriendo la vigencia del crédito (póliza 

:: 

1

:~:::~:M póli"" ~"' "~ '"ti-,, '' vige~;,,:dOI iiéditi, (Í i. 24; 36 y 4' 
meses), y pólizas que n? hayán sid() emitidas por el eyaluadordé córisúmo. 

Así mismo,:. se·puecle ~han~i~r :~! . 100%::la irii~:~r .. ~~;uro;, ~cliÓio~al. al 
financia1í1ientó delvehíc~i"() .. t . ' .. e • '.é• 

En caso, de no serfinanCiado el seguro, el clie'nte deb~rá·de p~gar'Ia póliza antes 
de la disposición del crédito. . <> '/' ,, . ••. 

e• ---- • • • • • --~ ~~ < "( • - ;~ ; ·- .-

La descripción de las coberturas y los porcéntaj~s de de~ucibl~s son los 
siguientes: 

Daños materiales 
Robo total 
Responsabilidad cívil 
Asistencia legal Atlas 
Gastos médicos ocupantes (L.U.C.) 

0% 
No tiene. deducible 
No tiene deducible· 
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1.2 PRECIOS DEL CRÉDITO AUTOMOTRIZ 

La necesidad. de us.ar diferentes formatos. de precios, plazos, porcentajes de 
financiamiento y tasas'de int.érés, para el ·crédito aútomotriz como para cualquier 
producto, es debido a qUe deben de ajustarse los mismos de· acuerdo a las 
posibilidades de los clientes; ya que~ éomosabemos no todos los consumidores 
tienen el n:iismopoder adquisitivo o las mismas características ·para poder 
contraer ima deuda de este tipo. 

Por lo que acontinuación, se hace referencia de por que y para quien son Jos 
planes de. financiamiento y plazos existentes en el crédito automotriz de Banco 
del Atlántico, .S.A.; · · · 

1.2.1 PLANES DE FINANCIAMIENTO YSUS CARACTERÍSTICAS 
. , -. -· . - . . 1),-.': --

. - ~ . ,-"'· 

a) "PLA~DE P~GOS FIJOS" 

Es aquél en elqúe se paga· una misma mensualidad durante toda la vigencia del 
crédito; ya que, se maneja una tasa de interés fija, la cual se pacta desde el inicio 
del crédito sin importar que la tasa de interés líder en el mercado suba o baje. 

Por lo que, éste plan es recomendable para aquéllos consumidores que no les 
gusta arriesgar; es decir, que prefieren que desde un principio se les establezca 
lo que van a pagar durante toda la vigencia del crédito sin que existan 
variaciones en la mensualidad, o bien es conveniente cuando las tasas de 
mercado van a la alza, debido a que apesar de esto se sigue pagando la misma 
mensualidad. 

Para poder entender mejor éste plan se explicará en forma individuaHo que . 
tasa fija, plazo fijo y pagos fijos, presentando además una gráfica que muestre 
comportamiento de dicho plan. · 

Tasa Fija: Significa que se va a tomar la tasa de interés líder en el .mercado 
(Cetes, C.P.P. o T.I.I.P.) más una s.obretasa fija, para todo el período que dure el 
crédito. 
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Plazo Fijo: Significa que el tiempo que dura el crédito es fijo y no puede 
atrasarse el pago de la mensualidad . 

.- ' .: . ·' ... . . . 

Pag~s Fijos: Los pagosest~rá~'..!:n fupciÓn .del mont~tci~ i@res~s y .los pagos a 
capital,• de .. tal manera que:dur~nie •. la,vigenda':d~l'crédito': seédis!ninuyen los 
pagos de intereses y.se aumentari'lo's pagcis'dééapital;'éons'titúyendo así· pagos 
mens~ales constimtes. ' .. . , . . . . .•. , . . . . . ·. . . . 
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b) "PLAN DE PAGOS DECRECIENTES" 

Es aquél en el que el pago de las mensualidades varían,debido a que dependen 
de la tasa de interés líder que prevalece en el mercado, siendo las amortizaciones 
a capital las mismas e intereses sobre saldos insolutos. 

Con respecto a éste plan, es recomendable para los corisumidores que conocen . 
de finanzas, porque saben que aunque la tasa de interés que s·e, apliéa es variable, 
están consientes de que primero sus mensualidades serán· altas, peró conforme 
transcun·a el plazo del crédito iran disminuyendo. 

Se explicará de manera individual lo que es tasa variable, plazo fijo, pagos 
decrecientes, pagos iguales a capital e intereses so.bre . saldos insolutos, 
presentando además una gráfica que muestre el comportamiento de éste plan. 

Tasa Vai~iable: Significa que la tasa de interés va a variar mensualmente 
dependiendo de la tasa líder mensual en el mercado(Cetes, C.P.P. o T.I.I.P.) 
más una sobretasa fija pactada al inicio del crédito. · 

Plazo Fijo: Significa que el tiempo que dura el crédito es fijo y no puede 
atrasarse el pago de la mensualidad. 

Pagos Decrecientes, varían en función de: 

Pagos iguales a Capital: Significa que pará todos los meses que dura el crédito 
se paga lo mismo a capital. . . · · · · 

Intereses sobre saldos insolutos: Signifl6a 'que :Í~s Iritereses pagados mensuales 
dependerán de la tasa variabl.e prevalecíénte en ese momento, aplicada al saldo 
del crédito a la fecha. 

Este plan de pagos disminuye la capacidad de financiámiento; ya qtie, el primer 
pago es el más alto. 
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c) "PLAN DE PAGOS SIMILARES" 

Es aquél. en el que el pago de las mensualidades varían, debido a que dependen 
de la tasa líder que prevalece en el mercado, incrementándose las 
amortizaciones a capital e intereses sobre saldos insolutos. 

Se recomie~cia éste plan a aquellos consumidores que les gusta arriesgar, y que 
además conocen de finanzas, debido a que prefieren que la mensualidad varíe, 
porque saben que en ün momento dado pueden irse las tasas de interés a la baja 
ganando así; . ya que, mientras en el plan de pagos fijos siguen pagando lo 
mismo, aquí disminuyen sus mensualidades, además con la ventaja de que las 
amortizaciones son a capital. · 

- . . . 

Con el fin de que se entienda más éste plan, se presenta de manera indivldual la 
explicación- de . tasa variable, plazo fijo, ·pagos similares, págos . crecientes a 
capitale intereses sobre saldos insolutos; así como también; una gráfica .qúe 
muestre el comportamiento del plan. · · · · 

Tasa Variable: Significa que la tasa de interés va a variar. me~~~almente 
dependiendo de la tasa líder mensual en el mercado (Cétes, _C.P.P.'o T.I.I.P.) 
más una sobretasa fija pactada al inicio del crédito. 

Plazo Fijo: Significa que el tiempo que dura el crédito es fijo y no puede 
atrasarse el pago de la mensualidad. 

Pagos Similares, varían en función de: 

Pagos crecientes a Capital: Significa que las amortizaciones mensuales a capital 
se incrementarán, las cuales se podrán determinar al inicio del crédito. 

Intereses sobre salclo~ i~solutos: Significa que los intereses pagados m_ensuales, 
dependerán de la tasa variable prevaleciente en ese momento aplicadá al saldo 
del crédito a la fecha: · 
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J.2.2 PLAZOS 

Los plazos existentes para pagar el crédito automotriz son los siguientes: 

12 Meses 

24 Meses 

36 Meses 

48 Meses 

El plazo de 12 meses generalmente, es elegido por consumidores con suficiente 
poder adquisitivo; ya que, lógicamente al ser corto el plazo la mensualidad 
aumenta, y por lo regular sólo este tipo de consumidores son los que pueden 
pagar estas mensualidades. 

A diferencia de los plazos de 24 y 36 meses, los cuales son escogidos por 
consumidores con menor poder adquisitivo; debido a que apesar de· que tienen 
que dar un porcentaje más alto de enganche sus mensualidades disminuyen, 
puesto que el plazo es más largo. 

Y por último, en cuanto al plazo de 48 meses, es todavía más alto el porcentaje 
de enganche pero mensualidades más pequeñas, por lo que podemos decir que 
éste plazo es elegido por consumidores con aún menor poder adquisitivo. 

Cabe mencionar, que no siempre por regla general los plazos son escogidos por 
consumidores con bajo o alto poder adquisitivo según el plazo; por el contrario 
se puede dar el caso que un cliente con suficiente poder adquisitivo elija un 
plazo de 48, 36 o 24 meses, debido a que prefiere dar un porcentaje mayor de 
eng~nche pero pagar mensualidades más cómodas o flexibles para él. 

En suma, podemos decir que los plazos elegidos para pagar el crédito 
automotriz no dependen de una sola variante como lo es el poder adquisitivo, 
sino de otras basadas en las características de los clientes. Obteniendo el banco 
las mismas ganancias con uno o con otro plazo, debido a que si es corto el plazo 
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lo recupera en la mensúalidad 'fuerte que paga el cliente y si es largo el plazo lo 
recupera en el mismo transcurso de éste·; · · 

1.2.3 PORCENTAJES mi FINANCIAMIENTO 

Los porcentajes que financia Banco del Atlántico para el crédito automotriz 
dependen del'plazo que se haya elegido; es decir, a menor plazo mayor 
porcentaje · de·. financiamiento y a mayor plazo menor porcentaje de 
financiamiento, esto· Jo podemos observar en la figura 2 que a continuación se 
presenta. · · 

Figura 2. Porcentajes de Financiamiento. 

Plazo 
(Meses) 

··12 
.24 
36 

48 

% de Financiamiento 
· sobre valor factura 

70% 

Cabe aclarar, que el eng~rich~que tiene que dar el consumidor es lo que resta de 
los porcentajes ya mencionados llegando así al 100%, y además este enganche 
se le da a la agencia autoniotriz que le venda el auto al consumidor, no al banco. 

l.2.4 TASAS DE INTERÉS 

Las tasas de interés que se aplican para el crédito automotriz dependen del plazo 
y del plan de financiamiento, existiendo para lo cual dos tipos de tasas que son 
fija y variable, para lo cual ya se explicó lo que son cada una de ellas 
anteriormente. 

En la figura 3, se muestra un ejemplo de las tasas de interés. fija y .variable 
vigentes al 21 de diciembre de 1994, tomando en cuenta que estas tasas varían 
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dependiendo de. la tasa líder. prevaleciente en el mercado, más puntos 
porcentuales según política que establezca Banco del Atlántico. 

Figura 3 . .Tasas de interés. 

·Plazo ·. Tasa de interés Tasa de interés 
(Meses) Fija Variable 

12 27.7 27.7 
24 28.7 28.2 
36 29.7 28.7 
48 29.7 29.7 

Como se pudo observar el motivo por el cual algunas tasas de interés fija y 
variable de los diferentes plazos son iguales es por que, los puntos establecidos 
por Banco del Atlántico coinciden; es decir, para el plazo de 12 meses tanto en 
tasa fija como en tasa variable, se aplica la tasa líder más 6 puntos; y a 48 meses 
también en las dos tasas, se aplica la tasa líder más 8 puntos. Y por el contrario 
en los plazos de 24 y 36 meses varían; ya que, en 24 meses se aplica la tasa líder 
más 7 puntos en tasa fija y en tasa variable es la tasa líder más 6.5 puntos; y por 
último en el plazo de 36 meses para la tasa fija es la tasa líder más 8 puntos y en 
tasa variable es la tasa líder más 7 puntos. 

1.2.5 FACTORES 

Para poder calcular el pago de las mensualidades del crédito automotriz, es 
necesario aplicar los factores, los cuales provienen de una fórmula, donde 
intervienen plazo, monto del crédito y tasa de interés; así mismo, estos dependen 
del plazo y del plan de financiamiento. Ahora bien, la fórmula de la que se habla 
es la que a continuación se presenta: 

Plazo 
Factores Monto del crédito x Tasa mensual x (1 +Tasa mensual) 

azo 
[ ( 1 +Tasa mensual) - 1] 
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Se mostrará en la figura 4 un ejemplo de los factores vigentes al 21 de 
diciembre de 1994, sin dejar de analizar que estos pueden v.ariar según las tasas 
de interés fija o variable que estén vigentes. 

Figura 4. Factores. 

Plan de Pa<>os 
Por cada N$ 1,000.00 (Incluye !.V.A.) 

Plazo Amort. fiia mens. Amort. mensual inicial 
(Meses) Fijos Decrecientes Similares 

12 97.718 108.725 97.718 
24 56.724 67.517 56.439 
36 43.927 54.086 43.316 
48 37.575 48.058 37.575 

Se pudo detectar, que existen factores iguales en los diferentes planes de 
financiamiento debido a que, al ser las tasas de interés fija y variable igual (por 
lo que se explicó en el subcapítulo anterior), al aplicarlas estas en la fórmula van 
hacer lógicamente que coincidan los factores. 

1.2.6 FACTOUES DEL SEGURO 

También es necesario para poder determinar la mensualidad del crédito 
automotriz a pagarse calcular el importe del seguro, el cual dependerá de lo 
registrado en las listas proporcionadas por la Cía. Aseguradora Seguros Atlas, 
donde están contenidos todos los autos existentes en el mercado y de los 
factores establecidos por Banco del Atlántico, los cuales dependerán a su vez de 
los plazos existentes ya mencionados; tal y como se muestran en la figura 5 que 
a continuación se presenta: 

Figura 5. Factores del Seguro. 
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Plazos Factores del Seguro 
(Meses) 

12 
24 1.96 
36 2.88 
48 3.77 

. _::: :_ 

Cabe aclarar que para el plazo de 12 meses no existe. factor debido a que 
únicamente se considera el importé establecicl() por Seguros Atla~. 

1.2.7 COMISIONES ' 

~·~,-' '--~ . "-·., 

Se cobra un k9rcerit~je de/ c~ITii~ló~.Pº'{~p~rtur~, 'al. momento· de firmar el 
contrato d~ obtencicjn;delprédito'aút~mqífii/el c~al depende del plazo y del 
importe del crédito/ ;{, :'.> '·' i' ; / ··.,' '' . 

Figura 6. Comisiones. 

1 ·Plazo % Comisión 
(Meses) por Apertura 

12 1.50% 
24 1.50% 
36 2.00% 
48 2.50% 

También otra comisi.ón que se cobra, es por la liquidación total. delcrédito; es 
decir, en cualquiera de los tres planes de financiamiento, sé cobra el 3% sobre 
saldos insolutos; .para aquellos clientes que quieran por completo liquidar su 
crédito automotriz. 
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CAPITULO 2: DESCRIPCIÓN DE LAS VARIABLES PUBLICIDAD Y 
PLAZA DEL CRÉDITO AUTOMOTRIZ. 
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2.1 PUBLICIDAD DEL CRÉDITO AUTOMOTRIZ 

2.1.1 PUBLICIDAD, 

La publicid~d,qu~'.~ea~li6a parad~ra conoce~ el.crédito automotriz de Banco 
del Atlánti~o, .~:~.: ,es:: d~. tipo "?¡¡sivo y trata de· enfocárse, principalmente al 
segmento medio alto del mercado;y · · 

Los mediosdécp~únick~iÓn qués~ Útiliz~n sÓmt~levisiÓn, periócllcri, revistas, 
cartelera espectacular, póster y folletos; siendo estos últimos lo's rriás Útilizados. . . .-· -- . ·-. - .. ~ - ;:; - ' - ' ' . - ' --~· . . -- . - . ::.: ·.:. ~: .. : . '• -· - . . ' -

Por medio.ele uhá ~ge~ci:i'<l~ ~~bll~id~cl sé dall .l~~ idea~ ~ré~ti~lls para t~do lo 
impreso; es décir; ¡~~~ r:~is#s; pó~te:r: P,~rióélic~ y folletos. ' ' ¡', ; · ..•.•. ' '' 

Con loque,~espéda;a)a. pt1bli~idácl q~~ ·s.~)1a.~~ éri)el~visiÓn;~·es 'por medio de 
una casa productora~nAoñ.de sere¡¡liz~n los spots/etc.; · 

Las características que se cónsiderári tiene la pÚblicidácÍ de'13anco del 'Atlántico, 
S.A. son: , , . 

- Vender el productÓ;P6; m~cli~ de ~ri sól~ ~~un~io'.> 
;_,- .. · 

- Se utiliza una misili'a Hlleá 'ele proyécCiÓn al público através de verlos· como si 
fueran marineros. · •· · ·:: . ..... ·; '.· > · 

-;:· ;':,· ·-:·:·--

- Recordación dé la ima~en el~ B~n~~dé1lA.iI~ntico, S.A. por el público; 
, • • •, ' • • ' ;·. ' '• ;,·~,. '• {" ,o•• ·, ' •' .'.' - • ,': _. \ • • " <•' : ~ • • 

';7_~.· 

- Presupuesto bajo d~~igrÍad~, pa~~ l,llre~Üzacióri de las campañas publicitarias. 
<~'.·'..;·o:-·:://, 

Ahora bien . e~ éuru{íó:iá'.;ías/ca~ácterísticas de la publicidad del crédito 
automotriz;• ~~treotrasse'pü~denmericionarlás .siguientes: 

·' - • ;. ••••• ~' .,. 1 ,. • .. ,. 

- El mensaje del ciéditC> automÍ>triz se da en un equipo profesional y con 
experiencia. 

- Se combinan elementos visuales y auditivos en los mensajes del crédito aut. 
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- Los medios de comunicación que se· utilizan para .dar a conocer el crédito 
automotriz, se dividen en trípticos y visuales. . . 

- La publicida'd deÍ crédito :automotriz tr~ta de)mp~ctar que Banco del Át1ántico 
ofrece esté producto, debido a que es· dernaridado por el público; 

El proceso para lanzar una campañri publicita;ia, :~ tal y como se muestra en la 
figura 7 que a continuación se presenta. · · · 



Figura 7. Proceso para lanzar una campaña Publicitaria. 
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2.1.2 PROMOCIÓN 

En lo que respecta a promoción, según los publicistas de Banco del Atlántico, 
no se ha logrado mayor penetración del producto, o sea del crédito automotriz; 
debido a que, no existe mucho presupuesto designado para esto, lo cual 
constituye un aspecto relevante a analizar; ya que, el hecho de no asignar un 
presupuesto suficiente para promoción, no implica un motivo por el cual el 
crédito automotriz no haya penetrado en el mercado como se tenía planeado. 

A consideración se pueden lograr exitosas campañas promocionales sin la 
necesidad de un presupuesto alto, como puede ser conociendo perfectamente las 
características del consumidor enfocado, establecer lo que queremos perciba de 
la promoción del producto; es decir, un ejemplo podría ser que al adquirir el 
crédito automotriz un consumidor de un determinado segmento de mercado 
obtuviera un premio de acuerdo a las características de dicho segmento, 
alcanzando con esto que el consumidor tuviera en mente que aparte de adquirir 
su crédito automotriz habría obtenido una ganancia extra con el premio recibido. 

En cuanto a la práctica promociona! que hace Banco del Atlántico para dar a 
conocer su crédito automotriz, podemos mencionar que consiste generalmente 
en: 

- En los estados de cuenta de los clientes se utiliza el correo-directo, anexando 
folletos del crédito. 

- Promoción en sucursales en la semana y también los fines de semana. 

- Presencia en agencias automotrices con el evaluador. de consumo, mantas y 
globos de Banco del Atlántico'. 
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2.2 PLAZA DEL CRÉDITO. AUTOMOTRIZ 

El crédito automotri~ se ofrece en 26 Estados de la RepúblicaMexicana, 
teniendo cobertura en 79 plazas con un total de 206 sucursales; así como, cada 
región se. divide en zonas; ·para':lo ·éua! se hará referencia en la figura 8 del 
número de sucursales•. po.r región, por.· zona; y mencionando también los 
segmentos de mercado.· en los que actualmente se participa. 

Es importante hace;. menci~n; que la distribución que útiliza Banco del Atlántico 
para colocar su crédito automotriz es de tipo directo, debido ~''é¡ue entra en 
contacto directo con los consumidores mediante el uso de 'una fuerza 'C!e ventas, 
que enéste caso se trata de los ejecutivos de promoción quienes se encuentran 
en sucursales. · 

Ahora bien, es cierto que por el tipo de producto que es el crédito automotriz, el 
cual requiere de una venta con ciertos niveles de especialización; es decir, que 
no es como la venta de cualquier tipo de productos como alimentos, bebidas, 
etc., sino que necesita ser ofrecido por una persona que conozca de finanzas, 
créditos y demás áreas especializadas; así como, también debe proyectar una 
imagen de solidez y confianza; únicamente debe utilizar el canal de distribución 
corto, que es donde intervienen empresa y consumidor, sin la necesidad de 
emplear ningún intermediario. 
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Figura 8. Plaza del Crédito Automotriz. 
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CAPITULO 3: ESTRATEGIAS PARA MEJORAR LA APLICACIÓN DE 
LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA DEL CRÉDITO 
AUTOMOTRIZ DE BANCO DEL ATLÁNTICO, S.A. 
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Para poder establecer estrategias que mejoren la aplicación de la mezcla de 
mercadotecnia del crédito automotriz de Banco del Atlántico, S.A., es necesario 
primeramente determinar objetivos; ya que, estos responden a la pregunta hacia 
donde queremos dirigimos, y las estrategias responden a la pregunta como 
hemos de alcanzar los objetivos deseados. 

Ahora bien, la razón por la cual se establecen objetivos y estrategias básicos 
antes de adentrarse en las estrategias para mejorar la aplicación de las variables 
de mercadotecnia del crédito automotriz; es debido a que se tiene que iniciar con 
un en foque general acerca de lo que se pretende hacer; así como, también un 
enfoque general de como lograr hacerlo; en otras palabras, resolver el panorama 
general del crédito automotriz de Banco del Atlántico, S.A .. 

Por lo que se determinaron los siguientes objetivos y estrategias: De 
participación; ya que, en mercadotecnia el resultado básico necesario a lograrse 
se traduce en términos de participación de mercado, de posicionamiento; porque 
se debe distinguir la forma como esperamos que sea percibido nuestro producto 
o servicio en la mente del consumidor, de rentabilidad; debido a que, debe 
producir un nivel de beneficios el producto que se este comercializando, y por 
último de competitividad; porque es necesario tener en cuenta a la competencia 
existente en el mercado. y además porque debemos saber como defendernos y 
como atacar a la misma. 

Por último después de haber mencionado, el motivo por el cual se determinaron 
objetivos y estrategias básicos, ahora hablaremos acerca de lo primordial en el 
contenido de este trabajo: es decir, de todo lo necesario para poder fijar las 
estrategias que mejoren ·la aplicación de la mezcla de mercadotecnia del crédito 
automotriz. 

Iniciando por aclarar que como ya se dijo en un principio, antes de implantar las 
estrategias, es fundamental determinar objetivos; ya que, desarrollar estrategias 
sin obJetivos previamente definidos constituye un salto al vacío; o bien, 
establecer objetivos sin que los mismos sean seguidos por estrategias constitt~ye 
una absoluta pérdida de tiempo el haberlos realizado; en suma, las estrategias 
son un derirndo de los objetivos. 
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Por otra parte, también es necesario determinar las acciones a realizar para poder 
llevar a cabo las estrategias fijadas; así como, establecer. las políticas a seguir; 
debido a que estas componen los lineamientos para nonúar el criterio de acción; 
en resumen, las acciones son un derivado de las políticas. 

Por lo que se establecieron objetivos y estrategias que mejoren la aplicación de 
cada una de las variables de mercadotecnia;. así como también, políticas y 
acciones del producto, precio, publicidad y plaza del· crédito automotriz de 
Banco del Atlántico, S.A .. 

Para poder entender de una mejor manera el contenido de este capítulo; queda 
reflejado en el esquema que muestra la figura 9 que a continuación se presenta. 
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Figura 9. 
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3.1 OBJETIVOS BÁSICOS 

3.1.1 OBJETIVO DE PARTICIPACIÓN 

Incrementa~ en~~ 4Q%la p~rtibipación en ~!mercado de Ba~co del Atlántico 
S.A. a plazo de 3año~; por medio de.su pri:iduéto el crédito automotriz. . ' 

•' .... : ;·~:," •M'•;~y 

Para tal óbj~tiv?,~s -~~c~:~~r~~·.co~ocerla ~~fi~icióii}e~~ercado que es: 

"El conjunt~ de pe~icints ~~e consüm~·~· o.>~~i1:Iani·~ete~inados tipos de 
produ~tos o SerViciÓs'.~.'c· >., ,:_,,_; .,-.. /«',: ., .. _·.·· _:::::·~ .· :;< 

Así como ·tam~{éri;• pa~:~poder:de¡~r~i~~;Íos ~~jeti~Js a~. Jartii:ipación, es 
necesariO conocer: ,, ... '. '"' ~ _. '; 

- Como se encuentra el crédito. automotriz én Ja matriz de' participación en el 
crecimiento.' _.c.: 

- El análisis del ciclo de vida del producto. 

- El análisis de las posiciones competitivas en el mercado. 

El crédito automotriz de Banco del Atlántico, S.A. en lo que respecta a la matriz 
de participación en el crecimiento; podríamos decir que es un producto de media 
participación en un mercado de alto crecimiento, debido a que hasta Ja fecha no 
se ha alcanzado una gran participación en el mercado, y además se encuentra en 
un mercado de alto crecimiento; ya que, poco a poco la mayoría de las 
instituciones bancarias han logrado poder ofrecer este crédito, lo cual hace que 
este producto participé en un mercado más competitivo, por lo que sería 
corweniente concentrarse en el crecimiento de la participación, abarcando con 
esto gran parte del mercado, y como consecuencia quitando terreno a la 
competencia. 

1 Biblioteca de Manuales Pr::ícticos de Marketing. 
Gestión Estratégica del Marketing.. 
-- Madrid, Esparia: Diaz de Santos, S.A., 1989,-- P 60 
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En cuanto, al análisis del ciclo de vida del producto se puede decir que el crédito 
automotriz se encuentra en la madurez del mercado; porql.le dentro de Ja etapa 
de desarrollo de mercado no se puede ubicar, debido a que no es un producto 
nuevo que apenas se este lanzando al mercado; así como también, no se 
encuentra en la etapa de crecimiento del mercado; ya que, no es un producto que , 
apenas se este aceptando por los consumidores; y por último, tampoco está en la 
declinación del mercado, debido a que no es un producto que empiece a perder 
interés por parte del consumidor, o que vaya siendo desplazado por otro u otros 
productos más novedosos. 

Por lo tanto, como ya se comentó se encuentra en la madurez del mercado; ya 
que, la demanda del producto llegó a un nivel alto, los volúmenes de venta se 
nivelaron ; y para que puedan aumentar se necesita relanzar el mismo producto; 
es decir, el crédito automotriz. 

Por su parte en el análisis de las posiciones competitivas en el mercado, el 
crédito automotriz se considera favorable; ya que, ofrece las mismas 
características que la de Jos créditos automotrices de las demás instituciones 
bancarias, tal vez con menos ventajas pero; sin embargo, es un producto 
considerado en el mercado como competitivo. 

3.1.2 OBJETIVO DE RENTABILIDAD 

Lograr incrementar en un 40% la rentabilidad de Banco· del Atlántico, S.A. a 
plazo de 3 años, através de la venta_del crédito automotriz. 

3.1.3 OBJETIVO DE POstc1ÓNAMIENTO : 
~::'-·' -.~~-<--~~~~~·. 

Alcanzar en ¡ afioqueel~r~dii~a~tomotriz_deJ3anco deJ:Atlántic?, S.A., sea 
percibido como un producto con éáracté~ísticas áco_rdes a las de los segmentos 
de mercado. . .· · 
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3.1.4 OBJETIVO COMPETITIVO 

Lograr en 1 año, atraer a los consumidores de la principal competencia hacia la 
adquisición del crédito auton1otriz de Banco del Atlántico, S.A. 
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3.2 ESTRATEGIAS BÁSICAS 

3.2.1 ESTRATEGIA DE PARTICIPACIÓN 

En cuanto, a la estrategia· de participación, nos enfocaremos en el crecimiento 
del banco, através de aUrrien.tár la'parÚclpación eb el mercado. 

La estrategia a: utilizarse; s.erí~. la)~:reposi~!o~ami~nto .de.l prod~cito que 
consiste en vender el productcffa· riuev()s, segmenfos ·dé mercado; lo' cual· se 
realizaría através de cánalizár?consúmidores. de:édife~e~tes:,~egmentos; en 
comparación con los .qu~,s~. t~a~aJ~P~. a11te~i~1"111~e1~·/ (, ·'.>. ·.······ 
Lo importante •. en• este ·procesó d~ esfri{tegi~, . es q~e ! al penetrar. en n~evos y 
diferentes. segmentos n~>se·d~b~n;de;:prod_uci~ ~~aní~ios,:en )a.imagen y 
percepción det·.·prcidu:cto:~'qué '.pongan. en 'j)~ligro;. lá )partié:ipaciÓn •en·.· los 
segmentos previáñiente Ócupadós. . ' :'. . . . ... . . . ·. ' 

Estas estrategias:se··~onsideran''como lás"fortalezasbásicas parií°poder alcanzar 
el éxito en mercados competitivos 'y desarroilados. . . . 

" ', '- ·' ''·'' , .. " • • ' • • __ :._;~ • ·,: > :' ~.-.-, -,- ;',r'' 

3.2.2 ESTRATEGIA DE RE~TABIU~Xn .· .. 

Para el crédito. automÓtriz:ia:e;t;at~gia de ;r~nf~bilidad estará basada en la 
estabilidad; es dei:ir; se' alcániará aÍ. moménfo'de obtener un nivel de beneficios 
estable durante un largo períodéi dé tiempo; la forma cOmo se puede lograr es de 
la siguiente mm~era:, · ::.: ;, · · · · · 

- Modificacion~s al prodGcÜí! ~on ~l fi~·de aumentar.sus.\'enta.s, .}'_.;p_a~~ qÚe se 
posesione en el íiieré:adcícomo'uií"pro'di1ctoque satisface::1aS, 'ríecesidádes del 
consumidor. · . ... .. . . .· . 

- Niveles de ~recios establecidosen función de la comp~tencia . . ·,· - .. · . 

- Para poder manténer 'activa la demanda del producto, realizar fuertes campañas 
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de comunicación: publicidad, promoción, relaciones públicas, etc.; ya que, 
también obtendremos con esto una plataforma creativa estable y sostenida. 

- Participar, en nu~vos seg~elltos de mercado. 

. . / '..: '. . . . ' :- . ' .. ; '· 

3.2.3 ESTRA'fEGIA,-;RE POSICIONAl\fIE~TO 
,· ··:·'' 

Para poder e~te~~er. ~sf~ estraiegi·~ es .necesario 
concepto de posicionaÍilierÍto;deflnidocómo:· 

. ' .- ' .· . . - . . .. . . - -~--:, 

~ 

conocer primeramente el 

"La forma~oino eiperamósquesea ¡:íe~cibido nuestro producto o servicio en la 
mente del consumidor o úsuario".2 

Relacionando··~· su vez con e~te concepto la segmentación de mercados que es 
adecuar el producto a los deseos y características de un determinado sector del 
mercado; debido a que en cada subdivisión de las creencias, deseos y 
expectativas de los consumidores son completamente diferentes entre sí. 

Por su parte, para hablar de la estrategia de posicionamiento a implantarse en el 
crédito automotriz tendríamos que enfocarla a la estrategia diferenciada en 
donde el banco reconoce la existencia de varios segmentos en el mercado, tal y 
como lo hace en la actualidad, con Ja diferencia de que ahora deberá contemplar 
que las ofertas de los productos respondan a las características y deseos de cada 
uno de los segmentos, satisfaciendo a su vez las necesidades; lo cual se logrará 
através ue analizar diferentes aspectos esenciales de cada una de las variables de 
mercadotecnia. 

El producto debe ser adquirido por los consumidores no por lo. que estos 
constituyen, sino por los resultados que se obtienen con su uso, por lo que es 
necesario diferenciar de ellos, las funciones que a continuación se detallan: 

2 Biblioteca de Manuales Prácticos de Marketing. 
La Estrategia Básica de Marketing 
~-Madrid, España: Díaz de Santos, S:A., 1990, --P 81 
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- Funciones primarias, son las que satisfacen las necesidades básicas para -las 
que fue hecho el producto. 

Ejemplo: en el crédito automotriz. Su función primaria es la d~ atravé~ de un 
préstamo financiero satisfacer la necesidad de poseer un_ ~Ütoi' asf como 
satisfacer la necesidad de transporte. · ::;-\, · -·- -· - · - ' 

- Funciones secundarias, son 
adicionales que se obtienen al 
producto en sí. 

.. ,.· 

Ejemplo: en el crédito automotriz. Su función• secu~~a~l~ s~rÍ;~-1~ d~~_aDivé~ de 
un préstamo finanCiero adquirir un aúto, lo que perinitiríá!ograr'un síátus'antela 
sociedad, seguridad, comodidad, etc. _: : ~~ : J Ú: .. _ ... -__ 

- - Funciones terciarias, están relacionadas con los beriéflcÍOs'que s~ obÚeÜ~n con 
el uso, el consumo o posesión del producto. -- - - · -

Ejemplo: en el crédito automotriz. Su función terciaria consiste, en el disfrutar 
de un dinero prestado, el cual se pagará cada mes y con el que se podrá adquirir 
un auto del año. 

Referente al precio podemos mencionar, que es uno de los elementos más 
utilizados para determinar el posicionamiento y el valor de la oferta en el 
mercado, lo que es más importante en muchos mercados constituye el factor 
clave en la decisión de compra, siendo por lo tanto el elemento más importante 
de la mezcla de mercadotecnia. 

Para el crédito automotriz se tendría que establecer la política de vender el 
crédito a precios más bajos que los de la principal competencia. 

Ahora en cuanto, a la plaza o distribución, es crear un nivel adecuado de 
oportunidades de compra en los diferentes segmentos del mercado; lo aplicable 
al crédito automotriz sería hablar de una distribución directa o canal de 
distribución corto donde intervienen únicamente la empresa y el consumidor; así 
mismo, es impo1tante asegurarse de que esta distribución responde al eficaz 
posicionamiento del producto. 
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Por úl'.it~10, la publicidad o la comunicació~ es en donde descansa Ja estrategia 
de pos1c10nan11ento; ya que, los mayores estunulos los reci~en los consumidores 
como consecuencia de las actividades de la publicidad, incluso es el factor clave 
que determina la compra del producto en ·lugar de los demás productos 
existentes en el mercado, debido a que el consumidor adquiere esencialmente Ja 
imagen percibida de los productos o servicios. 

De ahí que para dar una adecuada publiéidad de los créditos automotrices· es 
necesario contemplar los componentes que la integran que son: ' 

- Emisor, que va ha ser el banco quien· genere, establezca· el ·contenido, y los 
objetivos del mensaje. 

- Mensaje, que .son .·.tas jdeas, con¿é:imient~/:~al~re.5,·:ietbI qué. éomponen el 
conjunto de estímulos. que se pretende transmitir al recéptor. ' . ·.. . 

El aspecto básico del mensaje,cii{l)é~on~tittlÚJa prorne~a ci p~opÚest~cfe.venta. 

- Medio, es el instrumento que se etiie para dar aconocerl~pubÚcÍdad .. 
_' - 'C"·· . •. ~· ' 

. -- .. .-

- Receptor, el público quérecibe el mensaje emitid~; o se~; el segmento de 
mercado.a quien se·quiera dirigir el mensaje. 

- Efecto, es el resultado obtenido del mensaje;· es decir; la forma como queda 
percibido el producto en la mente del consumidor. 

3.2.4 ESTRATEGIA COMPETITIVA 

La importancia de esta estrategia radica, en que es necesario conocer quienes 
son los competidores que ofrecen nuestro mismo servicio o producto, para poder 
igualarlos o lo que es mejor superarlos, pero nunca estar por debajo de. ellos; ya 
que, esto puede ocasionar la pérdida de consumidores actuales o potenciales. 

En lo que respecta al crédito automotriz la estrategia a emplearse seria la de 
asumir una actitud con la competencia. 
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La plaza sería, atacar las mismas plazas en las que oper~Ja,~o\I;~~te~ci~,· con el 
fin de ofrecer mayores alternativas de compra á los consumidores>: . 

Con respecto á la publicidad, podrían ponerse en práctic~ ~a~pafl~s publicitarias 
basadas en los beneficios ofrecidos por la competencia,';para·mejorar los 
mensajes de comunicación; así como, crear con esto nuevas formas de percibir 
el productoerí la mente del consumidor. 

De todo lo anterior, podemos decir, que la estrategia competitiva elegida se 
resume a atraer nuevos consumidores; en otras palabras, los consumidores 
pertenecientes al mercado de la competencia. 
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3.3 PRODUCTO: CRÉDITO AUTOMOTRIZ 

3.3.1 OBJETIVOS 

Lograr en 2 años mejorar el crédito autom~triz de Banco del Atlántico, S.A. para 
aumentar sus ventas en el mercado en un40%. , , ·, 

. . ..'.'(/. --~>>:. . . .... ". ·. ' .; . . 
Lograr en, 2, años que e!'~rédito automotriz de Banco del AtlÍlntico SA · se 
posesione en 'el mercado comci un prciducto mejorado que realmente satlsface las 
necesidades del consumidor; , 

3.3.2 ESTRATEGIAS 

Como se puede analizar los dos objetivos del crédito automotriz se relacionan; 
ya que, se habla primero de la mejora del producto alcanzando un mayor 
porcentaje en ventas; así como, la posesión en el mercado como un producto que 
satisface las necesidades del consumidor através de las mejoras, para lo cual las 
estrategias a implantarse son las siguientes: 

1.- Estrategia de crecimiento en ventas; através de las mejoras realizadas al 
crédito automotriz. 

2.- Estrategia de reposicionamiento del producto; la cual consistiría en 
identificar y dar nuevos usos al producto; en otras palabras, dar nuevos usos 
al crédito. 

3.- Estrategia indiferenciada. Utilizar el producto, distinguiendo características 
del mismo, acordes a la de los segmentos de mercado a pai1icipar. 

4.- Estrategia de producto en relación con la publicidad; que consista en dar 
a conocer por medio de la publicidad las mejoras realizadas al producto; así 
como, los beneficios percibidos al obtener el crédito. 
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5.- Estrategia competitiva. Demostrar que con las mejoras realizadas al 
producto, el crédito automotriz de Banco del Atlántico superó a los créditos 
automotrices de la competencia. 

Se debe hacer mención, que la numeración de cada una de las· estrategias aquí 
citadas, es el mismo a la numeración correspondiente a cada acéión a realizar; es 
decir, cada estrategia tiene su propia acción. · 

3.3.3 POLÍTICAS 

Las acciones que se llevarán a cabo, para poder .realizar· las estrategias 
mencionadas, estarán bajo el régimen de las siguientes po!Íticas: 

a) Establecer mejoras significativas al crédito~ autom~tri'Z; que permitan el 
aumento en las ventas del mismó. 

b) Dar el crédito para adquirir otro tipo de bienes. 

c) Adecuar el crédito automotriz a las características. de cada segmento de 
mercado a participar. 

d) Publicar de manera inmediata las mejoras realizadas al crédit.o y los 
beneficios percibidos al obtener el mismo. 

e) Mostrar que el crédito automotriz de B.anco del Atlántico, es mejor que el de 
la competencia. 

3.3.4 ACCIONES 

Para poder efectuar las estrategias de producto del créditó automotriz; las 
acciones ha realizar siguiendo las políticas expuestas, son: 

1.- Las mejoras que se tendrán que efectuar al crédito automotriz de Banco del 
Atlántico son: 
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a) Dar el crédito también para autos seminuevos; ya que, existen demasiados 
clientes solicitando este tipo de crédito, debido a que s4s ingresos no son 
suficientes para poder cubrir el pago de las mensualidades de un auto nuevo; 
por lo que se considera conveniente dar este crédito, ·alcanzando con esto 
tener mayor número de consumidores existentes en los nuevos segmentos 
de mercado a penetrar; haciendo la aclaración que se hablará de ellos en el 
subcapítulo plaza del crédito automotriz. 

b) En cuanto a los requisitos; pedir una cantidad menor de ingresos mensuales a 
los clientes, dejando en N$ 3,000.00; ya que, el hecho de que actualmente se 
pida como minimo N$ 5,000.00, si influye para perder clientes potenciales 
con ingresos como los propuestos. Por ejemplo ese tipo de clientes puede ser 
la gente joven que son solteros, y que además no tienen ningún compromiso 
económico lo que les puede permitir pagar sus mensualidades sin problema 
alguno. 

c) En los que respecta a la póliza del seguro que sea a un año u opcional que sea 
por la cobertura del crédito como se maneja actualmente; pero que no se 
contrate forzosamente por toda la vigencia del crédito; porque existen 
clientes que les atrae demasiado créditos con la opción de la póliza a un año; 
ya que, de esta manera al finalizar éste podrán contratar el seguro con la 
compnriía aseguradora que mejor les convenga, o porque no en un momento 
dado no contratar seguro. 

d) Que no influya la actividad del cliente, para poder otorgar el crédito; 
es decir, no por el hecho de que el cliente sea independiente se dude en 
dar el crédito; ya que, se piensa que como sus ingresos son variables es 
posible que se caiga en cartera vencida; por el contrario si se analiza bien a 
este tipo de clientes seria conveniente otorgarles el crédito, debido a que la 
mayoria de ellos son dueños de un negocio. lo que implica ser consumidores 
que poseen un bien que los respalde. 

e) En cuanto, a la secuencia de actividades que se realizan para tramitar el 
crédito automotriz; es decir, para ver si dan o no el crédito; que se agilice 
más, que una sola persona decida si otorgan o no el crédito; debido a que es 
muy burocrático y además los clientes se desesperan, optando por mejor 
cancelar el trámite. 
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f) Alternativas en la compra de diferentes autos; o sea, tener precios de lista e 
importes de seguro de todos los autos existentes en el mercado; porque la 
mayoría de los clientes no conocen los precios, por lo que· sería conveniente 
tener estos precios, para calcular exactamente el pago de las mensualidades, 
lo que haría que el cliente se decidiera por completo ha. adquirir el crédito, 
puesto que ya sabría perfectamente cuanto guardar para el pago de su 
mensualidad. 

2.- Ya que es un crédito simple con garantía prendaria, que no sea para ofrecer 
únicamente prestamos para la adquisición de autos y camionetas; sino que 
también se puedan adquirir otro tipo de. bienes como son motocicletas, 
aparatos eléctricos, máquinas, etc. Haciendo más atractivo el. producto 
teniendo una nueva imagen para el mismo; ya que, al adquirir el crédito 
podrá ei cliente satisfacer otro tipo de necesidades; así como, obtener otros 
beneficios. 

3.- Realizar una investigación de mercados, que determine la forma de presentar 
el crédito automotriz ante los consumidores de los segmentos de mercado a 
participar, distinguiendo las principales características de cada uno de ellos, 
logrando la identificación del producto con los consumidores; es decir, que 
los consumidores perciban que este es un producto que realmente satisface 
sus necesidades. 

4.- Elaborar varios mensajes del crédito automotriz que describan las mejoras 
real izadas al mismo; así como, los beneficios que tendrán al obtener el 
crédito. Por ejemplo, que mencionen que ahora también es un crédito para 
autos seminuevos, lo que tendrñ como beneficio no pagar mensualidades 
altas, y además lo podrán obtener personas que perciban ingresos menores. 
Otro ejemplo podría ser que se mencione que la póliza es anual, lo que 
tendrá como beneficio que al término de la misma podrán contratar el seguro 
con quien mejor les convenga o en un momento dado no contratar seguro. 

Y así, que se mencionen todas las mejoras y los beneficios, através de todos 
Jos medios publicitarios que se utilicen; alcanzando con esto que se 
posesione en. el mercado como un producto mejorado que satisface las 
necesidades de los consumidores. 
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5.- Asumir una labor de convencimiento en el consumidor; o sea, por medio de 
los ejecutivos de promoción convencer a los consun:iidores que con las 
mejoras realizadas al crédito automotriz de Banco del Atlántico, hicieron 
que superará a los créditos automotrices de la competencia; lo cual se podría 
hacer distribuyendo a todos los ejecutivos de promoción, en las diferentes 
sucursales de las instituciones bancarias existentes; es decir, al momento de 
salir el consumidor de estas instituciones, los ejecutivos iniciar su labor de 
convencimiento de manera discreta. 
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3.4 PRECIOS DEL CRÉDITO AUTOMOTRIZ 

3.4.1 OBJETIVO 

Establecer niveles de precios que se encuentren en un 15% por debajo de la 
principal competencia, para aumentar las ventas del crédito automotriz de Banco 
del Atlántico, S.A. en un 40%. . 

3.4.2 ESTRATEGIAS 

Con respecto al ~bjeÍivo;' las estrategias que tendrán que llevarse a cabo para 
poder conseguir el misníó; son: ' ' ' ',, . ' 

':._''' ;-«.:· ... ;4·~ .. :-~'. ·:--- <-. . ." 

1.- Estrategi~ cle pre~-ios en base a la . conípetenéia. S~ t~ndrán que determinar 
los precios dél crédito aútomotriz de Banco del Atlántico, en base a los 
precios é!e' la principal competencia. 

2.- Estrategia de precios en relación con la publicidad. Coordinar la fijación de 
precios, con la publicidad del crédito automotriz. 

3.- Estrategia enfocada al incremento de las ventas del crédito. Consiste en 
identificar los factores necesarios e influyentes en los precios para aumentar 
las ventas del crédito automotriz de Banco del Atlántico. 

4.- Estrategia de defensa contra las reacciones competitivas. Es necesario 
implementar ésta estrategia; ya que, al bajar los precios del crédito 
automotriz de Banco del Atlántico en base a Ja principal competencia, lo 
más seguro es que reaccionará de forma tal que tratará de igualarlos, por fo 
que se tendrá que determinar que hacer para poder estar · nuevamente 
en ventaja ante los diferentes consumidores. 

Cabe aclarar que el mismo número que tiene cada una _de estas estrategias 
coincide con el número de cada acción; es decir, cada estrategia tiene su propia 
acción. 
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3.4.3 POLÍTICAS 

Las políticas· cju~ ~~tablecerán.•los lin.eamientos ~ seguir en-. Jas acciones ha 
realizar~ pára cumplir cc:>n las estr~tegias expuestas ~on: -· 

a) Vender eÍ crédito ¿utcimotrizde B~ncri d~IAtlánÚco aprecios m~s _bajos_ que 
los _de lá pr,in~ipal .cornpe~enci~>/; ·.'.· e · '. : - ' , -' -

b) Publi~ar de 1naneia i;~eJiat~ la b?Ja en ;ei~· p~~ci¿~~d;ií.~j~~it~atlt~motri~. 
·¡ .. '"· - ·~ :~;;: 

e) Deter~Ínar c~Íllbiosiirnpbí-tant~s:.~n-las 'cara~á~fsti6~;: d~- los::Precios del 
crédito aútcimótri:i:· - - - '._ · - ·'-

d) M~ntener Ga yerit~j~·~c~~;~titita del cré~ito aUt()mOtriz de Bánco del 
Atlánti_co ante•Jos'diferentes consumidores.' -

3.4.4 ACCIONES 

Bajo el régimen de las políticas mencionadas, y para poder poner en práctica las 
estrategias citadas, las acciones a ejecutar, son las siguientes: 

1.- Realizar una investigación de mercados de las mensualidades que se pagan 
por el crédito automotriz de Bancomer, para poder fijar · 1as mensualidades 
del crédito automotriz de. Banco del Atlántico en sus tres planes de 
financiamiento existentes , tomando en cuenta que se va ha considerar un 
15% por debajo de Jos precios de Bancomer. 

2.- Elaborar una publicidad que de ha conocer al consumidor la reducción de 
precios en el crédito automotriz; o sea, que por medio del mensaje se 
convenza al consumidor de adquirir este crédito; ya que, es esencial que Jos 
consumidores conozcan estos precios, debido a que constituyen un factor 
clave e influyente en ellos para obtener el crédito. 
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3.- Los factores influyentes, y los cuales es necesario llevar~ cabo son: 

a) Financi.ar más porcentaje d~ crédito sobre~~.~lor .faqtura;; en los plazos ya 
existentes, quedando estostal y como .se inúesira eh la figura 1 O: 

Figura 10. 

. Plaz~ · .%'d~'Fi~ah6iil;hie~to 
· (Meses). . -· s~bre' válor f,~ctJra " 

12 
24 
36 
48 

Lo que ongmará · a su· vez, que el consumidor, tenga. c¡u'~ dar menos de 
enganche a la agencia automotriz. 

b) Ahorrar el porcentaje de comisión por apertura; cobrando. para todos los 
plazos únicamente el 1% sobre elimport~ delc~édlto,, .;/ · 

c) No cobraÍ· comisiones por liquidación total d~l ~rédÚo. ' 
, , ," 

Estos factores son esenciales, debido a qÚe;los ,consumidores los consideran 
como ventajas ádicionales a la obtención de su crédito; por lo que su aplicación 
es necesaria para incrementar las ventas del crédito automotriz de Banco del 
Atlántico. 

4.- En caso, de que Bancomer bajará sus precios en un 15% igualándolos a los 
precios del crédito automotriz de Banco del Atlántico, tendría éste que 
establecer sus precios ya no en base a la competencia, sino en base a 
descuentos que pudiera otorgar a los diferentes segmentos de mercado a 
penetrar, de los cuales se hablará en el subcapítulo plaza del crédito 
automotriz. Por ejemplo a los jóvenes otorgar un 15% de descuento en el 
pago de sus mensualidades, a la gente adulta un 10% y a la gente madura un 
5%, lo cual atraería en gran medida a estos consumidores para adquirir el 
crédito automotriz de Banco del Atlántico. 
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3.5 PUBLICIDAD DEL CRÉDITO AUTOMOTRIZ 

3.5;l0BJETIVO /.; 
. ' ' . - - . ~ . ' -' 

. -. . . . 
-· ·- ' -

Aumentar en Jn 40% el conocimiento de la existencia yde las mejoras 
realizadas al ,cré,d.ito automotriz de Banco del Atlántico, SA a plaZo de 1 año; 
di ferenciándo' lá'.pÚbliCidad a emplear en los nuevos segmentós de mercado a 
peneirar; fogranilo atacar.fuertemente a la competencia. . , · ... 

3.5.2 ESTRATEGIAS 

Las estratégias a. implementarse, para poder cumplir con eL objetivo de 
publicidad del crédito automotriz, son las que a continuación se mencionan:, 

'' .. ._ . ; . . . - ' 

1.- Estrategia· queaume~te elconocimiento de'laexistenci~deÍ producto. 
Utilizar más medios publicitarios, con el fin de·aumentar•en:el •mercado el 
conoéi1n iento de la· existencia del crédito· automotriz de B~ric()' delAtlántico; 
así como; para poder alcanzar;ciie_nies pofohcialesoel"pro~~é:to~ . ' 

2.- Mejorar la publicidad del ¿;édlto aJtoniofriz, que se r~~Jiz~ entel~visión. · 

3.- Mejorar la publicid~d d~t~ré~itb .aJtom~tri-Z:qJe ~;:,,~;~~tú·r·en cartel~ra 
espectaculiíl".<: ,.,,, ¡' ',, ' ;; ' '" ' :;,'/•: r•.i •/'' 

4.- Estrategia: ~e.·. la -~·frectencia del' 111ensa}e; 'PlanLr ' una frjc!Üe~'ci; de' la 
repetición del'. rr;~~saje;· ya'qJ6; con esto séilcÍgráiii incrementar la 
coinúni~'áci~.n:éle l¡¡s mejo~as ~ealizadás al crédito automcÍt~iz: ··' ' ' 

-.e;. '_;;"'; 

5 .- ·Estrategia d~ptiblicidadÍn'sÍitucional.. Realizar .una:publiddacÍ institu.cional; 
o séá qÚe se'hable'de lo que es Banco del Atlántico, S.A. f támbién •de· lo 
Cjue ·¡;'¿su créditb automotriz. ' ' ' 

6.- Estrátegia de segmentación del texto para los nuevos segmentos ·de·: mercado 
a penetrar. Determinar una segmentación del texto; es decir, aplicar un texto 
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diferente para comunicar de la existencill del crédito automotriz de Banco del 
Atlántico a cada unÓ de los írnevós segmen'tos de mercado a penetrar. 

. .- . . . . . . 

7.- Estrategiade p~blicicl~d en las regi~nes: Estable~er laforma'co~ci ~e va ha 
presentar el créditO áutomotriz de Banco del Atlántico ante los consumidores 
existentes en cada región. ' . . '· 

8.- Estr~tegÍii qu~diferencie al producto de la competencia. ApHcar una fuerte 
diferenciación cíe producto; o sea, por medio de la publicidad daile a conocer 
al cónsumidór que el crédito automotriz de Bancó del Atlántico, S.A. 
es mejor.que' el de la competencia .. 

9.- Estrategia de ataque contra la competencia. Conversión de los consumidores 
de la competencia, a Ja adquisición del crédito automotriz de Banco del 
Atlántico: · 

10.-Estrategia de Promoción. Que existan promociones al obten~r .. él . crédito 
automotriz de Banco del Atlántico, con el objeto de crear Ún incentivo en el 
consumidor que lo convenza de adquirir éste crédito.: · • ·•. . . .. 

! ! .-Estrategia de presupuesto publicitario. Emplear el mé¡id~~el,~cí'f&e~taje. de 
depósitos, para asignar un presupuesto adecuado a la publicidad •(!e¡'crédito 
automotriz de Banco del Atlántico. · · · ,,.. · 

Es necesario hacer mención, que el número de cada una de las estl"at~gias aquí 
expuestas corresponde al mismo número de cada acción ha r.ea!i:z:arée con 
respecto a la publicidad del crédito automotriz; en otras palabras, cada estrategia · 
tiene su respectiva acción. ' · ' 

3.5.3 POLÍTICAS 

Las políticas que normaran a las acciones a ejecutar, en' Jos que respecta a la 
publicidad del crédito automotriz, y para poder llevar a cabo las estrategias antes 
mencionadas son: 
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a) La publicidad a emplear .tendrá que aumentar el conocimiento de la 
existencia y de las mejoras realizadas· al crédito automotriz. 

b) Establecer mejoras significativas en algunos de los medios publicitarios. 

c) Que la publicidad.id~~tifl~ut?Zercl~~~~ament:e al cliente con el producto. 
::;:;·.·: : .. ~:·'¡ ~;.~~'· .. , "~· ··.;.· ';-:·. 

d) Realizar una, ~llbÍiciclácl ~~f~¿ada ri ~ada uno de los nuevos segmentos a 
penetra~.!' < ·· r:, ;e, «·. · ,':< :, ;:, 

e) Presentare! créditi:> .a~;~~6t;iz de Banco del Atlántico como Ün producto 
superior que el 'de la co'ir1petencia; así como, ganar consumidores de la 
misma .. 

t) Utilizar una publicidad en cada región,· con característicascóne:'i.irdes a las de 
los consumidores existentes. . e • . • 

g) Determinar-las promociones' que se utilizarán, al otorgar el crédito. automotriz 
de Banco del Atlántico. · .. · · 

h) Asignar un presupuesto para la publicidad del crédito automotriz que este 
dentro de las posibilidades de Banco del Atlántico, pero que al mismo tiempo 
tenga los suficientes fondos para poder cumplir con el objetivo ya establecido. 

3.5.4 ACCIONES 

Las acciones necesarias a ejecutar para poder conseguir el objetivo de 
publicidad del crédito automotriz y bajo el seguimiento de las políticas 
expuestas, son: 

1.- Hacer publicidad en radio, tomando en cuenta que es un medio publicitario 
menos costoso que la televisión y que además ofrece la ventaja de alcanzar 
clientes potenciales que se encuentren en su trabajo, en tiendas, en sus 
medios de transporte; o bien, en otros lugares donde la televisión tiene muy 
poco o ningún impacto. 
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2.- Efectuar una publicidad en televisión que identifique más al cliente con el 
crédito automotriz; es decir, que através de ésta el consumidor perciba quelll 
adquirir su crédito automotriz podrá tener un auto que satisfaga su necesidad· 
de transporte, de status, de protección, etc.; o sea, la publicidad en televisión 
debe ser más agresiva. · · 

3.- Realizar en la publicidad de la cartelera espectacular efeétcis especiales, Íales 
como movimiento, luces, etc.; en otras palabras, exhibir en ellas un atitci que 
tenga luces adelante y atrás, y con movimiento en las llantas, destacando el 
letrero del crédito automotriz de Banco del Atlántico; logrando con esto que 
esta tipo de publicidad sea más llamativa y vistosa. · 

4.- Determinar el número de veces que se va a pasar un comercial del crédito 
automotriZ de Banco del Atlántico, tanto en televisión como en radio;· así 
como, el horario que tendrán estos durante el día. 

5.- Realizar una publicidad que tome en cuenta la fuerza que representa el 
océano, para que el consumidor identifique al banco como una institución 
que ópera en el mercado con esa misma fuerza, y como consecuencia que 
sus productos como el crédito automotriz, el crédito hipotecario, etc., son 
igual de fuertes en el mercado o dicho de otra manera muy competentes 
dentro del mismo. 

6.- Establecer una publicidad que identifique completamente al cliente con el 
producto; o sea, que se determine un texto específico para cada nuevo 
segmento de mercado a penetrar; por ejemplo realizar un texto para los 
jóvenes donde se hablará del status que obtendrían al adquirir un auto, para 
la gente adulta que se hablará de haber satisfecho su necesidad de 
transporte al adquirir un auto y para la gente madura que se hablará de haber 
satisfecho su necesidad de protección al adquirir un auto. 

7.- Llevar a cabo una investigación de mercados, donde se indague las 
editoriales de revista existentes en cada región, con el fin de establecer un 
anuncio en ellas del crédito automotriz de Banco del Atlántico, con 
características. acordes a las de los consumidores de esas régiones. 

8.- Dirigir la publicidad hacia la transmisión· de. mensajes que destaquen las 
mejoras hechas al producto; es decir, no describir por completo lo que es el 
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crédito automotriz; sino que el consumidor perciba por medio .del mensaje 
que . estas mejoras al producto realmente. leí, diferenc;ian . de los créditos 
automotrices de la competencia. · ·· · · 

'·: ·. \ ,· . , . ' : . ' 

9.- Aplicar la publicidad móvil, la cual coilsistil"á en éXhibifm~terial publicitario 
del créditó automotriz de Banco del -~dántiC~,'en r~utobusés que muestren 
dicha públicidad en el exterior del mismo/con el objeto de ·que •por muchos 
lugares se dé a conocer el crédito,. )'.:principalmente utilizar este tipo de 
publicidad para ·atacar a la· compéténcia ganándole o cambiando sus 
consumidores; encontrándose estos autobuses cerca de las sucursales de las 
demás instituciones bancarias. · 

1 O.- Al momento de otorgar el crédito automotriz obsequiar un regalo que lleve 
al consumidor ha pensar que aparte de haber· obtenido su crédito, obtuvo 
también un beneficio extra; como por ejemplo, podría ser regalar un 
teléfono celular, el cual utilizaría en su auto; tomando en cuenta que este 
constituirá un costo alto a cubrir, pero con el beneficio de incrementar la 
venta .. del crédito automotriz de Banco del Atlántico, quedando así 

· compensado dicho costo. 

11.- Efectuar el método del porcentaje de depósitos comparando el nivel de 
gastos publicitarios con los niveles de otros bancos y empresas con 
similares niveles relativos de depósitos; ahora bien, éste método es muy 
senc'illo; ya que, a medida que crecen los depósitos, crece también la 
asignación de fondos para las campañas publicitarias. 
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3.6 PLAZA DEL CRÉDITO AUTOMOTRIZ 

3.6.1 OBJETIVO 

Incrementar la participación en un 40% del mércado total, penetrando en nuevos 
segmentos de mercado a plazo de 3 años; así como, conservar los segmentos de 
mercado con los que actualmente se trabaja. . · . 

3.6.2 ESTRATEGIAS 

Para mejora la.plaza del crédito automotriz y para poder alcanzar el objetivo 
mencionado, las estrategias que se tendrán que llevar a cabo son las siguientes: 

1.- Estrategia de identificación de los nuevos segmentos de mercado a penetrar. 
Consiste en identificar y medir específicamente los nuevos segmentos de 
mercado en los que se pretende penetrar; es decir, dichos segmentos deben 
ser claramente definidos; lo que permitirá conocer las mediciones relativas a 
tamaño e impottancia de los segmentos; así como, conocer el objeto 
potencial de los mismos a los que se deberá enfocar el crédito automotriz. 

2.- Estrategia de diferenciación en los nuevos segmentos de mercado. Se 
utilizará una mercadotecnia diferenciada, haciendo más atractivo el producto 
con las mejoras que se le hagan, con el fin de enfocarse y equipararse a las 
demandas de nuevos segmentos de mercado, lo que trae como beneficio 
detectar más fácilmente las necesidades; ya que, dentro de un mercado 
singular son más homogéneas y más uniformes. 

3.- Estrategia de localización del producto en los lugares donde acuden 
los consumidores de los nuevos segmentos de mercado. Mostrar el producto 
en varios puntos de venta diferentes a los actuales; es decir, una vez 
definidos los nuevos segmentos a penetrar identificar los lugares en donde 
más asisten los consumidores de esos segmentos. 
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En lo que respecta a la segunda parte del objetivo de la plaza del crédito 
automotriz, para poder cumplirlo, las estrategias a seguir son las siguientes: 

4.- Estrategia que determine las generalidades de los consumidores actuales y Ja 
forma de presentar el producto ante ellos. Identificar cuales son las 
características, costumbres, necesidades específicas de los segmentos de 
mercado actuales; así corno, determinar la forma corno se va ha presentar el 
crédito automotriz ante estos diferentes tipos de segmentos. 

5.- Estrategia que diferencie a los consumidores de cada región; o sea, analizar 
que los consumidores existentes en las diversas regiones tienen diferencias 
altamente significativas, debido a que son estados con características 
diferentes entre sí. 

Es necesario hacer mención, el motivo por el cual se establecieron estrategias de 
diferenciación de los nuevos segmentos de mercado; fue porque como se pudo 
observar, en el capitulo 2 el crédito automotriz de Banco del Atlántico está 
dirigido a ganaderos, agricultores, empresarios, comerciantes, industriales y de 
servicio; enfocándose únicamente a diferentes sectores existentes, sin tomar en 
cuenta que el mercado se divide también en jóvenes, gente adulta y gente 
madura; lo cual al haber determinado penetrar en estos nuevos segmentos 
permitirá incrementar la participación de mercado. · 

Antes de iniciar el siguiente subcapítulo, cabe aclarar que las acciones de la 
plaza del crédito automotriz están enumeradas cada una de ellas en forma 
respectiva a las estrategias aquí enunciadas; es decir, el número que tiene cada 
una de las estrategias es el mismo que le corresponde a cada acción a ejecutarse. 

3.6.3 POLÍTICAS 

Las políticas que regirán a las acciones ha realizar, para poder poner en práctica 
las estrategias establecidas, son las que a continuación se presentan: · · 

a) Di fcrenciar los nuevos segmentos de mercado en los q~e s.e va ha penetrar. 

b) Establecer diferentes puntos de venta en los que se ofrecerá el crédito 
automotriz de Banco del Atlántico. 
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e) Determinar. la característi as específicas de los segmentos de mercado 

actuales; .as1 como, la forr¡rn de presentar a cada u. no de.· ... e.· .. l· ... l·o. s.·. el. crédito 
automotriz. \ , · , . : . 

d) Generar objetivos, estrategi~s y ~:ciones por regional·,. a.d~.m ... ás .. d.~ .•. contar con 
un representante en cada \ reg1on para poderse coordmar;.de acuerdo a 
necesidades específicas de cada plaza y cada mercado,:• y no aplicarlos de 
manera general. · 

3.6.4 ACCIONES 

Las acciones que se tienen que llevar a cabo de acuerdo a las estrategias a 
implementarse y de acuerdo a Jbs lineamientos de las políticas expuestas, para 
lograr el objetivo de la plaza del\ crédito automotriz son: 

1.- Realizar una investigación de mercados de los nuevos segmentos en Jos que 
se quiere penetrar indagantjo primeramente ¿quien se encuentra en esos 
segmentos?, ¿quienes están ~1era de ellos?, obteniendo respuestas de estas 
interrogantes, para posteriorrriente recopilar datos demográficos, sociales y 
culturales acerca de los comp9nentes de los segmentos, lo que servirá para 
conocer como deberá presentarse el crédito automotriz de Banco del 
Atlántico ante estos nuevos se~mentos. 

2.- Después de haber realizado la investigación de mercados en forma general 
para conocer quienes se encuentran en los nuevos segmentos de mercado 
a penetrar, ahora deberá enfocarse el crédito automotriz en forma particular a 
dichos segmentos, estableciendo que estos estarán diferenciados por jóvenes 
(comprendidos entre la edad de 21 a 29 años), gente adulta (comprendidos 
entre la edad de 30 a 49 años) y gente madura (comprendidos entre la edad 
de 50 a 65 años), para Jo cual tendrán que identificarse las características, 
deseos, necesidades, etc. de cada uno de ellos; tomando en cuenta que esta 
acción de diferenciación permitirá saber como satisfacer las necesidades de 
estos nuevos segmentos sin ter1er que abarcar el mercado total, lo que traería 
como consecuencia considerart como un todo,no alcanzando la satisfacción 

de los consumidores que lo coi\ ponen. 
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3.- Ofrecer el crédito automotriz no únicamente en las sucursales del b 
. 1 1 d d . aneo, 

smo en os ugares º.~ e asisten los consumidores de Jo,s nuevos segmentos 
de mercado, para los Jovenes se tendría que ofrecer en centros deportivos 
universidades, etc., para la gente adulta en restaurantes, centros comerciales,' 
etc. y para la gente madura sería en parques, centros culturales, etc. 

Cabe aclarar, que los lugares mencionados no son exclusivos de lo,s segmentos; 
ya que, en los lugares de la gente adulta pueden asistir los jóvenes, o bien en los 
lugares de. la gente madura puede asistir la gente adulta, etc;, lo que se puede 
entender, que en todos los lugares pueden ir cualquiera de los consumidores de 
dichos segmentos. · 

4.- Investigar de manera determinante las características de los segmentos de 
mercado a los que está dirigido el crédito automotriz, tales como las 
si~uientes: 

Ganaderos. Persona que cría ganado. 
Agricultores. Persona que labra o cultiva la tierra. 
Empresario. Persona que explota una empresa; dueño de la misma. 
Industriales. Persona que ejerce una industria; por ejemplo, metalurgico, 

algodonero; dueño de la misma. 
Servicios. Persona que presta sus servicios, para diversas actividades. 
Comerciantes. Persona que se dedica al comercio, compra-venta de artículos. 

Ahora bien se debe, tener presente que no va a ser igual la forma de presentar el 
crédito, para cada uno de estos segmentos porque todos tienen necesidades 
diferentes, las cuales hay que identificar para poder satisfacerlas. 

A manera de ejemplo, a los ganaderos y agricultores el tipo d~ aut~'<:¡ue tal vez 
les interesaría serían camionetas . 

. ' :'· . .· :'" ··., . 

A los empre~arios e indüstriales, les interesarían autos costosos, elegant.es, etc. 

A los comerciantes y de servicio les interesarían, autos s~~ci!Jb~, cbmúnes, de 
resistencia, etc.· · . . . . . 

5.- Detectar las caracterí~Úcas; co~tumbres, cult~ras, et9: d~cadaest~do; ya que, 
éste constituye también Ún factor importante a considerar; para saber como 
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presentar el crédito automotriz de Banco del Atlántico ante estos estados. 
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CONCLUSIÓN 

En· conclusión se puede decir, que si realmente se llevan a cabo todos los 
objetivos, estrategias, políticas y acciones· expuestas en este trabajo, se logrará 
con éxito mejorar la aplicación de cada una de las variables de mercadotecnia; 
es decir, producto, precio, publicidad y plaza del crédito automotriz de Banco 
del Atlántico, debido a que si únicamente se quedan plasmados en este trabajo 
no se podrá alcanzar esta mejora, por lo que es fundamental poner en práctica 
todos y cada uno de los elementos mencionados. 

Así mismo, es necesario darle una nueva visión al producto, englobando la 
mejoría en la mezcla de mercadotecnia del mismo, logrando así el aumento en 
sus ventas. 

Por otra parte, se pudo analizar que para poder poner en práctica estrategias, es 
esencial determinar los objetivos, políticas y acciones a realizar,. debido a que 
constituyen todo un proceso, y no es posible ejecutar cada unode sus elementos 
de manera singular. 

Por lo que puede servir de guía el presente trabajo, para· cualquier. empresa u 
organización que quiera implantar estrategias que mejoren la mezcla de 
mercadotecnia de sus productos o servicios. 
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