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RESUMEN

El presente estudio se desarroll6 para la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los
Trabajadores (FEDECREDITO). A pesar de contar con el apoyo financiero que le ofrecen los
proveedores de fondos tanto nacionales como internacionales, FEDECREDITO tiene la limitante de no
ofrecer a sus clientes ciertos servicios financieros que las demas instituciones si ofrecen, entre los
cuales se encuentra el servicio de tarjeta de crédito. Para solventar dicha limitante se ha disefiado el
presente Plan Estratégico de Mercadeo que contribuira a través del lanzamiento de este nuevo
servicio a incrementar los niveles de ingresos, a través de la penetracion y posicionamiento en el
mercado.

El método de investigacion utilizado fue el deductivo, el andlisis y la sintesis, debido a que se
obtuvieron conclusiones especificas derivadas de las opiniones generales que brindaron los micro y
pequefios empresarios asi como los empleados del sector pudblico. Ademas se analizaron los
resultados obtenidos de la investigacion de campo y se logré comprender de una forma global el que
hacer de la Federacion.

La recoleccion de los datos se llevé a cabo a través de fuentes de informacion primaria y secundaria
en cuanto a las primeras se apoyaron en la técnica de investigacion de la encuesta como instrumento
para recolectar la opinion de las personas.

Luego de la recoleccion de los datos se procedio el andlisis de los resultados para determinar la
aceptacion que tendria el nuevo servicio de tarjeta de crédito en el mercado meta, asi como también
se determind las principales fortalezas, entre las que se destacan su solidez financiera, excelencia en
atencién al cliente y mas de 65 afios de experiencia. Entre las oportunidades que se pueden
aprovechar estan, proceso de integracion economica con los TLC, crecimiento de la economia y
apertura de nuevas agencias. Las Debhilidades que presenta la empresa son las siguientes; reducido
limite de asuncion de riesgos, bajo nivel de eficiencia operativa y limitante competitiva porque la ley
no le permite la captacion de depésitos en cuenta corriente. Las principales amenazas que enfrenta
FEDECREDITO son las siguientes, mayores exigencias por cambios en la regulacion financiera,
incrementos en las tasas de interés y competencia creciente por la banca extranjera. Todo lo anterior
se determind a través del anélisis FODA. Ademas se analizaron los principales factores del ambiente
externo que influyen ya sea positiva 0 negativamente a la empresa, mediante este andlisis se
obtuvieron los siguientes resultados, que la empresa posee 11 factores positivos que le favoreceny 7

factores negativos que le afectan en su accionar.

Una de las concluciones mas importantes es el rechazo por parte de los micro y pequefios
empresarios al sistema de tarjetas de crédito por lo que recomendamos se eduque a este sector

mediante personal capacitado que les brinde toda la informacion necesaria.
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Por otra parte los empleados publicos manifestaron que estan dispuestos a adquirir la tarjeta si les

brinda mayores beneficios que la competencia por lo tanto recomendamos a FEDECREDITO analizar
a la competencia para implementar estrategias que atraigan al mayor numero de clientes.

La Federacion en la actualidad cuenta con una mision, vision y declaracion de valores definida sin
embargo; como grupo consideramos que hacia falta incluir ciertos elementos a dicha filosofia
empresarial por lo cual la redefinimos y presentamos nuestra propuesta.

A través del diagnostico obtenido de la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores
asi como también del estudio de campo realizado con el mercado meta se disefié un Plan Estratégico
de Mercadeo en el que ademas de proponer la nueva filosofia empresarial se define la estrategia
corporativa a seguir que consiste en desarrollo de productos para mercados actuales que ya atiende
la empresa con otros servicios financieros. Por otra parte se identificaron los objetivos de
comercializacion mas adecuados para el lanzamiento de el nuevo servicio los cuales mencionamos,
penetrar al mercado meta de los micro y pequefios empresarios y empleados del sector publico en el
periodo de 2008, mediante la campafia publicitaria que se implementard, y tarjetizar a los clientes
actuales en un periodo de tres afios y posteriormente a los potenciales.

También se disefiaron estrategias de mercadeo en las cuales se establecieron las estrategias de
posicionamiento y ventaja diferencial y la estrategia de mercado meta que lo considera en dos
segmentos (micro y pequefios empresarios y empleados del sector plblico), las cuales representan
las estrategias a largo plazo, una mezcla estratégica de mercadeo, un cronograma de los planes de
accion tanto estratégico como tactico los cuales incluyen los objetivos y estrategias a largo plazo, el
responsable de realizarlas y el periodo de ejecucion. Seguido de los presupuestos de ventas,
promocién, gastos administrativos y de efectivo en los cuales se establecen los gastos en los que la
Federacion debe incurrir para brindar el nuevo servicio que ascienden a $ 4, 523,760 en el periodo de
2008-2010, asi como también los ingresos que percibira por este que asciende a $ 8,198,392

Y el margen de ganancia que serd de $ 3, 674, 632, todas estas cifras determinadas a través de un
método de prondstico no cuantitativo debido a que el servicio es nuevo para la empresa.

Por Gltimo se presenta un plan de implementacion, asi como los controles necesarios para verificar si

el plan esta dando los resultados deseados.
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INTRODUCCION

El proceso de globalizacidn ha generado una alta competencia en el rubro de tarjetas de crédito, ya
que dehido a este proceso se automatizan y agilizan las transacciones financieras y monetarias entre
paises de cualquier parte del mundo, como por variables socio-culturales que hacen que las personas
opten por el manejo mas eficiente de su dinero al menor riesgo y la posibilidad de consolidar las

deudas con una sola empresa.

El presente trabajo de graduacion se realizé con el proposito de brindar una herramienta estratégica
para El Sistema FEDECREDITO en el Municipio de San Salvador, que proporcione asesoria de las
actividades que debe realizar la empresa para obtener éxito en este nuevo proyecto de
comercializacion del nuevo servicio de tarjeta de crédito, que permita generar mayores margenes de
utilidad que contribuyan a mejorar las condiciones econdmicas de los accionistas y socios.

El contenido del presente trabajo de investigacion esta compuesto de los siguientes tres capitulos que

Se enumeran a continuacion:

CAPITULO |

En este capitulo se realizaron las investigaciones pertinentes para recopilar informacion teérica a
través de las fuentes secundarias, y esta integrado por los antecedentes de las Cajas de Crédito, de
los Bancos en general a nivel mundial y nacional, también informacion referente a la Federacion de
las Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores, generalidades de las tarjetas de crédito, del

mercadeo y la planeacion estratégica, asi como su respectivo marco legal y conceptual.

CAPITULO Il

En este capitulo se muestra la metodologia de la investigacién de campo tales como:

Objetivos de la investigacion, importancia de la investigacion, método, tipo y disefio de investigacion,
unidades de analisis y observacion, la fuentes de informacion consultadas, las técnicas de
investigacion, los instrumentos para la recoleccion de datos, la determinacion del &rea geografica, del
universo y de la muestra, la recoleccion y procesamiento de la informacion y la tabulacion y andlisis de

datos.

Ademas se realizé un diagndstico de la situacion actual de mercadeo de la Federacién de Cajas de
Crédito y Bancos de los Trabajadores a través de la realizacion de las encuestas a los micro y
pequefios empresarios y empleados del sector publico, mediante entrevistas programadas con el

Secretario de Proyectos y Cooperacion realizamos el respectivo andlisis del entorno de la empresa y
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finalmente realizamos las respectivas conclusiones y recomendaciones derivadas de los resultados

obtenidos del trabajo de campo y del diagnéstico.

CAPITULO Il

En el capitulo Il se disefio la propuesta del plan estratégico de mercadeo para la comercializacion de
la nueva tarjeta de crédito nacional e internacional de la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de
los Trabajadores (Sistema Fedecrédito) para lograr posicionamiento dentro del mercado, el cual
incluye: Los objetivos de la propuesta, los beneficios del plan, el disefio del plan incluye la filosofia
empresarial, estrategias corporativas, objetivos de mercadeo, disefio de estrategias de mercadeo,
planes de accion, el plan de implementacion y el control y evaluacion del plan.



CAPITULO |

MARCO DE REFERENCIA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO SOBRE LA
FACTIBILIDAD DE COMERCIALIZAR LA TARJETA DE CREDITO NACIONAL E
INTERNACIONAL POR PARTE DEL SISTEMA FEDECREDITO PARA LOGRAR
POSICIONAMIENTO DENTRO DEL MERCADO.

A. GENERALIDADES DEL SISTEMA FEDECREDITO Y TARJETAS DE CREDITO.
1. Antecedentes de las Cajas de Crédito
1.1. A nivel mundial.

El cooperativismo de intermediacién financiera latinoamericano reconoce su origen en la Region del
Cono Sur (Argentina, Brasil, Chile y Uruguay). Durante el siglo XIX, inmigrantes europeos
fundamentalmente alemanes e italianos introdujeron el concepto de Cajas de Socorro Mutuo. Estas
instituciones, conducidas bajo los principios cooperativos, se dedicaban a la movilizacion del ahorro
entre sus miembros y a prestar servicios de crédito.

Por su parte, las cooperativas de ahorro y crédito de América Central y buena parte del pacto andino
reconocen un origen diferente, asociado con el pensamiento social de la iglesia. Este pensamiento ha
sido inspirador de mdltiples cooperativas, nacidas en funcién de una calamidad social local, con la
aspiracion de la justicia social. Tales instituciones se han sustentado fundamentalmente en el
voluntariado y en el rol que en determinados momentos ha jugado un clérigo en la organizacion.
Amparadas en la filosofia de justicia social que pregona la Iglesia, han conseguido la preferencia y el
apoyo de la comunidad.

Las diversas fuentes de inspiracién también se traducen en nombres distintos: de una parte cajas de
ahorro y cajas de crédito, y de la otra cooperativas con nombres de santos. Las crisis frecuentes que
ha debido enfrentar la region ha sido otro elemento catalizador del desarrollo de las cooperativas. Las
circunstancias locales apremiantes, la pobreza y calamidad han impulsado a numerosos
emprendedores a utilizar su tiempo y dinero para la creacion de organizaciones destinadas a torcer el
destino de la comunidad. Las cooperativas también han nacido del deseo de las personas de unirse,
organizarse y apoyarse mutuamente. Esto sobre todo se ha dado a nivel de las cooperativas
gremiales y de instituciones publicas y privadas, donde se establecieron pequefios fondos de
empleados, los que luego dieron cuerpo a cooperativas de intermediacion financiera cerradas.

La regulacion estatal ha condicionado fuertemente su desarrollo posterior. Sin embargo, el Estado no
ha desempefiado un papel homogéneo a lo largo de la regidn. En algunos paises las ha impulsado
como forma de organizacion de interés social, brindandoles recursos financieros y ventajas fiscales;
en otros las ha perseguido mediante la imposicidn de restricciones a su operacion, eliminacién de

licencias y de autorizaciones para captar recursos del publico.
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Estas conductas derivan de posturas diferentes en relacion al cooperativismo de ahorro y crédito:

una tabla de salvacién de los programas y problemas sociales, para algunos; una institucion de
intermediacion imperfecta que afecta la consolidacion de todo el sistema financiero, para otros es
importante sefialar que tales posturas no han estado emparentadas con una ideologia particular.
Ambas situaciones se han presentado en el marco de gobiernos democréaticos y represivos, y de

entornos financieros abiertos o fuertemente regulados. *

1.2 Las Cajas de Crédito en El salvador

“La idea de un sistema de crédito cooperativo (Cajas de Crédito) surge en la década de los afios 30,
con la integracién de un grupo de estudiantes de agronomia de la Universidad de El Salvador, bajo la
direccion del Dr. Alfonso Rochac. Durante tres meses, el grupo recorrié cantén por canton del pais,
con la finalidad de identificar las necesidades de los pequefios productores de los productos agricolas
de henequén, balsamo, cereales, café y ganado.

Durante esa década (afios 30) en El Salvador, se despertd un espiritu de reforma financiera, con
énfasis en el “sector institucional” (referido en aquel entonces a las instituciones privadas), con el
objeto de promover el desarrollo econémico y a la vez impulsar el bienestar social de la poblacién.

En este sentido se cred el Banco Central de Reserva (BCR) y posteriormente, contando con el apoyo
de la Asociacion Cafetalera de El Salvador, bajo la presidencia de don Agustin Alfaro, se realizé el
primer proyecto de ley sobre un sistema de crédito rural, el cual contd con el apoyo del Banco

Hipotecario y tenia como prioridad expandir el crédito a los pequefios agricultores, ganaderos y

artesanos.

! Spognardi Andrés, Breve historia del crédito cooperativo, facultad de ciencias econémicas y
sociales, Universidad Nacional de Mar de Plata, 2004. www.monografias.com



Para 1939, la Junta Directiva del Banco Hipotecario decidi6 recibir solicitudes para pequefios
préstamos, generando un elevado nivel de demanda. No obstante, las politicas crediticias de la época
no permitian el acceso al crédito a personas residentes en el area rural del pais.

La estructura bancaria de esa época, presentaba la debilidad que por sus caracteristicas, el pequefio
agricultor y comerciante no tenian acceso al crédito, situacion que no ha cambiando mucho hasta
ahora, por lo que era necesario establecer entidades financieras que cumplieran ese objetivo. Para
solventar esta situacion, se penso en crear un sistema de pequefios bancos populares, que servirian
no solamente a los pequefios agricultores, sino también a los comerciantes, artesanos y otros

sectores vinculados con la actividad econémica.

En razén de las limitaciones anteriores, los asesores gubernamentales del General Maximiliano
Hernandez Martinez gestaron la forma de ayudar a dichos sectores, que ya representaban un gran
porcentaje de la poblacion econdémicamente activa, a través de la creacion de un Departamento de
Créditos a pequefios empresarios, incorporado en la estructura de la organizacion del Banco
Hipotecario. Sin embargo, dicho departamento representaba un alto costo de funcionamiento, por lo
que otra opcién fue implementar un sistema cooperativo de créditos, que proporcionara dicho servicio
a un costo moderado y de una forma eficiente.

El Banco Hipotecario fué el promotor del proyecto, siendo sus lideres Don Héctor Herrera, el Dr.
Alfonso Rochac, Don Emilio Herodier, el Dr. Oscar Emeterio Salazar y Don Francisco Altschul Pefia;
quienes el 20 de octubre de 1940 fundaron la primera Caja de Crédito (cooperativa) en Izalco, con un
capital de ¢ 400.00 colones, aportados por 40 personas, entre ellas el Banco Hipotecario de El
Salvador, con una Accién de ¢10 .00 colones. Las Cajas de Crédito se encargarian de realizar
negocios Unicamente con sus asociados, su administracion estaba a cargo de Juntas Directivas

electas por ellos mismos.

En un corto plazo, se organizaron quince Cajas de Crédito en las siguientes poblaciones: Armenia,
San Julidn, Zacatecoluca, Suchitoto, Santiago Nonualco, Colén y Sonsonate. Dichas Cajas de Crédito
contaron con las siguientes fuentes de financiamiento (ingresos): Banco Hipotecario, Gobierno de El

Salvador y los Socios de cada cooperativa.

Este aumento de Cajas de Crédito, planted la necesidad de crear un organismo especializado para
dirigir, supervisar y financiar las operaciones de las Cajas de Crédito Rural; por lo que después de
muchas conversaciones, se determind que era importante la creacion de una Federacién que

albergard a las Cajas de Crédito; pero para darle una verdadera personalidad juridica y regular
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adecuadamente la organizacion y funcionamiento de las cooperativas y de la Federacion, que seria

el organismo central de ellas, era conveniente y necesario promulgar una ley especial.

La Ley del Crédito Rural fué promulgada en diciembre de 1942, y establecida la forma de organizar y
desarrollar un sistema de cooperativas de crédito y a su vez del organismo central de ellas: La
Federacion de Cajas de Crédito. La razon de ser del Sistema es: El Sistema de Crédito Rural, tenia
por objeto proteger y mejorar el trabajo de los productores y comerciantes en pequefio, asi como de
todo trabajador que encauce sus actividades licitas a la produccion, distribucion y circulacion de la
rigueza. Ademas, tenia por objeto; estrechar las relaciones del pueblo con el hogar, la tierra y la
riqgueza nacional, mediante la organizacion cooperativa.

Para el afio 1942, el volumen de operaciones de las Cajas de Crédito se incremento
significativamente, generando la pauta para la creacion de una entidad rectora que tuviera a su cargo
las atribuciones de proveer financiamiento oportuno y adecuado para sus operaciones (a las Cajas de

Crédito) y que contribuyera a su desarrollo, orientando a sus administraciones.

FEDECREDITO se funda en 1943 con un capital suscrito y pagado de doscientos un mil doscientos
cincuenta colones, con el aporte principal del Banco Hipotecario, del Gobierno de El Salvador y con el
aporte de las Cajas de Crédito que desde ese tiempo operan como entidades de financiamiento,
constituidas como Sociedades Cooperativas actuando bajo el Cadigo de Comercio como Sociedades

de Capital.

Segln decreto legislativo No 628 de fecha 22 de noviembre de 1990, publicado en el Diario Oficial No.
278 Tomo 309, del 10 de diciembre del mismo afio, se emitié la Ley Organica de la Superintendencia
del Sistema Financiero (SSF); en dicha Ley se incluye a FEDECREDITO con institucion financiera
sujeta de su fiscalizacion (vigente a la fecha) y por lo tanto, le compete a la SSF: Cumplir y hacer
cumplir las Leyes, Reglamentos y demas disposiciones legales; dictar las normas, dentro de las
facultades que expresamente le confieren las leyes, para el funcionamiento de las Instituciones bajo
su control; Vigilar y fiscalizar las operaciones de FEDECREDITO y las deméas funciones de

inspeccion y vigilancia que le asignan las Leyes aplicables.

Segln decreto legislativo No. 770 del 25 de abril de 1991, se cred la Ley de las Cajas de Crédito y de
los Bancos de los Trabajadores, con esta modificacion FEDECREDITO dej6 de ejercer la funcion de
otorgar préstamos de manera directa (primer piso), y se convierte en un ente rector de las Cajas de
Crédito y Banco de los Trabajadores, promoviendo el Desarrollo Cooperativo, Fomento de la

Educacion Cooperativa y por lo tanto, debia de participar y colaborar con las cooperativas.
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Ademas se le dio la facultad para autorizar la constitucién y funcionamiento de las Cajas de Crédito

y Bancos de los Trabajadores, servir de garante de las Cajas y Bancos de los Trabajadores y prestar
servicio a las cajas relacionados con las autoridades monetarias, en tal sentido, le transfirié a estas los

efectos del Saneamiento realizado por el Gobierno en el afio de 1993.

A la fecha FEDECREDITO se encuentra bajo la supervision de la Superintendencia del Sistema
Financiero, esto debido a que la Ley de Intermediarios Financieros No Bancarios le obliga a operar
como entidad regulada por esa Ley y su principal negocio es otorgar financiamiento a sus asociadas,
con recursos provenientes de bancos privados, de entidades que operan con programas especiales
de financiamiento para el sector de la Micro y Pequefia Empresa como el Banco Multisectorial de
Inversiones (BMI), el Banco Centroamericano de Integracion Econdémica (BCIE) y organismos

internacionales”.?

Como parte de sus operaciones, la Federacion ha desarrollado varios programas complementarios al
del financiamiento:

» Supervision a las Entidades Socias (Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores) aplicando

Auditorias Financieras.

> Administracion del Encaje Legal (Reservas de Liquidez) exigido a los Intermediarios Financieros
No Bancarios (4 de 7 Bancos de los Trabajadores y una Cooperativa Financiera) que por
delegacion del Banco Central de Reserva le ha sido otorgado la administraciéon de las

operaciones. ¥/

» Exigencia y administracion de Encaje Legal a las Entidades Afiliadas (Cajas de Crédito y 3 de 7

Bancos de los Trabajadores) que Gnicamente captan depdsitos de los Socios.

2 Informacién proporcionada por el Licenciado Ernesto Pacheco, Secretario de Proyectos y
Cooperacion del Sistema Fedecrédito.

3/ Conforme lo establece el Art. 28 de la Ley de Intermediarios Financieros No Bancarios, el Banco
Central de Reserva (BCR) tiene la facultad de disponer que las Cooperativas reguladas bajo dicha
Ley, depositen sus encajes legales en entidades especificas, incluyendo, que el BCR pueda dar en
administracion de dichos encajes a la Federacion u otras Instituciones.
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» Otorgar Asistencia Técnica a las entidades socias, a través del mantenimiento y desarrollo de

sistemas de informacion gerencial para el proceso de sus operaciones. Los productos méas
importantes son comunicacion de datos intra sistemas y desarrollo de una central de riesgos que
proporciona informacién histérica sobre el comportamiento de la mora de pagos de los

prestatarios.

» Capacitacion, incorpora a los funcionarios de las Cajas de Crédito y de los Bancos de los
Trabajadores en programas especializados de evaluacion financiera, registros contables, gestion

de riesgos, gestion gerencial y desarrollo de sistemas de control interno.



» La Federacion como entidad de crédito de segundo piso debe reportar a la Superintendencia los
resultados de la evaluacion y calificacion de su cartera de créditos (Categoria A, B, C, D y E),
para el efecto ha desarrollado un sistema de evaluacion y calificacién de instituciones que le
permite controlar el nivel de riesgo asumido por sus prestatarios en funcién de su patrimonio,
estableciendo un régimen de constitucion de reservas por incobrabilidad con mayor grado de
cobertura.

» Con la creacion de la Ley de Intermediarios Financieros no Bancarios (IFNB), la misma deroga a
partir de su vigencia (1°. de Julio de 2001) a la Ley de Cajas de Créditos y Bancos de los
Trabajadores; pero incorporada de manera simultanea a FEDECREDITO al régimen de una Ley
de Intermediarios Financieros no Bancarios (IFNB), obligandola a regularse en un plazo de dos

afios y por tanto, continua supervisada por la Superintendencia del Sistema Financiero. 4

1.3 Principios de las Sociedades cooperativas.

Los principios generales que conforman la constitucion y funcionamiento de las sociedades
cooperativas son los siguientes:

a) Libre adhesion y baja voluntaria de los socios, con la consiguiente variabilidad del  capital

social.

b) Igualdad de derechos y obligaciones entre los socios.

c) Estructura, gestion y control democratico.

d) Interés voluntario y limitado a las aportaciones al capital social.
e) Participacion en la actividad cooperativa.

f)  Participacion de los socios en los resultados, en proporcion a la actividad desarrollada en la

cooperativa.

4 Informacion proporcionada por el Licenciado Ernesto Pacheco, Secretario de Proyectos y
Cooperacion del Sistema Fedecrédito.
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g) Educacién y formacién cooperativa de sus miembros, asi como la difusion en su entorno de

estos principios.

h) Promocién de las relaciones intercooperativas para el mejor servicio de sus intereses

comunes.

i) Autonomia de las cooperativas frente a toda instancia politica, econémica religiosa o

sindical .

1.4 Caracteristicas de las Cajas de Créditos Bancos de los Trabajadores

Los bancos de los trabajadores y las cajas de crédito poseen las siguientes caracteristicas:

e Para FEDECREDITO a diferencia de los demas bancos comerciales lo importante no es el capital
de la gente sino las personas y con solo una accién que posea tiene igual voz y voto en la toma
de decisiones que otros que posean mas acciones.

e FEDECREDITO trabaja con la gente mas sencilla.

e FEDECREDITO es una institucion totalmente privada sin alguna participacion del estado.

e Cada Caja de Crédito y Banco de los Trabajadores estan debidamente organizados ya que

poseen sus juntas directivas, personal y sus socios.

e Debido a que las Cajas de Crédito son sociedades cooperativas pagan todos los impuestos al

fisco que le corresponden por tanto cuenta con un auditor fiscal que las supervisa siempre.

® http://www.monografias.com/trabajos16/bases-cooperativismo/bases-cooperativismo.shtml
Fotocopias dadas por el profesor Vivas




e FEDECREDITO cuenta con la supervision de la Superintendencia del Sistema Financiero (SSF).

¢ Aplica toda la normativa y disciplina que les exige la Superintendencia del Sistema Financiero.

e FEDECREDITO, de acuerdo a cifras consolidadas se encuentra en el quinto lugar respecto a los

demas bancos a nivel nacional. ¢

® Informacién proporcionada por el Licenciado Ernesto Pacheco, Secretario de Proyectos y
Cooperacion del Sistema Fedecrédito
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1.5 Importancia de las Cajas de Crédito y de los Bancos de los Trabajadores

El sistema de Cajas de Crédito y Banco de los Trabajadores ha desempefiado tradicionalmente un
papel importante en el entorno financiero nacional, al brindar acceso a financiamiento a un sector de
la poblacion que por diversas razones no ha sido atendido satisfactoriamente por el sistema bancario
tradicional, como es el caso de las familias de bajos 0 medianos ingresos, como también los micro y

pequefios empresarios del pais.

Este nicho de mercado implica para las Cajas de Crédito y Banco de los Trabajadores una serie de
peculiaridades en el desarrollo de sus actividades.

Sus clientes se caracterizan por tener bajos niveles de preparacion, por carecer de registros escritos
que certifiquen sus ingresos y egresos, por no contar con historiales crediticios formales, y porque

existe una gran heterogeneidad en la produccién y condiciones de mercadeo de sus negocios.

Esto hace que la recoleccion y andlisis de datos sobre la capacidad de pago de sus futuros deudores

se vuelva altamente costosa y la informacion resultante suela ser poco fidedigna.

No obstante lo anterior, las Cajas de Crédito, asi como los Bancos de los Trabajadores dedicados a
las microfinanzas, deben compensar estas carencias a través de los conocimientos personales que
tienen los administradores y funcionarios de su clientela, de la adopcion de mecanismos de
seguimiento al perfil de sus deudores y de procesos rapidos de toma de decisiones que agilizan sus
operaciones.

Estos y otros factores contribuyen al crecimiento y desarrollo de estas entidades, ganando asi cada

vez mas importancia en el sector financiero nacional”

" Montenegro, Lufs Armando. Perspectivas de las cajas de crédito en una nueva era. El Diario de Hoy
suplemento finanzas, martes 18 de junio de 2002. P4g. 14, 15.
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1.6 Antecedentes de los Bancos

1.6.1 A nivel mundial

"Las continuas guerras de religion que atravesaron y fragmentaron a Europa en el siglo XVI,
marcaron e impulsaron el paso de la Edad Media a la modernidad. Aunque los antecedentes mas
remotos de las instituciones financieras y de la banca puedan remontarse a la antigliedad, con las
primeras operaciones comerciales ligadas a los templos de Mesopotamia o al cddigo babilénico
sobre préstamos y depdsitos del afio 1800 a.C., el origen de los bancos tal como los conocemos
hoy en dia data, precisamente, de esa Europa del siglo XVI caracterizada por la guerra, guerra y

comercio caminan de la mano en la historia.

Muchas de la funciones de los bancos, como la de guardar fondos, prestar dinero y garantizar
préstamos, asi como el cambio de monedas, pueden rastrearse hasta la antigliedad. Durante la
edad media, los caballeros templarios, miembros de una orden militar y religiosa, no sélo
almacenaban bienes de gran valor sino que también se encargaban de transportar dinero de un
pais a otro. Las grandes familias de banqueros del renacimiento, como los Medici de Florencia
prestaban dinero y financiaban parte del comercio internacional. Los primeros bancos modernos
aparecieron durante el siglo XVII: el Rikshank en Suecia (1656), y el Banco de Inglaterra (1694).

Los orfebres ingleses del siglo XVII constituyeron el modelo de partida de la banca contemporanea.
Guardaban oro para otras personas, a quienes tenian que devolvérselo si asi les era requerido.
Pronto descubrieron que la parte de oro que los depositantes querian recuperar era sélo una
pequefia parte del total depositado. Asi, podian prestar parte de este oro a otras personas, a
cambio de un instrumento negociable o pagaré y de la devolucién del principal y de un interés. Con
el tiempo, estos instrumentos financieros que podian intercambiarse por oro pasaron a reemplazar a
éste. Resulta evidente que el valor total de estos instrumentos financieros excedia el valor de oro

que los respaldaba.

En la actualidad, el sistema bancario conserva dos caracteristicas del sistema utilizado por los
orfebres. En primer lugar, los pasivos monetarios del sistema bancario exceden las reservas; esta
caracteristica permitio, en parte, el proceso de industrializacion occidental y sigue siendo un aspecto

muy importante del actual crecimiento econémico.
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Sin embargo, la excesiva creacion de dinero puede acarrear un crecimiento de la inflacion. En

segundo lugar, los pasivos de los bancos (depdsitos y dinero prestado) son mas liquidos, es decir,
se pueden convertir con mayor facilidad que el oro en dinero en efectivo que los activos (préstamos
a terceros e inversiones) que aparecen en su balance. Esta caracteristica permite que los
consumidores, los empresarios y los gobiernos financien actividades que, de lo contrario, serian
canceladas o diferidas; sin embargo, ello suele provocar crisis de liquidez recurrentes. Cuando los
depositantes exigen en masa la devolucidn de sus depositos, el sistema bancario puede ser incapaz

de responder a esta peticidn, por lo que se debera declarar la suspension de pagos o la quiebra.

Uno de los principales cometidos de los bancos centrales es regular el sector de la banca comercial
para minimizar la posibilidad de que un banco entre en esta situacion y pueda arrastrar tras él a
todo el resto del sistema bancario. El banco central tiene que estar preparado para actuar como
prestamista del sistema bancario, proporcionando la liquidez necesaria si se generaliza la retirada
de depositos. Esto no implica la obligatoriedad de salvar a cualquier banco de la quiebra, como se
demostré en 1995 cuando el Banco de Inglaterra se negé a ayudar al quebrado Banco de
Inversiones Barings".8

1.6.2 Los Bancos en América Latina.

Cada uno de los paises latinoamericanos posee su propio banco central, pero lo mas relevante en
cuanto al sistema bancario de Latinoamérica son los bancos supranacionales que los distintos
paises han creado con el fin de ayudarse entre si para defenderse de la gran banca internacional.
Asi, destacan el Banco Centroamericano de Integracién Economica (creado en 1961 con sede en
Tegucigalpa, Honduras, y que integra a Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua,
paises constituyentes del Mercado Comdn Centroamericano; concede créditos a largo plazo con
bajos tipos de interés para financiar proyectos que favorezcan la integracion econdmica de los

paises miembros).

8 Hernandez, Aly José T.S.U Admén. De aduanas “Especializacién en gerencia gestién de negocios”
2002. www. Gestiopolis.com/ recursos/ bancos financieros.
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Del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), creado en 1957 por Estados Unidos y la mayoria de

los paises latinoamericanos, con sede en Washington, surge el Instituto para la Integracion de

América Latina, asi como la Corporacion Interamericana de Inversiones. 9

1.7. Bancos en El salvador

La banca o sistema bancario es el conjunto de instituciones que permiten el desarrollo de todas
aquellas transacciones entre personas, empresas y organizaciones que impliquen el uso de dinero.
Esta se clasifica en publica y privada, estas instituciones reciben depositos en dinero, otorgan
créditos y prestan otros servicios. Tratan de cubrir todas las necesidades financieras de la economia

de un pais.

Fue en 1867, que se intenté fundar bancos de circulacion o emisién e hipotecarios en El Salvador,
entre ellos el Banco del Salvador, un banco de emisién, depésito y descuento cuyo intento de
fundacion realizé el Sefior William Francis Kelly con el apoyo del Gobierno de El Salvador. El intento
fué fallido.

No fué sino hasta en 1880 que empezd a funcionar el Banco Internacional de El Salvador como banco
privado emisor de hilletes. El banco fué fundado mediante un contrato entre el Ministro de Hacienda,
don Pedro Meléndez y Don J. F. Medina, el 5 de abril de 1880. El Banco tenia la facultad de emitir
billetes pagadores a la vista y al portador que tenian curso legal. La facultad de emision exclusiva se

le concedié por 25 afios.

El Banco Salvadorefio habia nacido en 1885 con el nombre de Banco Particular de El Salvador, por
una concesion del Ministerio de Fomento a los Sefiores Mauricio Duke y Francisco Camacho.
También se le di6 la facultad de emitir billetes pagaderos a la vista al portador y se le autorizé para
negociar con el Banco Internacional para obtener su permiso para que sus billetes tuvieran curso

legal. En 1891, cambié su nombre a Banco Salvadorefio.

® Hernandez, Aly José T.S.U Admén. De aduanas “Especializacién en gerencia gestién de negocios”
2002. www. Gestiopolis.com/ recursos/ bancos financieros.
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El Banco Occidental nacié en noviembre de 1889, fundado por don Ledn Dreyfus y don Emilio

Alvarez y funcionaba en Santa Ana. También obtuvo la facultad de emitir billetes pagaderos a la vista

y al portador.

En 1895 fue fundado el Banco Agricola Comercial, por los sefiores José Gonzalez Asturias y Rodolfo
Duke. Al Banco Agricola Comercial se le faculté para emitir billetes al portador, al igual que a los otros
bancos fundados anteriormente.

Para 1898 funcionaban en el pais cinco bancos: el Banco Internacional, el Banco Salvadorefio, el
Banco Occidental, el Banco Industrial y el Banco Agricola Comercial.

Sin embargo, durante 1898, la situacién econdmica del pais no daba sefiales de mejoramiento, por lo
que la Asamblea Nacional decreté una Ley Moratoria que, entre otras cosas, establecia que los
billetes en circulacién de los bancos emisores serian recibidos a la par de la moneda nacional de plata
en pago de las rentas internas del Estado y se establecia la inconvertibilidad de los billetes. El
Gobierno continud haciendo esfuerzos para superar la crisis que hacia peligrar las actividades de los
bancos establecidos. Pero en abril de 1898, el Banco Industrial de EI Salvador que habia nacido en
junio de 1895, por acuerdo de su Junta General, se puso en liquidacion.

En 1898 se promulga la primera Ley de Bancos de Emisién, que fue reformada en 1899.

A principios de los afios 30 funcionaban tres bancos locales con privilegio oficial de emisién de billetes
al portador, que eran los Bancos Salvadorefio, Occidental y Agricola Comercial y una sucursal del

Banco de Londres y América del Sur Limitado.10

1.8 Clasificacion de los Bancos

El sistema bancario de un pals es el conjunto de instituciones y organizaciones publicas y privadas
que se dedican al ejercicio de la banca y todas las funciones que son inherentes.

En un sistema bancario existen diferentes tipos de bancos que tratan de cubrir todas las

necesidades financieras de la economia de un pais.

1% www.bcr.gob.sv/sistema financiero/evolucién de los bancos
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Segun el sector social:

e Bancos publicos: Son organismos creados por el gobierno federal con el objetivo de atender
las necesidades de crédito de algunas actividades que se consideren bésicas para el
desarrollo de la economia de un pais.

e Bancos privados: Son también llamados bancos comerciales y son instituciones cuya principal
funcién es la intermediacién habitual que efectdan en forma masiva y profesional del uso del
crédito y en actividades de banca.

e Bancos mixtos: Actuan como bancos comerciales en la intermediacion profesional del uso del
crédito y actividades ligadas al ejercicio de la banca.

e Bancos de ahorro: Son aquellas instituciones cuya funcién principal es recibir depositos de
ahorro del publico.

e Bancos de deposito: Son aquellas instituciones cuya funcion principal es la de recibir del
publico en general depésitos bancarios de dinero retirables a la vista mediante la expedicion de
cheques a su cargo.

e Bancos financieros: También conocidos como bancos de inversién, son los que tienen la
finalidad principal de atender necesidades de financiamiento a largo plazo del sector productivo
de la economia.

e Bancos de capitalizacion: Instituciones cuya funcién principal es la colocacién de capitales

mediante contratos que celebra con el pablico por medio de titulos plblicos de capitalizaciont!

! Hernandez, Aly José T.S.U Admén. De aduanas “Especializacion en gerencia gestion de negocios”
2002. www. Gestiopolis.com/ recursos/ bancos financieros.
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1.9 Bancos de los Trabajadores

Los Bancos de los Trabajadores tienen como finalidad actuar como intermediarios en el mercado
financiero, mediante la captacion o recepcidn de fondos a través de operaciones pasivas, tanto de
crédito como de depdsito a plazo, con aviso previo de ahorro, y de otras operaciones pasivas que les
autorice la entidad correspondiente, con el fin de utilizar o colocar los recursos asi obtenidos en
operaciones activas de crédito. Los Bancos destinan los fondos captados en atender exclusivamente
las necesidades crediticias de los trabajadores plblicos, municipales y privados, asi como de micro,

pequefios y medianos empresarios. 2

1.10 Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores S.C de R.L de C.V

Es una entidad que asocia y proporciona servicios financieros de asesoria y asistencia técnica de
calidad a las Cajas de Crédito y a los Bancos de los Trabajadores.

Con la creciente inversion financiera en la compra parcial o total de bancos comerciales salvadorefios
como el Cuscatlan, Salvadorefio y Agricola en el afio 2006 y Banco de Comercio con anterioridad,
basicamente toda la banca comercial pasa a manos extranjeras, con lo cual el sistema Fedecrédito es
una de las pocas entidades financieras de capital privado, cuyo patrimonio es propiedad de mas de
500 mil socios salvadorefios, lo cual se convierte en un aspecto estratégico de identidad nacional en

la relacién de negocios.

1.11 Estructura Organizativa de la Federacion de la Cajas de Crédito y Banco de los
Trabajadores S.C.de R.L de C.V.

La Federacion cuenta con varios comités que constituyen su estructura organizativa, que colaboran en
el alcance de los fines y objetivos:

1.11.1 Comité de la unidad de ejecucidn institucional
Este comité maneja el programa de fortalecimiento institucional, mantiene un control estratégico del
cumplimiento de los compromisos contractuales establecidos en el convenio con el BID, asi como de

los informes de auditoria externa del programa y de la ejecucion financiera del mismo.

12 www.fedecredito.com.sv/ seccién Cajas y Bancos
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1.11.2 Comité del cadi

El comité ejecutivo esta conformado por representantes de las Cajas de Crédito, de los Bancos de los
Trabajadores y su Federacion, los cuales trabajan en la aplicacién de procesos que evallan sus
sistemas actuales y parametrizacion de sus bases de datos (el nombre de este comité ha sido
asignado por la Junta Directiva de la Institucién y no representa ninguna sigla)

1.11.3 Comité técnico de capacitacion

La labor de este comité es de suma importancia, ya que da seguimiento a la funcién de capacitacion
mediante un plan trimestral que asesora, propone y valida las acciones de capacitacion a realizarse
durante el afio, y sometiendo a su consideracion los aspectos técnicos para el desarrollo de
programas de formacion dirigidos a Directores, Gerentes Generales y Mandos Medios, conferencias
internacionales, brindando asesoria en las materias de su competencia y recomendaciones sobre la

mas adecuada utilizacion de los recursos humanos y materiales puestos a disposicion.

1.11.4 Comité de activos y pasivos

Es el responsable de evaluar y dar seguimiento a los riesgos de la Federacion, asi como analizar y
evaluar los indicadores de riesgo de las entidades socias, a efecto de que se mantengan dentro de los
parametros prudenciales establecidos por Fedecrédito.

1.11.5 Comité de auditoria

Esté establece y mantiene un flujo de comunicacion entre el Consejo Directivo, Auditoria Externa,
Interna, Fiscal y la Superintendencia del Sistema Financiero, con el propdsito de dar cumplimiento a
las obligaciones que la ley y el pacto social sefialan a los directores respecto de sus
responsabilidades sobre los Estados Financieros, control interno y el cumplimiento de las
recomendaciones de los entes supervisores, asi como de los acuerdos de la Junta General de

Accionistas y del Consejo Directivo.
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1.11.6 Comité de cooperacion y normas

Este comité es responsable de revisar las disposiciones establecidas en la Ley de Intermediarios
Financieros no Bancarios y demas normativas de la Superintendencia del Sistema Financiero, asi
como también de elaborar los lineamientos normativos internos de la Federacién, que regulan a las

entidades que no captan depdsitos del publico.

1.11.7 Comité de mercadeo del sistema
Siendo sus principales funciones, facilitar la integracion y colaboracion entre todas las entidades, asi

como sensibilizarlas y persuadirlas de la importancia y trascendencia del mercadeo. 13

¥ Memoria de labores Fedecrédito 2006 p.21-26
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1.12 ORGANIGRAMA DE FEDECREDITO

Afio 2007 (Figura No. 1)
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" Informacion proporcionada por el Licenciado Ernesto Pacheco, miembro del Sistema
FEDECREDITO, elaborado por la Gerencia de Administracion, actualizacion afio 2007.
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1.13 Mision
Somos una entidad que asocia y proporciona servicios financieros de asesoria y asistencia técnica de
calidad, a las Cajas de Crédito y a los Bancos de los Trabajadores, fomentando la integracién en un

ambiente de competitividad y sostenibilidad, a través de una relacién permanente de negocios.

1.14 Visién
Ser la mejor entidad que facilite la integracion desarrollo y liderazgo del SISTEMA FEDECREDITO.

1.15 Valores
Integracion. Este valor lo aplica FEDECREDITO debido a que todas las entidades estan unidas y

mantienen una constante comunicacién como sistema.

Responsabilidad. FEDECREDITO y sus entidades socias practican este valor ya que son cumplidas
con todas las obligaciones de la ley y los convenios que mantiene con las instituciones proveedoras
de fondos.

Calidad. FEDECREDITO fomenta la calidad en todos los servicios financieros que brinda a sus

clientes.

Etica empresarial. FEDECREDITO cuenta con personal con un alto grado de ética empresarial lo

que permite que mantenga buenas relaciones con sus clientes.

Orientacion al cliente. FEDECREDITO trata de cubrir todas las expectativas de sus clientes y de

brindarles un excelente servicio.

Honradez y confianza. FEDECREDITO inspira confianza a todos sus clientes ya que es una

institucion legal y que cumple con todo lo que la ley le exige.

Competitividad. FEDECREDITO trata de brindar a sus clientes servicios financieros mejores que la

competencia para mantener la preferencia de sus clientes.

Lealtad. La lealtad es un valor que FEDECREDITO préctica en las relaciones con sus clientes,

empleados y accionistas.
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Disciplina. FEDECREDITO mantiene sus reglamentos actualizados que guian su accionar.

Gestion visionaria e innovadora. FEDECREDITO trata siempre de innovar sus servicios financieros

para cubrir con las exigencias de sus clientes.

15 Memoria de Labores Fedecrédito 2006 Pag. 2
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2. DEFINICION DE TARJETA DE CREDITO

“La tarjeta de crédito puede definirse como una relacion contractual entre el emisor y el tarjeta
habiente, permitiendo a este adquirir bienes y/o servicios en los comercios afiliados al sistema sin
abonar inmediatamente al emisor, por lo tanto, esta sirve como un medio de pago y como un crédito

que el cliente utiliza segln su conveniencia”. 16

“Los usuarios tienen limites con respecto a la cantidad que pueden cargar, pero no se les requiere que
paguen la cantidad total cada mes. En lugar de esto, el saldo (o "revolvente") acumula interés, y sélo
se debe hacer un pago minimo. Se cobran intereses sobre el saldo pendiente.

La mayor ventaja es la flexibilidad que le da al usuario, quien puede pagar sus saldos por completo
cada mes o puede pagar en parte. La tarjeta establece el pago minimo y determina los cargos de
financiamiento para el saldo pendiente.

Cada instrumento contiene las identificaciones de la entidad emisora y del afiliado autorizado para
emplearla; asi como el periodo temporal durante el cual ese instrumento mantendra su vigencia. Suele
contener también la firma del portador legitimo y un sector con asientos electronicos perceptibles
mediante instrumentos adecuados. Estos asientos identifican esa particular tarjeta y habilitan al

portador para disponer del crédito que conlleva el presentarla, sin estampar su firma”. 17

3. CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR TARJETAS DE CREDITO.

Entre las empresas que actualmente manejan tarjetas de crédito, se pueden identificar tres tipos:

3.1 EMPRESAS EMISORAS
Son aquellas cuyo giro es la emision de tarjetas de crédito, siendo su principal objetivo la gestién de
las mismas. Dentro de este grupo se clasifican las siguientes:

e Credomatic

e Aval card

16 Garcia Osorio, Susana Elizabeth y otros. Desarrollo de un Diagnéstico Organizacional para una
Empresa Mediana, Sector Tarjetas de Crédito, San Salvador Universidad Centroamericana “José
Sime6n Cafas”,1998.Pag. 4

17 http//es.wikipedia.org/wiki/tarjeta_de_cr%c3%aqdito Seccion Articulos pagina modificada 9 de
agosto 2007
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3.2. EMPRESAS COMERCIALES

Son las que emiten tarjetas para facilitar a sus clientes la adquisicion de bienes o servicios que ellos
ofrecen.
o Tarjeta de Almacenes Siman

o Tarjeta de Aimacenes Prisma Moda, entre otros

3.3BANCOS
Estos emiten su propia tarjeta o respaldan la de una empresa reconocida. Tales como: Banco
Agricola, Banco de América Central, Banco Cuscatlan S.A., Banco Salvadorefio, Scotiabank El

Salvador, Banco Uno, entre otros. 18

4. IMPORTANCIA DE LA TARJETA DE CREDITO

El crecimiento en el manejo y emisidn de tarjetas de crédito, tanto a escala mundial como nacional, ha
originado una expansion en la comercializacion y distribucion de bienes y servicios, por consiguiente
una expansion en el crédito.

De aqui que sea muy conveniente sefialar cual es la importancia de las tarjetas de crédito desde

diversos puntos, los cuales se trataran a continuacion.

4.1 COMO INSTRUMENTO DE CREDITO

Las tarjetas de crédito materialmente no constituyen un instrumento crediticio, sin embargo al ser
utilizados adquieren dicha funcién, ya que hay una incorporacion en la tarjeta, la del derecho de uso
de crédito que se ha convenido anteriormente entre el tarjeta habiente y la empresa emisora.

Para destacar la importancia de la tarjeta de crédito como tal, conviene sefialar que se entiende por

crédito, la “Concesion del uso o posesion de bienes y servicios sin pago inmediato™®

18 Garcia Osorio, Susana Elizabeth y otros. Desarrollo de un Diagnéstico Organizacional para una
Empresa Mediana, Sector Tarjetas de Crédito, San Salvador Universidad Centroamericana “José
Simedn Cafias”,1998.Pag. 7-8.

9 |bid. Pag. 24
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Otro aspecto importante es el hecho que “el crédito forma parte del medio circulante”, por lo que

mediante las tarjetas de crédito se pueden adquirir bienes y servicios, sin mas limitacién que de
acuerdo al crédito aprobado y a la aceptacion en los establecimientos afiliados.
En conclusién podemos mencionar que mediante el uso de tarjetas de crédito se incrementa la

demanda nacional de bienes y servicios, ya que en su uso esta implicito el crédito.

4.2 COMO MEDIO DE PAGO

El uso de la tarjeta de crédito implica la existencia de crédito y este, a su vez, es parte del medio
circulante y el mismo esta compuesto por los billetes, monedas y los depositos a la vista retirables por
cheques, al servir como medio de cambio de bienes y servicios se convierte a su vez en un medio de
pago y en cuasi dinero y/o cuasi moneda, aunque con la restriccion en cuanto al limite de crédito y a

su aceptacion en determinados establecimientos.

4.3 IMPACTO EN LA ECONOMIA NACIONAL

Un aspecto importante es el uso de tarjetas internacionales por parte de extranjeros, ya que al
consumir en el pais favorece en alguna forma la economia nacional, debido a que contribuyen al
incremento de exportaciones de bienes y/o servicios 0 al consumo local de los mismos, los que
posteriormente cancelaran sus cuentas por medio de las emisoras de tarjetas de crédito en su pais de
origen, proporcionando alguna divisa a El Salvador.

4.4 RELACION CON COMPANIAS EXTRANJERAS

Algunas de las compafiias emisoras de tarjetas de crédito en El Salvador mantienen relaciones con
Compaiiias similares en el extranjero, debido a que explotan tarjetas de uso internacional.

Dichas Compafiias pagan sumas determinadas por el uso o emisién de tarjetas de crédito a
compafiias extranjeras que tienen marcas de aceptacion mundial. Las transacciones entre ellas se

realizan a través de intercambios monetarios (Cobros y Pagos) entre los respectivos paises.?

2 |bid. Pag. 24-26



25
5. SUJETOS QUE INTERVIENEN EN EL SISTEMA DE TARJETAS DE CREDITO

A continuacion se presentan los sujetos que intervienen en el sistema de tarjeta de crédito:2

5.1 SUJETOS PRINCIPALES

Las partes o sujetos que intervienen en este sistema son principalmente tres: Emisor, tarjeta habiente
y establecimiento afiliado. Ademas, dada la complejidad que el uso de la tarjeta implica, podemos
mencionar la existencia de sujetos eventuales.

Los sujetos principales en el sistema de tarjetas de crédito son los siguientes:

5.1.1 ENTIDAD EMISORA

Este es el ente que otorga el crédito a quien lo solicite y cumpla con los requisitos que el emisor exija
para tal fin. En vista que el uso de la tarjeta de crédito se ampara en un contrato de apertura de
crédito, al ente emisor también se le denomina “el acreditante”, por ser quien concede el crédito. El
emisor puede ser un establecimiento comercial, una empresa especializada o una entidad bancaria o

financiera.

5.1.2 TARJETA HABIENTE

Es la persona natural o juridica autorizada para utilizar la tarjeta y que se beneficia con el crédito
otorgado por la entidad emisora-acreditante. También se le denomina “Titular” o “Usuario” de la
tarjeta. En estos casos los titulares o tarjeta habientes son quienes las utilizan y la figura del solicitante

es diferente a la del usuario.

5.1.3 COMERCIANTES AFILIADOS.
Son los establecimientos que en virtud de un contrato de afiliaciéon celebrado con la emisora
proporcionan al tarjeta habiente la posibilidad de utilizar |a tarjeta como medio de pago de los bienes

adquiridos en dicho establecimiento.

2L Avelar Rivas, Daniela Margarita. La Falta de Regulacion Especial de los Contratos de Emisién de
Tarjetas de Crédito en el Municipio de San Salvador. Universidad de El Salvador, Facultad de
Ciencias Econémicas 2004 Pag. 90-91
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B. MARCO TEORICO DE MERCADEQ Y PLANEACION ESTRATEGICA
1. RESPECTO A MERCADEO
1.1 DEFINICION DE MERCADEO

Existen varias definiciones del mercadeo sin embargo tomamos las definiciones de dos autores las
cuales se citan a continuacion:

Segun Philip Kotler en su libro Fundamentos de Mercadotecnia define el mercadeo como:

“Un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de productos y valores con otros”.22
Segun William Stanton Mercadeo se define como:

“ Un sistema total de actividades de negocios proyectados para planear, asignar precios, promover
y distribuir productos y servicios satisfactores de necesidades a mercados meta con el fin de lograr

objetivos de organizacién”.23

1.2. PROCESO DE MERCADEO

Dentro de cada unidad de negocios, el mercadeo desempefia un papel, al ayudar a lograr los
objetivos estratégicos generales. El papel y las actividades mercadoldgicas se resumen en el
proceso del mercadeo y las fuerzas que influyen en la estrategia mercadolégica de la compafiia.

La compaifiia identifica el mercado total, lo divide en segmentos méas pequefios, selecciona los mas
prometedores y se aboca a servirlos y satisfacerlos. Disefia una mezcla de mercadotecnia que se
compone de factores bajo su control: producto, precio, plaza (distribucion) y promocién. Para
encontrar la mejor mezcla y ponerla en accion, la compaiiia lleva a cabo el andlisis, la planificacion,
la puesta en préctica y el control del mercadeo. Mediante estas actividades, la compafiia observa el

ambiente mercadoldgico y se adapta a el.

22 philip Kotler, Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia, 4% Edicion. Pearson, México 1998
Pag. 4
2 William Stanton. Fundamentos de Marketing, 132 Edicion. Mc Graw Hill, México 2004 Pag. G-9
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1.3 PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Segun Philip Kotler “La Mercadotecnia estudia las necesidades del consumidor y la habilidad de la
compafiia para satisfacerlas; estos mismos factores guian la mision y los objetivos generales de la
compaifiia.

La mercadotecnia desempefia un papel clave en la planificacion estratégica de la compafiia en
varias formas.

En primer lugar, proporciona una filosofia, que sirve de guia, el concepto de mercadotecnia, que
sugiere que la estrategia de la compafiia debe desarrollarse en torno a la satisfaccion de
necesidades de grupos importantes de consumidores.

En segundo, la mercadotecnia proporciona percepciones a los encargados de la planificacién
estratégica, al ayudarlos a identificar las oportunidades de mercado atractivas y al evaluar el
potencial de la empresa para aprovecharlas. Por ultimo, dentro de las unidades de negocio
individuales, la mercadotecnia disefia estrategias para el logro de los objetivos de la unidad. Una
vez que se han establecidos los objetivos de la unidad, la tarea de la mercadotecnia es hacer que

se cumplan y obtener utilidades”. 24

1.4 INVESTIGACION DE MERCADO.

Segun Kinnear y Taylor “La investigacion de mercado es un enfoque sistematico y objetivo del
desarrollo y la provisién de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia
de mercadeo”.

Segun Boyd la investigacion de mercado se refiere a “La reunion, registro y analisis de todos los
hechos a cerca de los problemas relacionados con la transferencia de bienes y servicios del
productor al consumidor”.

El autor Philip Kotler la define como “El analisis sistematico de problemas, construccion de modelos
y hallazgos de hechos que permiten mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de

bienes y servicios”.

2 Philip Kotler, Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia, 42 Edicion. Pearson México 1998
P4g. 53.
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Segln la Asociacién Americana de Mercadeo es “La recoleccién, tabulacion y andlisis sistematico

de informacion referente a la actividad de mercadotecnia, que se hace con el propésito de ayudar al
ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus propdsitos de negocio”,
Las cuatro definiciones mencionadas coinciden en tres aspectos importantes:

a) Registro sistematico, es decir un proceso ordenado en etapas.

b) Obtencién de informacion del mercado.

c) Importancia para la toma de decisiones.
La investigacion de mercado ayuda a la mejor toma de decisiones por parte de la gerencia.
Resumiendo estos términos, se obtiene La siguiente definicion:
“La investigacion de mercado es un proceso sistematico para obtener informacién que sirve a la

empresa en la toma de decisiones para sefialar planes y objetivos”.%

1.5 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
“Aunque mucha gente piensa que la investigacion de mercados es ir de casa en casa levantando
encuestas e interrogando a cada persona que considere necesario, estd en un error, pues la
investigacion de mercados es mucho mas que eso.
Puede auxiliar a la direccion de mercadotecnia, asi como a las demas areas de la empresa, en la
creacion de las estrategias mas eficaces; asi mismo contribuye a decidir como deben ser combinadas
las actividades en la mezcla 6ptima de la mercadotecnia.
Su importancia radica fundamentalmente en ser una valiosa fuente de informacién acerca del
mercado. Asi, permite tomar decisiones y crear ideas sobre bases reales, controlando, dirigiendo y
disciplinando acciones que habran de seguirse y evaluarse mas adelante.
De aqui se deduce que la investigacién de mercados, es para la mercadotecnia un instrumento de
desarrollo, ya que proporciona informacion en la fase de planeacion sobre consumidores,
distribuidores, etc. y facilita la definicién de las politicas y planes a seguir.

% |_aura Fischer, Alma Navarro. Introduccién a la Investigacion de Mercados 32 Edicién Mc Graw
Hill México 1995 P. 7
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Ademas de ello, auxilia en la seleccién de las alternativas més convenientes de acuerdo con el

mercado, en el control de resultados de la evaluacidon y en la verificacion de los objetivos

establecidos”.2

1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO.

Segun Laura Fisher se consideran tres los objetivos basicos que son eminentemente practicos en la

investigacion de mercados:

a.

“Conocer al consumidor. Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es el
consumidor y el fin de esta actividad es la adaptacion del plan de mercadotecnia a las
necesidades, costumbres, deseos y motivaciones de aquel. Para poder adaptar el plan
de mercadotecnia a los consumidores es preciso conocerlos y para ello se necesita
hacer un buen estudio de mercado.

Disminuir los riesgos. La tarea global y especifica del estudio de mercados consiste en
ser el vinculo entre la sociedad y el mercado; su objetivo final es dar la informacion
necesaria para la definicion de la mejor politica de mercadotecnia posible. Aunque
este fin no sea alcanzado por completo, la investigacion de mercados pretende
predecir el futuro mediante un andlisis del pasado.

Informar y analizar la informacion. La investigacion de mercado no es para la creacion
de ideas, no sustituye a la imaginacién; sin embargo proporciona a esta una base real,
la controla, la dirige, la disciplina y trata de mantenerla en el camino correcto. El
estudio de mercado es una fuente de informacion, significa recoger hechos e intenta
deducir de ellos las consecuencias futuras probables, a fin de valorar las ventajas e

inconvenientes de estas alternativas de accion”. 27

% |bid. P4g.10
7 Ibid. Pag. 11
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2. RESPECTO A LA PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEO

2.1 PLANEACION ESTRATEGICA

Segun Phillip Kotler en su libro titulado Fundamentos de Mercadotecnia la planeacion estratégica es:
“El proceso de desarrollar y mantener una estrategia entre las metas y capacidades de una empresa y
sus oportunidades de mercadotecnia”.28

Segun Phillip Kotler en su libro titulado Direccion de Marketing la planeacion estratégica orientada al
mercado es: “El proceso gerencial de crear y mantener una congruencia viable entre los objetivos,
habilidades y recursos de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de mercado. El proposito
de la planeacion estratégica es moldear los negocios y productos de la empresa de modo que

produzcan mayores utilidades y crecimiento”. 22

Segln Ramirez Padilla en su libro titulado Contabilidad Administrativa la planeacion estratégica es:
“El proceso mediante el cual las empresas fijan sus objetivos o0 metas hacia lo que quieren llegar,
partiendo de ciertos puntos y fijando las estrategias necesarias para lograr su mision”.%

Segun William Stanton en su libro Fundamentos de Marketing la planeacion estratégica es “El proceso
administrativo de conjugar los recursos de una empresa con sus oportunidades de mercado en el

largo plazo”.3t

% philip Kotler, Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia, 4% Edicion. Pearson México 1998
Pag. 30

2 phillip Kotler. Direccién de Marketing, 8° Edicion. Prentice Hall Espafia 1994 p. 64

%0 Ramirez Padilla, David Noel. Contabilidad Administrativa, 7° Edicién. Mc Graw Hill, México
2005. Pag. 2.

3L William J. Stanton y otros. Fundamentos de Marketing, 132 Edicién. Mc Graw-Hill México 2004
P. G-11.
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2.2 EVOLUCION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

“Los conceptos y herramientas en que se basa la planeacion estratégica surgieron en los afios
setenta como consecuencia de una sucesion de sacudidas que sufri6 la industria estadounidense,
la crisis energética, una inflacion de los digitos, estancamiento econdmico, victorias competitivas de
los japoneses desregulacion de industrias clave. Las empresas estadounidenses ya no podian
depender de proyecciones del crecimiento para planear la produccion, ventas y utilidades. Hoy dia,
la meta principal de la planeacion estratégica es ayudar a una empresa a seleccionar y organizar
sus negocios al objeto de mantener a la empresa saludable, incluso cuando sucesos inesperados
afectan de forma adversa cualquiera de sus negocios o lineas de productos especificas.

2.3 AREAS CLAVE DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

La planeacion estratégica requiere acciones en tres areas clave. La primera es manejar los
negocios de la empresa como una cartera de inversiones. La segunda implica evaluar los puntos
fuertes de cada negocio tomando en cuenta la tasa de crecimiento del mercado y la posicion y
funcion de la empresa en ese mercado. La tercera area clave es la estrategia. Para cada uno de
Sus negocios, la empresa debe desarrollar un plan que le permita alcanzar sus objetivos a largo
plazo. Cada empresa debe determinar que es lo mas sensato a la luz de su posicion en la industria,
objetivos, oportunidades, aptitudes y recursos”. 3

2.4 NIVELES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA
Segln William Stanton “La planeacion de las estrategias de marketing debe ejecutarse en tres

niveles”:33

%2 philip Kotler. Direccién de marketing 8° Edicion Prentice Hall Espafia 1994 p. 64
33 William J. Stanton y otros. Fundamentos de Marketing, 13?2 Edicion. Mc Graw-Hill, México 2004
Pag. 670
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2.4.1 Planeacién Estratégica de la Empresa:

En este nivel, la administracién define la mision de la compafia, impone metas de largo alcance y
formula estrategias generales para conseguirlas. Las metas y estrategias de la compafiia se
convierten en el marco de referencia para la planeacion en las areas funcionales de la empresa, como

produccién, finanzas, recursos humanos, investigacion y desarrollo y mercadeo.

2.4.2 Planeacion Estratégica de Mercadeo:
Los ejecutivos de la direccion imponen las metas y estrategias del esfuerzo del mercadeo de la

organizacién como es obvio, debe coordinarse con la planeacion de toda la empresa.

2.4.3 Planeacion Anual de Mercadeo:
Los planes a corto plazo deben prepararse para las principales funciones de la compafiia. El plan de
mercadeo, que por lo general cubre un periodo de un afio, se basa en la planeacion estratégica de

mercadeo de la empresa.

2.5 ESTRUCTURA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEO

“Un plan estratégico de mercado es un resumen de los métodos y recursos requeridos para lograr las
metas de una organizacion en un mercado objetivo especifico. Tiene en cuenta no solo el mercadeo,
sino también todos los aspectos funcionales de una unidad de negocios que debe estar coordinados.
Entre estos aspectos funcionales se incluyen produccion, finanzas y personal. Los aspectos del
entorno son también una consideracion importante.

En la figura se muestran los componentes de una planeacion estratégica de mercado. El proceso se
basa en el establecimiento de las metas generales de una organizacion, y debe permanecer dentro de
los limites de las oportunidades y los recursos de la organizacion. Cuando la empresa ha determinado
sus metas generales y ha identificado sus recursos, entonces puede evaluar sus oportunidades y

desarrollar una estrategia corporativa.
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Los objetivos de marketing deben estar disefiados de manera que su logro contribuya a la

estrategia corporativa y que puedan alcanzarse por medio del uso eficiente de los recursos de la
empresa. Para lograr estos objetivos se debe desarrollar una estrategia de marketing que al mismo

tiempo se le conoce como programa de marketing de la organizacion.

Para concebir las estrategias de marketing el comercializador identifica y analiza el mercado objetivo

y desarrollo una mezcla de marketing para satisfacer a individuos de ese mercado. La estrategia de
marketing se concibe mejor cuando refleja la direccion general de la organizacion y se coordina con
todas las areas funcionales de la empresa. En el proceso de planeacion estratégica se bhasa en un
andlisis del entorno, por el cual esta muy afectado.

Las fuerzas del entorno pueden imponer restricciones sobre una organizacion y quizas influir en sus
metas generales, estas también afectan la cantidad y el tipo de recursos que una empresa puede
adquirir. Si embargo estas fuerzas pueden crear oportunidades favorables, las cuales pueden
traducirse en metas organizacionales y objetivos de marketing generales”. 3

* William M. Pride, O.C. Ferrell: Marketing Conceptos y Estrategias 90. Edicion, México Mc Graw
Hill 1996 p. 700-701



34
2.5.1 Componentes de la Planeacion estratégica de mercado

A continuacion se presenta un esquema que muestra el proceso de la planeacion estratégica segin
William M Pride?:

Fuerzas legales

Metas
Organizacionales
generales
(Mision Y Metas)

Fuerzas Politicas Fuerzas regulatorias

Recursos
Organizacionales

Oportunidades
Organizacionales

Estrategia Corporativa

A

Objetivos de Marketing

A
Fuerzas Estrategias o0 Programa de Marketing Fuerzas

Tecnologicas Socioculturales
-Seleccion y anélisis - Desarrollo de
De mercado objetivo ~ mezclas de

Marketing

A

Fuerzas economicas y competitivas

Figura No. 2

% Ibid. Pag. 702
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2.5.1.1 Misién y metas organizacionales

“Las metas de cualquier organizacién deben derivarse de su misidn. Las organizaciones de mayor
éxito establecen sus misiones por escrito en la forma de una declaracion de la mision, que es un
punto de vista, 0 vision, a largo plazo de aquello en que la organizacién desea convertirse, la creacion
0 revisién de una declaracién de la mision es muy dificil debido a las muchas variables complejas que
deben examinarse. Sin embargo, el hecho de contar con la declaracion de la misién puede beneficiar
mucho a la organizacién por lo menos de cinco maneras.

v Una declaracion de la misién da a la organizacion un propésito y una direccién clara. De este
modo mantiene a la organizacion en el sendero, evitando que pierda el rumbo o la meta.

v" Una declaracion de la misién describe la meta Unica de la organizacién que ayuda a
diferenciarla de organizaciones similares de la competencia.

v Una declaracion de la misién mantiene a la organizacion centrada en las necesidades del
cliente mas que en sus propias capacidades. Esto garantiza que la organizacion permanezca
centrada en el &mbito externo y no en el interno.

v Una declaracién de la misi6n suministra direccién y pautas especificas a la alta gerencia para
seleccionar cursos de accion alternativos. De este modo los ayuda a decidir cuales
oportunidades comerciales seguir y cuales no.

v Una declaracion de la mision suministra direccion a todos los empleados y gerentes de una
organizacion, a un si trabajan en diferentes partes del mundo. En consecuencia, la
declaracion de la mision actia como enlace para mantener unida a la organizacion”. 3

“En la formulacion de metas los gerentes emplean éste término para describir objetivos en metas
susceptibles de medicion facilita la planeacion, implementacion y control gerenciales, muy pocos
negocios tienen un solo objetivo. Casi todas las unidades de negocios se fijan una combinacién de
objetivos que incluyen rentabilidad, crecimiento de las ventas, incremento de la participacion en el
mercado, limitacion de riesgos, innovacion y reputacion”. 37

* Ibid. p. 702
¥ Philip Kotler. Direccion de marketing 8°. Edicion Prentice Hall Espafia 1994 p. 90
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La visién y los valores aunque no se encuentren escritos en este componente estan implicitos en el

mismo por tanto los definimos a continuacion:

e Vision

“Define y describe la situacién futura que desea tener la empresa, el propésito de la vision es guiar,
controlar y alentar a la organizacion en su conjunto para alcanzar el estado deseable de la
organizacion. La visién de la empresa es la respuesta a la pregunta, ¢Qué queremos que sea la
organizacion en los préximos afios? Los valores corporativos es la respuesta a la pregunta, ¢En que
creemos y como somos? “.%

¢ Valores

“Principios intangibles que son reflejo de las necesidades de las personas, ajustados a las realidades

del mundo en que viven”.%

2.5.1.2 Oportunidades y recursos organizacionales

Después de que una organizacién ha establecido su misién y sus metas, debe evaluar sus
oportunidades y los recursos disponibles para aprovecharlas.

La técnica del andlisis FODA es importante para detectar en la compafiia que hace bien y que
necesita para mejorar, a través de ella podemos determinar tanto las fortalezas y oportunidades como

sus debilidades y amenazas, a continuacion presentamos en que consiste dicho analisis.

Andlisis FODA%

“Consiste en evaluar los puntos fuertes y débiles internos de una compaiiia y sus oportunidades y
amenazas externas. ES una herramienta de facil uso para obtener una réapida vision general de la
situacion estratégica de una compaiiia. Este andlisis subestima el punto basico de que la estrategia
debe lograr un buen ajuste entre la capacidad interna de una compafiia (sus puntos fuertes y débiles)

y su situacion externa (reflejada en parte por sus oportunidades y amenazas).

38 \Web and macros disefio web, macros Excel y articulos, seccion articulos

* Ibid. Pag. G-14.

0 Arthur A. Thompson Jr. A. J. Stickland 111 version en espafiol. Direccion y Administracion
Estratégicas, Conceptos, Casos y Lecturas. 4°. Edicion. McGraw-Hill, México 1998 Pag. 97



Puntos fuertes internos potenciales:4

Capacidades fundamentales en areas clave
Recursos financieros adecuados

Buena imagen de los compradores

Un reconocido lider en el mercado.

Estrategias de las areas funcionales bien ideadas

Acceso a economias de escala

Aislada (por lo menos hasta cierto grado) de las fuertes presiones competitivas

Propiedad de la tecnologia

Ventaja en costos

Mejores campafias de publicidad

Habilidades para la innovacion de productos
Direccién capaz

Posicidn ventajosa en la curva de la experiencia
Mejor capacidad de fabricacion

Habilidades tecnol6gicas superiores

Puntos débiles internos potenciales:

No hay una direccion estratégica clara
Instalaciones obsoletas

Rentabilidad inferior al promedio

Falta de profundidad y talento gerencial

Falta de algunas habilidades o capacidades clave
Seguimiento deficiente al implantar la estrategia
Abundancia de problemas operativos internos
Atraso en investigacion y desarrollo

Linea de productos demasiado limitada

Débil imagen en el mercado

“L |bid. Pag.97

37
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e Débil red de distribucion

e Habilidades de mercadeo por debajo del promedio

o Incapacidad de financiar los cambios necesarios en la estrategia

e Costos unitarios generales mas altos en relacion con los competidores clave
Oportunidades externas potenciales

e Atender a grupos adicionales de clientes

e Ingresar en nuevos mercados 0 segmentos

e Expandir la linea de productos para satisfacer una gama mayor de necesidades de los

clientes

o Diversificarse en productos relacionados

e Integracion vertical (hacia delante o hacia atras)

e Eliminacion de barreras comerciales en mercados foraneos atractivos

e Complacencia entre las compafiias rivales

e Crecimiento en el mercado méas rapido
Amenazas externas potenciales.

e Entrada de competidores foraneos con costos menores

¢ Incremento en las ventas de productos sustitutos

e Crecimiento més lento en el mercado

e Cambios adversos en los tipos de cambio y las politicas comerciales de gobiernos

extranjeros

e Requisitos reglamentarios costosos

e Vulnerabilidad a la recesion

e Creciente poder de negociacion de clientes o proveedores

e Cambio de las necesidades y gustos de los compradores

e Cambios demogréficos adversos
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Identificacion de los puntos fuertes y débiles*2,

Un punto fuerte es algo que la compafiia puede hacer bien 0 una caracteristica que le proporciona
una capacidad importante; puede consistir en una habilidad, una capacidad, un recurso valioso o
capacidad competitiva de la organizacién, o un logro que da a la compafiia una situacion favorable en
el mercado (como tener un mejor producto, un mayor reconocimiento a su nombre, una tecnologia
superior 0 un mejor servicio al cliente). Un punto débil es algo que hace falta a la compafiia o que esta
hace mal (en comparacion con otras) o bien una condicion que la coloca en situacién desfavorable.

Un punto débil puede hacer que una compaifiia sea competitivamente vulnerable o no, dependiendo
de la importancia de este factor en la batalla competitiva.

Desde la perspectiva de la formulacion de una estrategia, los puntos fuertes de una compafiia son
importantes porque se pueden usar como piedra angular de la estrategia y como la base sobre la cual
construir la ventaja competitiva. Si la compafiia no tiene capacidades y activos competitivos sdlidos
con los cuales crear una estrategia competitiva atractiva, la gerencia debe moverse con rapidez para
construir capacidades sobre las cuales se pueda cimentar una estrategia. Al mismo tiempo una buena
estrategia necesita centrarse en corregir las debilidades competitivas que hacen que la compafiia sea
vulnerable, que afecten a su rendimiento o que la descalifican en la bisqueda de una oportunidad
atractiva. El punto aqui es sencillo: la estrategia de una organizacién debe estar hien acoplada a los

puntos fuertes y débiles, y a las capacidades competitivas de una compafiia.

Identificacion de las oportunidades y las amenazas.

La oportunidad en el mercado es un gran factor para moldear la estrategia de una compafiia. Sin
embargo existe una diferencia importante entre oportunidades de la industria y oportunidades de la
compafiia. No todas las compafiias de una industria se encuentran en una buena posicién para ir en
pos de todas las oportunidades que existen en la industria; algunas compafiias siempre estan mejor
situadas que otras y varias pueden estar irremediablemente fuera de la contienda. Los puntos fuertes
y débiles de una compafiia la colocan en una mejor posicion que otras para buscar algunas

oportunidades.

“2 |bid. Pag. 98
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Las oportunidades industriales mas relevantes para una compafiia son aquellas que ofrecen

importantes vias de crecimiento y aquellas en las cuales una compafiia tiene el mayor potencial para

lograr una ventaja competitiva”. 43

“Una oportunidad de mercado surge cuando la adecuada combinacion de circunstancias ocurre en el
momento apropiado para permitir que una organizacién emprenda una accidn hacia el alcance de un

mercado objetivo.

El atractivo de las oportunidades de mercado estd determinado por factores del mercado, como
tamafio, tasa de crecimiento y fuerzas competitivas, econdmicas, politicas, legales y regulatorias,
tecnoldgicas y socioculturales. Debido a que cada industria y cada producto son un tanto diferentes,

los factores que determinan el atractivo tienden a variar.

Los requerimientos del mercado se relacionan con las necesidades o los beneficios deseados de los
clientes, y los satisfacen los componentes de la mezcla de mercadeo que suministran estos beneficios
a los compradores. Por supuesto, las percepciones que tienen los compradores sobre que
requerimientos satisfacen sus necesidades y suministran los beneficios deseados determinan el éxito

de cualquier esfuerzo del mercadeo.

Los comercializadores deben idear estrategias para superar el desempefio a los competidores
descubriendo los atributos de producto que los compradores utilizan para seleccionar producto. Un

atributo debe ser importante y diferenciador si ha de ser (til en el desarrollo de estrategias.

Las aptitudes de una empresa se relacionan con las capacidades distintivas que ha desarrollado para
hacer algo bien y de manera eficiente. Algunas empresas utilizan sus capacidades para crear una
ventaja competitiva sobre sus rivales. Una ventaja competitiva se crea cuando una empresa combina

su capacidad distintiva con las oportunidades que ha descubierto en el mercado”. 44

“)hid. Pag. 99
“ William M. Pride, O.C. Ferrell. Marketing Conceptos y Estrategias 90. Edicion. Mc Graw Hill
México 1996 P 703,707.
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“Con frecuencia, ciertos factores en el ambiente externo de una compafiia imponen amenazas a su

bienestar. Las amenazas pueden provenir del surgimiento de tecnologias mas baratas, de la
introduccion de nuevos productos por parte de los rivales, de la entrada de competidores foraneos de
bajo costo en la fortaleza del mercado de la compafiia, de nuevas regulaciones que son mas onerosas
para una compafiia que para sus competidores, de la vulnerabilidad a un incremento en las tasas de
interés, del potencial de una adquisicion hostil, de cambios demograficos desfavorables, de cambios
adversos en los tipos de cambios, de trastornos politicos en las instalaciones de la compafiia en el
extranjero, etc.

Las oportunidades y amenazas no s6lo afectan el atractivo de la situacion de una compafiia sino que
presentan la necesidad de emprender acciones estratégicas. Para adaptarse de manera adecuada a

la situacion de una compafiia, la estrategia debe:

v" Orientarse a la blsqueda de oportunidades convenientes para las capacidades de la
compafiia.

v Proporcionar una defensa contra las amenazas externas”. 4°

2.5.1.3 Estrategias corporativas y de unidad de negocios

“La estrategia corporativa determina los medios para utilizar los recursos en las areas de produccion,
finanzas, investigacion y desarrollo, recursos humanos y marketing para lograr las metas de la
organizacion. Una estrategia corporativa establece no solo la esfera de accion del negocio sino
también su despliegue de recursos las ventajas competitivas la coordinacion general de las areas de

produccidn, finanzas, y otras areas funcionales.

Los planificadores de la estrategia corporativa se interesan en aspectos como diversificacion,
competencia, diferenciacion, interrelaciones entre unidades de negocios y aspectos del entorno.
Tratan de combinar los recursos de la organizacion con las oportunidades y los riesgos en el entorno.
También se preocupan por definir el alcance y el papel de las unidades estratégicas de negocios de la

empresa de manera que estén coordinados para lograr los fines deseados” 46

45 Arthur A. Thompson Jr. A. J. Stickland 111 versién en espafiol. Direccién y Administracién
Estratégicas, Conceptos, Casos y Lecturas. 4°. Edicion. McGraw-Hill, México 1998 Pag. 100
“® Ibid. P. 707,708



42
Desarrollo de las estrategias de crecimiento

“El disefio de una cartera de negocios va mas alla de la evaluacién de los negocios actuales; se trata
de encontrar los futuros negocios y productos que la compafiia debe tomar en cuenta. Un instrumento

(til para identificar las oportunidades de crecimiento es la matriz de expansion producto mercado.

CUADRICULA DE EXPANSION DE PRODUCTO/ MERCADO#

Productos existentes Nuevos productos
Mercados existentes | 1- Penetracion 3. Desarrollo
de mercado de producto
Nuevos mercados | 2- Desarrollo 4
de mercado Diversificacion
Figura No. 3

Penetracién de mercado. Para empezar, la administracion puede ver las posibilidades de que las
principales marcas de la compafiia logren una penetracion de mercado mas profunda, esto es, vender
mas a sus clientes actuales sin cambiar para nada sus productos. La empresa puede rebajar los
precios, aumentar la publicidad, meter sus productos en mas tiendas o logran que queden mejor
colocados en ellas. Basicamente, la idea es incrementar su uso por los clientes actuales y atraer a los
de otras marcas.

Desarrollo de mercados. Es una estrategia de crecimiento de una compafiia que consiste en
identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para los productos actuales de la compafiia.
Por ejemplo se puede realizar una segmentacion demografica, institucional y geogréfica, todas ellas

son estrategias de desarrollo de mercados.

" Philip Kotler, Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia 20. Edicién. Prentice Hall
Hispanoamericana S.A. México 1991 p. 35,36
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Desarrollo de producto. Es una estrategia de crecimiento de una compafiia que consiste en ofrecer
productos nuevos o modificados a los segmentos actuales del mercado. por ejemplo lanzar nuevas

marcas, diferentes tamafios, nuevas envolturas, entre otras.

Diversificacion. Es una estrategia de crecimiento de una compafiia que consiste en comenzar 0
comprar negocios ajenos a los productos y mercados actuales de la compafiia. Algunas compafiias
tratan de localizar industrias emergentes mas atractivas, pues sienten que la mitad del éxito esta en

penetrar en industrias atractivas en lugar de ser eficientes en una que no lo es”. 48

2.5.1.4 Objetivos de Marketing

“Un objetivo de marketing establece que se lograra por medio de las actividades del marketing. Esta
declaracién debe basarse en un estudio cuidadoso del analisis FODA y debe incluir objetivos
relacionados con combinar las amenazas y las oportunidades y / o convertir las debilidades y las
amenazas. Los objetivos de marketing pueden adoptar muchas formas.

Por ejemplo pueden ser en términos de introduccion de productos, mejoramiento o innovacién de
productos, volumen de ventas, rentabilidad, participacién de mercado, fijacién de precios, distribucion,
publicidad o actividades de capacitacién de empleados. Los objetivos de marketing deben tener
ciertas caracteristicas.

Primero deben expresarse en términos claros y simples de manera que todo el personal de marketing
comprenda con exactitud lo que tratan de lograr. Segundo deben redactarse de modo tal que puedan
medirse con precision. Esto permite garantizar la mision de la empresa en todos los niveles de la

organizacion”. 4°

8 William M. Pride, O.C. Ferrell. Marketing Conceptos y Estrategias 90. Edicion. Mc Graw Hill
Meéxico 1996 P. 35,36

9 |bid. P.726,727
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“Las metas de marketing deben guardar una relacion estrecha con las metas y las estrategias de toda
la compafiia. De hecho, una estrategia de la compafiia suele convertirse en una meta de marketing.

La planeacion estratégica requiere concordar los recursos de la organizacién con sus oportunidades
de mercado. Con esto presente, cada objetivo de marketing debe recibir un grado de prioridad de

acuerdo con su urgencia y su efecto potencial en ésta area y en la organizacion”. 50

2.5.1.5 Seleccion y analisis de mercado objetivo

Un mercado objetivo es un grupo de personas para quienes una empresa crea y mantiene una mezcla
de marketing que en forma especifica se ajusta a sus necesidades y preferencias. Al momento de
seleccionar un mercado objetivo, los gerentes de marketing tratan de evaluar posibles mercados para
ver como el ingreso a éstos afectaria las ventas, los costos y las utilidades de la empresa.

Los comercializadores también determinan si la organizacion cuenta con los recursos para una
mezcla de marketing que satisfaga las necesidades de un mercado objetivo particular v si el hecho de
satisfacer esas necesidades es compatible con los objetivos generales de la empresa. El tamafio y el
ndmero de competidores que ya comercializan productos en posibles mercados objetivo también son

asunto de preocupacion.

La seleccidn del mercado objetivo es fundamental para los esfuerzos de marketing productivos. A
veces los productos y las organizaciones fallan porque los comerciantes no identifican grupos de
clientes apropiados hacia los cuales orientar sus esfuerzos.

“Las organizaciones que tratan de hacer todas las cosas para todas las personas, por lo general no
satisfacen muy bien las necesidades de ningln grupo de clientes. La gerencia de una organizacion
debe designar cuales grupos de clientes la empresa esta tratando de atender y tener informacion
adecuada sobre éstos. La identificacion y el andlisis de un mercado objetivo suministra una base

sobre la cual puede desarrollarse una mezcla de mercadeo”. 51

%0 William Stanton. Fundamentos de Marketing, 132 Edicion. Mc Graw-Hill, México 2004 P. 673

> William M. Pride, O.C. Ferrell. Marketing Conceptos y Estrategias 90. Edicién. Mc Graw Hill
México 1996 p. 16
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Posicionamiento en el Mercado

“Una vez que se ha resuelto en cuales segmentos de mercado quiere penetrar, la compafiia debe
determinar cuales son las “posiciones” que quiere ocupar en ellos. La posicion de un producto es el
lugar que éste ocupa en la mente de los consumidores en comparacion con los de la competencia. Si
parece ser exactamente igual que otro que ya esta en el mercado, los consumidores no encontrara
ninguna razon para comprarlo.

Para planear la posicion de un producto, la compafiia empieza por identificar las posiciones de todos
los productos y marcas que atienden en ese momento a sus segmentos de mercado. Luego trata de
imaginar qué es lo que desean los consumidores en relacidén con los principales atributos del
producto, y elige una posicién basada en la capacidad de su producto para satisfacer al consumidor
mejor que sus competidores. Finalmente, desarrolla un programa de mercadotecnia que le permita

comunicar y proporcionar la posicion del producto a sus consumidores meta”. %2

Tres Estrategias para Seleccionar el Mercado Meta.
“Las tres estrategias de que se dispone para seleccionar un mercado meta son:
Agregacion de mercados, un solo segmento y varios segmentos. A continuacion se explica cada uno

de ellos.

Estrategia de Agregacion.

Al adoptar una estrategia de agregacion del mercado, llamada también estrategia de mercado masivo
o0 de mercado indiferenciado, un vendedor trata a su mercado total como un solo segmento.

La eficacia de una estrategia de este tipo radica en que ayuda a reducir al minimo los costos. Permite
a la compafia fabricar, distribuir y promover sus productos con una gran eficiencia. Fabricar y
comercializar un producto destinado a un mercado entero significan tandas de produccion mas
prolongadas con menores costos unitarios. Los costos de inventario se minimizan cuando no hay
variedad de colores y tamafios. EIl almacenamiento y el transporte alcanzan su maxima eficiencia si un
producto se destina a un mercado. Y lo mismo sucede con la promocién cuando un mismo mensaje

se transmite a todos los clientes.

%2 philip Kotler, Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia 20. Edicién. Prentice Hall
Hispanoamericana S.A. México 1991 p. 46.
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Estrategia de un solo Segmento

La estrategia de un solo segmento (o de desconcentracion) consiste en seleccionar como mercado
meta un solo segmento del mercado total. Se disefia después una mezcla de marketing para llegar a
el. Una compafiia quiza desee concentrarse en un segmento individual en vez de luchar con muchos
rivales en un mercado mas extenso.

Una estrategia de un solo segmento permite al vendedor penetrar profundamente en un mercado y
adquirir buena reputacién como especialista 0 experto en él. Podra emprender este tipo de estrategia
aln disponiendo de pocos recursos y mientras el segmento no crezca, es muy probable que los

grandes competidores no penetren en él.

Estrategia Orientada a varios Segmentos.

Cuando se aplica una estrategia de varios segmentos, se identifican como mercados meta dos 0 mas
grupos diferentes de prospectos. Se prepara una mezcla de marketing especial para cada segmento.
Casi siempre una estrategia de varios segmentos favorece un mayor volumen de ventas que la que se
orienta a un solo segmento, los segmentos multiples aportan beneficios a una organizacion, aunque la
estrategia no esta exenta de desventajas respecto a los costos y a la cobertura de mercado, también
aumenta el inventario tota, pues es preciso mantener inventarios de cada estilo, color y otras
caracteristicas especiales. También se elevan los costos de publicidad, porque tal vez se requieran
anuncios diferentes para cada segmento del mercado.

Los costos de distribucion tenderan a incrementarse al tratar de poner los productos al alcance de
varios segmentos. Finalmente los gastos administrativos crecen cuando la gerencia debe planear y

realizar varios programas de mercadeo”. 53

%% S4enz, Alberto Céspedes. Principios de Mercadeo, 4°. Edicion. Ecoe ediciones Colombia 2005
p. 73-76
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2.5.1.6 Desarrollo de mezclas de marketing

“Es el conjunto de instrumentos téacticos controlables de la mercadotecnia, producto, precio, plaza
(distribucién) y promocion que la empresa mezcla para producir la respuesta que quiere en el
mercado meta. Estos componentes se llaman variables de decision de la mezcla de mercadeo
porque un gerente decide que tipo de cada componente utilizar y en que proporciones. Un objetivo
fundamental de un gerente de mercadeo es crear y mantener una mezcla de mercadeo que satisfaga
las necesidades de los clientes para un tipo de producto en general.
v Producto: significa la combinacién de bienes y servicios que ofrece la compafiia al mercado
meta.
La variable producto es el aspecto de la mezcla de mercadeo que se encarga de
investigar los deseos de productos de los clientes y de disefiar un producto con las
caracteristicas deseadas
v’ Precio: El precio es un componente fundamental de la mezcla de mercadeo porque los
clientes estan preocupados por el valor obtenido en un intercambio. Con frecuencia,
el precio se utiliza como una herramienta competitiva.
v Plaza (distribucion): Incluye las actividades de la compafia que ponen el producto a la
disposicion de los consumidores metas.
Para satisfacer a los clientes, los productos deben estar disponibles en el momento
apropiado y en ubicaciones convenientes.
Un gerente de mercadeo también debe seleccionar y motivar intermediarios
(mayoristas y minoristas) establecer y mantener procedimientos de control de
inventarios y desarrollar y administrar sistemas de transporte y de almacenamiento.
v Promocion: La promocion puede estar orientada a incrementar el conocimiento publico de
una organizacion y de productos nuevos o0 existentes, también puede educar a los
consumidores sobre las caracteristicas de un producto o estimular a las personas
para que asuman una determinada posicion sobre un problema politico o social.
Asi mismo puede emplearse para mantener un interés firme en un producto

establecido y que ha estado disponible por décadas”. 5

* William M. Pride, O.C. Ferrell. Marketing Conceptos y Estrategias 90. Edicion. Mc Graw Hill
México 1996 p. 18,19.
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2.5.1.6 Programas de accion

“Las estrategias de mercadotecnia deberan convertirse en programas especificos de accién que
respondan las siguientes preguntas: 1. Que se hard? 2. Cuando se hard? 3. Quién es responsable
para hacerlo? 4. Cuanto costara? Los planes de accion estan sujetos a cambios durante el afio

conforme surjan nuevos problemas y oportunidades.

2.5.1.7 Presupuestos

Los planes de accion permiten al gerente formular un presupuesto de apoyo, que es en esencia una
declaracién de utilidades y pérdidas proyectadas. En el lado de los ingresos, muestra el nimero
pronosticado de unidades que se venderian y el precio neto promedio. En el lado de los gastos,
muestran el costo de produccion, de distribucion fisica y de mercadotecnia, dividido en categorias mas
pequefias. La diferencia son las utilidades proyectadas. La alta gerencia revisara el presupuesto y lo
aprobara o modificard. Una vez aprobado, el presupuesto es la base para la compra de materiales, la

programacion de produccion, la planeacién de la mano de obra y las operaciones de mercadotecnia.

2.5.1.8 Controles

En la dltima seccion del plan se describen los controles que se usaran para vigilar el progreso.
Tipicamente, se especifican metas y presupuestos para cada mes o trimestre. Esto significa que la
gerencia superior puede revisar los resultados en cada periodo y detectar negocios que no estan
logrando sus metas. Los gerentes de estos negocios tienen que ofrecer una explicacion e indicar las

medidas correctivas que tomaran”, 5

% S4enz, Alberto Céspedes. Principios de Mercadeo, 4°. Edicién. Ecoe ediciones Colombia 2005
p. 78,79



49
C. MARCO LEGAL DEL SISTEMA FEDECREDITO

Las leyes que son aplicadas o por las cuales se regula el Sistema FEDECREDITO se enuncian a

continuacion:

1 Constitucion de la Republica de El Salvador.

(Decreto Legislativo No. 38, afio 1983)

1.1 Orden Econdmico.

En el titulo V Orden Economico en su articulo 113 se establece lo siguiente:

“Seran fomentadas y protegidas las Asociaciones de tipo econémico que tiendan a incrementar la
riqueza nacional mediante un mejor aprovechamiento de los recursos naturales y humanos, y a
promover una justa distribucion de los beneficios provenientes de sus actividades. En esta clase de
asociaciones, ademas de los particulares, podran participar el estado, los municipios y las entidades
de utilidad publica”.

Y en su explicacion establece lo siguiente:

Las cooperativas y sus federaciones y confederaciones; las sociedades cooperativas; asi como las
fundaciones y corporaciones que en sus estatutos establezcan como finalidad de las mismas el
fomento del desarrollo econdmico y social en nuestro pais, deberan ser promovidas y apoyadas

dandoseles facilidades para su creacion y funcionamiento.

2. Codigo de comercio.

(Decreto Legislativo No. 671, afio 1973)

2.1 Comerciante Social.

En el titulo dos Comerciante Social, capitulo 1 Disposiciones generales en su art. 19 romano XII
establece lo siguiente:

“Las sociedades cooperativas estaran sujetas al pago de todo impuesto o contribucion fiscal o
municipal, pero quedan exentas de cualquier imposicion directa a su capital y los rendimientos del

mismo”.
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3. Ley Organica de la Superintendencia del Sistema Financiero

(Decreto No. 628, Reformas al 03 de mayo de 2001)

3.1 Superintendencia del Sistema Financiero.

En el capitulo | de la Superintendencia en su Art. 2 establece lo siguiente:

La Superintendencia tendra como finalidad principal vigilar el cumplimiento de las disposiciones
aplicables a las Instituciones sujetas a su control y le correspondera la fiscalizacion del Banco Central,
de los Bancos Comerciales, de las Asociaciones de Ahorro y Préstamo, de las Instituciones de
Seguro, de las Bolsas de Valores y Mercancias, de la Financiera Nacional de la Vivienda, del Fondo
Social para la Vivienda, del Instituto Nacional de Pensiones de los Empleados Pdblicos, del Instituto
de Prevision Social de la Fuerza Armada, del Banco de Fomento Agropecuario, del Banco Nacional de
Fomento Industrial, del Banco Hipotecario de El Salvador, de la Federacion de Cajas de Crédito, del
Fondo de Financiamiento y Garantia para la Pequefia Empresa, del Instituto Salvadorefio del Seguro

Social; y en general, de las demas entidades que en el futuro sefialan las leyes.

Para los efectos de esta Ley, cuando se haga referencia a los integrantes del Sistema Financiero se
entendera que lo son los mencionados en este Articulo.

4. Ley de Intermediarios Financieros no Bancarios.
(Decreto No. 849 del 19 de febrero de 2000)
4.1 Superintendencia del Sistema Financiero.
En el libro primero de las Disposiciones Fundamentales en su Titulo Unico Objetos y Alcances de la
Ley, Sujetos y Aplicacion de Leyes en su Art. 2 establece lo siguiente:
Los intermediarios financieros no bancarios regulados por esta ley, son los siguientes:
a) Las cooperativas de ahorro y crédito que ademas de captar dinero de sus socios lo hagan del
publico;
b) Las cooperativas de ahorro y crédito cuando la suma de sus depdsitos y aportaciones
exceda de seiscientos millones de colones;
c) Las federaciones de cooperativas de ahorro y crédito calificadas por la Superintendencia
para realizar las operaciones de intermediacion que sefiala esta ley; y
d) Las sociedades de ahorro y crédito.
En el libro segundo de las cooperativas de ahorro y crédito en su capitulo cuatro Operaciones y
funcionamiento en su art. 34 literal “h” establece lo siguiente:
Las cooperativas podran emitir o administrar tarjetas de crédito, previa autorizacién de la
Superintendecia.
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Segun el libro tercero de las federaciones de cooperativas de ahorro y crédito en su titulo dnico de

organizacion, administracion y funcionamiento en los Art. 148 al 154 hace referencia a lo siguiente:

Naturaleza y Objeto

Art. 148 Las federaciones son sociedades 0 asociaciones cooperativas, cuyos socios son sociedades
cooperativas 0 asociaciones cooperativas de ahorro y crédito respectivamente. Se constituyen de
acuerdo a su naturaleza mediante escritura plblica por acciones, en forma de andénima o de

asociaciones cooperativas reguladas por la Ley General de Asociaciones Cooperativas.

Las federaciones tendrdn como objeto fundamental propiciar el desarrollo de un sistema de
cooperativas de ahorro y crédito eficiente, solvente y competitivo, dedicado a la prestacion de
servicios financieros en areas urbanas y rurales principalmente para familias de bajos y medianos
ingresos, y para las micro, pequefias y medianas empresas de los diferentes sectores econémicos.

Al efecto corresponde a las federaciones:

a) Asesorar y capacitar a las cooperativas para su mejor desempefio como miembros de la
federacion, para el dehido cumplimiento de esta Ley y para desempefiarse como intermediarias

financieras eficientes, competitivas y solventes;

b) Actuar como caja central para apoyar a las cooperativas miembros en la administracion de su

liquidez;

¢) Administrar el manejo de los encajes de las cooperativas que capten depositos del publico, de

conformidad a lo establecido en los articulos 27 al 32 de esta Ley;

d) Intermediar recursos de instituciones publicas de crédito a sus afiliadas;

e) Intermediar recursos de lineas de créditos de otras fuentes;

f) Administrar el fondo de estabilizacién a que se refiere el titulo 11 del libro segundo de esta ley;

g) Ejercer la supervision y fiscalizacion de las cooperativas que capten depositos del publico por

delegacion de la Superintendencia segun lo establecido en los art. 53 al 57 de esta ley.
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Calificacién de Elegibilidad

Art. 149.- Las federaciones interesadas en obtener la calificacion de elegibilidad, presentaran su

solicitud a la Superintendencia acompafiada de la siguiente informacion.

a) Razon social, domicilio y nimero de miembros de las sociedades o asociaciones cooperativas

afiliadas, debiendo estas Ultimas no ser inferior a diez;

b) La escritura social en la que se incorporan los estatutos;

c) El esquema de organizacién y administracién de la federacion, las bases financieras de las
operaciones que se estan realizando y de las que se proyectan desarrollar; que le permitan a la
Superintendencia apreciar, entre otros aspectos, el mantenimiento de una solvencia satisfactoria, lo

aceptable de rentabilidad sobre el patrimonio neto y un nivel satisfactorio de liquidez;

d) La cuantia de las aportaciones de los socios; y

e) Las generales de los directores indicando la experiencia de estos (ltimos y las fuentes de
referencias crediticias del sistema financiero que sean pertinentes, a fin de formarse un juicio sobre lo
adecuado de la administracion.

La Superintendencia podra asimismo exigir a los interesados en el plazo de treinta dias contados a
partir de la fecha de presentacion de la solicitud, otras informaciones que crea pertinentes.

La Superintendencia debera resolver la solicitud dentro de los sesenta dias siguientes a la fecha en
que los peticionarios hayan proporcionado toda la informacién requerida.

La Superintendencia concederd la calificacién de la elegibilidad cuando, a su juicio, la situacion y
perspectivas de la federacion, asi como la honorabilidad y responsabilidad personales de sus
directores y administradores, ofrezcan proteccion a los intereses del publico.

Si la decision fuere favorable a los peticionarios, la calificacion de elegibilidad sé expedira por
resolucion de la Superintendencia. En el caso dicha resolucion estuviera condicionada a
modificaciones a la escritura constitutiva, la Superintendencia deberia indicar el plazo dentro del cual
habrian de otorgarse las modificaciones a la misma.

Las federaciones quedaran sujetas a la fiscalizacion de la Superintendencia, de conformidad con lo

que establece la Ley Organica de ésta y la presente Ley.
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Capital Social

Art. 150.- Toda federacion calificada por la Superintendencia debera registrar un capital social minimo
pagado de diez millones de colones; sin embargo para crear y administrar un Fondo de Estabilizacion,
asi como para poder ejercer la supervision auxiliar, debera contar con un capital minimo de veinte

millones de colones.
El Consejo Directivo de la Superintendencia, cada dos afios, tomando como base el indice de Precios
al Consumidor, previa opinién del Banco Central, debera actualizar el monto del capital social pagado

a que se refiere este articulo, de manera que mantenga su valor real. En este caso, las federaciones

tendran un plazo de ciento ochenta dias para ajustar su capital social.

Operaciones
Art. 151.- Las federaciones quedan facultadas para efectuar las siguientes operaciones en moneda

nacional y extranjera:

a) Recibir depositos en cuenta de ahorros y a plazo de las cooperativas afiliadas;

b) Administrar tarjetas de débito;

c) Contraer obligaciones con personas juridicas, nacionales o extranjeras, incluyendo al Banco

Multisectorial de Inversiones, asi como con organismos internacionales;

d) Operar sistemas de centralizacién de liquidez de las cooperativas, con la reglamentacion
especifica;

e) Servir de agentes financieros de instituciones y empresas nacionales o extranjeras, para la

colocacion de recursos en el pais;

f) Efectuar inversiones en titulos valores, emitidos por el Estado o las instituciones auténomas;

g) Efectuar inversiones en titulos valores, emitidos pro sociedades de capital debidamente inscritas en

la bolsa de valores;

h) Conceder préstamos a las cooperativas afiliadas de acuerdo a las normas que al efecto dicte;
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i) Administrar tarjetas de crédito de las cooperativas, previa autorizacion de la Superintendencia;

J) Mantener activos y pasivos en moneda extranjera y efectuar operaciones de compra y venta de

divisas;

k) Constituirse en garante de obligaciones asumidas por las cooperativas afiliadas, a solicitud de
éstas, previa autorizacion del Organo Director de la federacion;

[) Cobrar intereses, tasas, comisiones y otros recargos sobre las operaciones que efectlie y los

servicios que preste;

m) Captar fondos mediante la emisidn de bonos u otros titulos valores negociables, previa

autorizacion de la Superintendencia; y

n) Otras operaciones activas y pasivas de crédito y otros servicios financieros, previa opinion
favorable del Banco Central.

Limites en la Asuncién de Riesgos con las Cooperativas

Art. 152.- Las federaciones no podran conceder créditos ni asumir riesgos por mas del diez por ciento

de su fondo patrimonial con una misma cooperativa.

Comité de Auditoria

Art. 153.- Toda federacion con calificacion de elegibilidad, contara con un comité de auditoria.

Cuando se trate de una federacion de sociedades cooperativas, sera nombrado por el Organo Director
e integrado por dos directores que no ostenten cargos ejecutivos en la federacion, un gerente y por el
auditor interno. En el caso de una federacién de asociaciones cooperativas el comité de auditoria se

constituird por dos miembros de la junta de vigilancia, un gerente y por el auditor interno.

Las funciones del Comité de Auditoria seran las siguientes:

a) Velar por el cumplimiento de los acuerdos de la asamblea general, Organo Director y de las

disposiciones de la Superintendencia y del Banco Central;

b) Dar seguimiento a los informes del auditor interno, del auditor externo y de la Superintendencia

para corregir las observaciones que formulen sobre las operaciones de la federacion;
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c) Colaborar en el disefio y aplicacidn del control interno, asi como proponer las medidas

correctivas pertinentes; y

) Otras que disponga la Superintendencia.

La Superintendencia emitira las disposiciones que regulen el funcionamiento del Comité de Auditoria.

Régimen Aplicable
Art. 154.- Seran aplicables a las federaciones las disposiciones del Libro Segundo de esta Ley, en lo

que no contravenga las normas especificas contenidas en el presente Libro.
La organizacion interna de las federaciones de sociedades cooperativas sera determinada por sus

propios estatutos.

5. Ley de Proteccién al Consumidor.

(Decreto legislativo No. 776, del 18 de agosto de 2005)

5.1 Las Obligaciones Especiales de los Proveedores de Servicios Financieros.

Establece en su Capitulo Ill Proteccién de los intereses Econémicos y Sociales en cuanto a las
Obligaciones Especiales de los Proveedores de Servicios Financieros segin el Art. 19 en los
siguientes literales:

a) Cobrar solo los intereses, comisiones y recargos que hubiesen sido convenidos con el

consumidor, en los términos y formas establecidas en el contrato, y conforme a la ley;

f) Calcular el interés para todas las operaciones activas y pasivas sobre la base del afio

calendario.

Prohibiciones Especiales de los Proveedores de Servicios Financieros en el Art. 20 literal ¢) establece
lo siguiente:
Emitir tarjetas de crédito u otros productos financieros que el consumidor no haya solicitado, salvo las

tarjetas de crédito que se emitan en concepto de renovacion periodica.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADEO DE LA FEDERACION

DE CAJAS DE CREDITO Y BANCOS DE LOS TRABAJADORES (FEDECREDITO).

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1. General

Realizar un diagnostico sobre la situacion actual de mercadeo de la Federacion de Cajas de Crédito y
Bancos de los Trabajadores (FEDECREDITO), que permita conocer y analizar el ambiente en el cual
se desarrolla dicho sistema, con la finalidad de elaborar una propuesta de un Plan Estratégico de

Mercadeo.

2. Especificos.

Verificar si la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores (FEDECREDITO),

cuenta con una filosofia empresarial bien definida para redisefiarla si fuere el caso.

e Realizar un Estudio FODA para conocer la situacién actual de la empresa con el fin de disefiar

estrategias a corto y largo plazo que aumenten la aceptacion del servicio en el mercado.

e Establecer la demanda de la tarjeta de crédito, en los mercados (Central, Ex Cuartel, San Jacinto,
San Miguelito, Tinetti, La Tiendona, Sagrado corazon de Jes(s) asi como en los ministerios
publicos (Educacion, Justicia, Hacienda y Economia) con el objetivo de precisar la aceptacion que

tendrd y si es factible para la Federacion emitirla.

e Indagar cudles son los beneficios que atraen a las personas al momento de adquirir una tarjeta
de crédito, con el fin de que la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores,
ofrezca dichos beneficios en igual 0 mayor proporcién que las demas Instituciones emisoras,

logrando asi mayor posicionamiento dentro del mercado.
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B. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.

Existe una amplia variedad de utilidades que puede proporcionar esta investigacion para la empresa
en estudio que es la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los trabajadores (Sistema
FEDECREDITO), asi como al grupo de trabajo.

La cual conducird a que la empresa cambie o redefina sus estrategias de mercado; la presente
busca conocer cual es la aceptacion de la nueva tarjeta de crédito nacional e internacional entre los
micro y pequefios empresarios y empleados publicos del municipio de San Salvador. Ya que hemos
constatado en la Defensoria de Proteccion al Consumidor que la politica de expansién del crédito de
consumo, dentro del que se colocan las tarjetas de crédito, sigue en auge de un 11% del total de la
cartera de préstamos hasta un 34% del total de la cartera, sin embargo podemos afirmar con los
resultados de nuestra investigacion que los micro y pequefios empresarios muestran rechazo hacia el
tema de tarjetas de crédito y la mayoria manifiesta no poseer tarjetas lo que nos indica que el
Sistema FEDECREDITO debe brindar a estas personas la informacion necesaria acerca del uso y
beneficios de la tarjeta, asi como los perjuicios que conlleva el mal uso de ésta. Por otra parte la
mayoria de empleados publicos tienen tarjetas de crédito, conocen su funcionamiento y estan

dispuestos a adquirir una nueva tarjeta con el Sistema FEDECREDITO.

La investigacion proporciona conocimientos sobre los diferentes aspectos y atributos que los
consumidores buscan en las tarjetas de crédito, asi como su edad, rangos de ingresos, si poseen
tarjetas y con que institucion las tienen, tipos y aceptacion de la tarjeta que posee, tiempo de poseerla,
razones para utilizar la tarjeta, si conoce la tasa de interés de la tarjeta, los lugares mas frecuentados
para hacer uso de la tarjeta, cada cuanto tiempo usa su tarjeta, los montos de compra, los elementos
que consideran importantes para tomar una tarjeta de crédito, si utiliza los cajeros automaticos con su
tarjeta de crédito, cada cuanto tiempo, de qué cajero, en qué establecimientos, si conoce el Sistema
FEDECREDITO, si es socio o cliente de FEDECREDITO, si estaria dispuesto a adquirir la nueva
tarjeta de crédito que lanzaria FEDECREDITO con iguales o mayores beneficios que la banca
comercial y también valiosa informacion proporcionada por los encuestados a manera de sugerencias
para establecer cursos de accion enfocados a mejorar las deficiencias sefialadas de las actuales
tarjetas de crédito.

En conclusion podemos afirmar que toda la informacion que obtuvimos de la investigacién de campo
sera de mucha importancia para el Sistema FEDECREDITO en cuanto a la toma de decisiones sobre
el lanzamiento de la nueva tarjeta de crédito e implementacidn de estrategias de mercado que

conlleven al éxito en este nuevo proyecto.
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C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.56

Para llevar a cabo la presente investigacion que permitio el diagndstico de la situacién actual de
mercado de la Federacidn de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores (Sistema

FEDECREDITO), se implement6 la siguiente metodologia de investigacion.

1. Método de Investigacion.
En la realizacion de planes estratégicos de mercadeo se utiliza principalmente el método deductivo, el

andlisis y la sintesis, los cuales se describen a continuacion.

1.1 Deductivo.

Este método se utilizé en la realizacién de la investigacion para obtener conclusiones especificas
derivadas de las opiniones generales que nos brindaron los micro y pequefios empresarios de los
mercados (Central, Ex Cuartel, San Jacinto, San Miguelito, Tinetti, La Tiendona, Sagrado corazon de
Jesls) y los empleados publicos de los ministerios (Educacion, Justicia, Hacienda y Economia) a fin

de determinar si es factible o no el lanzamiento de esta nueva tarjeta.

1.2 Andlisis.

El método de andlisis se empled para conocer mas a fondo la estructura organizativa del Sistema
FEDECREDITO e interpretar los resultados obtenidos de la investigacion de campo realizada, con el
fin de obtener conclusiones necesarias para la realizacion de una propuesta de un plan estratégico de
mercadeo que le permita al Sistema FEDECREDITO contar con una herramienta para lograr

posicionamiento en el mercado.

1.3 Sintesis.

Fué necesario el uso del método de sintesis ya que nos facilita comprender de una forma global todo
el que hacer de la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores, asi como también
se logro tener una vision general de los factores internos y externos del entorno en el cual se

desenvuelve la

% |glesia Mejia Salvador. Guia para la elaboracién de trabajos de investigacién monografico o tesis,

El Salvador: Imprenta Universitaria 5° Edicion 2006.
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Federacion, lo cual le permite identificar sus principales fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas existentes.

2. Tipo de Investigacion.

El plan estratégico de mercadeo es un estudio de tipo descriptivo, ya que permitid adquirir y describir
la informacién acerca de la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores
(FEDECREDITO), asi como también la de los diversos mercados del Municipio de San Salvador y
Ministerios Publicos con la finalidad de identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que afectan la situacion actual de mercado. Por otra parte la investigacion es de tipo
correlacional ya que se determing la relacion existente entre las variables de mercadeo actuales y la

propuesta de un plan estratégico de mercadeo.

3. Disefio de la investigacion.

El plan estratégico de mercadeo se basé en un estudio de tipo no experimental, debido a que por
parte del grupo no se llevd a cabo ningin tipo de manipulacién de las variables independiente de las
diferentes hipétesis planteadas en el anteproyecto, es decir que no se realizé ningin tipo de
experimento con las unidades en estudio si no que la informacion se recolectd en un ambiente natural.
La elaboracion del plan estratégico de mercadeo ademas estd fundamentada en un disefio de
investigacion de tipo transversal por la razén de que la informacion recolectada a través de la
encuesta se llevo a cabo en una sola oportunidad y no se sonded la opinién de las unidades de
analisis en tiempo futuro debido a que esta investigacion servira de base para evaluar la posibilidad de
introducir un nuevo servicio en este caso la Tarjeta de Crédito del Sistema FEDECREDITO e interesa

la opinion que tienen los encuestados en el presente sobre dicho servicio.

4. Unidades de andlisis u observacion.
En la investigacion se utilizaron como unidades de andlisis a los micro y pequefios empresarios de los
mercados (Central, Ex Cuartel, San Jacinto, San Miguelito, Tinetti, La Tiendona, Sagrado corazén de

Jesus) y los empleados publicos de los ministerios (Educacion, Justicia, Hacienda y Economia)-
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5. Fuentes de recopilacion de la informacion.

Para llevar a cabo la investigacion se utilizaron dos tipos de fuentes de recoleccion de informacion las
cuales son: Fuentes primarias y Fuentes secundarias las cuales se describen a continuacion:

5.1. Fuentes primarias.

La investigacion empirica 0 de campo se realizd utilizando la encuesta como instrumento para

recolectar la opinién de las personas.

5.2 Fuentes secundarias.
Dentro de estas fuentes se encuentran: libros, tesis, revistas, censos, enciclopedias, boletines,
periodicos, circulares, documentos oficiales, sitios de Internet, etc.

6. Técnicas de Investigacion.
En la investigacion se empled la técnica de investigacion de campo y la técnica de investigacion

bibliografica, las cuales se detallan a continuacion:

6.1 Técnica de investigacion de campo.

Se extrajo directamente de las fuentes primarias informacion para el estudio, se recopild informacion
a cerca de las opiniones de los micro y pequefios empresarios duefios de negocios en los mercados:
Central, La Tiendona, San Jacinto, San Miguelito, Tinette, Sagrado Corazon y Ex Cuartel y empleados
del sector plblico pertenecientes a los ministerios de: Justicia, Educacion, Economia y Hacienda
sobre las tarjetas de crédito.

Se utilizd como medio para extraer la informacion, la encuesta.

6.2 Técnica de informacion bibliogréafica.

Se ha consultado para elaborar los analisis respectivos libros, revistas, tesis, sitios en Internet, etc.
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7. Instrumento para la recoleccion de la informacion.

En la investigacion se utilizé para la recoleccion de la informacion el siguiente instrumento:

> El Cuestionario: éste se disefi6 para las dos muestras establecidas y la forma de suministrarlo fué a
través de los jefes de Recursos Humanos de los ministerios de Justicia y Economia y de forma
personal para los ministerios de Hacienda y Educacion, asi como también los diferentes mercados.
El primer cuestionario fué dirigido a la unidad de estudio: micro y pequefios empresarios duefios de
negocios en los mercados: Central, La Tiendona, San Jacinto, San Miguelito, Tinette, Sagrado
Corazén y Ex Cuartel, el cual contiene 25 preguntas de tipo cerradas, abiertas y de opcién mltiple
que permitiera conocer la opinion de estas personas acerca de las tarjetas de crédito en general.
El segundo cuestionario fué dirigido a empleados del sector plblico pertenecientes a los ministerios
de: Justicia, Educacién, Economia y Hacienda, el cual contiene 22 preguntas también de tipo
cerradas, abiertas y de opcidn multiple que permitiera conocer la opinion de estas personas acerca
de las tarjetas de crédito en general.

> Entrevista: Se utilizé para recabar informacion de la empresa y de su estructura organizativa con el
Lic. Ernesto Pacheco de la secretaria de Proyectos Y Cooperacion.

» Observacion: Se utilizé para conocer el comportamiento y las costumbres de los micro y pequefio

empresarios con el fin de obtener conclusiones importantes para elaborar la propuesta.

8. Determinacion del Area Geogréfica.
El area geografica donde se llevd a cabo la investigacion es el Municipio de San Salvador debido a
que la investigacion de campo se realiz6 en los principales mercados y oficinas del sector publico de
dicho Municipio, para conocer la opinidn de los micro y pequefios empresarios y los empleados del
sector publico sobre las Tarjetas de Crédito que es el nuevo servicio que el Sistema FEDECREDITO
pretende lanzar y para lo cual se esta realizando el presente plan estratégico de mercadeo.
El criterio utilizado para la escogitacion del area geografica asi como del mercado meta fué decision
del secretario de proyectos y cooperacién y comunicada al grupo de trabajo debido a que en estos
mercados y ministerios tiene el mayor ndmero de clientes y les interesa conocer la opinién de este
mercado sobre las tarjetas de crédito.
Los mercados que se visitaron se enlistan a continuacion:

v Mercado Central

v Mercado Mayorista La Tiendona

v" Mercado San Jacinto
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Mercado San Miguelito

Mercado Tinette

ANERNEEN

Mercado Sagrado Corazdn de Jesus
v Mercado Ex Cuartel
Los Ministerios a los que se acudié son los siguientes:
v Ministerio de Hacienda
v Ministerio de Economia
v Ministerio de Educacién
v Ministerio de Justicia

A continuacion se presenta un mapa de la Ciudad de San Salvador en el cual se ubican los lugares

visitados en la investigacion de campo.

Fuente: www.4elsalvador.com El Salvador en Imagenes
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9. Determinacion del Universo y Muestra.

9.1. Determinacion del Universo
El universo que comprendi6 la investigacion estuvo conformado de la siguiente manera:
a) Micro y Pequefios empresarios de los siguientes mercados: Central, La Tiendona, San
Jacinto, San Miguelito, Tinette, Sagrado Corazon de Jesus y Ex Cuartel.
Estan constituidos por un total de 10,653% personas propietarias de pequefios negocios
ubicados en dichos mercados que en la actualidad sean clientes actuales o potenciales del
Sistema FEDECREDITO.
b) Empleados plblicos que pertenezcan a los ministerios de: Justicia, Educacion, Economia y
Hacienda.
Estan constituidos por un total de 4,953% empleados de los ministerios antes mencionados,
que tengan un nivel de ingreso entre $174.14 - $2000, que sean o no clientes del Sistema
FEDECREDITO.

ADMINISTRACION MUNICIPAL DE MERCADOS DE SAN SALVADOR
UNIDAD DE CUENTAS CORRIENTES
PUESTOS POR MERCADOS

18/04/2007
Cuadro No. 1
Mercado Sector No. de Puestos

La Tiendona Mayorista 1,368
Central Mercado central 5,345
Sagrado Corazon de JesUs Periféricos 1,258

San Miguelito Periféricos 1,162

San Jacinto Periféricos 594

Ex Cuartel Periféricos 534
Tinetti Periféricos 392

En Total 10,653 Micro y pequeﬁos

empresarios

5" Administracién Municipal de mercados de San Salvador.
%8 Diario Oficial Republica de El Salvador en América Central, Presupuesto General de la Nacion
2007 San Salvador, 22 de diciembre de 2006. tomo 373 No. 240.
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Cuadro No. 2
Ministerios Publicos No. Plazas
Ministerio de Hacienda 2,944
Ministerio de Justicia 1,357
Ministerio de Educacion 191
Ministerio de Economia 461

Total

4,953 Empleados del sector publico

Fuente: Diario Oficial Republica de El Salvador en América Central, Presupuesto General de la
Nacién 2007, San Salvador 22 de diciembre de 2006, tomo 373 No. 240.
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9.2. Determinacion de la Muestra.

a) Micro y pequefios empresarios de los siguientes mercados: Central, La Tiendona, San Jacinto,
San  Miguelito, Tinette, Sagrado Corazon, y Ex Cuartel. Debido a que el universo lo constituyen

10,653 personas se calcula la muestra con la siguiente formula:

FORMULA PARA ESTABLECER LA MUESTRA DE UNA POBLACION FINITA.

n= 4PQM
EM?2 (M-1) + 4PQ
En donde:
n=Muestra
M= Universo

P= Probabilidad de éxito.
Q= Probabilidad de fracaso.

EM= Error muestral

Sustituyendo en la férmula se tiene:

Datos:
M= 10,653 n= 4(0.5)(0.5)10,653
P=0.5 (0.07)2(10,653 -1)+ 4 (0.5)(0.5)
Q=05
EM=7%—> 0.07 n=10,653
53.19

n= 200 Micro y pequefios empresarios
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Segun la proporcidn de puestos de los mercados la muestra se distribuird de la siguiente manera:

Cuadro No. 3
Mercado No. Puestos Porcentaje (%) No. Encuestas

La Tiendona 1,368 13% 26
Central 5,345 50% 100
Sagrado Corazon de 1,258 12% 24
Jesls
San Miguelito 1,162 11% 22
San Jacinto 594 5% 10
Ex Cuartel 534 5% 10
Tinetti 392 4% 8

Total 10,653 100% 200

b) Empleados Publicos que pertenezcan a los ministerios de: Justicia, Educacién, Economia y

Hacienda. Debido a que el universo lo constituyen 4,953 personas se calcula la muestra de la

siguiente manera:

Sustituyendo en la formula se tiene:

Datos:

M= 4,953

P=0.5

Q=05
EM=7%—> 0.07

4(0.5)(0.5)4,953

(0.07)2(4,953-1)+ 4(0.5)(0.5)

n= 4,953
25.2648

n=196 Empleados del sector publico.
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Segln la proporcion de empleados de los diferentes Ministerios la muestra se distribuira de la

siguiente manera:

Cuadro No. 4
Ministerios No. Plazas Porcentaje (%) No. Encuestas
Ministerio de Hacienda 2,944 59% 115
Ministerio de Justicia 1,357 27% 53
Ministerio de Educacion 191 5% 10
Ministerio de Economia 461 9% 18
Total 4,953 100% 196
TABLA RESUMEN DE ENCUESTAS A PASAR.
Cuadro No. 5
Mercado No. Encuestas
La Tiendona 26
Central 100
Sagrado Corazon de Jesus 24
San Miguelito 22
San Jacinto 10
Ex Cuartel 10
Tinetti 8
Ministerios
Ministerio de Hacienda 115
Ministerio de Justicia 53
Ministerio de Educacion 10
Ministerio de Economia 18
Total 396
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10. Recoleccién y procesamiento de la informacion.

Para obtener la informacién pertinente respecto a la situacién actual de mercado de las tarjetas de
crédito se hizo uso de cuestionarios, y para recabar la informacion en cuanto a la Federacion de Cajas
de Crédito y Bancos de los Trabajadores (Sistema FEDECREDITO) fué necesario asistir a reuniones
con el Lic. Ernesto Pacheco jefe de la Secretaria de Proyectos y Cooperacion en las instalaciones de
la empresa.

Se visitaron los diferentes puestos de los mercados municipales antes mencionados, en horas
estratégicas es decir cuando habia menos afluencia de clientes con el objeto de asegurar la
colaboracion de los duefios de los negocios cuando se les pedia que respondieran las preguntas del
cuestionario necesarias para realizar el estudio.

Por otra parte se visitaron cada uno de los ministerios plblicos mencionados con anterioridad, en los
cuales el proceso se llevo a cabo de diferentes maneras: en los ministerios de Economia y Justicia se
dejaron con el encargado de recursos humanos los cuestionarios para ser proporcionados a cada uno
de los empleados, posteriormente fueron recolectados y entregados al grupo, en los ministerios de
Hacienda y Educacion el permiso de pasar la encuesta fué denegado por lo cual se llevd a cabo de

manera personal a cada uno de los empleados en horas de almuerzo y salida de su trabajo.

11. Tabulacion y Analisis de Datos.

Para realizar la tabulacion de los datos obtenidos en la investigacion, se utilizo el software estadistico
denominado DYANE que es la combinacién de un libro y un programa informatico, realizado en
Windows, que sirvid para facilitar el manejo de los datos en la investigacion ya que este programa
permite agilizar el proceso de tabulacién y obtencion de resultados. Al finalizar la introduccion de los
datos, este programa elabora tablas por cada pregunta donde se refleja la frecuencia absoluta y
porcentual de las respuestas obtenidas con su respectivo gréfico lo que permite una mayor
comprension y analisis de las mismas.

Por otra parte se elaboraron comentarios sobre los resultados que presentaron las tablas por cada
pregunta, los cuales incluyen un breve analisis de acuerdo al objetivo planteado por cada pregunta, lo
cual representa la parte fundamental de la investigacion.

Cabe mencionar, que en las preguntas de opcion multiple, se agreg6 al final del comentario una nota
explicando la razén por la cual no se totalizé la tabla de dichas preguntas, lo cual se debe a que estas
preguntas daban la libertad al encuestado de elegir mas de una opcion lo que ocasiona que el total de

respuestas sea mayor al nimero de encuestados.
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D. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL SISTEMA FEDECREDITO Y

LA COMERCIALIZACION DE LAS TARJETAS DE CREDITO EN EL
SALVADOR.

1. Situacion Actual de Mercado.

La variacion del nimero de tarjetas de crédito circulantes en el pais es un dato que presenta cambios
constantemente al igual que las tasas de interés ofrecidas por las instituciones emisoras, es por ello
que a la fecha existen 10 instituciones financieras emisoras de tarjetas de crédito las cuales son: Aval
Card S.A de C.V, Credomatic de El Salvador, Tarjeta de Oro S.A de C.V, Banco Agricola S.A, Banco
Promerica S.A, Scotiabank de El salvador, Banco Uno S.A, HSBC, Servicredit S.A y Comedica de R.L.
cada una de estas empresas con diferentes planes de mercadeo para lograr la mayor atraccion de

clientes.

A continuacion presentamos un cuadro resumen de las empresas emisoras de tarjetas de crédito, la

participacion porcentual de mercado y el No. usuarios de tarjetas de crédito.

Cuadro No. 6
Proveedor Participacion de mercado (%) No. Usuarios de tarjetas
de crédito

AVAL CARD SADEC.V 25.12% 200,960
CREDOMATIC DE EL 23.72% 189,760
SALVADOR
TARJETADE ORO SADEC.V 15.81% 126,480
BANCO AGRICOLA S.A 14.41% 115,280
BANCO PROMERICA S.A 8.84% 70,720
SCOTIABANK DE EL SALVADOR 3.72% 29,760
BANCO UNO S.A 3.72% 29,760
HSBC 3.72% 29,760
SERVICREDIT S.A 0.47% 3,760
COMEDICA DE R.L 0.47% 3,760

TOTAL 100% 800,000
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Segln los resultados presentados en el cuadro anterior podemos apreciar que el mayor nimero de

usuarios prefieren Aval Card S.A de C:V como es sabido esta es una empresa lider en tarjetas de
crédito, con mas de 15 afios de trayectoria a nivel nacional y ahora es parte de City Group, junto con

el Banco Uno.

Los resultados de nuestra investigacion de mercado reflejan que los micro y pequefios empresarios
al igual que los empleados publicos prefieren poseer sus tarjetas de crédito con el Banco Uno y Aval
Card. (Referirse a respuestas de la pregunta 7 del cuestionario de los micro y pequefios empresarios
y la respuesta de la pregunta 4 de los empleados del sector plblico) Lo que indica que el Sistema
FEDECREDITO debe tomar en cuenta estos resultados para elaborar sus estrategias de

posicionamiento en el mercado.
2. El Mercado Meta.

En la actualidad el Sistema FEDECREDITO tiene como mercado meta para la tarjeta de crédito a los
micro y pequefios empresarios de los diferentes mercados y empleados del sector publico debido a
que en su conjunto constituyen la mayor parte de los clientes actuales del Sistema, ya que la vision
del Sistema FEDECREDITO es tarjetizar a todos los clientes actuales en un periodo de tres afios.
Segln los resultados del trabajo de campo realizado entre los micro y pequefios empresarios, la
mayoria manifiesta no poseer tarjetas de crédito ni estar interesados en adquirir una (Segun
respuestas obtenidas de la pregunta 6 del cuestionario de los micro y pequefios empresarios), ya que
desconocen su manejo y otros expresan su descontento con las altas tasas de interés y en los cobros
por pagos extemporaneos. Es por ello que el Sistema FEDECREDITO debe competir con una tasa de
interés accesible al mercado y disminuir los cargos por pago extemporaneo.

Por otra parte los empleados plblicos expresan su interés en las tarjetas de crédito ya que un alto
porcentaje de los mismos afirman que poseen tarjetas de crédito con las diferentes instituciones
emisoras y estan interesados en adquirir el nuevo servicio que ofrecera el Sistema FEDECREDITO
debido a que sus ingresos les permiten una buena capacidad de pago (Segun respuestas obtenidas

de las preguntas 3y 21 del cuestionario de empleados del sector publico).
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3. Descripcion de las empresas proveedoras de tarjetas de crédito.

A continuacion presentamos una descripcion completa de todas las tarjetas de crédito que circulan en
el mercado por emisoras:

Cuadro No. 7

AVAL CARD SADEC.V 54
CREDOMATIC DE EL SALVADOR 51
TARJETADE ORO SADEC.V 34
BANCO AGRICOLA S.A 31
BANCO PROMERICA S.A 19
SCOTIABANK DE EL SALVADOR 8
BANCO UNO S.A 8
HSBC 8
SERVICREDIT S.A 1
COMEDICA DER.L 1

TOTAL 215

Estas empresas serian para el Sistema FEDECREDITO la competencia inmediata, lo cual lleva a
crear estrategias de comercializacion similares a las de dichas instituciones para colocar la nueva
tarjeta en el mercado y asi poder posicionar en la mente de los clientes este nuevo servicio ofrecido
por el Sistema. Como se aprecia en el cuadro anterior, el mercado esta muy saturado por tarjetas de
crédito lo que lleva a las personas a tener muchas opciones a la hora de tomar la decision de adquirir
este servicio, la clave del éxito de la nueva tarjeta de crédito del Sistema FEDECREDITO estara en
ofrecer mayores beneficios a los clientes y en la medida de lo posible menores tasas de interés y

comisiones que los que ofrece la competencia.
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El siguiente cuadro le permite al Sistema FEDECREDITO tener una vision general de las tasas de

interés mensuales y anuales que cobran las empresas emisoras existentes en el mercado.

A continuacion presentamos el total de tarjetas de crédito por tasa de interés: (Cuadro No. 8)

MPRESAEMSORAOE  jousmeDELATARiETA  WIEHES IWTERES s
1 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. TARJETA GARANTIZADA 0.66 7.92 1
2 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD GARANTIZADA 0.77 9.24 2
3 | BANCO AGRICOLA S.A. EMPRESARIAL GARANTIZADA 0.81 9.72 3
4 | BANCO AGRICOLA S.A. VISA GARANTIZADA 0.81 9.72 3
5 | BANCO AGRICOLA S.A. PLATINUM GARANTIZADA 0.81 9.72 3
6 | BANCO AGRICOLA S.A. ORO GARANTIZADA 0.81 9.72 3
7 | BANCO AGRICOLA S.A. CLASICA GARANTIZADA SELECTA 0.81 9.72 3
8 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. TARJETA VENTAJA 0.83 9.96 4
10 [ BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA VIP PLATINUM 1.00 12.00 6
11 [ SCOTIABANK DE EL SALVADOR [ PLATINUM VISA 1.00 12.00 6
12 [ BANCO AGRICOLA S.A. EMPRESARIAL INTERNET 1.13 13.56 7
PURCHASING (Empleado Bco.
13 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. Cuscatlan) 1.17 14.04 8
14 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. EMPRESARIAL CTA 1.17 14.04 8
15 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. PURCHASING EMPRESARIAL 1.17 14.04 8
16 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. EMPRESARIAL 1.17 14.04 8
17 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. PURCHASING (Tarjeta Oro) 1.17 14.04 8
18 | BANCO SALVADORENO S.A. VISA EMPRESARIAL 1.24 14.88 9
19 [ BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA PLATINUM 1.25 15.00 10
20 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. BLACK 1.25 15.00 10
21 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. PLATINUM PRIVATE ISSUE 1.25 15.00 10
22 | BANCO AGRICOLA S.A. EMPRESARIAL 1.33 15.96 11
23 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | AMERICAN EXPRESS PLATINUM 1.38 16.56 12
24 | BANCO AGRICOLA S.A. PLATINO CONTADO 1.41 16.92 13
25 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. PRIVATE ISSUE SIGNATURE 1.42 17.04 13
PRICESMART MASTERCARD
26 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | EMPRESARIAL 1.44 17.28 13
27 | SCOTIABANK DE EL SALVADOR | GOLD INTERNACIONAL VISA 1.46 17.52 14
28 | SCOTIABANK DE EL SALVADOR | PLATINUM MASTERCARD 1.46 17.52 14
AMERICAN EXPRESS
29 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | EMPRESARIAL 1.48 17.76 15
30 | BANCO AGRICOLA S.A. PLATINUM 1.49 17.88 16
31 | BANCO AGRICOLA S.A. ORO INTERNACIONAL 1.49 17.88 16
32 | BANCO AGRICOLA S.A. MASTERCARD PLATINUM 1.49 17.88 16
33 | BANCO SALVADORENO S.A. VISA PLATINUM 1.50 18.00 17
34 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | ESSO FLOTA CARD 1.58 18.96 18
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35 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | FLOTA SHELL CARD 1.58 18.96 18
36 | BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA GOLD PLUS 1.58 18.96 18
37 | BANCO AGRICOLA S.A. ELITE PLATINUM 1.66 19.92 19
38 | BANCO SALVADORENO S.A. VISA MILEAGE PLUS DORADA 1.66 19.92 19
39 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. SIGNATURE 1.67 20.00 19
PRICESMART MASTERCARD
40 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | PLATINUM 1.67 20.04 19
41 | COMEDICA DE R.L VISA PREMIA COMEDICA 1.67 20.04 19
42 | BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA INSIDE PLUS 1.67 20.04 20
PRICESMART VISA DUAL GOLD
43 | BANCO PROMERICA S.A. PLUS 1.67 20.04 20
44 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD PLATINUM 1.67 20.04 20
45 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | VISA PLATINUM 1.67 20.04 20
MASTERCARD PLATINUM
46 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | ADVANTAGE 1.67 20.04 20
47 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | VISA PLATINUM ADVANTAGE 1.67 20.04 20
48 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD EMPRESARIAL | 1.67 20.04 20
AMERICAN EXPRESS PLATINUM
49 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | ADVANTAGE 1.67 20.04 20
50 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. PLATINUM 1.67 20.04 20
51 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. DELTA SKY MILES PLATINIUM 1.67 20.04 20
BANCO UNO DISTANCIA GRUPO
52 | BANCO UNO S.A. REAL 1.74 20.88 21
53 | BANCO UNO S.A. PLATINUM GURPO REAL 1.74 20.88 21
54 | BANCO UNO S.A. PLATINUM 1.81 21.72 22
55 | BANCO AGRICOLA S.A. MASTERCARD ORO 1.83 21.96 23
56 | BANCO UNO S.A. MULTIPREMIOS PLATINO 1.83 21.96 23
57 | AVAL CARD S.ADE C.V. MASTERCARD PLATINUM 1.83 21.96 23
58 | AVAL CARD S.ADE C.V. MULTIPREMIOS PLATINO 1.83 21.96 23
59 | AVAL CARD S.ADE C.V. VISA B.M.V.-AVAL CLASICA 1.83 21.96 23
60 | AVAL CARD S.ADE C.V. VISA B.M.V.-AVAL DORADA 1.83 21.96 23
61 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | AMERICAN EXPRESS GOLD 1.83 21.96 23
62 | AVAL CARD S ADE C.V. MULTIPREMIOS PLATINO (BE) 1.84 22.08 24
63 | BANCO AGRICOLA S.A. ORO SELECTOS 1.99 23.88 25
64 | BANCO SALVADORENO S.A. VISA DORADA 2.00 24.00 26
GOLD INTERNACIONAL
65 | SCOTIABANK DE EL SALVADOR | MASTERCARD 2.04 24.48 27
66 | AVAL CARD S.ADE C.V. AVAL MULTIPREMIOS PLT (CMB) 2.10 25.20 28
67 | BANCO AGRICOLA S.A. ELITE ORO 2.16 25.92 29
68 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | TARJETA CARE 2.17 26.04 30
30
69 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | TARJETA SAN NICOLAS 2.17 26.04
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INTERES RANKING

No. TARJETA MENSUAL ANUAL MENSUAL
PRICESMART MASTERCAD
70 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR [ ESPRESS 2.17 26.04 30
71 | BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA GOLD 2 2.17 26.04 30
72 | BANCO PROMERICA S.A. PRICESMART VISA DUAL GOLD 2 2.17 26.04 30
73 | BANCO AGRICOLA S.A. HERMANO LEJANO 2.17 26.04 30
74 | AVAL CARD S.ADE C.V. MULTIPREMIOS PLATINO 2.17 26.04 30
75 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR [ MASTERCARD EMPRESARIAL Il 2.17 26.04 30
AMERICAN EXPRESS EUROPA
76 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR [ CARD 2.17 26.04 30
30
77 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR [ MASTERCARD GOLD AVANTAGE 2.17 26.04
78 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | VISA GOLD ADVANTAGE 2.17 26.04 30
AMERICAN EXPRESS CREDIT
79 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | GOLD ADVANTAGE 2.17 26.04 30
80 | SCOTIABANK DE EL SALVADOR | CIBER CARD VISA 2.17 26.04 30
CLASICA INTERNACIONAL
81 | SCOTIABANK DE EL SALVADOR | MASTERCARD 2.17 26.04 30
82 | SCOTIABANK DE EL SALVADOR [ CLASICA INTERNACIONAL VISA 2.17 26.04 30
83 | AVAL CARD S.ADE C.V. MULTIPREMIOS ORO 2.18 26.16 31
84 | AVAL CARD S.ADE C.V. ESSO ORO 2.19 26.28 32
85 | AVAL CARD S.ADE C.V. DISTANCIA ORO 2.20 26.40 33
MULTIPREMIOS INTERNACIONAL
86 | BANCO UNO S.A. DORADA 2.20 26.40 33
87 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR [ TARJETA ADOC MASTERCARD 2.23 26.76 34
88 | BANCO PROMERICA S.A. PRICESMART VISA DUAL GOLD 1 2.25 27.00 34
89 | BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA GOLD 1 2.25 27.00 34
. VISA MILEAGE PLUS
90 | BANCO SALVADORENO S.A. INTERNACIONAL 2.30 27.60 35
91 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR [ LA GRAN VIA AMERICAN EXPRESS 2.32 27.84 36
92 | BANCO AGRICOLA S.A. CLASICA 1 2.32 27.84 36
93 [ BANCO AGRICOLA S.A. MASTERCARD STD 1 2.33 27.96 37
94 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR [ AMERICAN EXPRESS GREEN 2.33 27.96 37
95 | BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA INSIDE CLASICA 2.33 27.96 37
96 | BANCO SALVADORENO S.A. VISA CLASICA 2.34 28.08 38
97 | BANCO AGRICOLA S.A. SELECTOS 1 241 28.92 39
98 | AVAL CARD S.ADE C.V. MASTERCARD ORO 2.41 28.92 39
99 | AVAL CARD S.ADE C.V. ESSO CARD ORO 2.41 28.92 39
100 | BANCO UNO S.A. MULTIPREMIOS DORADA 241 28.92 39
101 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD GOLD 2.42 29.04 40
AMERICAN EXPRESS CREDIT
102 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | GOLD 2.42 29.04 40
103 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | VISA GOLD 2.42 29.04 40
40
104 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD WEB CARD 2.42 29.04
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105 | SCOTIABANK DE EL SALVADOR | REGIONAL VISA 2.42 29.04 40
106 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. | 24-K MASTERCARD 2.42 29.04 40
107 [ TARJETA DE ORO S.A. DEC.V. | 24-K VISA 2.42 29.04 40
108 [ TARJETA DE ORO S.A. DEC.V. | REGIONAL SU SALUD 2.42 29.04 40
109 [ TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. | REGIONAL CORPORATIVA 2.42 29.04 40
110 [ TARJETA DE ORO S.A. DEC.V. | DELTA SKY MILES GOLD 242 29.04 40
111 [ AVAL CARD S.A DE C.V. DESPENSA CLASICA 2.49 29.88 41
112 [ AVAL CARD S.A DE C.V. ESSO CARD DORADA DOLARES 2.49 29.88 a1
113 [ AVAL CARD S.A DE C.V. METROCARD 2.49 29.88 a1
114 [ AVAL CARD S.A DE C.V. ESSO AVAL VISA LOCAL 2.49 29.88 41
115 [ AVAL CARD S.A DE C.V. ESSO CLASICA LOCAL 2.49 29.88 41
116 [ AVAL CARD S.A DE C.V. ESSO CLASICA (AVAL SOCIOS) 2.49 29.88 41
117 | AVAL CARD S.A DE C.V. MULTIPREMIOS D2 2.49 29.88 41
118 | AVAL CARD S.A DE C.V. ESSO CARD CLASICA 2.49 29.88 41
119 [ BANCO AGRICOLA S.A. CLASICA INTERNET 2.50 30.00 42
120 [ BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA MUNDO JOVEN 2.50 30.00 42
121 [ TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. | PAIZ VISA 24-K 2.50 30.00 42
122 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. | PAIZ VISA 14-K 2.50 30.00 42
123 | TARJETADE ORO S.A.DEC.V. | PAIZ VISA 18-K 2.50 30.00 42
124 | TARJETA DE ORO S.A. DEC.V. | PAIZ VISA PLATINUM 2.50 30.00 42
125 [ AVAL CARD S.A DE C.V. MULTIPREMIOS ORO (CMB) 2.52 30.24 43
126 [ BANCO AGRICOLA S.A. CLASICA 2 2.66 31.92 44
127 [ BANCO AGRICOLA S.A. ELITE CLASICA 2.66 31.92 44
128 [ BANCO SALVADORERNO S.A. VISA GALERIAS 2.68 32.16 45
129 [ AVAL CARD S.A DE C.V. MULTIPREMIOS ORO 2.69 32.28 46
130 [ AVAL CARD S.ADE C.V. TARJETA AVAL CLASICA DOLARES 2.73 32.76 47
131 [ AVAL CARD S.A DE C.V. ELECTRON CLASICA 2.73 32.76 47
132 [ AVAL CARD S.A DE C.V. MULTIPREMIOS CLASICA 2.73 32.76 a7
133 [ AVAL CARD S.A DE C.V. MULTIPREMIOS CLASICA PLUS 2.73 32.76 47
134 [ AVAL CARD S.A DE C.V. VISA GOLD FINANCIERA 2.75 33.00 48
MULTIPREMIOS INTERNACIONAL
135 [ BANCO UNO S.A. CLASICA 2.76 33.12 49
136 [ AVAL CARD S.A DE C.V. MULTIPREMIOS CLASICA PLUS 2.77 33.24 50
137 [ BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA CLASICA 2.83 33.96 51
138 | BANCO AGRICOLA S.A. SELECTOS 2 2.91 34.92 52
139 [ AVAL CARD S.A DE C.V. TACA-AVAL DORADA DOLARES 2.91 34.92 52
140 [ AVAL CARD S.A DE C.V. MULTIPREMIOS M 2.91 34.92 52
141 [ AVAL CARD S.A DE C.V. MULTIPREMIOS E 2.91 34.92 52
142 [ AVAL CARD S.A DE C.V. DISTINCIA CLASICA 2.91 34.92 52
52
143 [ AVAL CARD S.A DE C.V. MASTERCARD CLASICA 2.91 34.92
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144 | AVAL CARD S.ADE C.V. MULTIPREMIOS D4 2.91 34.92 52
145 | AVAL CARD S.ADE C.V. METROCARD (AVAL-SOCIOS) 2.91 34.92 52
146 | AVAL CARD S.ADE C.V. I.N.T. 2.91 34.92 52
147 | AVAL CARD S.A DE C.V. TACA-AVAL CLASICA DOLARES 2.91 34.92 52
148 | AVAL CARD S.A DE C.V. UNITED CLASICA 2.91 34.92 52
149 | BANCO UNO S.A. MULTIPREMIOS CLASICA 2.91 34.92 52
DESPENSA CLASICA (NEW
150 | AVAL CARD S.ADE C.V. TARGETS) 2.91 34.92 52
151 | AVAL CARD S.ADE C.V. VISA CLASICA ESTUDIANTES 2.91 34.92 52
152 | BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA INSIDE BASICA 2.92 35.04 53
153 | BANCO PROMERICA S.A. PRICESMART VISA DUAL CLASICA 2.92 35.04 53
154 | BANCO PROMERICA S.A. PRICESMART VISA DUAL BASICA 2.92 35.04 53
PRICESMART MASTERCARD
155 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | CLASICA 2.92 35.04 53
156 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD CLASICA 2.92 35.04 53
157 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD PERSONAL 2.92 35.04 53
158 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | AMERICAN EXPRESS REVOLVE 2.92 35.04 53
159 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | VISA CLASICA I 2.92 35.04 53
DINERS CLUB CLASICA
160 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | PREFERENCIAL 2.92 35.04 53
161 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD MC 2.92 35.04 53
162 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. 18-K INTERNACIONAL 2.92 35.04 53
163 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. DELTA SKY MILES CLASICA 2.92 35.04 53
164 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. 18-K VISA 2.92 35.04 53
165 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. e-CARD 2.92 35.04 53
166 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | AMERICAN EXPRESS CUOTA FIJA 2.95 35.40 54
167 | AVAL CARD S.ADE C.V. TARJETA NARANJA 2.98 35.76 55
168 | AVAL CARD S.ADE C.V. VISA SELECTA 2.99 35.88 56
169 | BANCO PROMERICA S.A. CARRION CLASICA | 3.00 36.00 57
170 | BANCO PROMERICA S.A. CARRION CLASICA I 3.00 36.00 57
171 | BANCO PROMERICA S.A. CARRION BASICA 3.00 36.00 57
172 | BANCO PROMERICA S.A. VISA PREMIA BASICA 3.00 36.00 57
173 | BANCO SALVADORENO S.A. VISA LOCAL 3.00 36.00 57
AMERICAN EXPRESS REVOLVE
174 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | ADVANTAGE 3.00 36.00 57
175 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | DINERS CLUB ADVANTAGE 3.00 36.00 57
176 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD CEFAFA 3.00 36.00 57
177 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. SUPER TARJETA 3.17 38.04 58
178 | AVAL CARD S.ADE C.V. MULTIPREMIOS CLASICA 2 (CMC) 3.29 39.48 59
60
179 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | NUEVA DINERS CLUB REGIONAL 3.33 39.96
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180 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTER CARD SHELL WORLD 3.33 39.96 60
181 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. 14-K INTERNACIONAL 3.33 39.96 60
182 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. 14-K VISA 3.33 39.96 60
183 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. PAIZ VISA CLASICA 3.33 39.96 60
184 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | DINERS CLUB INTERNACIONAL 3.45 41.40 61
185 | BANCO AGRICOLA S.A. VISA AMIGO 2 3.49 41.88 62
186 | BANCO AGRICOLA S.A. CREDIMAX LOCAL 3.49 41.88 62
187 | BANCO AGRICOLA S.A. CLASICA 3 3.49 41.88 62
188 | SERVICREDIT S.A. K-PLUS/KISMET PLUS 3.50 42.00 63
189 | BANCO AGRICOLA S.A. TARJETA LOCAL 5 3.74 44.88 64
190 | BANCO AGRICOLA S.A. SELECTOS 3 3.74 44.88 64
191 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | DINERS CLUB PARADISE 3.75 45.00 65
192 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. REGIONAL INPEP 3.75 45.00 65
193 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. REGIONAL BANCA JOVEN 3.75 45.00 65
194 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. REGIONAL 3.75 45.00 66
195 | TARJETA DE ORO S.A. DE C.V. ORO REGIONAL 3.75 45.00 67
196 | AVAL CARD S.ADE C.V. MULTIPREMIOS CLASICA (CMB) 3.92 47.04 68
197 | AVAL CARD S.ADE C.V. MULTIPREMIOS CLASICA 3.94 47.28 69
198 | AVAL CARD S.ADE C.V. VISA LOCAL 3.94 47.28 69
199 | AVAL CARD S.ADE C.V. LOCAL BIN INTERNACIONAL 3.94 47.28 69
200 | AVAL CARD S.ADE C.V. SELECTOS AVAL VISA LOCAL 3.94 47.28 69
201 | AVAL CARD S.ADE C.V. VISA LOCAL 3.94 47.28 69
202 | AVAL CARD S.ADE C.V. AVAL LOCAL 2 3.94 47.28 69
203 | AVAL CARD S.ADE C.V. VISA CLASICARR 3.94 47.28 69
204 | AVAL CARD S.ADE C.V. MULTIPREMIOS CLASICA PLUS 3.94 47.28 69
205 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | VISA CLASICA | 3.95 47.40 70
206 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD CLASICA 3.95 47.40 70
207 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | VISA LOCAL 3.95 47.40 70
208 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR [ DINER CLUB REGIONAL 3.95 47.40 70
209 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR [ MASTER CARD REGIONAL 3.95 47.40 70
210 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD SHELL CARD 3.95 47.40 70
211 | CREDOMATIC DE EL SALVADOR | MASTERCARD GOLD 3.95 47.40 70
212 | AVAL CARD S.ADE C.V. SELECT (AVAL-SOCIOS) 4.00 48.00 71
213 | BANCO AGRICOLA S.A. TARJETA AMIGO 4.08 48.96 72
214 | BANCO AGRICOLA S.A. VISA AMIGO 4.08 48.96 72
215 | BANCO AGRICOLA S.A. CLASICA 4 4.08 48.96 72

Fuente: Instituciones Emisoras de Tarjetas de Crédito
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RESUMEN DE TASAS DE INTERES.

A continuacién presentamos un cuadro en el cual agrupamos el nimero de tarjetas de crédito por

tasas de interés asi como la participacion porcentual que tienen en el mercado:

Cuadro No. 9
No. Tarjetas de crédito Tasas de interés Participacion porcentual en el

mercado

7 0al 10% 3.26%

29 10.01% al 20% 13.49%

83 20.01% al 30% 38.60%

61 30.01% al 40% 28.37%
35 40.01% al 50% 16.28%

215 100%

La tarjeta con menor tasa de interés en el mercado es la Tarjeta Garantizada emitida por la empresa
Tarjeta de Oro S.A de C.V, y la que actualmente tiene la mayor tasa de interés es la tarjeta Clasica 4

emitida por la empresa Banco Agricola S.A.

Podemos identificar en el cuadro anterior que el rango de tasas de interés mas com(n en el mercado
es del 20.01% al 30%, ya que 83 de 215 tarjetas cobra estas tasas de interés, lo que indica que las

instituciones emisoras de tarjetas de crédito cobran altos intereses por este servicio.

Esto hace énfasis en que el Sistema FEDECREDITO debe tomar en cuenta las tasas de interés mas
bajas para poder posicionarse como una de las instituciones emisoras de tarjetas de crédito preferidas
en el mercado por su bajo cobro de intereses, logrando asi tarjetizar a sus clientes actuales y

posteriormente a los potenciales.




79
5. Posicién o Canal de Distribucion.

Las formas de distribucion mas comunes que utilizan las instituciones financieras para brindar su

servicio de tarjetas de crédito son las siguientes:

o Existen personas capacitadas en el area de ventas que visitan a los clientes a su trabajo para
ofrecerles el servicio, otras lo hacen en los bancos o se instalan en los centros comerciales para
llamar clientes y vender la tarjeta.

o Existen en todas las instituciones un area de servicio al cliente en el cual las personas interesadas
en adquirir una tarjeta de crédito se acerca, la solicita y en ese momento realizan el trdmite para su
posterior aprobacidn, si es autorizada la tarjeta se le envia al cliente a su casa o trabajo donde él o
ella prefieran junto con el contrato para que éste/a lo firme y quede bajo las condiciones del
mismo.

En las sugerencias proporcionadas en la investigacion de campo realizada tanto a los micro y

pequefios empresarios como a los empleados plblicos muestran descontento en cuanto a la poca

informacién que suministran los canales de distribucion cuando se les provee la tarjeta, ya que
manifiestan que el cliente nunca queda debidamente informado de lo que contiene el contrato que ha
firmado, ni de otros elementos importantes que deben darse a conocer como tasas de interés, cargos
extemporaneos, entre otros, por lo que como grupo sugerimos a FEDECREDITO hacer énfasis en
este aspecto importante sugerido por los mismos clientes para que tenga éxito este nuevo
lanzamiento de tarjeta de crédito, asi como también tomar en cuenta la manera de distribuir el servicio

que utilizan las empresas actualmente y buscar nuevas alternativas de comercializacion de la tarjeta.

6. Promocion.

El tipo de promocidn de los servicios de tarjeta de crédito que ofrecen las diferentes entidades

emisoras son los siguientes:

o Cuponing: Este consiste en ofrecer a los clientes cupones, vales de descuento cuando se adquieren
tarjetas de crédito con la institucion como regalo por la preferencia, como entidades que aplican
estas promociones estan: el Banco Cuscatlan y el Banco Uno.

o Ofertas especiales del dia: Esto quiere decir que existen ciertos dias promocionales en los que si
adquiere la tarjeta no paga membresia, otros cargos (comisiones) u otras ofertas especiales.

e Acumulacion de puntos (millaje): Por cada compra realizada acumula puntos que posteriormente al
recolectar cierto niimero establecido puede canjearlos por articulos u obtener regalias o descuentos

en los viajes.
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o Gift-pack: Consiste en ofrecer al cliente regalos por la adquisicion de la tarjeta de crédito como

por ejemplo teléfonos celulares, radio televisores, articulos promocidnales de la institucién, entre
otros. El Banco Uno es una de las entidades que aplica esta promocion.

o Adquisicion del producto usado por uno nuevo: consiste en ofrecer una tarjeta que le absorba las
deudas con otras instituciones financieras a una tasa de interés mas baja y brindandole la
oportunidad de consolidar las deudas con una sola empresa.

o Establecer metas a los vendedores para que se esfuercen en atraer la mayor cantidad de clientes.

o Ofrecer a los clientes millaje o puntaje de bienvenida a la hora de adquirir su tarjeta para hacerles
mas facil la acumulacién de puntos para su posterior canje por premios.

En nuestra investigacion no realizamos ninguna pregunta relacionada con la promocién sin embargo

hicimos las siguientes preguntas referentes a este aspecto: ¢porqué razones utiliza su tarjeta de

crédito?, y ¢los elementos mas importantes para tomar la decision de adquirir una tarjeta de crédito? y

las respuestas de los micro y pequefios empresarios y de los empleados publicos en cuanto a obtener

millas 0 puntos y en la otra pregunta premios e incentivos no obtuvieron un porcentaje alto lo que
indica que para los clientes este aspecto enfocado a la promocion no es tan importante, sin embargo

FEDECREDITO no debe descuidarlo y debe lanzar nuevas propuestas de promocion que sean

innovadoras y atractivas para que los clientes la consideren importantes y tenga mucha demanda.

7. La Competencia.

Como ya se menciond anteriormente existen 10 instituciones financieras emisoras de tarjetas de
crédito, que son la competencia a la que se enfrentara el Sistema FEDECREDITO cuando lance su
nueva tarjeta, las cuales las mencionamos a continuacion: Aval Card S.A de C.V, Credomatic de El
Salvador, Tarjeta de Oro S.A de C.V, Banco Agricola S.A, Banco Promerica S.A, Scotiabank de El
salvador, Banco Uno S.A, HSBC, Servicredit S.A'y Comedica de R.L.

Los resultados de nuestra investigacion reflejan que la institucion emisora de tarjetas de crédito mas
demandada hoy en dia es el Banco Uno, tanto por los micro y pequefios empresarios como los
empleados publicos, el Sistema FEDECREDITO debe llevar a cabo estrategias que le permitan lograr
posicionamiento a nivel nacional y la preferencia de este producto ante cualquiera de las ya existentes

en el mercado.
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E. ANALISIS DEL ENTORNO.

1. Entorno Cultural y Social.

El entorno cultural y social lo componen principalmente cuatro factores los cuales son: las costumbres,
los habitos, las modas y los valores de la poblacion de un pais.

Dichos factores pueden afectar ya sea positiva 0 negativamente la comercializacién de productos o
servicios ofrecidos por las empresas en nuestro caso nos enfocaremos en determinar como estos

factores afectan la comercializacion del servicio financiero de tarjetas de crédito en nuestro pais.

El mercado meta al cual va dirigido la tarjeta de crédito del Sistema Fedecrédito es a los micro y
pequefios empresarios duefios de negocios en los mercados y los empleados del sector publico de los
diferentes ministerios, dicho mercado tiene diferentes costumbres y habitos entre si los cuales se
analizan a continuacidn, con base a los resultados obtenidos en la investigacion de campo.

Las costumbres de los micro y pequefios empresarios en cuanto a la forma de pagar sus
transacciones de negocios en su mayoria es a través de dinero en efectivo, esto se debe a que no
poseen tarjetas de crédito segln ellos porque los que alguna vez la han tenido, tuvieron malas
experiencias con su uso, ademas los micro y pequefios empresarios son en su mayoria personas con
un bajo nivel educativo lo que les crea como cierto temor a manejar este tipo de mecanismo a la hora

de realizar sus transacciones y por lo tanto prefieren utilizar el efectivo.

Ademas algunos micro empresarios manifestaron no tener la oportunidad de accesar a una tarjeta de
crédito, debido a que las empresas emisoras de las mismas exigen demasiados requisitos que ellos
no pueden cumplir como por ejemplo comprobante de ingreso, ya que debido a la naturaleza de su

trabajo sus ingresos son muy variables, aspecto que les afecta a la hora de solicitar una tarjeta.

Por otro lado, el mercado meta constituido por los empleados del sector puablico tienen costumbres y
habitos totalmente diferentes ya que la mayoria de ellos poseen tarjetas de crédito y en algunos casos
dos 0 mas, esto dehido a que tienen mayor acceso a la obtencion de este servicio ya que pueden
cumplir con ciertos requisitos exigidos por las empresas emisoras, ademas dicho mercado tiene un
alto nivel de educacion, aspecto que les permite conocer el funcionamiento del servicio y los

beneficios que le brinda, razén por la cual hacen uso de éste.
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Por otra parte lo empleados pUblicos tienen el habito de usar tarjetas de crédito debido a que éste

les genera seguridad en el momento de realizar sus transacciones evitdndoles riesgos al manejar
dinero en efectivo a causa de los altos indices de delincuencia que se vive en el pais.

El Sistema FEDECREDITO debe tomar en cuenta todos estos aspectos en el momento de
comercializar su tarjeta de crédito y crear estrategias que le permitan superar lo negativo y aprovechar

lo positivo.

En el caso de los micro y pequefios empresarios, FEDECREDITO deberia enfocarse en informarles
sobre el funcionamiento de la tarjeta y los beneficios que les traeria el adquirirla, ademas reducir el
nimero de requisitos necesarios para la emision de la misma. Esto requerira un gran esfuerzo por
parte del Sistema FEDECREDITO ya que las costumbres y habitos de las personas son muy dificiles

de cambiar, sin embargo a través de estrategias adecuadas esto se puede lograr.

No obstante el SistemaFEDECREDITO puede aprovechar las costumbres y habitos de los empleados
del sector publico ya que éstos estan muy familiarizados con el uso de tarjetas de crédito y tienen
mayor conocimiento de los beneficios que estas le ofrecen, el Sistema debe enfocarse en brindar
mayores ventajas 0 beneficios que las demas empresas emisoras de tarjetas para lograr

posicionamiento en este mercado.
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2. Entorno Tecnoldgico.

El estudio del entorno tecnoldgico comprende el analisis de diversos factores entre los cuales se

pueden mencionar la innovacion y la informatica.

Los constantes cambios tecnoldgicos pueden afectar a las diferentes empresas existentes en un pais

que deben de adaptarse a dichos cambios y prepararse para enfrentarlos.

En el caso del Sistema FEDECREDITO la comercializacion de la tarjeta de crédito constituye una
innovacion para la empresa ya que adn no brindan este tipo de servicio a sus clientes, aspecto que los

coloca en desventaja ante las demas instituciones financieras del pais.

El servicio de la elaboracion de la tarjeta de crédito serd a través de una empresa subcontratada, por

lo cual no se hara necesaria la adquisicion del equipo adecuado para la elaboracion de la misma.

El sistema cuenta con el equipo informatico y los programas necesarios para poder brindar un
excelente servicio a sus clientes y ademas posee personal altamente capacitado en dichas areas, que
brindan una atencion de calidad a los clientes que hacen uso de los servicios financieros que ofrecen,

no siendo la excepcion el nuevo servicio de tarjeta de crédito que brindara préximamente.

El Sistema FEDECREDITO se adapta adecuadamente a los cambios informaticos que los afectan por
lo cual en la actualidad cuentan con una pagina web en Internet que brinda a las personas que hacen
uso de este sistema, valiosa informacion referente a todos los servicios que ofrecen y demas aspectos

relevantes de la Institucion.
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3. Entorno Econdmico.

La actividad econémica presenta cambios dia a dia y éstos son parte del entorno que rodea a las
empresas a las cuales les afecta en su accionar de manera positiva 0 negativa, actualmente el
Sistema FEDECREDITO tiene a su favor aspectos econdmicos que son importantes para su
funcionamiento entre estos podemos mencionar los siguientes: las remesas familiares que al mes de
junio de 2007 ascienden a $1, 731,0 millones financiando un 80% del déficit comercial, decimos que
esto es favorable porque las familias siempre estan percibiendo ingresos y por consiguiente se
encuentran en capacidad de realizar los pagos de sus deudas, las remesas también son importantes
porque equilibran la economia del pais por otro lado el PIB hasta el primer trimestre de 2007 reporta

un crecimiento del 4% anual.

Los resultados de nuestra investigacion reflejan que los ingresos de los micro y pequefio empresarios
oscilan entre $151 a $250 mensuales y de los empleados publicos de $401 a $650 mensuales, por lo
que afirmamos que es un mercado potencial por el que debe inclinarse Fedecrédito a promocionar su

tarjeta de crédito.

Por otra parte la mayor actividad econdmica en algunos casos ha mejorado el desempefio de las
ventas de las empresas también ha contribuido a elevar el monto de la renta de los negocios. La
incorporacion de nuevos empleados al mercado formal también ayuda a la recaudacion, datos del
empleo segun cotizantes del ISSS revelan un incremento de 40,000 empleados en el periodo de doce
meses, lo que aumenta el poder adquisitivo de las personas.

Entre los aspectos negativos del entorno econdémico que afectan a FEDECREDITO podemos
mencionar: la inflacion de los precios, ya que los precios de la canasta basica han registrado una
nueva alza del 0.7%. con este resultado se alcanzd una tasa de inflacion anual del 3.7%, esta alza
conlleva a que los consumidores disminuyan sus compromisos de deudas con instituciones
financieras y no financieras lo que perjudica a FEDECREDITO ya que puede disminuir la demanda de
este nuevo servicio de tarjetas de crédito. Otro aspecto econémico importante son las tasas de interés
ya que estan variando constantemente debido al comportamiento de la economia en general y la dura
competencia que existe entre ellas por lo que FEDECREDITO debe ofrecer una tasa de interés mas
baja que la competencia, ya que en los resultados de la investigacion el elemento mas importante
para adquirir una tarjeta de crédito afirman los micro y pequefios empresarios y empleados publicos
son las tasas de interés accesibles y las sugerencias que proporcionaron para que esta nueva tarjeta

tenga éxito es que ofrezca bajas tasas de interés.
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4. Entorno Politico y Legal.

FEDECREDITO es una de las pocas empresas nacionales que se ha conservado luego de los TLC
que se han ratificado en nuestro pais, por consiguiente podemos decir que esto es muy notable, sin
embargo la competencia extranjera es dura cada dia y requiere que la Federacion cuente con planes
muy bien elaborados para alcanzar posicionamiento como hasta ahora lo ha logrado, esta constante
innovacion debe ser permanente ya que el gobierno impone dictdmenes, leyes y reformas que pueden
afectar a las empresas.

El Sistema FEDECREDITO esta regulado por la Superintendencia del Sistema Financiero por lo tanto
necesita de su autorizacion para poder lanzar al mercado su nueva tarjeta de crédito, aspecto por el
cual el Sistema tiene que cumplir con ciertos requisitos que le generan pérdida de tiempo en la
comercializacion de su nuevo servicio.

En nuestro pais existe la Ley de Proteccién al Consumidor que tiene como objetivo velar porque se
cumplan los derechos de los consumidores sin embargo en dicha ley no se encuentra claramente
plasmado los derechos de los tarjetahabientes es por ello que se elaboré un proyecto de ley
denominado “Ley de Regulacion del Régimen de las Tarjetas de Crédito, Compra y Débito” el cual no
ha sido aprobado por la Asamblea Legislativa. En el que se establece de forma clara y precisa todo lo

relacionado con las tarjetas de crédito.

Las constantes quejas a la Defensoria del Consumidor en cuanto a tarjetas de crédito son muchas ya
que a los clientes se les olvida que se trata de un préstamo que se les esta dando y a medida se
atrasen con los pagos asi el interés moratorio va aumentando hasta llegar al punto de tener que hacer
embargos y juicios para llegar a un acuerdo de pago.

Segun datos de la Defensoria del Consumidor un 8% de un 34% de la cartera de expansion de
consumo, dentro del que se colocan las tarjetas de crédito representa el total de la mora en este
segmento, lo que le indica a FEDECREDITO que debe informar debidamente a la poblacion
interesada en adquirir la nueva tarjeta de crédito sobre el uso, beneficios y perjuicios de la misma.

Los resultados de nuestra investigacion muestran que el mercado meta de los micro y pequefio
empresarios asi como los empleados publicos conocen la tasa de interés de las actuales tarjetas que
poseen y dan sugerencias de ser claros en la informacion al momento de vender la tarjeta, ya que
estas personas manifiestan que se han dado casos que los vendedores mienten a las personas con el

fin de otorgarla y después parece no importarles las consecuencias.
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El perfil estratégico del entorno del Sistema Fedecrédito muestra los siguientes resultados:

Existen 11 factores del entorno que le favorecen al Sistema FEDECREDITO, los cuales son
oportunidades que pueden ser aprovechadas por la empresa para el éxito del lanzamiento de la
nueva tarjeta.

Por otra parte existen 7 factores del entorno que le afectan al Sistema FEDECREDITO, que son
amenazas que obstaculizan el funcionamiento de la empresa, sin embargo deben estar contempladas
en los planes de la misma para que al momento que surjan sean solventadas rapidamente con

estrategias establecidas previamente.

5. Andlisis FODA.

Los factores que influyen en el ambiente deben analizarse al momento de elaborar un plan estratégico
de mercadeo para poder identificar tanto las fortalezas como las debilidades que surgen en el interior
de la empresa y asi mismo las oportunidades y amenazas que se generan en el entorno externo de la
empresa y que son variables que no pueden ser controlables por ésta pero que la afectan ya sea
positiva 0 negativamente.

A continuacion se presenta un resumen de dichos factores:

v' Fortalezas y Debilidades.

Las principales fortalezas con las que cuenta FEDECREDITO son las siguientes:

Una de las fortalezas de FEDECREDITO es que tiene solidez financiera ya que en el afio 2006 otorgd
préstamos a las Cajas de Crédito y a los Bancos de los Trabajadores, por un monto de $75.4
millones, cerrando el afio con un saldo de cartera de préstamo de $114.6 millones, logrando un
crecimiento del 7.9% anual; asi mismo se obtuvo una utilidad después de impuesto de $1.7 millones,
generando una rentabilidad patrimonial del 5.4% anual, la cual es mayor a la tasa de inflacién; la
relacion de préstamos vencidos a préstamos brutos al 0.0%; el patrimonio se increment6 en un 12.5%
durante el afio, acumulando una cifra de $33.5 millones al 31 de diciembre de 2006; el cogeficiente de
solvencia patrimonial es de 24.5%, superior al minimo legal exigido que es del 15%.

Ademas cuenta con integracion de todo el Sistema ya que se comparte una misma vision de
negocios, los mismos valores empresariales de los que adoptan como principal: la integracion,
permitiéndoles trabajar como un solo equipo, con el propdsito de proyectarse como una red financiera
moderna, solida y competitiva, gracias a la proyeccion que la imagen de marca les da.

El sistema cuenta con personal capacitado ya que se desarrollo un plan de formacion para el personal
de FEDECREDITO con el fin de proporcionar a los empleados la formacion requerida para posicionar
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la Federacion como una entidad técnica volcada a las entidades socias; el plan fué elaborado con

base a las necesidades de capacitacion de las diferentes unidades de la Federacion, quedando
estructurado formalmente en cuatro programas detallado de la siguiente manera:

1. Programa de Desarrollo de Habilidades Técnicas Especializadas.

2. Programa de Desarrollo de Tecnologia de la Informacidn.

3. Programa de Desarrollo Institucional.

4. Programa de Desarrollo Gerencial.

Otra fortaleza del Sistema es la confianza de los proveedores de fondos locales e internacionales ya
que en el afio 2006 iniciaron operaciones financieras con un banco extranjero de primera linea, KfW
de Alemania, institucion que aprobd un préstamo por un monto de $10.0 millones, para el
otorgamiento de financiamientos para capital de trabajo y de inversion, a la micro, pequefia, mediana
empresa y a familias con bajos recursos, para proyectos de vivienda, a través de las entidades socias.
El Banco Interamericano de Desarrollo (BID), aprobd un préstamo por $3.0 millones, para el
financiamiento de la micro y pequefia empresa, asi como para proyectos de vivienda; operacion que
incluye asistencia técnica no reembolsable por $339 mil, para la realizacion de proyectos en las
entidades socias, en apoyo a los micro y pequefios empresarios.

Asi mismo FEDECREDITO cuenta con tecnologia informéatica de punta ya que se logré con éxito la
puesta en marcha del aplicativo informatico BANKWORKS, en las siguientes entidades: Caja de
Crédito de San Vicente, BANCOFIT, Caja de Crédito de Juaytia, Caja de Crédito de Sonsonate, Caja
de Crédito de San Juan Opico, Caja de Crédito de Zacatecoluca, Caja de Crédito de Santa Ana, Caja
de Crédito de Soyapango y FEDECREDITO; ademas 12 entidades socias se encuentran con
procesos avanzados de implementacion, 8 entidades en procesos de evaluacion de sus sistemas

actuales y estableciendo parametros de sus bases de datos al nuevo aplicativo.

El personal gerencial con el que cuenta FEDECREDITO es altamente calificado ya que gracias a su
trabajo y esfuerzo por primera vez FEDECREDITO se hizo acreedora a la presea “Arroba de Oro

2006" en la categoria de Banca y Finanzas.

Otra fortaleza que posee el Sistema FEDECREDITO es que fomenta un buen clima laboral y da una
buena motivacion a sus empleados ya que considera que el recurso humano es parte fundamental

para el desarrollo de las empresas; por ello, se esfuerza a formar, capacitar y asesorar a los cuadros
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directivos, asi como al personal en las diferentes areas de trabajo tomando como base las

estructuras organizacionales implantadas, las funciones y responsabilidades asignadas a cada nivel,
asi como nuevas metodologias y tecnologias, lo que permite mejorar la calidad del trabajo. En este
ambito de actuacion, la novedad fué el desarrollo de las convenciones de especialistas, realizadas con

gerentes generales, auditores internos y expertos financieros contables.

FEDECREDITO tiene como fortaleza el poseer una cultura de responsabilidad social ya que junto con
la Caja Duero de Salamanca, Espafia, Caja de Ahorros hermanada con el Sistema aprobd una
donacién por 30,000 euros, para la dotacion de equipo y mejora de instalaciones de la Unidad de
Salud de Santiago Nonualco, en el departamento de La Paz; asi también, a finales del 2006 se recihié
la aprobacion de una segunda donacion por 502,000 euros, para la construccion de 70 viviendas en
los Municipios de Concepcion de Ataco, departamento de Ahuachapan y Meanguera departamento
de Morazan.

Ademés FEDECREDITO cuenta con un Sistema de Inteligencia de Mercadeo (SIM) que lo considera
como una fortaleza ya que ha brindado a las entidades socias informacion del entorno y la
competencia lo que facilita la toma de decisiones frente a las acciones de éstas. Se realizaron
investigaciones especiales sobre productos y promociones especificas e informes trimestrales sobre
monitoreo de la competencia, en la cual se encuentra informacién sobre tasas de interés, economia,
mercadeo, atencion al cliente, productos de crédito y ahorros. Adicionalmente por medio de este
sistema se llevan a cabo investigaciones de mercado para conocer los habitos de uso de servicios
financieros y otros aspectos de interés.

Otra fortaleza que posee FEDECREDITO es que cuenta con una excelente atencion al cliente ya que
como parte del Plan de Marketing se actualizé el “Manual de Atencion al Cliente”, por medio de
entrevistas con Gerentes Generales y de Negocios de las entidades socias, quienes compartieron sus
buenas y malas experiencias en servicio al CLIENTE; fruto de esta labor es la recopilacién de las
mejores practicas en el SISTEMA que caracteriza la preferencia de los clientes.

Pero el Sistema FEDECREDITO como cualquier otra organizacion también tiene debilidades que
esperan en un futuro poder superar, entre las principales estan que, quisieran aumentar el porcentaje
del fondo patrimonial destinado a la asuncién de riesgos que en la actualidad es del 10%, aunque
cumple con las exigencias de la ley ain no lo consideran lo suficientemente alto, ya que mientras
mayor sea este generara mayor confianza en sus clientes. Ademas no es del todo eficiente en sus
operaciones por lo que en un futuro pretenden utilizar de una mejor manera los recursos con los que
cuenta, por otra parte la ley no les permite la captacion de depdsitos en cuenta corriente factor que los
limita ante la competencia.
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v/ Oportunidades y Amenazas.

Entre las principales oportunidades que ofrece el entorno en la actualidad y que el Sistema
FEDECREDITO puede aprovechar se encuentran las siguientes:

En primer lugar existe un proceso de Integracion Econémica por los TLC's ya que ademas de la firma
del TLC con Estados Unidos existen mas expectativas apostando a estos acuerdos comerciales
internacionales, de tal forma que se encuentran en proyecto acuerdos con Taiwan, la Unién Europea y
Colombia, entre otros, con los cuales se espera generar mayores y mejores oportunidades
empresariales que podrian beneficiar directamente al sector de la pequefia y micro empresa.

Por otra parte existe un crecimiento en la economia del pais de un 4.2% (PIB) en el afio 2006 segun
manifiesta el Banco Central de Reserva siendo este mayor al registrado en los dos Ultimos afios.
FEDECREDITO también lleva a cabo los proyectos de apertura de nuevas agencias en diferentes
puntos del pais de las entidades socias y el lanzamiento de la Tarjeta de Crédito del Sistema todo ello
para lograr posicionarse en nuevos segmentos de mercado.

Otra oportunidad que se puede aprovechar es la de una tasa de inflacion estable ya que durante el
mes de Junio se alcanzé una tasa de inflacion anual del 3.7% (4.4% 2006), y acumulada del 1.9%
(3.0% 2006).

Ademas de tener oportunidades que provienen del entorno, el Sistema también tiene amenazas como
por ejemplo que cada vez son mayores las exigencias por cambios en la regulacion financiera del
pais, el clima de inseguridad ciudadana del pais y los altos indices de delincuencia que podrian
afectar a sus clientes y socios a medida de que puedan ser victimas de robos o de otro tipo de
crimen.

Ademas existe la amenaza de la turbulencia comercial y social por las elecciones del afio 2009 ya que
esto crea incertidumbre en los socios afectando asi las inversiones que estos realizan.

Por otra parte FEDECREDITO se enfrenta a la amenaza de los incrementos en las tasas de interés y
la creciente competencia por parte de la Banca Extranjera esto se refleja en que la tasa de interés de
la Reserva Federal (FED) de los Estados Unidos de América cerro el 2006 con un 5.25%, lo que
impact6 en el costo de fondeo de la banca Comercial presionando ajuste al alza de las tasas de
interés del mercado local lo que ha provocado que la Banca tenga que ajustar hacia arriba la tasa de
los depositos a plazo corporativos para mantener competitividad con la Banca Internacional lo cual ha
generado incremento a la tasas activas de toda la cartera de puestos vigente lo cual tiene un impacto
econdmico en la gestion financiera de las empresas y del pais.

Por otro lado la Banca Extranjera ha realizado la compra parcial o total de Bancos comerciales
salvadorefios como el Cuscatlan, Salvadorefio y el Agricola en el afio 2006 y el Banco de Comercio
con anterioridad.
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FORTALEZAS: F

DEBILIDADES: D

1. Solidez financiera.

2. Integracion del SISTEMA FEDECREDITO.

3. Imagen institucional por medio de Marca Com0n.

4. Recurso Humano capacitado.

5. Méas de 65 afios de experiencia.

6. Confianza de los proveedores de fondos, locales e
internacionales.

7. Tecnologia informatica de punta.

8. Institucién Supervisada por la Superintendencia del Sistema
Financiero.

9. Cultura de transparencia financiera debido a que publica
informacion financiera.

10. Personal gerencial altamente calificado e identificado.

11. Cultura de trabajo en equipo a nivel institucional.

12. Buena Estructura Organizativa.

13. Buena Motivacion del personal.

14. Cultura de la Empresa.

15. Equipo gerencial con experiencia Bancaria.

16. Buen Clima Laboral.

17. Sistema de Informacion de Mercado permanente.

18. Excelencia en atencion al cliente.

19. Incremento en el nimero de socios.

20. Incremento en la captacion de depdsitos.

21. Més 100 puntos de servicio en todo el pais.

22. Mas de 530,000 Socios (personas), entre actuales y pasados
usuarios de servicios como crédito y depésitos.

1. Reducido limite de asuncién de riesgos (10% del fondo
patrimonial).

2. Bajo nivel de eficiencia operativa.

3. Limitante competitiva, por ley; no se permite la captacion de
depdsitos en cuenta corriente.

OPORTUNIDADES: O

ESTRATEGIAS: FO

ESTRATEGIAS: DO

1. Proceso de Integracion Econémica por los TLC's.

2. Crecimiento de la economia.

3. Apertura de nuevas agencias.

4. Crecimiento en nuevos segmentos de mercado por medio de

1. Aprovechar la solidez financiera para ser parte del proceso de
integracién econémica debido a los TLC's (F1, O1).

2. Usar la capacidad del recurso humano para hacerle frente a los
retos del TLC (F4, O1).

1. Aumento del nivel de operaciones a través de la apertura de
nuevas agencias y mayor cobertura del mercado (D2, 03).
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Tarjeta de Crédito y Tarjeta de Débito.

5. Calidad de la Banca Extranjera reduce riesgos de crisis de
liquidez.

6. Tasa de inflacion estable.

3. Utilizar la tecnologia que posee el Sistema para agilizar los
procesos Y brindar un mejor servicio (F7, O1).

4, Utilizar la legalidad del Sistema para incursionar en nuevos
mercados (F8, O1).

5. Aumentar la solidez financiera del Sistema por medio de la
captacion de fondos (F1, 02).

6. Utilizar el crecimiento de la economia nacional para aumentar la
confianza de los proveedores de fondos (F6, 02).

7. Destacar el recurso humano capacitado como una caracteristica
del Sistema (F4, 03).

8. Aprovechar la experiencia del Sistema para dar a conocer sus
servicios en nuevos mercados (F5, O3).

9. Dar a conocer por medio de la campafia publicitaria la tecnologia
avanzada con la que cuenta el Sistema (F7, O3).

10. Aumentar el mercado del Sistema promoviendo la excelente
atencion al cliente que posee (F18, 03).

11. A través de la apertura de nuevas agencias incrementar aun
mas la captacion de depdsitos de los clientes (F20, 03).

12. Invertir en publicidad para dar a conocer los nuevos servicios del
Sistema a través de su marca comin (F3, O4).

13. Desarrollar los nuevos servicios aprovechando la tecnologia con
la que cuenta el Sistema (F7, O4).

14. Invertir en estudios de mercado para determinar la aceptacion
de los nuevos servicios del Sistema (F17, O4).

15. Incrementar la aceptacion de los servicios que ofrece el Sistema
por la excelente atencion al cliente (F18, O4).

16. Aprovechar la calidad de la Banca Extranjera para mantener la
solidez financiera (F1, O5).

17. Utilizar la reduccion de riesgos de crisis de fondos para
mantener la confianza de los proveedores de fondos (F6, O5).

18. Adaptar la solidez financiera del Sistema a los indices de
inflacion vigentes en el pais (F1, O6).

19. Aprovechar la estabilidad de la tasa de inflacién en el pais para
mantener la confianza de los proveedores de fondos (F6, O6).

2. Mejoramiento de la asuncién de riesgos debido a mayor nivel de
rentabilidad por el ofrecimiento de nuevos servicios a los clientes
(D1, 04).

3. Utilizar nuevos servicios financieros para llegar a nuevos
segmentos de mercado y asi aumentar la eficiencia del Sistema
(D2, 04).

4. Aumentar su limite de asuncion de riesgos y evitar una crisis de
liquidez en el futuro (D1, O5).
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AMENAZAS: A

ESTRATEGIAS: FA

ESTRATEGIAS: DA

1. Mayores exigencias por cambios en la regulacion financiera.

2. Delincuencia y seguridad ciudadana.

3. Incrementos en las tasas de interés.

4. Turbulencia comercial y social por elecciones del afio 2009.
5. Competencia creciente por la Banca Extranjera.

1. Hacerle frente a las exigencias del Gobierno a través de la solidez
financiera del Sistema (F1, Al).

2. Aprovechar la experiencia del Sistema para acatar las exigencias
financieras vigentes en el pais (F5, Al).

3. Agilizar los procesos de Fedecrédito para el cumplimiento de las
exigencias del Sistema Financiero (F7, Al).

4. Mantener la solidez financiera del Sistema para hacerle frente a
los incremento de las tasas de interés del mercado (F1, A3).

5. Promover la solidez financiera del Sistema para hacerle frente a
la competencia (F1, A5).

6. Aprovechar la imagen institucional del Sistema para poder
competir con la Banca Extranjera (F3, A5).

7. Brindar un mejor servicio que la competencia a través de la
capacitacion que posee el recurso humano (F4, A5).

8. Utilizar la experiencia que posee el Sistema para ofrecer mejores
servicios al mercado actual y potencial (F5, A5).

9. Desarrollar nuevos y mejores servicios a través de la obtencion
de nuevos fondos (F6, A5).

10. Ofrecer la tecnologia que demande el mercado en los servicios
financieros que ofrece el Sistema para hacerle frente a la
competencia (F7, A5).

11. Promover nuevas investigaciones de mercado a fin de conocer
las necesidades de los clientes (F17, A5).

12. Indagar sobre la atencién al cliente que ofrece la competencia a
fin de mejorarla (F18, A5).

1. Aumentar el limite de asuncién de riesgos que posee el Sistema
para enfrentar las crecientes exigencias por cambios en la
regulacion financiera (D1, A1).

2. Tener un mayor limite de asuncion de riesgos que la competencia
para generar mayor confianza en el mercado (D1, A).

3. Mejorar el nivel de eficiencia a la hora de brindar los servicios para
lograr posicionamiento en el mercado (D2, A5).
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F. CONCLUSIONES

1. Conclusiones del Diagnéstico de Mercadeo de la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos
de los Trabajadores (FEDECREDITO)

a. El Sistema FEDECREDITO cuenta con un documento en el cual se encuentran establecidas
su misién, vision y valores por lo tanto se puede decir que tienen definida su filosofia
empresarial lo que hace que tengan claro los objetivos y las metas que pretenden alcanzar.

b. La principal fortaleza de FEDECREDITO es su solidez financiera debido a que en el afio
2006 otorgd préstamos a las Cajas de Crédito y a los Bancos de los Trabajadores, por un
monto de $75.4 millones, logrando un crecimiento del 7.9% y se obtuvo una utilidad después
de impuesto de $1.7 millones, generando una rentabilidad patrimonial del 5.4% anual. Lo que
les permite tener capacidad financiera para seguir sus operaciones.

c. El Sistema FEDECREDITO cuenta con recurso humano altamente capacitado en todas sus
areas, ya que mantiene constantes programas de capacitacion impartidos por instituciones
publicas y extranjeras que en el afio 2006 constituyeron una inversion de $41,609.15 en un
total de 52 eventos.

d. Existe una constante comunicacion entre el Sistema FEDECREDITO y sus Entidades Socias
lo que permite la realizacion de nuevos proyectos que facilitan el cumplimiento de los
objetivos y que promueva la participacion de los socios en la toma de decisiones.

e. Lacreciente competencia por parte de la Banca Extranjera es una de las peores amenazas a
la cual se enfrenta el Sistema FEDECREDITO ya que pone en riesgo el mercado con el que
cuenta el Sistema al ofrecer mayor variedad de servicios a menores precios.

f.  El Sistema FEDECREDITO cuenta con el apoyo de instituciones proveedoras de fondos tales
como: Banco Interamericano de Desarrollo (BID), Banco KfW de Alemania, entre otros, que
le brindan financiamiento para la realizacion de proyectos que benefician tanto al Sistema
como a sus Entidades Socias.

g. Los servicios que prestan las Entidades Socias del Sistema FEDECREDITO poseen
caracteristicas como: alto grado de atencién al cliente, intereses mas bajos, formas de pago
accesibles, entre otros.

h. El Sistema FEDECREDITO para fijar las tasas de interés de los servicios que presta toma en

cuenta la competencia y el limite que establece la Superintendencia del Sistema Financiero.
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El Sistema FEDECREDITO utiliza publicidad, promocion de ventas y venta personal para

dar a conocer sus servicios entre los clientes actuales y potenciales.

El Sistema FEDECREDITO considera como su competencia a los diferentes Bancos del
Sistema Financiero o cualquier otra institucion que brinden los servicios que ellos ofrecen.

La forma méas comin de distribucion de tarjetas de crédito que en la actualidad utilizan las
empresas emisoras es a través de vendedores capacitados en las diferentes agencias y en
lugares estratégicos en donde se ubica el mercado.

Los tipos de promociones que utilizan la Instituciones Financieras que emiten tarjetas de
crédito son las siguientes: cupones de descuentos, ofertas especiales del dia, premios por

acumulacion de puntos, entre otros.
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Conclusiones Respecto al Estudio Realizado a los Micro y Pequefios Empresarios de

los Diferentes Mercados del Municipio de San Salvador.

La mayoria de los micro y pequefios empresarios utilizan como medio de pago en sus
transacciones de negocios el efectivo, lo cual nos lleva a concluir que los micro y pequefios
empresarios necesitan en mayor medida adquirir créditos en efectivo para solventar las
limitaciones que se les puedan presentar en sus negocios. Servicio que es prestado
actualmente por el Sistema FEDECREDITO.

La mayoria de los micro y pequefios empresarios no poseen en la actualidad una tarjeta de
crédito lo cual significa que estos podrian ser un mercado potencial para la nueva tarjeta de
crédito del Sistema .FEDECREDITO.

La competencia del Sistema FEDECREDITO segln la encuesta realizada a los micro y
pequefios empresarios que poseen tarjetas de crédito es el Banco Uno por ser el banco con
el cual la mayoria de los micro y pequefios empresarios poseen su tarjeta.

Segun la opinion de la mayoria de los micro y pequefios empresarios que poseen tarjetas de
crédito la ocupan mayormente como medio de pago y no por costumbre o por el limite de
financiamiento que éstas poseen.

La mayor parte de los micro y pequefios empresarios que poseen tarjetas de crédito hacen
uso de ella en los supermercados y centros comerciales ya que manifiestan que son los
lugares en los que ellos realizan sus compras con mayor frecuencia lo cual representa una
ventaja para el Sistema FEDECREDITO en la realizacion de alianzas con estos
establecimientos para que pueda ser aceptada su tarjeta de crédito.

Se identifico que de los micro y pequefios empresarios encuestados un alto porcentaje
piensa que para adquirir una tarjeta de crédito el elemento clave que debe poseer son las
tasas de interés accesibles lo que significa que el Sistema FEDECREDITO debe tomar en
cuenta las tasas de interés de la competencia para poder ofrecer tasas de interés menores.
La mayor parte de los micro y pequefios empresarios tienen ingresos mensuales que va de
los $151 a $250 lo que servird como parametro para el Sistema FEDECREDITO al
establecer el limite de financiamiento que tendra la tarjeta de crédito en este mercado.

Segun la opinién de la mayoria de los micro y pequefios empresarios de los diferentes
mercados si tiene conocimiento de las Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores del
Sistema lo que le FEDECREDITO beneficiara en el lanzamiento de su tarjeta de crédito.
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La mayoria de los micro y pequefios empresarios no son clientes en la actualidad de una

Caja de Crédito o un Banco de los Trabajadores del Sistema FEDECREDITO ya que han
tenido problemas de diversos tipos a la hora de solicitar un servicio del Sistema.

Un buen porcentaje de los micro y pequefios empresarios encuestados manifiestan que si el
Sistema FEDECREDITO lanzara una nueva tarjeta de crédito no la adquiririan, porque las
tasas de interés de las tarjetas de crédito son muy altas, asi como también las cuotas de
pago y por otra parte han tenido malas experiencias con el manejo de éstas por falta de

conocimientos en el uso de ellas.
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Conclusiones Respecto al Estudio Realizado a los Empleados Publicos de los

Diferentes Ministerios en el Municipio de San Salvador.

La mayoria de los empleados publicos poseen en la actualidad una tarjeta de crédito lo que
significa que son un mercado potencial que adquiere tarjetas de crédito y manifiestan que si
les ofrecen mayores beneficios que las que tienen estan dispuestos a adquirirla.

Al igual que los micro y pequefios empresarios, los empleados publicos poseen tarjetas de
crédito otorgadas por el Banco Uno, lo que significa que es la competencia mas fuerte del
Sistema FEDECREDITO.

El tipo de tarjeta de crédito que prefieren los empleados pulblicos es la Clasica y que tenga
una aceptacion internacional, por tanto FEDECREDITO debe enfocarse en ofrecer estos
aspectos a sus potenciales clientes.

Segn la opinidn de la mayoria de los empleados publicos que poseen tarjetas de crédito la
ocupan mayormente como medio de pago y por el limite de financiamiento que les otorgan y
no por costumbre ni obtener millas o puntos.

La mayor parte de los empleados publicos que poseen tarjetas de crédito hacen uso de ella
en los supermercados y centros comerciales ya que manifiestan que son los lugares en los
que ellos realizan sus compras con mayor frecuencia, lo cual representa una ventaja para el
Sistema FEDECREDITO en la realizacion de alianzas con todos los establecimientos
posibles para que pueda ser aceptada su tarjeta en todo lugar.

Se identifico que de los empleados publicos encuestados un alto porcentaje piensa que para
adquirir una tarjeta de crédito el elemento clave que debe poseer son las tasas de interés
accesibles lo que significa que FEDECREDITO debe tomar en cuenta las tasas de interés de
la competencia para poder ofrecer tasas de interés menores.

Segn la opinidn de los empleados publicos la mayoria manifiesta que si conocen las Cajas
de Crédito y Bancos de los Trabajadores del Sistema FEDECREDITO, lo que significa una
ventaja para poder tarjetizar a los clientes potenciales.

Se concluye que la mayoria de los empleados pUblicos estan dispuestos a adquirir |a tarjeta
del Sistema FEDECREDITO ya que les brindarfa iguales o mayores beneficios que la banca

comercial.
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G. RECOMENDACIONES.
1. Recomendaciones para la Federacién de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores
(FEDECREDITO).

a.

Redisefiar la mision, vision y declaratoria de valores de la Federacion de Cajas de Crédito y
Bancos de los Trabajadores (FEDECREDITO) las cuales deben ir acorde a la realidad de la
institucion y que sean alcanzables.

Siendo la principal fortaleza del Sistema FEDECREDITO su solidez financiera se recomienda
que mantenga dicha solidez y de ser posible que la pueda aumentar a través de la puesta en
marcha de nuevos proyectos con sus entidades socias que les permita mejorar su
rentabilidad.

Se sugiere al Sistema FEDECREDITO que mantenga la unidad y comunicacion con sus
entidades socias ya que esto les traera mayores beneficios a ambas partes.

Se recomienda al Sistema FEDECREDITO que lleve a cabo conjuntamente con sus
entidades socias proyectos encaminados a innovar sus servicios financieros a fin de
diferenciarse de la competencia y de ser posible de ofrecer dichos servicios a un precio mas
bajo que las demas instituciones financieras.

El Sistema FEDECREDITO para poder conquistar nuevos segmentos de mercado ademas
de brindar servicios enfocados a satisfacer a los clientes debe llevar acabo investigaciones
de mercado a fin de conocer las necesidades actuales de los clientes y asi poder ofrecer lo
que ellos requieren en cuanto a servicios financieros.

Mantener lazos de cooperacion con las entidades proveedoras de fondos y llevar a cabo las
gestiones necesarias para encontrar nuevos proveedores de fondos que le permita al
Sistema realizar nuevos proyectos para asi aumentar sus utilidades y por ende su
rentabilidad.

El Sistema FEDECREDITO debe elaborar una estructura de precios de sus servicios
financieros en la cual pueda obtener un margen de utilidad atractivo pero al mismo tiempo
cubra las expectativas de los clientes y cumpla con las exigencias de la ley.

Utilizar mayor publicidad a través de medios de comunicacién masivos que le permitan
posicionarse en la mente de los consumidores y asi aumentar la demanda de sus servicios.
Lanzar diferentes tipos de promociones a fin de llamar la atencién de los clientes y lograr que
adquieran los servicios que el Sistema ofrece.

Analizar las debilidades que tiene la competencia a fin de crear estrategias que le permitan

posicionarse en el mercado.
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Contratar personal capacitado dirigido a las diferentes agencias y lugares estratégicos para
que promuevan y vendan el servicio de tarjeta de crédito.

Se sugiere al Sistema FEDECREDITO tomar en cuenta los tipos de promociones que realiza
la competencia y tratar de crear nuevas estrategias promocionales que llamen la atencién del

mercado actual y potencial.
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Recomendaciones Respecto al Estudio Realizado a los Micro y Pequefios

Empresarios de los Diferentes Mercados del Municipio de San Salvador.

Se recomienda al Sistema FEDECREDITO que contrate un grupo de 50 personas y
posteriormente capacitarlas para que se dirijan a los micro y pequefios empresarios
distribuidas en los diferentes mercados del Municipio de San Salvador, con el fin de
educarlos y brindarles la informacion referente al funcionamiento y los beneficios que les
traeria el utilizar como medio de pago una tarjeta de crédito.

Crear estrategias de ventas que le permitan al Sistema FEDECREDITO lograr que los micro
y pequefios empresarios que aln no poseen tarjetas de crédito la adquieran en su
lugar de trabajo.

Analizar las estrategias que implementa la competencia mas fuerte a la que se enfrentara el
Sistema FEDECREDITO que en este caso se trata del Banco Uno a fin de poder efectuar
tacticas similares o mejores para atraer el mayor nimero de clientes.

Dehido a que los micro y pequefios empresarios utilizan mayormente su tarjeta de crédito
como medio de pago se recomienda al Sistema FEDECREDITO que realice alianzas
estratégicas con diferentes establecimientos para que su tarjeta sea aceptada en dichos
lugares al momento de realizar sus compras.

Se sugiere al Sistema FEDECREDITO que lleve a cabo alianzas con los principales
Supermercados y Centros Comerciales del pais a fin de que en dichos establecimientos
acepten su tarjeta de crédito ya que segin los resultados de la investigacion dichos lugares
son los mas frecuentados por los micro y pequefios empresarios a la hora de utilizar su
tarjeta de crédito.

La empresa debe implementar tasas de intereses mas bajas que las que predominan el
mercado para atraer el mayor nimero de clientes ya que es un aspecto que los micro y
pequefios empresarios manifiestan que es clave para adquirir una tarjeta.

. Se recomienda al Sistema FEDECREDITO que analice de forma detenida el nivel de ingresos
del mercado al que iria enfocado su tarjeta que para el caso se trata de los micro y pequefios
empresarios y los empleados del sector publico, para poder establecer el limite de
financiamiento que tendrd la misma y evitar en un futuro problemas a causa de

incumplimiento de pagos por parte de los clientes.

Se sugiere al Sistema FEDECREDITO que de a conocer los servicios que ofrece a través de
medios de comunicacién masivos para que las personas gque aun no tienen conocimiento de

su existencia los reconozcan.
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El Sistema FEDECREDITO debe de elaborar estrategias de ventas adecuadas para

lograr que los micro y pequefios empresarios que aun no son clientes actuales puedan
adquirir algdn tipo de servicio de los que en la actualidad el Sistema ofrece.

El Sistema FEDECREDITO debe de brindar a los micro y pequefios empresarios en su
servicio de tarjeta de crédito tasas de interés accesibles asi como cuotas de pago mas
bajas, por otra parte debe informar todo lo referente al contrato para evitar posibles

desacuerdos en un futuro.
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Recomendaciones Respecto al Estudio Realizado a los Empleados del Sector Publico

de los Diferentes Ministerios del Municipio de San Salvador.

Se le recomienda al Sistema FEDECREDITO que otorgue iguales o mejores beneficios que
las tarjetas ya existentes para lograr que el mercado de los empleados publicos adquiera su
tarjeta de crédito.

Analizar las estrategias que implementa la competencia mas fuerte a la que se enfrentara el
Sistema FEDECREDITO que en este caso se trata del Banco Uno a fin de poder efectuar
tacticas similares o mejores para atraer el mayor nimero de clientes.

Crear una tarjeta de crédito que tenga aceptacion internacional ya que los empleados
publicos consideran importante esta caracteristica a la hora de adquirir este servicio.

Debido a que los empleados del sector publico utilizan mayormente su tarjeta de crédito
como medio de pago se recomienda al Sistema FEDECREDITO que realice alianzas
estratégicas con diferentes establecimientos para que su tarjeta sea aceptada en dichos
lugares al momento de realizar sus compras.

Se sugiere al Sistema FEDECREDITO que lleve a cabo alianzas con los principales
Supermercados y Centros Comerciales del pais a fin de que en dichos establecimientos
acepten su tarjeta de crédito ya que segun los resultados de la investigacién dichos lugares
son los mas frecuentados por los empleados publicos a la hora de utilizar su tarjeta de
crédito.

La empresa debe implementar tasas de intereses mas bajas que las que predominan el
mercado para atraer el mayor nimero de clientes ya que es un aspecto que los empleados
del sector pablico manifiestan que es clave para adquirir una tarjeta.

El Sistema FEDECREDITO debe de llevar a cabo campafias publicitarias que le permitan dar
a conocer sus servicios a los empleados del sector plblico que aun no los conocen, aun
cuando la mayoria dice tener conocimiento del Sistema.

Se sugiere al Sistema FEDECREDITO que otorgue en su tarjeta de crédito mayores
beneficios de los que en la actualidad ofrece la competencia ya que de ser asi segin los

resultados de la investigacion los empleados publicos estarian dispuestos a adquirirla.
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CAPITULO Il

DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA
COMERCIALIZACION DE LA TARJETA DE CREDITO NACIONAL E
INTERNACIONAL DE LA FEDERACION DE CAJAS DE CREDITO Y BANCOS DE
LOS TRABAJADORES (FEDECREDITO) PARA LOGRAR POSICIONAMIENTO
DENTRO DEL MERCADO.

A. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

1. General.
Crear una propuesta de Plan Estratégico de Mercadeo sobre la comercializacion de la nueva tarjeta
de crédito para la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores (FEDECREDITO),

que ayude a posicionarse en nuevos mercados y genere mayor rentabilidad para la empresa.

2. Especificos.
+ Disefiar una Filosofia Empresarial a la Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los
Trabajadores (FEDECREDITO), tomando en cuenta los servicios que ofrecen, los tipos de

clientes a quienes satisface y hacia dénde quiere llegar la empresa en un futuro.

++ Proponer estrategias acerca de la mezcla de mercadeo para la Federacion de Cajas de Crédito y
Bancos de los Trabajadores (FEDECREDITO) con el fin de lograr posicionamiento dentro del

mercado.

¢+ Realizar planes de accién estratégico y tactico de mercadeo, que les oriente en la realizacion de

sus actividades.

++ Elaborar presupuestos, que les indique el costo que tendra el proyecto para verificar si es factible

0 no realizarlo.
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B. BENEFICIOS DEL PLAN.

Con la elaboracién del Plan Estratégico de Mercadeo basado en los resultados del diagnostico de la
investigacion de campo, el Sistema Fedecrédito contara con una herramienta que le ayude a la toma
de decisiones acertadas para lograr éxito en el nuevo proyecto de la tarjeta de crédito ya que el
mercado meta tiene diferentes gustos y preferencias. A continuacion se presentan los principales

beneficios del Plan Estratégico.

» La Federacién conocera toda la informacion necesaria del mercado meta, sus gustos y
preferencias ya que son diferentes en cada una de las personas, todo esto con el fin de cubrir las

necesidades y expectativas de las personas que deseen adquirir su servicio.

= Aumentara la cartera de clientes y socios de la institucién, generando crecimiento en los ingresos

del Sistema.

» Reestructurando la Filosofia Empresarial de la institucién, lograremos que cada uno de los
miembros que conforman la Federacidn ya sea Bancos de los Trabajadores o Cajas de Crédito
tengan una clara percepcion de lo que se pretende lograr.

= Con el lanzamiento de este nuevo servicio es necesario que el Sistema Fedecrédito contrate
personal capacitado para la comercializacion de la tarjeta de crédito lo cudl permitira crear nuevas

fuentes de empleo.

= Con el disefio de la mezcla estratégica de mercadeo, se describird las caracteristicas del servicio,
su precio, como se va a distribuir y que medios se utilizaran para darlo a conocer, con el fin de

que el lanzamiento de la nueva tarjeta de crédito sea todo un éxito.
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C. DISENO DEL PLAN DE MERCADEO.

El Plan Estratégico de Mercadeo esta disefiado en muchos de sus elementos basandonos en las
estrategias que actualmente utilizan la mayoria de empresas emisoras de tarjetas de crédito con el fin
de ofrecerles a los clientes valor agregado y que puedan optar por mejores beneficios de los que en

este momento brinda la competencia.

1. Filosofia Empresarial.

v" Mision.

La Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores cuenta con una misién establecida
la cual se menciona a continuacion: “Somos una entidad que asocia y proporciona servicios
financieros de asesoria y asistencia técnica de calidad, a las Cajas de Crédito y a los Bancos
de los Trabajadores, fomentando la integracion en un ambiente de competitividad y
sostenibilidad, a través de una relacién permanente de negocios.” sin embargo como grupo de
trabajo hemos propuesto que se redefina, ya que integraremos aspectos que consideramos
importante incluirlos ya que son componentes esenciales de una mision tales como: el mercado, que
se refiere a dénde compite la empresa, interés en el crecimiento y la supervivencia es decir si la
empresa esta interesada en el crecimiento y solidez, concepto propio que significa la ventaja
competitiva e interés en los empleados.

Por tanto proponemos la siguiente mision que incluye dichos componentes.
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v Vision.
La Federacion de Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores cuenta con una vision establecida la
cual se menciona a continuacion: “Ser la mejor entidad que facilite la integracion, desarrollo y
liderazgo del Sistema Fedecrédito”. Sin embargo como grupo de trabajo hemos propuesto que se
redefina debido a que la consideramos corta, vaga y sin fundamento, por dicha razén proponemos la

siguiente vision empresarial.
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v Valores.
Como grupo de trabajo proponemos que se integren los siguientes valores a la declaracion de valores
con la que en la actualidad cuenta FEDECREDITO, ya que son importantes para guiar el accionar de

los miembros de la Federacion.
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2. Estrategias Corporativas.

La alternativa estratégica que le presentamos al Sistema FEDECREDITO es desarrollar productos
nuevos para mercados actuales, es una estrategia genérica de expansion producto mercado.

Ya que el servicio de tarjeta de crédito ain no es ofrecido por el Sistema y pretende lanzarlo a un

mercado meta que ya atiende la empresa con otros servicios financieros.

CUADRICULA DE EXPANSION DE PRODUCTO/ MERCADO

Productos existentes Nuevos productos
Mercados existentes | 1- Penetracion 3. Desarrollo
de mercado de producto
Nuevos mercados | 2 Desarrollo 4
de mercado Diversificacion
Figura No. 5

En base a la investigacion de campo realizada podemos afirmar que esta estrategia es la mas
conveniente debido a que la empresa pretende brindar un servicio nuevo para un mercado existente el
cual lo conforman los micro y pequefios empresarios y los empleados del sector publico con los
cuales ya esta familiarizado debido a que le ofrece préstamos y otros servicios financieros.

El Sistema FEDECREDITO puede aprovechar el conocimiento proporcionado por los resultados de la
investigacion en conocer los gustos y preferencias de su mercado meta ya que los micro y pequefios
empresarios representan un mercado potencial ya que actualmente no cuentan con este servicio y los
empleados publicos por el contrario si cuentan con este servicio pero estan dispuestos a cambiarse a

una institucién que le brinde mayores beneficios.

% Philip Kotler, Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia 20. Edicién. Prentice Hall
Hispanoamericana S.A. México 1991 p. 35,36
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3. Objetivos de Mercadeo.

e Penetrar en el mercado meta de los micro y pequefios empresarios y empleados del sector
publico ubicados en la zona de San Salvador para el periodo de 2008, posicionandose en la

mente de dicho mercado con la campafia publicitaria que se implementara.

e Tarjetizar a los clientes actuales del Sistema FEDECREDITO en un periodo de tres afios y

posteriormente a los potenciales que deseen integrarse a la familia de FEDECREDITO.

e Aumentar en un 25% el nimero de clientes del Sistema FEDECREDITO mediante la

implementacion del nuevo servicio de tarjeta de crédito®0

e Lograr mayor aceptacion de la tarjeta de crédito entre los micro y pequefios empresarios y
empleados publicos mediante una campaiia informativa que brindara FEDECREDITO para que

tengan mayor conocimiento respecto al funcionamiento de dicho servicio.

e Lograr un crecimiento en la rentabilidad de la empresa en un 10% para el 2008 y un 15% para el

2009, por medio de la implementacion del servicio de tarjeta de crédito.

4. Disefio de Estrategias de Mercadeo.
4.1 Estrategias a Largo Plazo.

4.1.1 Estrategias de Posicionamiento y Ventaja Diferencial.

Objetivo: Poder distinguirse de la competencia, para lograr influir de forma positiva en la decision de

compra del mercado meta.

60 . . . ., . . . . .
El criterio para la determinacion del porcentaje de incremento de los socios fué comunicado por el

Lic. Ernesto Pacheco al grupo de trabajo, ya que es una meta de la empresa para el afio 2008)



111

El Sistema FEDECREDITO para poder diferenciarse de las demas instituciones financieras que

ofrecen el servicio de tarjetas de crédito y a la vez introducirse en el mercado meta debe implementar

estrategias de posicionamiento y ventaja diferencial tal y como se presentan a continuacion:

Promover las caracteristicas del nuevo servicio de FEDECREDITO como son: intereses bajos,
debido a que esta empresa cuenta con una solidez financiera que le permite hacerle frente a los
incrementos de las tasas de interés del mercado, menos cobros por pagos extemporaneos, la
aceptacién que tendrd en todos los establecimientos, sus cuotas de pago accesibles y las
diferentes promociones que se realizaran a la hora de adquirirla. Todo esto con el fin de que el
mercado meta la conozca y pueda obtenerla.

El Sistema FEDECREDITO ya es muy conocido por todos por su excelente atencion al cliente, es
por ello que la nueva tarjeta de crédito sera facilmente identificada por las personas. Pero ésta
debe estar disefiada con los colores que caracterizan al Sistema asi como también debe estar
respaldada por la empresa VISA internacional para que las personas sientan mas confianza y
puedan solicitar este servicio.

Contratar personal para ubicarlos en las diferentes agencias de Bancos de los Trabajadores y
Cajas de Crédito del Sistema ya que debido al incremento del nivel de operaciones sera
necesaria la apertura de nuevas agencias para cubrir la totalidad del mercado, para la promocion
y distribucion de la nueva tarjeta de crédito.

Exhibir la tarjeta de crédito asi como también sus beneficios en los diferentes medios de
comunicacion como lo son: prensa, radio, television, entre otros.

Crear una unidad especializada en servicio al cliente aprovechando el recurso humano
capacitado en esta area con que cuenta el Sistema FEDECREDITO, que solvente las

necesidades de los clientes del nuevo servicio.
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4.1.2 Estrategia de Mercado Meta.

Obijetivo: Unir todos los esfuerzos de mercadeo que realice la Federacion de Cajas de Crédito y
Bancos de los Trabajadores para satisfacer las exigencias y necesidades de los clientes que

conforman el mercado meta al cual esta dirigido el nuevo servicio de tarjeta de crédito.

El mercado meta al cual estd dirigido el nuevo servicio de tarjeta de crédito del Sistema
FEDECREDITO lo representan los micro y pequefios empresarios duefios de negocios en los
mercados de la Tiendona, Tinetti, Sagrado Corazon de JesUs, Central, Ex Cuartel, San Miguelito y
San Jacinto, asi como también empleados publicos de los ministerios de Justicia, Educacion,
Economia y Hacienda. Por lo tanto para que el Sistema FEDECREDITO pueda satisfacer las
necesidades del mercado meta, debe implementar la estrategia orientada a varios segmentos, la cual

se describe a continuacion:

e Considerar el mercado meta en dos segmentos permitiendo asi al Sistema FEDECREDITO

obtener un mayor volumen de ventas.

La mezcla de mercadeo se llevard a cabo de manera similar para ambos segmentos de mercado
debido a la naturaleza del servicio que se prestara, ya que éste tiene las mismas caracteristicas para
ambos segmentos, lo cual traera como beneficios ahorrarse costos en publicidad, distribucion y gastos

administrativos ya que se llevara cabo un solo programa de mercadeo.
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4.2 Mezcla Estratégica de Mercadeo.
4.2.1 Producto / Servicio.
Objetivo: Satisfacer las necesidades de los clientes por medio de un buen servicio, logrando asi

aumentar el nimero de clientes y mantener los actuales, para aumentar la rentabilidad de la empresa.

e La Federacion debe brindar los mismos o mayores beneficios que la competencia como lo es la
tasa de interés mas baja del mercado, promociones por la compra de algin bien o servicio,
seguridad en el uso, que sea aceptada en todos los lugares, que tenga el respaldo de la empresa
VISA internacional, entre otros. Todo esto hace a la nueva tarjeta de crédito que se distinga de
las demas.

e Aprovechar el conocimiento de los gustos y preferencias de los clientes actuales y potenciales del
Sistema derivado de la investigacion de campo que se realizd en los diferentes mercados y
ministerios de San Salvador, con el fin de satisfacer sus necesidades y expectativas por medio
de un buen servicio, lo que a la vez mantendra y aumentard la cartera de clientes de la empresa.

e Crear un call center para ofrecer a los clientes el servicio y para que puedan solicitar toda la
informacidn referente al mismo, a cualquier hora del dia.

e Monitorear a través de llamadas telefénicas a los clientes como les ha parecido el servicio y si

tienen alguna queja sobre el mismo o estan totalmente satisfechos con éste.

DESCRIPCION DE LA TARJETA DE CREDITO

La tarjeta de crédito del Sistema FEDECREDITO esta respaldada por Visa y le ofrece uso local e
internacional. Sera aceptada en mas de 12,000 establecimientos en todo el pais y mas de 20 millones
a nivel mundial, con asistencia internacional y uso de cajeros automaticos Bancared, Plus y Visa en
todo el mundo. Le debe otorgar un crédito que sea ajustable a las necesidades de los clientes.
Automaticamente los clientes entrardn a formar parte de un programa exclusivo de lealtad en el cual

acumulan un punto por cada délar en sus compras.

La empresa solicitard como requisitos para emision de la nueva tarjeta de crédito los siguientes

documentos:

DUl original y fotocopia.

NIT original y fotocopia.

Constancia de ingresos (para los micro y pequefio empresarios podran proporcionar un dato
estimado de sus ingresos, ya que es variable cada mes).

Llenar la solicitud respectiva.
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Debido a la alianza que realizara el Sistema FEDECREDITO con la marca VISA INTERNACIONAL es

que se lograra brindar los amplios beneficios que se describen a continuacion.
Beneficios propuestos para la nueva tarjeta de crédito "Sistema FEDECREDITO”.

1- Regalo de bienvenida el cual el cliente pueda escoger entre un vale de supermercado, un vale de

gasolina 0 una cena en Tony Roma's.

2-Promociones diarias en restaurantes y comercios afiliados durante todo el afio.

3- Membresia Gratis.

4- Hasta 51 dias para pagar sin recargo de intereses.

5- 60 meses de financiamiento.

6- Extrafinanciamiento a partir del 6° mes.

7- Aumento de linea de crédito en forma automatica.

8- Acceso a la red de cajeros automaticos alrededor del mundo.

9- Recibir reintegros por sus consumos al alcanzar cierta meta de dinero establecida.

10- Plan de proteccion de compras (brindar garantia por dafio, o hurto fisico directo que sufran los
articulos con la tarjeta).

11- Atencion al cliente las 24 horas del dia, durante los 7 dias de la semana, mediante un call center.

12- Promociones especiales en sus primeras compras.

13- El sistema de pago mas usado en todo el mundo, ya que tiene el respaldo de la marca VISA.

14- Poder repactar el pago minimo hasta 4 veces en el afio.

15- Informacion en linea de sus Ultimas transacciones efectuadas via internet, dispensadores de saldo

o telefonia.
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TARJETA CLASICA

Para la obtencion de esta tarjeta de crédito se requerira el siguiente nivel de ingresos mensuales
$300.00, ya que segun los resultados del diagnéstico, los micro y pequefios empresarios devengan

ingresos mensuales cercanos a esta cantidad.

Queremos

VISA

TARJETA DORADA

Para otorgar esta tarjeta de crédito se solicita un nivel de ingreso mensual de $1000.00, esta tarjeta
estara enfocada al mercado potencial de los empleados publicos y otras personas que cumplan con
este requisito.

Queremos

VISA
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TARJETA PLATINUM

Para otorgar esta tarjeta de crédito se requiere un nivel de ingresos mensuales de $2000.00, y
estara dirigida a todas las personas que puedan cumplir este requisito entre los cuales se encuentran

algunos de los empleados publicos.

& Vo h

darte una mano

2350 0501 2314 5842
4514

VALIDA HASTA
DESDE 00/07 FIN DE 00/09

VISA
QORGE VELASQUEZ /

4.2.2 Precio.
Obijetivo: Crear un pardmetro de tasas de interés y comisiones que ayude a maximizar la rentabilidad

de la empresa y al mismo tiempo sea accesible a los clientes logrando asi la aceptacion del servicio.

e Tomar en cuenta las tasas de interés mas accesibles para los clientes, asi como cuotas de pago
acorde al salario de la persona, los cuales al mismo tiempo no afecten el bolsillo del cliente y
sean menores a los que ofrece la competencia. Pero que a la vez le genere un margen de utilidad
a la Federacion.

e Mantener constantes revisiones con respecto a las diferentes tasas de interés que publica la SSF
para ajustarlas acorde al beneficio de los clientes y a la obtencién de utilidades del Sistema con el
fin de no ser sorprendidos por la competencia.

e El Sistema con el lanzamiento de este nuevo servicio de tarjeta de crédito debe proporcionar a
sus clientes el beneficio de no pagar membresia el primer afio por la obtencion de la tarjeta de
crédito.

e Cobrar menores comisiones por ofrecer el servicio que las demas instituciones financieras que

ofrecen tarjetas de crédito.
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TASAS DE INTERES PROPUESTOS PARA LA TARJETA DE CREDITO “SISTEMA
FEDECREDITO”.

A continuacion presentamos un cuadro que resume los diferentes cobros que se propone al Sistema
FEDECREDITO por el nuevo servicio de tarjetas de crédito a los usuarios para que pueda competir

con las tasas mas bajas de su competencia.
Cuadro No. 11

TASAS DE INTERES MENSUAL ANUAL
Tasa de interés mensual tarjeta clasica
Sistema FEDECREDITO 183% 21.96%

Tasa de interés mensual tarjeta dorada

Sistema FEDECREDITO 1.83% 21.96%

Tasa de interés mensual tarjeta platinum

, 0 0
“Sistema FEDECREDITO” 1.84% 22.08%

La propuesta de tasas de interés se ha basado de acuerdo a los informes mensuales publicados por
la defensoria del consumidor en la que aparecen todas las tasas de interés que cobran las diferentes
emisoras de tarjetas de crédito, es por ello que hemos planteado tasas que sean competitivas,
accesibles a los clientes y a la vez le genere rentabilidad a la empresa.



118

COMISIONES Y RECARGOS PROPUESTOS PARA LA TARJETA DE CREDITO “SISTEMA

FEDECREDITO”.

Cuadro No. 12

Emision o renovacion (hasta) $60.00 anuales

Retiro de efectivo 5% s/monto de retiro, minimo $5
Sobregiro de saldo hasta $15.00

Pago atrasado hasta $15 mensual

Cheque rechazado hasta $5.00

Emision de estado de cuenta inactiva mas de 12
meses

Hasta $10 mensuales

Programa siempre protegido

$2.90 mensual

Entrega de finiquitos

$5.00

Desembolso extrafinanciamiento

1.5%

Transacciones en red de cajeros

$0.40 a partir de la séptima

Retiros de efectivos en cajeros automaticos fuera
de El Salvador.

$1.00

Membresia por tarjeta a partir del segundo afio

$12.00 anuales

Estas comisiones y recargos se han propuesto basandose en los reportes mensuales brindados por

la Superintendencia del Sistema Financiero de las diferentes emisoras de tarjetas de crédito,

tomando en cuenta las sugerencias manifestadas por el mercado meta.
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4.2.3 Distribucion.

Objetivo: Establecer las maneras de distribucién mas idéneas, para poder llevar el servicio de tarjeta

de crédito a los clientes.

Contratar 100 personas Y distribuirlas para que atiendan a los clientes y ofrezcan el servicio en
los principales centros comerciales del pais.

Crear una unidad en las diferentes agencias de los Bancos de los Trabajadores y Cajas de
Crédito que atienda de forma separada a los usuarios del nuevo servicio.

Ofrecer el servicio de tarjeta de crédito de forma personalizada a los micro y pequefios
empresarios en los diferentes mercados ya que estos forman parte del mercado meta al cual va
dirigido el servicio.

Ofrecer el servicio de tarjeta de crédito a los empleados del sector plblico en sus centros de

trabajo.

4.2.4 Promocion.

Objetivo: Dar a conocer al mercado meta que lo conforman los micro y pequefios empresarios y

empleados del sector publico en el Municipio de San Salvador el servicio nuevo de tarjeta de crédito

ofrecido por el Sistema FEDECREDITO y los beneficios u ofertas que adquieran los que opten por

este servicio.

Utilizar la técnica de venta personal es decir realizar visitas personales a los diferentes ministerios
(Justicia, Educacion, Hacienda y Economia) para ofertar el nuevo servicio de tarjetas de crédito.
Hacer publicidad de las promociones existentes que ofrecera la nueva tarjeta de crédito, a través
de los medios masivos en horarios adecuados.

FEDECREDITO debe utilizar los siguientes medios para darse a conocer: television, radio,
prensa, vallas en los buses, vallas en carretera, hojas volantes, etc.

El Sistema FEDECREDITO debe ofrecer a los clientes cupones y vales de descuento cuando
adquieran la tarjeta de crédito con la institucion como regalo por la preferencia.

El Sistema FEDECREDITO debe asignar ciertos dias promociénales en los que si se adquiere la
tarjeta, no paga membresia, otros cargos (comisiones) u otras ofertas especiales, a través de
personal capacitado que se encuentre en lugares abiertos al publico como centros comerciales

para llamar la atencién de los mismos y fuera de los mercados y ministerios de San Salvador.



120

e FEDECREDITO debe lanzar la promocion de acumulacion de puntos (millaje) que consiste que
por cada compra realizada acumula puntos que posteriormente al recolectar cierto nimero
establecido puede canjearlos por articulos u obtener regalias o descuentos en los viajes.

e FEDECREDITO debe ofrecer al cliente regalos por la adquisicion de la tarjeta de crédito como
por ejemplo teléfonos celulares, radio televisores, articulos promocionales de la institucion, entre
otros.

e El Sistema FEDECREDITO debe ofrecer a los usuarios de otras tarjetas de crédito con otras
emisoras absorberle las deudas que poseen actualmente con la nueva tarjeta de crédito con una
tasa de interés mas baja y brindandole a los clientes actuales la oportunidad que consoliden sus
deudas en una sola empresa, y a los potenciales confirmar que FEDECREDITO es una empresa
de la gente mas sencilla que quiere darle una mano tal como lo dice su slogan.

e Establecer metas a los vendedores para que se esfuercen en atraer la mayor cantidad de

clientes.

5. Planes de Accion.

Posteriormente a la descripcion de cada una de las estrategias de la mezcla de mercadeo realizadas
para el Sistema FEDECREDITO, proponemos los siguientes planes tanto estratégicos como tacticos
que se diferencian entre si por el periodo de tiempo para el cual estan disefiados.

El primero comprende los objetivos a largo plazo, su respectiva estrategia, el responsable de
ejecutarla y el periodo en el que se realizara.

El segundo toma en cuenta los beneficios que tendra el realizarlo, sus objetivos a corto plazo, las
actividades a realizar, los recursos necesarios para ejecutarlo, la forma de obtencion de los recursos,

el responsable de llevar a cabo las actividades y el lapso de tiempo en el que se llevara a cabo.
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA FEDERACION DE CAJAS DE CREDITO Y BANCOS DE LOS TRABAJADORES (FEDECREDITO) 2008-2010

‘ OBJETIVOS A LARGO ESTRATEGIAS A LARGO RESPONSABLE CALENDARIZACION
PLAZO PLAZO 2008 2009 2010
2 1 2 3 2 4

Invertir en publicidad para dar a
conocer los nuevos servicios del Comité de Marketing X X X X
Sistema a través de su marca
comdn.
Dar a conocer por medio de la
campafia publicitaria la Comité de Marketing X

Penetrar en el mercado meta de | tecnologia avanzada con la que

los micro y pequefio cuenta el Sistema.

empresarios y empleados del Utilizar la experiencia que posee

sector publico ubicados en la el Slspema para ofrecer mejores Comité de Marketing X X X X X X

zona de San Salvador para el servicios al mercado actual y

periodo de 2008-2010, potencial.

posicionandose en la mente de Promover nuevas

dicho mercado con la campafia | investigaciones de mercado a fin o )

publicitaria que se implementara. | de conocer las necesidades de Comité de Marketing X X X X
los clientes.
Utilizar nuevos servicios
financieros para llegar a nuevos X X X X
segmentos de mercado y asi Comité de Marketing
aumentar la eficiencia del
Sistema




Cronograma del Plan Estratégico. (Continuacion)

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA FEDERACION DE CAJAS DE CREDITO Y BANCOS DE LOS TRABAJADORES (FEDECREDITO) 2008-2010

OBJETIVOS A LARGO
PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

2008

2009

Tarjetizar a los clientes
actuales del Sistema
FEDECREDITO en un
periodo de tres afios y
posteriormente a los
potenciales que deseen
integrarse a la familia de
FEDECREDITO.

Brindar un mejor servicio que
la competencia a través de la
capacitacion que posee el
recurso humano.

Comité Técnico de
Capacitacion

Aumento del nivel de
operaciones a través de la
apertura de nuevas agencias
y mayor cobertura del
mercado

Secretaria de Proyectos y
Cooperacion

Indagar sobre la atencién al
cliente que ofrece la
competencia a fin de
mejorarla

Recursos Humanos

Invertir en estudios de
mercado para determinar la
aceptacion de los nuevos
servicios del Sistema

Comité de Marketing

Incrementar la aceptacion de
los servicios que ofrece el
Sistema por la excelente
atencion al cliente

Recursos Humanos
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Cronograma del Plan Estratégico. (Continuacion)

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA FEDERACION DE CAJAS DE CREDITO Y BANCOS DE LOS TRABAJADORES (FEDECREDITO) 2008-2010

OBJETIVOS A LARGO
PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

2009

Aumentar en un 25% el
numero de clientes del
Sistema FEDECREDITO
mediante la implementacion
del nuevo servicio de tarjeta
de crédito.

Utilizar la tecnologia que
posee el Sistema para
agilizar los procesos y brindar
un mejor servicio

Comunicacion e Imagen
Corporativa

Aumentar el mercado del
Sistema promoviendo la
excelente atencion al cliente
que posee.

Comité de Marketing

A través de la apertura de
nuevas agencias incrementar
aun mas la captacion de
depésitos de los clientes.

Secretaria de Proyectos y
Cooperacion

Desarrollar nuevos y mejores
servicios a través de la
obtencién de nuevos fondos.

Secretaria de Proyectos y
Cooperacion.
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Cronograma del Plan Estratégico. (Continuacion)

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA FEDERACION DE CAJAS DE CREDITO Y BANCOS DE LOS TRABAJADORES (FEDECREDITO) 2008-2010

OBJETIVOS A LARGO
PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

2009

Lograr un crecimiento en la
rentabilidad de la empresa en
un 10% para el 2008 y un
15% para el 2009, por medio
de la implementacion del
servicio de tarjeta de crédito.

Aumentar la solidez
financiera del Sistema por
medio de la captacion de
fondos

Gerencia Financiera

Utilizar el crecimiento de la
economia nacional para
aumentar la confianza de los
proveedores de fondos.

Gerencia Financiera

Entrenamiento constante a los
empleados en el area del
servicio al cliente.

Comité Técnico de
Capacitacion

Crear una unidad
especializada para atender a
los clientes del nuevo servicio.
de tarjeta de crédito.

Secretaria de Proyectos y
Cooperacion.

Crear un call center para
ofrecer a los clientes el
servicio y para que puedan
solicitar toda la informacién
referente al mismo, a
cualquier hora del dia.

Secretaria de Proyectos y
Cooperacion.
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Cronograma del Plan Estratégico. (Continuacion)

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA FEDERACION DE CAJAS DE CREDITO Y BANCOS DE LOS TRABAJADORES (FEDECREDITO) 2008-2010

OBJETIVOS A LARGO
PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

2009

Contratar personal para
ubicarlos en las diferentes
agencias de Bancos de los
Trabajadores y Cajas de
Crédito del Sistema para la
promocién y distribucion de la
nueva tarjeta de crédito.

Crear programas de
capacitacion para el nuevo
personal contratado.

Comité Técnico de
Capacitacion

Entrenamiento constante a los
empleados en el &rea del
servicio al cliente.

Comité Técnico de
Capacitacion

Crear una unidad
especializada para atender a
los clientes del nuevo servicio.
de tarjeta de crédito.

Secretarfa de Proyectos y
Cooperacion.

Crear un call center para
ofrecer a los clientes el
servicio y para que puedan
solicitar toda la informacion
referente al mismo, a
cualquier hora del dia.

Secretaria de Proyectos y
Cooperacion
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Cronograma del Plan Estratégico. (Continuacion)

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA FEDERACION DE CAJAS DE CREDITO Y BANCOS DE LOS TRABAJADORES (FEDECREDITO) 2008-2010

OBJETIVOS A LARGO
PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

2009

Considerar el mercado meta
en dos segmentos
permitiendo asf al Sistema
FEDECREDITO obtener un
mayor volumen de ventas.

Realizar una misma campafia
publicitaria dirigida a ambos
segmentos para ahorrar
costos de distribucion y
gastos administrativos ya que
se llevara cabo un solo
programa de mercadeo.

Comité de Marketing

Dividir al equipo de ventas
para que se encargue de
visitar a los dos segmentos
para promocionar la tarjeta.

Comité de Marketing
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5.2 Cronograma del Plan Tactico

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AlMJ|J|A|S

e Aumentar su cartera
de clientes.
Lograr la aceptacion
de los clientes
actuales y
potenciales.
Promaocionar el
servicio en base a
los beneficios que
brinda.

Brindar los mismos o
mayores beneficios
que la competencia
como lo es la tasa de
interés mas baja del
mercado, promociones
por la compra de algin
bien o servicio,
seguridad en el uso,
que sea aceptada en
todos los lugares, que
tenga el respaldo de la
empresa VISA
internacional, entre
otros. Todo esto hace
ala nueva tarjeta de
crédito que se distinga
de las demas.

Investigar las
promociones que
ofrece la competencia
a fin de ofrecer iguales
0 mejores.

Personal del comité de
marketing del Sistema
FEDECREDITO.

Através del
presupuesto del
comité de marketing.

Comité de Marketing.

Monitorear las
diferentes tasas de
interés y comisiones
que cobran las
instituciones emisoras
de tarjetas de crédito a
fin de ofrecer las mas
bajas del mercado

Personal del comité de
marketing.

Através del
presupuesto del
comité de marketing.

Comité de Marketing

Realizar estudios de
mercado a fin de
indagar sobre las
necesidades de los
clientes y poder
satisfacerlas.

Personal del comité de
marketing del Sistema
FEDECREDITO.

Através del
presupuesto del
comité de marketing.

Comité de Marketing




Cronograma del Plan Tactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Brindar servicios
acorde alas
necesidades del
mercado.

Aumentar el
mercado.

Ofrecer servicios de
calidad.

Conocer los gustos y
preferencias de los
clientes actuales y
potenciales del
Sistema con el fin de
satisfacer sus
necesidades y
expectativas por medio
de un buen servicio, lo
que a la vez
mantendrd y
aumentara la cartera
de clientes del mismo.

Realizar
investigaciones de
mercado para conocer
los gustos y
preferencias de los
clientes.

Personal y papeleriay
(tiles.

Através del
presupuesto del
comité de marketing.

Comité de Marketing

Contratar personal
especializado en la
realizacion de esos
estudios.

Espacios en medios de
comunicacion para dar
a conocer las plazas
para realizar estos
estudios.

Através del
presupuesto del
comité de marketing.

Comité de Marketing

Crear una base de
datos de los clientes
actuales del Sistema.

Programa
computacional
especializado para el
registro de los clientes.

Informéatica

Gerencia de Negocios.
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Cronograma del Plan Tactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

A

M

J

J

A

S

Brindar una buena
atencion a los
clientes.
Proporcionar
informacion a cerca
de los servicios.
Mantener contacto
con los clientes
actuales.

Conocer las
inquietudes de los
clientes.

Resolver problemas
de los clientes
referentes al
servicio durante las
24 horas del dia.

Crear un call center
para ofrecer a los
clientes el servicio y
para que puedan
solicitar toda la
informacion referente
al mismo, a cualquier
hora del dia.

Adquirir el equipo y
programas
informaticos
necesarios.

Equipo de oficina.

Através del
presupuesto de la
Secretaria de Proyectos
y Cooperacion

Informética

Asignar un lugar en
donde opere el call
center.

Infragstructura
adecuada.

Através del
presupuesto de la
Secretaria de Proyectos
y Cooperacion.

Secretaria de
Proyectos y
Cooperacion.

Contratar personal que
reciba las llamadas y
proporcione la
informacion requerida
por los clientes.

Operadores
telefonicos
capacitados en el
area, informacién de
los clientes y de todo
lo relacionado con el
Servicio.

Presupuesto designado
para tal fin.

Recursos Humanos.
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Cronograma del Plan Tactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

A

M

J

J

A

S

Conocer la
satisfaccion de los
clientes con el
Servicio.

Busqueda de
mecanismos para
aumentar el nivel de
satisfaccion de los
clientes.

Ofrecer nuevos
servicios que lanza
el Sistema.

Llevar un registro de
las quejas mas
frecuentes de los
clientes.

Solucionar
problemas
manifestados por
los clientes.

Monitorear a través de
llamadas telefénicas a
los clientes como les
ha parecido el servicio
y si tienen alguna
queja sobre el mismo
0 estan totalmente
satisfechos con éste.

Consultar la base de
datos de los clientes
actuales del Sistema
FEDECREDITO.

Personal del call center
y base de datos
actualizados.

A través del
departamento de
Informatica.

Call Center.

Realizar llamadas cada
cierto periodo de
tiempo.

Personal del call center
y equipo de oficina.

Presupuesto
designado para el call
center.

Call Center.

Elaborar un registro de
los problemas que
manifiesten los clientes
asf como también su
grado de satisfaccion
con el servicio.

Personal del call center
y equipo de oficina.

Presupuesto
designado para el call
center.

Call Center.
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Cronograma del Plan Tactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Asegurar un margen
de utilidad para el
Sistema.

Mayores beneficios
para los clientes
actuales y
potenciales.
Hacerle frente a la
competencia con
bajas tasas de
interés.

Tomar en cuenta las
tasas de interés mas
accesibles para los
clientes, asi como
cuotas de pago acorde
al salario de la
persona, los cuales al
mismo tiempo no
afecten el bolsillo del
cliente y sean menores
alos que ofrece la
competencia. Pero que
alavez le genere un
margen de utilidad a la
Federacion

Llevar un registro
detallado de las
diferentes tasas de
interés

Personal para obtener
la informacion

Através del
presupuesto del

Comité de Marketing.

Comité de Marketing

Acercarse a las
instituciones que
brindan informacién de
las tasas de interés,
asf como de las
comisiones que cobran
las instituciones
emisoras de tarjetas de
crédito.

Personal para obtener
la informacién e
instituciones

A través del
presupuesto del

Comité de Marketing.

Comité de Marketing
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BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|AlS

Asegurar la
rentabilidad del
Sistema
FEDECREDITO.
Conocer las
diferentes tasas de
interés que brindan
las empresas
emisoras de
tarjetas.

Crear una ventaja
diferencial.

Mantener constantes
revisiones con
respecto a las
diferentes tasas de
interés que publica la
SSF para ajustarlas
acorde al beneficio de
los clientes y a la
obtencion de utilidades
del Sistema con el fin
de no ser sorprendidos
por la competencia.

Analizar las tasa de
interés que tienen las
deméas empresas
emisoras de tarjetas de
crédito y compararlos
con las tasas que
brinda la Federacion.

Personal de Marketing
y publicaciones e
informes mensuales de
las tasas de interés.

Por medio del Comité
de Marketing.

Comité de Marketing.

Ajustar la tasa de
interés del Sistema
acorde a las del
mercado de tarjetas de
crédito.

Personal del Area de
Finanzas y
publicaciones e
informes mensuales de
las tasas de interés.

A través de la Gerencia
Financiera.

Gerencia Financiera.

Atraer el mayor

ndmero de clientes.

Brindar mayores
beneficios que la
competencia.

El Sistema con el
lanzamiento de este
nuevo servicio de
tarjeta de crédito debe
proporcionar a sus
clientes el beneficio de
no pagar membresia el
primer afio por la
obtencion de la tarjeta
de crédito.

Llevar un registro
actualizado de los
clientes

Personal de la unidad
responsable de brindar
el servicio

Presupuesto del
proyecto

Unidad encargada de
prestar el servicio
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Cronograma del Plan Tactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Aumento de la
cartera de
clientes por las
bajas
comisiones.
Lograr la lealtad
de los clientes
actuales.

Atraer a nuevos
clientes.

Cobrar menores
comisiones por ofrecer
el servicio que las
demés instituciones
financieras que
ofrecen tarjetas de
crédito.

Analizar las comisiones
que tienen las demas
empresas emisoras de
tarjetas de crédito y
compararlos con las
tasas que brinda la
Federacion.

Personal de Marketing
y publicaciones e
informes mensuales de
las comisiones.

Por medio del Comité
de Marketing.

Comité de Marketing.

Ajustar las comisiones
del Sistema acorde a
las del mercado de
tarjetas de crédito.

Personal del Area de
Finanzas y
publicaciones e
informes mensuales de
las comisiones.

A través de la Gerencia
Financiera.

Gerencia Financiera.

Acercamiento
directo con los
clientes.

Mejor atencion al
cliente.

Mayor cobertura de
mercado.

Contratar personal que
atienda a los clientes y
ofrezca el servicio en
los principales centros
comerciales del pais.

Convocar a través de
los medios adecuados,
alas personas
interesadas en el
puesto.

Personal de Recursos
Humanos.

A través del
presupuesto de
Recursos Humanos.

Recursos Humanos.

Realizar las pruebas
necesarias para
determinar a quienes
contratar.

Personal de Recursos
Humanos.

A través del
presupuesto de
Recursos Humanos.

Recursos Humanos.

Llevar a cabo
capacitaciones para el
nuevo personal
contratado.

Personal del Centro de
Capacitacion.

A través del
presupuesto del
Comité Técnico de
Capacitacion.

Comité Técnico de
Capacitacion.
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PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Brindar atencion
personalizada a los
clientes.

Mantener un mejor
control del
comportamiento del
servicio.

Agilizar los
procesos referentes
a la prestacion del
servicio.

Crear una unidad en
las diferentes agencias
de los Bancos de los
Trabajadores y Cajas
de Crédito que atienda
de forma separada a
los usuarios del nuevo
Servicio.

Contratar personal
para la nueva unidad.

Personal de Recursos
Humanos.

Através del area de
Recursos Humanos.

Recursos Humanos.

Llevar a cabo
capacitaciones para el
nuevo personal
contratado.

Personal del Centro
de Capacitacion.

A través del Comité
Técnico de
Capacitacion.

Comité Técnico de
Capacitacion.

Crear el espacio
adecuado en las
diferentes agencias
para la colocacion de
la nueva unidad.

Remodelacién de las
agencias.

Através de las
diferentes agencias.

Recursos Humanos de
las Diferentes
Agencias.

Determinar las
funciones de la nueva
unidad y establecer de
quien dependera.

Personal de Recursos
Humanos.

A través de Recursos
Humanos.

Recursos Humanos de
las Diferentes Agencias
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PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AlMJ|J|AlS

e Mayor acercamiento
con los clientes.

o Mayor cobertura de
mercado.

e Aumento en el
volumen de ventas.

Ofrecer el servicio de
tarjeta de crédito de
forma personalizada a
los micro y pequefios
empresarios en los
diferentes  mercados
ya que estos formas
parte del mercado
meta al cual va dirigido
el servicio.

Contratar personal con
experiencia en el area.

Personal de Recursos
Humanos y pruebas de
seleccion.

Presupuesto del
proyecto y de
Recursos Humanos.

Recursos Humanos

Capacitar al personal
sobre el servicio.

Personal de centro de
capacitacion y material
necesario para impartir
la capacitacion.

Presupuesto del centro
de capacitacion y del
proyecto.

Comité de
Capacitacion.

Formar equipos de
ventas.

Personal responsable
de la unidad encargada
de prestar el servicio.

Presupuesto del
proyecto.

Unidad encargada de
prestar el servicio.

Decidir los lugares
estratégicos para
ofrecer el servicio.

Personal responsable
de la unidad encargada
de prestar el servicio.

Presupuesto del
proyecto.

Unidad encargada de
prestar el servicio.

Establecer metas para
los equipos.

Personal responsable
de la unidad encargada
de prestar el servicio.

Presupuesto del
proyecto.

Unidad encargada de
prestar el servicio.
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PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Mayor acercamiento
con los clientes.
Mayor cobertura de
mercado.

Aumento en el
volumen de ventas.

Ofrecer el servicio de
tarjeta de crédito a los
empleados del sector
publico en sus centros
de trabajo.

Contratar personal con
experiencia en el area.

Personal de Recursos
Humanos y pruebas de
seleccion.

Presupuesto del
proyecto y de
Recursos Humanos.

Recursos Humanos

Capacitar al personal
sobre el servicio.

Personal de centro de
capacitacion y material
necesario para impartir
la capacitacion.

Presupuesto del centro
de capacitacion y del
proyecto.

Comité de
Capacitacion.

Formar equipos de
ventas.

Personal responsable
de la unidad encargada
de prestar el servicio.

Presupuesto del
proyecto.

Unidad encargada de
prestar el servicio.

Decidir los lugares
estratégicos para
ofrecer el servicio.

Personal responsable
de la unidad encargada
de prestar el servicio.

Presupuesto del
proyecto.

Unidad encargada de
prestar el servicio.

Establecer metas para
los equipos.

Personal responsable
de la unidad encargada
de prestar el servicio.

Presupuesto del
proyecto.

Unidad encargada de
prestar el servicio.
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PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Esta técnica le
permitira a la
empresa conocer de
cerca las
necesidades de los
clientes
Aprovechar las
visitas en los
mercados y
ministerios para
entregar hojas
volantes haciendo
publicidad de la
tarjeta.

Utilizar la técnica de
venta personal es
decir realizar visitas
personales a los
diferentes ministerios
(Justicia, Educacion,
Hacienda y Economia)
para ofertar el nuevo
servicio de tarjetas de
crédito.

Preparar con
capacitaciones al
equipo de ventas para
que cuente con las
suficientes
herramientas al
momento de realizar
las visitas a los
respectivos lugares en
que se encuentra el
mercado meta.

Personal  designado
que integrara el equipo
de ventas para realizar
dichas visitas y
material informativo

Presupuesto del
comité de marketing

Comité de marketing

Preparar una
calendarizacion para
realizar dichas visitas
en los horarios mas
adecuados.

Personal encargado
de la planificacion.
Programacion de
actividades que llevara
a cabo el comité de
marketing.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing
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PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

o Le permitird a
FEDECREDITO
aumentar
rapidamente la
cartera de clientes
al ofrecer
masivamente
promociones a los
clientes.
Posicionar en la
mente de los
consumidores que
es la empresa que
le brinda a sus
clientes mayores
beneficios.

Hacer publicidad de
las promaciones
existentes que
ofrecera la nueva
tarjeta de crédito, a
través de los medios
masivos en horarios
adecuados.

Contactar con los
medios televisivos,
radiales y de prensa
escrita para lanzar la
nueva campafna
publicitaria del nuevo
servicio de tarjeta de
crédito de preferencia
en las noches cuando
las personas llegan de
Sus negocios o
trabajos.

Personal involucrado
en los  anuncios
publicitarios que se
lanzard.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing

Hacer hincapié en los
anuncios publicitarios a
las promaciones que
brindara el Sistema
para que los clientes
puedan corroborar que
es la que les ofrece
mayores beneficios.

Medios de
comunicacion por los
cuales se transmitiran
los anuncios.

Presupuesto del
comité de marketing

Comité de marketing
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PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Promocionar la
calidad del servicio
que ofrecerd
FEDECREDITO a
través de los
diferentes medios
publicitarios.

Utilizar los siguientes
medios para darse a
conocer: television,
radio, prensa, vallas
en los buses, vallas en
carretera, hojas
volantes, etc.

Utilizar imagenes,
colores y frases
llamativas en todos los
anuncios publicitarios
de tal forma que el
mismo se posicione en
la mente de los
consumidores y lo
tenga presente todo el
tiempo.

Personal del Comité
de Marketing.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing

Generar valor
agregado en la
publicidad para obtener
la fidelidad de los
clientes.

Personal creativo para
idear frases, imagenes
que satisfagan las
expectativas de los
clientes a cuanto a los
beneficios extras de la
tarjeta.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing
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Cronograma del Plan Tactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

o Permitira lograr una
imagen positiva de
la empresa frente a
los consumidores.

Ofrecer a los clientes
cuponesy vales de
descuento cuando
adquieran tarjetas de
crédito con la
institucion como regalo
por la preferencia.

Destacar el aspecto de
las regalias que ofrece
el Sistema Fedecrédito
al adquirir su tarjeta en

la campafia publicitaria.

Personal de atencién
al cliente y papeleria.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing

Premiar a los clientes
por la preferencia
ofreciéndoles siempre
cupones de descuento
en lugares que son
mas frecuentados por
las personas como
restaurantes,
almacenes de
prestigio, entre otros
para llenar las
expectativas de los
clientes.

Personal de marketing
que lleve al dia la base
de datos de los
clientes para
ofrecerles dichos
cupones de regalo.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing
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Cronograma del Plan Tactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Ser una empresa
lider en cumplir las
expectativas de los
clientes.

Asignar ciertos dias
promocionales en los
que si se adquiere la
tarjeta, no paga
membresia, otros
cargos (comisiones) u
otras ofertas
especiales, a través de
personal capacitado
gque Se encuentre en
lugares abiertos al
publico como centros
comerciales para
llamar la atencién de
los mismos y fuera de
los mercados y
ministerios de San
Salvador.

Realizar un programa
enel cual se
especifiquen las fechas
que se brindaran estas
promociones a los
clientes, por los menos
un fin de semana al
mes.

Personal del Comité
de Marketing.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing

Instalar stands del
Sistema
FEDECREDITO en los
centros comerciales
mas populares como
metrocentro San
Salvador, Galerias,
etc., mercados de San
Salvador y Ministerios
de gobierno. Para
ofrecer la tarjeta.

Alquiler de mob. Y
equipo necesario para
mantener el stand
equipado.

Personal de ventas
que atienda el stand.
Publicidad que se
repartira como hojas
volantes.

Decoracion alusiva a
la empresa que llame
la atencién de los
clientes.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing
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Cronograma del Plan Tactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Atraccion de
nuevos clientes.
Brindar mejores
beneficios que la
competencia
Brindar articulos
promocionales
por puntos que
seran de mayor
utilidad a los
clientes en sus
hogares.

Lanzar la promocion
de acumulacion de
puntos (millaje) que
consiste que por cada
compra realizada
acumula puntos que
posteriormente al
recolectar cierto
ntimero establecido
puede canjearlos por
articulos u obtener
regalias o descuentos
en los viajes.

Dar a conacer los
beneficios de
acumulacién de puntos
en la nueva campafia
publicitaria.

Personal involucrado
del disefio de los
anuncios publicitarios.

Presupuesto del comité
de marketing.

Comité de marketing

Realizar una eleccion
de los articulos que se
ofreceran por la
acumulacién de
puntos.

Empresas que
faciliten a un bajo
costo
electrodomésticos  u
otros articulos  de
hogar que sean de
mucha utilidad a los
clientes para
ofrecerlos  por la
acumulacion de
puntos, entre los
articulos  sugeridos
estan las planchas,
hornos pequefios,
batidoras, vajillas,
entre otros.

Presupuesto del comité
de marketing.

Comité de marketing

Tener a disposicion de
los clientes los
articulos
promocioénales en
vitrinas para que el
cliente pueda verlos en
el momento que visite
una Caja de Crédito o
Banco de
Trabajadores.

Vitrinas ~ especiales
para mostrar  los
articulos.

Personal  encargado
de mantener las
vitrinas  atractivas y
limpias.

Presupuesto del comité
de marketing.

Comité de marketing
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Cronograma del Plan T4ctico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AlMJ|J|AlS

e Aumentar la cartera
de clientes debido a
las constantes
promociones que se
realizan.

Mantener alianzas
con grandes
empresas
importantes que le
den publicidad a
FEDECREDITO.

Ofrecer al cliente
regalos por la
adquisicion de la
tarjeta de crédito como
por ejemplo teléfonos
celulares, radio
televisores, articulos
promocionales de la
institucion entre otros.

Realizar alianzas con
empresas proveedoras
de teléfonos u otros
productos para
ofrecerlos como premio
por la preferencia.

Personal de
Marketing.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing.

Promocionar por medio
del equipo de ventas
estas regalias que
ofrecera la empresa.

Personal que integrara
el equipo de ventas.
Existencias
permanentes de los
articulos que daré la
empresa a los clientes.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing.
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Cronograma del Plan Tactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfMJ|J|A|S

Aumento del
ndmero de clientes
en gran porcentaje
debido a esta
promocion.

Le permitird a la
empresa que las
personas tengan
sus deudas con una
misma empresa
ofreciéndoles los
diferentes servicios
financieros que
necesite.

Ofrecer a los usuarios
de otras tarjetas de
crédito con otras
emisoras absorberle
las deudas que
poseen actualmente
con la nueva tarjeta de
crédito con una tasa
de interés mas bajay
brindandole a los
clientes actuales la
oportunidad que
consoliden sus deudas
en una sola empresa,
y a los potenciales
confirmar que
FEDECREDITO es
una empresa de la
gente mas sencilla que
quiere darle una mano
tal como lo dice su
slogan.

Dar a conocer este
gran beneficio que
ofrece el Sistema por
medio de la campafia
publicitaria.

Personal de
Marketing.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing

Ofrecer diferentes
planes de
financiamiento a las
personas que opten
por trasladar su crédito
ala nueva tarjeta.

Personal del comité de
marketing y de la
unidad de créditos.
Bases de datos
actualizados de los
clientes actuales de
FEDECREDITO y
potenciales.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing
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Cronograma del Plan Téactico. (Continuacion)

PLAN TACTICO 2008

BENEFICIOS

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RECURSOS

OBTENCION DE
RECURSOS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

AfM J|J|A|S

e Aumentar
masivamente las
ventas debido a que
se programaran
metas a los
vendedores y se les
ofrecera premios
por alcanzarlas.

Establecer metas a los
vendedores para que
se esfuercen en atraer
la mayor cantidad de
clientes.

Crear un programa de
fondos de
bonificaciones para
otorgarles a los
vendedores por llegar a
las metas establecidas.

Personal
Marketing.

Presupuesto del
comité de marketing.

Comité de marketing

Gestionar
capacitaciones para
vendedores para
facilitarles sus
actividades

Personal del comité
técnico de
capacitacion.
Instalaciones
adecuadas para
brindar dichas
capacitaciones.
Programacion de
dichas actividades.

Presupuesto del
comité técnico de
capacitacion

Comité técnico de
capacitacion.
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6. Presupuestos

Como grupo de trabajo hemos elaborado los presupuestos bajo el método no cuantitativo llamado
técnica de juicio, que consiste en tomar en cuenta la opinion de las altas autoridades de la empresa
para pronosticar las ventas y los demas presupuestos, en este caso se ha contado con la opinion del
secretario de proyectos y cooperacion del Sistema FEDECREDITO, debido a que la empresa brindara
un servicio nuevo y no cuenta con datos histdricos de las ventas que sirvan de base para hacer un

prondstico cuantitativo.

6.1 Presupuesto de Ventas.
El Sistema FEDECREDITO ha pronosticado que se tarjetizara al 25% de los socios del Sistema que
en la actualidad ascienden a 539,816 personas y el respectivo porcentaje es de 134,954. quienes

serian tarjetizados.

Debido a que el servicio de tarjeta de crédito es nuevo para la empresa, no se cuentan con cifras
histdricas del comportamiento de las ventas por tanto la Federacidon ha pronosticado ingresos de
operacion de $2,600,600 esta cifra equivale al 25% de los intereses que se perciben actualmente de
los socios que demandan otros servicios financieros del Sistema, y debido a que los intereses de
tarjetas de crédito son mayores a los de otros préstamos que se otorgan se tienen previstos estos

ingresos que seran mayores que los préstamos actuales.

Para determinar las ventas de los afios 2009 y 2010 se utilizé una tasa de crecimiento del 5% para

cada afio. Y el aumento de los clientes serd de un 5% para cada afio, Lo cual se explica a

continuacion.
Cuadro No. 13.
Presupuesto de Ventas 2008-2010
Ventas
2008 2009 2010 Total
Montos $2,600,600 $2,730,630 $2,867,162 $8,198,392
No. clientes 134,954 141,702 148,787 425,443
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6.2 Presupuesto Promocional.

Este Presupuesto se ha elaborado de acuerdo a investigaciones que realizamos como grupo en las
diferentes empresas de publicidad y medios de comunicacién para determinar la cantidad que ellos
cobran por estos servicios, esto para lograr que la tarjeta de crédito se posicione en la mente de los
clientes.

Los costos de publicidad presentaran un incremento del 5% para los afios 2009-2010.

Cuadro No. 14

Presupuesto Promocional 2008-2010

o Cantidad Costo
Descripcion o 2008 2009 2010 TOTAL
anual unitario
Vallas 2 Vallas $15000 | $30,000 | $31500 | $33075 | $94575

publicitarias.

Publicidad 10 Buses $1,800 $18,000 $18,900 $19,845 $56,745
en buses.

Anuncios en | 180 Spot $170 $30,600 $32,130 $33,737 $96,467
television.
Ctéﬁas de 360 Cufias $17 $6,120 $6,426 $6,747 $19,293
raqio.

. 52
Anuncios en $533 $27,716 $29,102 $30,557 $87,375
periddico. Desplegados

TOTAL $112,436 $118,058 $123,961 $354,455




6.3 Presupuesto de Gastos Administrativos.
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En base a estimaciones de los diferentes gastos en los que se tendréa que incurrir para la implementacion del nuevo servicio de tarjeta de crédito del Sistema FEDECREDITO

se elabora el siguiente Presupuesto de Gastos, para el afio 2008 de forma mensual. (Cuadro No. 15)

PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS PARA EL LANZAMIENTO DE LA NUEVA TARJETA DE CREDITO "SISTEMA FEDECREDITO".

ANO 2008
MES
DESCRIPCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Sueldos del personal
de ventas $9,650 $9,650 $9,650 $9,650 $9,650 $9,650 $9,650 $9,650 $9,650 $9,650 $9,650 $9,650
Sueldos del personal
administrativo $8,480 $8,480 $8,480 $8,480 $8,480 $8,480 $8,480 $8,480 $8,480 $8,480 $8,480 $8,480
Comision promotoras | $210 $210 $210 $210 $410 $410 $410 $410 $1,190 $1,190 $1,190 $1,190
Comision cobros $0 $0 $0 $0 $0 $0 $670 $670 $670 $750 $750 $750
Bonificaciones $240 $240 $240 $240 $240 $240 $240 $240 $240 $240 $240 $240
Premios $310 $310 $310 $310 $310 $310 $310 $310 $310 $310 $310 $31
Honorarios $370 $370 $370 $370 $370 $370 $370 $370 $370 $370 $370 $370
Viaticos $440 $440 $440 $470 $470 $470 $520 $520 $520 $570 $570 $570
Prestaciones al
personal $1,120 $1,120 $1,120 $1,120 $1,120 $1,120 $1,120 $1,120 $1,120 $1,120 $1,120 $1,120
Cotizaciones
patronales $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440 $1,440
Aguinaldos $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $10,550
Vacaciones al
personal $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $3,460
Uniformes e
implementos $290 $290 $290 $290 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Papeleria impresa y
formularios $1,590 $3,210 $4,080 $3,590 $2,400 $2,540 $4,480 $3,700 $3,900 $2,930 $3,000 $1,500
Promociones $1,470 $1,480 $1,500 $1,520 $1,540 $1,560 $1,580 $1,600 $1,620 $1,640 $1,660 $1,700
Comunicaciones $380 $410 $290 $390 $366 $320 $380 $370 $350 $400 $580 $580
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PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS PARA EL LANZAMIENTO DE LA NUEVA TARJETA DE CREDITO "SISTEMA FEDECREDITO".

ANO 2008 (Continuacion)
MES
DESCRIPCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Correo $2,730 $670 $4,980 $3,420 $2,990 $680 $1,320 $2,920 $4,990 $9,420 $3,000 $3,000
Publicidad $9,370 $9,370 $9,370 $9,370 $9,370 $9,370 $9,370 $9,370 $9,370 $9,370 $9,370 $9,370
Papeleria y Utiles $2,310 $2,900 $2,910 $2,350 $3,710 $2,940 $3,330 $3,670 $2,330 $2,040 $2,000 $2,000
Alguiler de locales $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000
Embosado $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000
Capacitacion y
desarrollo $1,900 $0 $0 $1,900 $0 $0 $1,900 $0 $0 $1,900 $0 $0
Alquiler de mob. y
equipo $900 $0 $0 $900 $0 $0 $900 $0 $0 $900 $0 $0
Cuentas incobrables | $10,836 $10,836 $10,836 $10,836 $10,836 $10,836 $10,836 $10,836 $10,836 $10,836 $10,836 $10,836
Trémites judiciales $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000
Mmto. y reparacion de
edif. e instalaciones | $800 $0 $0 $800 $0 $0 $800 $0 $0 $800 $0 $0
Mmto. y reparacion de
mob y equipo. $70 $300 $200 $80. $0 $0 $100 $10 $400 $10 $320 $320
Mmto. y reparacion de
vehiculos $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300
Combustibles y
lubricantes $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500
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PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS PARA EL LANZAMIENTO DE LA NUEVA TARJETA DE CREDITO "SISTEMA FEDECREDITO".

ANO 2008 (Continuacion)
MES
DESCRIPCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Cuotas y
suscripciones a
asociaciones $4,610 $4,790 $4,760 $5,000 $6,470 $6,580 $5,000 $6,710 $5,470 $9,490 $6,000 $6,000
Limpieza $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 $500
Mtto. de software $1,000 $0 $0 $1,000 $0 $0 $1,000 $0 $0 $1,000 $0 $0
Cuentas incobrables
de robo y fraude $2,500 $2,700 $2,800 $2,900 $3,000 $3,100 $3,200 $3,300 $3,400 $3,500 $4,000 $4,500
Impuestos fiscales y
municipales $54,179 $54,179 $54,179 $54,179 $54,179 $54,179 $54,179 $54,179 $54,179 $54,179 $54,179 $54,179
TOTAL $125,495 $121,695 $126,755 $129,115 $125,651 $122,895 $129,885 $128,175 $129,135 $140,835 $127,365 $140,415
TOTAL DE
EGRESOS $1,434,976
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A continuacién presentamos un cuadro resumen de dicho presupuesto. Para determinar los gastos de
los afios 2009 y 2010 se utilizé una tasa de crecimiento del 5% para cada afio.
Cuadro No. 16

Consolidado de Gastos 2008-2010

Egresos
Meses 2008 2009 2010 Total
Enero $116,125 $121,931 $128,028 $366,084
Febrero $112,325 $117,941 $123,838 $354,104
Marzo $117,385 $123.254 $129,417 $370,056
Abil $119,745 $125,732 $132,019 $377,496
Mayo $116,281 $122,095 $128,200 $366,576
Junio $113,525 $119,201 $125,161 $357,887
Julio $120,515 $126,541 $132,868 $379,924
Agosto $118,805 $124,745 $130,982 $374,532
Septiembre $119,765 $125,753 $132,041 $377,559
Octubre $131,465 $138,038 $144,940 $414,443
Noviembre $117,995 $123,895 $130,090 $371,980
Diciembre $131,045 $137,597 $144,477 $413,119
Total $1,434,976 $1,506,723 $1,582,061 $4,523,760

Costo Para Iniciar el proyecto

El costo inicial que tendra el lanzamiento de la nueva tarjeta de crédito asciende a un total de
$125,495 que incluye gastos de administracion, ventas, publicitarios, entre otros (Ver presupuesto de
gastos) que son necesarios para que se lance este nuevo servicio, este proyecto esta financiado por

el presupuesto que el Sistema FEDECREDITO ha destinado para este nuevo proyecto.
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Basandonos en los Presupuestos de Ingresos y Egresos, se ha elaborado el siguiente Presupuesto

de Efectivo, que refleja las diferentes cantidades proyectadas de dinero que ingresaran al Sistema

FEDECREDITO por la implementacion del nuevo servicio de tarjeta de crédito.

Cuadro No. 17

Presupuesto de Efectivo 2008-2010

Datos 2008 2009 2010 Total
Ingresos $2,600,600 $2,730,630 $2,867,162 $8,198,392
(-) Egresos $1,434,976 $1,506,723 $1,582,061 $4,523,760
Total $1,165,624 $1,223,907 $1,285,101 $3,674,632
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7. Plan de Implementacion.

La implementacion del plan estratégico de mercadeo sobre la factibilidad de comercializar la tarjeta de
crédito nacional e internacional por parte del Sistema FEDECREDITO para lograr posicionamiento
dentro del mercado, requiere de una previa aprobacion, para lo cual es necesario llevar a cabo ciertas

actividades, las cuales se presentan a continuacion, asi como también el tiempo que requerird cada

una de ellas, y el responsable de realizarla.

Cuadro No. 18

PLAN DE IMPLEMENTACION

Actividades

Responsable

Recursos

Realizar un convenio con la empresa
VISA para respaldar la tarjeta de
crédito.

Secretario de Proyectos y Cooperacion
del Sistema FEDECREDITO

Humanos, Financieros, Tecnoldgicos.

Obtener la autorizacion de la
Superintendencia del Sistema
Financiero para la emision de la nueva
tarjeta de crédito.

Secretario de Proyectos y Cooperacion
del Sistema FEDECREDITO

Cumplir requisitos exigidos, Recursos
humanos.

Contratar el personal que integrard la Recursos  financieros,  Humanos,
nueva unidad del servicio al cliente, el Tecnoldgicos.
. . Recursos Humanos
equipo promotor de ventas asi como el
call center.
Brindar las capacitaciones necesarias Recursos  humanos, financieros,

para explicarles los procedimientos a
Seguir en su nuevo puesto de trabajo.

Comité Técnico de Capacitacion

tecnolégicos, instalaciones adecuadas.

Crear la nueva unidad de atencion al Secretario de Proyectos y Cooperacién | Recursos  humanos,  financieros,

cliente en las diferentes Cajas de del Sistema Fedecrédito tecnoldgicos.

Crédito y Bancos de los Trabajadores.

Crear un call center que atienda a los Secrgtario de Proyectos y Cooperacion Recurgo; humanos, financieros,
. L del Sistema FEDECREDITO tecnoldgicos.

usuarios del nuevo servicio.

Ofrecer el nuevo servicio a los clientes | Cajas de Crédito y Bancos de los Recursos ~ humanos, financieros,

de tarjeta de crédito. Trabajadores. instalaciones.

En el presupuesto de gastos (Cuadro No. 16) podemos ver reflejadas las cifras de los que costara

llevar a cabo este nuevo lanzamiento de la tarjeta de crédito por parte del Sistema FDEDECREDITO.
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Cronograma para implementar el Plan Estratégico de Mercadeo sobre la Factibilidad de Comercializar la Tarjeta de Crédito Nacional e Internacional por parte del
Sistema FEDECREDITO.
Cuadro No. 19

ANOS
2007 2008
ACTIVIDADES RESPONSABLE 1 2 3 20
DICIEMBRE
TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE

Entregar el documento al
Secretario de Proyectos y

Cooperacion del Sistema Grupo de trabajo

FEDECREDITO.

Secretario de Proyectos y
Presentacion del Plan al Cooperacion del Sistema
Comité de Marketing FEDECREDITO

Aprobacion del plan
estratégico de mercadeo
propuesto

Comité de Marketing

Implementacion del plan de
mercadeo de acuerdo con la
programacion propuesta Comité de Marketing
para comercializar la tarjeta
de crédito nacional e
internacional.

Control de los resultados del
Plan Estratégico de
mercadeo y compararlos con | Comité de Marketing
os reales.
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8. Control y Evaluacion del Plan.

El control del plan se llevara a cabo mediante la comparacion de las ventas, antes durante y después

de la implementacion del plan estratégico de mercadeo.

Sin embargo es importante destacar que el éxito que pueda tener dicho plan, no solo debe atribuirse
al disefio del mismo, sino también al compromiso que adquieran las personas involucradas en la
ejecucion del plan, y a los cambios de los gustos y preferencias de los consumidores ya que se sabe

que es un factor que varia constantemente.

A continuacién presentamos un esquema de control de tarjetas emitidas a través del cual la
Federacion podra mantener un control actualizado dia a dia de las tarjetas que otorga a sus clientes.

Cuadro No. 20

FORMATO DE CONTROL DE TARJETAS DE CREDITO EMITIDAS

1.Fecha 2.Tipo de Tarjeta | 3. No. Afiliacion 4.Tasa de Interés

mensual

DESCRIPCION DEL LLENADO DEL FORMATO

El presente formato propuesto debe llenarse de la siguiente forma:

1. En este apartado debe anotarse el dia, mes y afio en que se ha firmado el contrato de adquisicién
de la tarjeta por el usuario.

2. Debe anotarse el tipo de tarjeta que se ha emitido es decir si es clasica, dorada o platinum.

3. Anotar el No. de afiliacion que le corresponde al usuario.

4. Se debe anotar la tasa de interés con la cual se realizo el contrato.
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La Federacion debe llevar a cabo un control de la evolucién del plan propuesto para medir los
resultados obtenidos durante un periodo especifico que como grupo proponemos que se realice
trimestralmente.
El control se llevara a cabo mediante un formato de control del plan el cual detallamos a continuacion:
Cuadro No. 21

FORMATO DE CONTROL DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO DISENADO PARA EL
NUEVO SERVICIO DE TARJETA DE CREDITO.

1.0bjetivos y 2. Resultados 3. Causas de las 4. Medidas correctivas.

estrategias planteadas | obtenidos diferencias entre lo

planeado y lo obtenido

DESCRIPCION PARA LA UTILIZACION DEL FORMATO

El presente formato propuesto debe llenarse de la siguiente forma:

1. En este espacio del formato se debe de retomar los objetivos de comercializacion que se han
propuesto a alcanzar con la implementacion del plan estratégico de mercadeo.

2. En este apartado se deben registrar los logros reales que se han obtenido en la ejecucion de los
objetivos y estrategias comparandolos con el apartado anterior verificando si se alcanzaron o no.

3. En este numeral se describe las causas que impidieron el logro de los objetivos planteados luego
de haber analizado, lo alcanzado con lo que se ha propuesto.

4. En este Ultimo numeral se describen las medidas correctivas que debe aplicar la empresa para
mejorar el desempefio de los planes, que pueden ser cambios en los objetivos propuestos y en los

planes de accion.
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La Federacion debe llevar a cabo un control de los gastos de operacion en que ha incurrido para
ofrecer el nuevo servicio de tarjeta de crédito durante un periodo especifico que como grupo
proponemos que se realice mensualmente.
El control se llevara a cabo mediante un formato de control de gastos de operacion el cual detallamos
a continuacion:
Cuadro No. 22

FORMATO DE CONTROL DE GASTOS DE OPERACION PARA EL NUEVO SERVICIO DE
TARJETA DE CREDITO.

1.Fecha 2. Tipo de gasto 3. Monto total 4. Monto

presupuestado.

DESCRIPCION PARA LA UTILIZACION DEL FORMATO
El presente formato propuesto debe llenarse de la siguiente forma:

1. En este numeral se debe anotar el dia, mes y afio en que se efectud el gasto.

2. En este numeral se debe describir el tipo de gasto en que incurri6 la empresa.

3. En este apartado se debe anotar el monto total de los gastos que realizé la empresa en términos
monetarios.

4. En esta seccion FEDECREDITO debe anotar el monto en términos monetarios de la cantidad que
tenia prevista, para realizar posteriormente una comparacion que le permita tomar decisiones que
nivelen estas cantidades y tener presente que no debe exceder los gastos porque de lo contrario no

tendra los margenes de utilidad deseados.
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GLOSARIO

Andlisis de la situacién: Acto de reunir y estudiar informacién relativa a uno o mas aspectos
especificos de una organizacion; alternativamente, investigacion de antecedentes que ayude a
estrechar un problema de investigacion. Stanton William Fundamentos de Marketing, México Mc Graw
Hill 13°. Edicion interamericana 2004 p. G-1

Asociaciones Cooperativas: Son grupos de personas cuyo objetivo es realizar en comin actividades
de ahorro, crédito, consumo, produccion o venta obteniendo un determinado beneficio como
consecuencia de la eliminacién de intermediarios y detallistas. Constitucion explicada de la Republica
de EI Salvador. 7°. Edicion Fespad ediciones 2004 P. 92

Banco: Entidad Financiera cuyo origen puede ser privado o estatal, debidamente autorizado por la
ley, que actia de manera habitual en el mercado financiero, haciendo llamamientos al publico para
obtener fondos a través de depdsitos, emision y colocacién de titulos valores o cualquier operacion
pasiva, para su colocacidn en operaciones activas, tales como prestamos, inversiones o depdsitos en

otros bancos. Glosario para el usuario de servicios bancarios. SSF

Bancos de los Trabajadores: Tienen como finalidad actuar como intermediarios en el mercado
financiero, mediante la captacion o recepcidn de fondos a través de operaciones pasivas, tanto de
crédito como de depésito a plazo, con el fin de utilizar o colocar los recursos asi obtenidos, en

operaciones activas de crédito. .www.fedecrédito.com/seccion cajas y bancos.

Cajas de Crédito: Son sociedades cooperativas de responsabilidad limitada organizadas en forma
andénima, cuya finalidad principal es la concesion de créditos a sus  socios.

www.fedecredito.com/seccion cajas y bancos

Canal de distribucidn: Conjunto de personas y empresas que participan en la transferencia de
derechos de propiedad de un producto o servicio, conforme éste pasa del productor al consumidor
final 0 al usuario del negocio. Stanton William Fundamentos de Marketing, México Mc Graw Hill 13°.

Edicién interamericana 2004 p. G-3

Clientes: Respecto del que ejerce una profesidn, persona que utiliza sus servicios. Parroquiano de

una tienda. Diccionario Enciclopédico Océano Uno. Edicion 2002 Barcelona Espafia. P 379
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Cooperativa: Es una asociacion autonoma de personas que se han unido voluntariamente para hacer
frente a sus necesidades y aspiraciones economicas, sociales y culturales comunes por medio de una
empresa de propiedad conjunta y democraticamente controlada.(www.wikipedia.com) la Enciclopedia
Libre).

Comisién: Valor cobrado por la prestacién de un servicio bancario. Glosario para el usuario de

servicios bancarios. SSF

Cumulo: Montén. Junta, unién o suma de muchas cosas, aunque no sean materiales.

Diccionario Enciclopédico Océano Uno. Edicion 2002 Barcelona Espafia. P 469

Demanda: Para un precio dado, cantidad de un bien que los sujetos econémicos estan dispuestos a
adquirir. Diccionario Enciclopédico Océano Uno. Edicion 2002 Barcelona Espafia. P 488

Estrategia: Plan de accion amplio a través del cual una organizacion trata de alcanzar sus objetivos.
Stanton William. Fundamentos de Marketing. México Mc Graw Hill 13°. Edicién interamericana 2004 p.
G-6

Federacion: Sistema de organizacion politica en el cual diversas identidades o grupos humanos
dotados de personalidad juridica y econdmica propia se asocian sin perder su autonomia en lo que le
es peculiar, con el propésito de realizar en comin los fines caracteristicos de esta institucion. Osorio

Manuel Diccionario de Ciencias Juridicas.

Interés: Es el costo que se paga por un préstamo, o el rendimiento que se recibe por los depésitos de

ahorro. Glosario para el usuario de servicios bancarios. SSF

Mercado Meta: Grupo de clientes, personas u organizaciones para el que el vendedor proyecta una
mezcla de mercadeo particular. Stanton William Fundamentos de Marketing. México Mc Graw Hill 13°.

Edicion interamericana 2004 p. G-10

Mezcla de Mercadeo: Combinacion de cuatro elementos: producto, estructura de asignacion de
precios, sistema de distribucién y actividades promocionales; que se utiliza para satisfacer las
necesidades de uno o mas mercados meta de una organizacion y al mismo lograr sus objetivos de
mercadeo. Stanton William Fundamentos de Marketing. México Mc Graw Hill 13°. Edicion
interamericana 2004 p. G-10
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Misidn: En esta se identifica la funcion o tarea basica de una empresa o institucion o de una parte de
ésta. Harold Koontz Administracion una Perspectiva Global. México Mc Graw Hill 11°. Edicion 2001 p.
782.

Muestra: Conjunto de elementos de una poblacion o universo del que se quiere obtener informacion,
para que ésta muestra sea valida, la muestra debe ser representativa de la poblacion, es decir que en
su estructura se reproduzcan exactamente las caracteristicas y comportamientos de la poblacion que

ha sido obtenida. Segn clases de Mercadeo Internacional.

Objetivos: Son los fines que se persiguen por medio de una actividad de una u otra indole.
Representan no solo el punto Terminal de la planeacion, si no también el fin que se persigue mediante
la organizacion, la integracion de personal, la direccion y el control. Harold Koontz Administracion una
Perspectiva Global. . México Mc Graw Hill 11°. Edicién 2001 p. 783.

Posicionamiento: Lugar que ocupa una marca, producto o servicio en la mente de los consumidores
en relacién con los que ofrece la competencia.

Enrique Benjamin Franklin F. Organizacion de Empresas. México Mc Graw Hill 2°. Edicién 2003 p. 364

Servicio: Actividad identificable e intangible que es principal objeto de una transaccion destinada a
proveer satisfaccion de necesidades a los clientes. Stanton William Fundamentos de Marketing. .

México Mc Graw Hill 13°. Edicion interamericana 2004 p. G-13

Socio: Persona asociada con otra para algin fin. Diccionario Enciclopédico Océano Uno. . Edicidn
2002 Barcelona Espafia. P. 1509

Segmento de mercado: Dentro del mismo mercado general grupo de clientes con diferentes deseos,
preferencias de compra o uso de un producto. Stanton William Fundamentos de Marketing. México Mc
Graw Hill 13°. Edicion interamericana 2004 p. G-13

Tasa de Interés: Es el costo del dinero. Es el precio que se paga por el dinero prestado, o el que se
recibe por el dinero depositado. Glosario para el usuario de servicios bancarios. SSF

Universo: Conjunto de elementos (individuos, organizaciones y objetos) del que se toma una muestra

para su estudio y cumplen caracteristicas homogéneas. Segun clases de Mercadeo Internacional.
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Introduccion: Buen dia, somos estudiantes de la Universidad de El Salvador, egresados de la carrera

de Administracion de Empresas. El objeto de la presente encuesta es determinar la aceptacion que

tendria entre los micro y pequefios empresarios la tarjeta de crédito nacional e internacional que

pretende lanzar las Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores (Sistema Fedecrédito) y queremos

contar con su valiosa colaboracién.

Indicaciones: Seleccione con una “X” la alternativa que considere conveniente.

Aspectos generales:
1. Sexo: M F

2. ¢En cual de los siguientes rangos esta su edad?
18a25__ ;26230

3l1a45  :45a65

3. Giro de negocio:

Comercio Servicio

Industria Agricola

4. Tamafo de la empresa:

Micro Pequefia

5. ¢ Qué forma de pago utiliza con sus proveedores, trabajadores y en sus transacciones

de negocios?

Efectivo Cheques Pago planilla de empleados en
banco
Tarjetas de crédito Otros

Referente a las Tarjetas de Crédito

6. ¢ Posee tarjetas de crédito? (si responde No, pasar a la pregunta 16)
Si No

7. ¢Con qué Institucion Financiera posee su tarjeta de crédito?
Banco Uno Credomatic de El salvador Banco Cuscatlan
HSBC Banco Promerica Scotiabank de El Salvador

Banco Agricola Otros




8. ¢ Qué tipo de tarjeta posee?

Clasica Dorada Platinum

9. ¢ Qué tipo de aceptacion tiene su tarjeta de crédito?

Nacional Internacional

10. ¢Hace cuanto tiempo posee su tarjeta de crédito?

Menosdeunmes ~ 1-3meses_ 3-6 meses 6-lafio  1-3
aflos

3-5afios  5omas_

11. ¢ Por cual de las siguientes razones utiliza su tarjeta de crédito?

Obtener millas o puntos___ Limite de financiamiento Por costumbre
Medio de pago Intereses bajos

12. ;Sabe cudl es la tasa de interés de su tarjeta de crédito?

Si No

13. ¢ En cuél de los siguientes establecimientos utiliza mas su tarjeta de crédito?

Supermercados

Gasolineras Pago de servicios basicos (agua, luz, teléfono)
Todos Otros

14. ;Cada cuanto tiempo usa su tarjeta de crédito?

Diariamente Dos veces por semana Semanalmente
Quincenalmente Mensualmente

15. ¢ En cudl de los siguientes montos de compra utiliza su tarjeta de crédito?
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Farmacias Restaurantes Centros Comerciales

$5-$25 $25 -$50 $50 - $100 De $100 en adelante

16. ¢ Qué tan importante son los siguientes elementos para tomar la decision de

adquirir una tarjeta de crédito?

Seguridad en el uso Atencidn al cliente Lugares de pago
Premios e incentivos Tecnologia avanzada (aceptacion Nacional e
Internacional) Tasas de interés accesibles Otros

17. ¢ Acostumbra sacar dinero de cajeros automaticos con su tarjeta de crédito?
Si No

18. ¢Cada cuanto tiempo lo hace?

Diariamente Semanalmente Quincenalmente
Mensualmente

19. ¢ De qué cajero automatico hace uso o le gustaria hacer uso?

HSBC Banco Promerica Banco Uno Banco de América

Central Scotiabank de EI Salvador Banco Agricola
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20. ¢En cual de los siguientes establecimientos usa los cajeros automaticos?

Supermercados Gasolineras Bancos Centros
Comerciales

Otros

21. ¢ En cual de los siguientes rangos estan sus ingresos mensuales?
Menos de $150 De $151 a $250 De $251a$400__

De $401 a $650 De $651 a $1,000 De $1,001 a $2,000

22. ¢ Conoce usted las Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores (Sistema
Fedecrédito)?

L | s No
23. ¢ Es usted socio o cliente de una Caja de Crédito o un Banco de los trabajadores del

Sistema Fedecrédito?
Si No

24. ¢Si el Sistema Fedecrédito lanza una nueva tarjeta de crédito que le brinde iguales

mayores beneficios que la banca comercial estaria dispuesto a adquirirla?
Si No

25. ¢ Nos podria dar una sugerencia para el éxito de esta nueva tarjeta de crédito?

iGracias por la colaboracién brindada!
Datos de control

Entrevistado

Lugar de la entrevista
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IIl. CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS EMPLEADOS DEL SECTOR PUBLICO

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

”’“““m CUESTIONARIO

Introduccion: Buen dia, somos estudiantes de la Universidad de El Salvador, egresados de la carrera

de Administracion de Empresas. El objeto de la presente encuesta es determinar la aceptacién que
tendria entre los empleados del sector puablico la tarjeta de crédito nacional e internacional que
pretende lanzar las Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores (Sistema Fedecrédito) y queremos
contar con su valiosa colaboracién.

Indicaciones: Seleccione con una “X” la alternativa que considere conveniente.

Aspectos generales:
1. Sexo: M F

2. ¢En cual de los siguientes rangos esta su edad?
18a25 ;26230
3la4s ;45 a 65

Referente a las Tarjetas de Crédito

3. ¢ Posee tarjetas de crédito? (si responde No, pasar a la pregunta 17)
Si No

4. ;Con qué Institucion Financiera posee su tarjeta de crédito?

Banco Uno Credomatic de El salvador Banco Cuscatlan
HSBC Banco Promerica Scotiabank de El Salvador
Banco Agricola Otros

5. ¢ Qué tipo de tarjeta posee?

Clasica Dorada Platinum

6. ¢ Qué tipo de aceptacion tiene su tarjeta de crédito?

Nacional Internacional

7. ¢Hace cuanto tiempo posee su tarjeta de crédito?

Menosdeunmes  1-3meses_ 3-6 meses 6-lafio  1-3
aflos_

3-5 afios 50 més



8. ¢ Por cual de las siguientes razones utiliza su tarjeta de crédito?

Obtener millas o puntos___ Limite de financiamiento Por costumbre
Medio de pago Intereses bajos

9. ¢Sabe cudl es la tasa de interés de su tarjeta de crédito?

Si No

10. ¢ En cual de los siguientes establecimientos utiliza mas su tarjeta de crédito?
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Supermercados Farmacias Restaurantes Centros Comerciales

Gasolineras Pago de servicios basicos (agua, luz, teléfono)
Todos Otros

11. ;Cada cuanto tiempo usa su tarjeta de crédito?
Diariamente Dos veces por semana Semanalmente
Quincenalmente Mensualmente

12. ¢ En cual de los siguientes montos de compra utiliza su tarjeta de crédito?

$5-$25 $25 -$50 $50 - $100 De $100 en adelante

13. ¢{Acostumbra sacar dinero de cajeros automaticos con su tarjeta de crédito?

Si No
14. ;Cada cuanto tiempo lo hace?

Diariamente Semanalmente Quincenalmente
Mensualmente
15. ¢ De qué cajero automatico hace uso o le gustaria hacer uso?

HSBC Banco Promerica Banco Uno Banco de América

Central _ Scotiabank de El Salvador___ Banco Agricola

16. ¢ En cual de los siguientes establecimientos usa los cajeros automaticos?
Supermercados Gasolineras Bancos Centros
Comerciales

Otros

17. ¢ Qué tan importante son los siguientes elementos para tomar la decision de

adquirir una tarjeta de crédito?

Seguridad en el uso Atencidn al cliente Lugares de pago
Premios e incentivos Tecnologia avanzada (aceptacion Nacional e
Internacional) Tasas de interés accesibles Otros

18. ¢ En cuél de los siguientes rangos estan sus ingresos mensuales?
Menos de $150 De $151 a $250 De $251 a $400

De $401 a $650 De $651 a $1,000 De $1,001 a $2,000

19. ¢ Conoce usted las Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores (Sistema
Fedecrédito)?
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20. ¢ Es usted socio o cliente de una Caja de Crédito o un Banco de los trabajadores del
Sistema Fedecrédito?

Si No
21. ¢Si el Sistema Fedecrédito lanza una nueva tarjeta de crédito que le brinde iguales

0
mayores beneficios que la banca comercial estaria dispuesto a adquirirla?
Si No

22. ;Nos podria dar una sugerencia para el éxito de esta nueva tarjeta de crédito?

iGracias por la colaboracion brindada!

Datos de control

Entrevistado

Lugar de la entrevista
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ANENOS

TABULACION Y ANALISIS DE
DATOS
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IIl. TABULACIONES DEL CUESTIONARIO DE MICRO Y PEQUENOS

EMPRESARIOS.
Pregunta 1: Sexo
TablaNo 1
Categoria FA %
Masculino 58 29
Femenino 142 71
Total 200 100

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados de los puestos en los mercados
la mayoria estan dirigidos por mujeres, lo que representa un factor importante para FEDECREDITO a

la hora de hacer su campafia publicitaria ya que ésta debe ir enfocada principalmente a las mujeres.

Sexo (%)

|3

v

Pregunta 2: ¢ En cuél de los siguientes rangos esta su edad?



Objetivo: Determinar los afios de vida de los micro y pequefios empresarios de los diferentes

mercados a fin de determinar su edad promedio.

173

Tabla No 2
Categoria FA %
18-25 42 21
26-30 38 19
31-45 55 275
45-65 65 325
Total 200 100

Comentario: De los micro y pequefios empresarios encuestados el mayor porcentaje se encuentra

entre las edades de 31 a 65 afios. Lo cual se debe de tomar en cuenta a la hora de promocionar la

tarjeta debido a que las personas tienen diferentes gustos y preferencias segun su edad.

Rangos de edad (%)

Blis25 2630 [31-45 45-65




Pregunta 3: Giro de negocio.

Objetivo: Identificar la naturaleza de los puestos de los micro y pequefios empresarios para

determinar cual es el mas comun en los mercados.
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TablaNo 3
Categoria FA %
Comercio 194 97
Servicio 6 3
Industria 0 0
Agricola 0 0
Total 200 100

Comentario: La mayoria de los puestos en los mercados visitados se dedican al comercio. Lo cual
indica que el Sistema FEDECREDITO debe de darle prioridad a dicho sector a la hora de lanzar su

tarjeta de crédito debido a que es el mas comln entre los micro y pequefios empresarios.

M comercio B senicio I Industria

Giro de negocio (%)




Pregunta 4: Tamafio de la empresa.

Objetivo: Verificar la dimension de los negocios de los micro y pequefios empresarios para

determinar cual es el mas comdn entre los mercados.
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TablaNo 4
Categoria FA %
Micro 119 59.5
Pequefia 81 40.5
Total 200 100

Comentario: Del total de encuestados la mayoria pertenecen a la micro empresa los cuales se

clasificaron asi bajo el criterio de tener 1 o 2 personas laborando en el negocio. En conclusion esto

indica que en los mercados la mayoria de negocios estan dirigidos solo por el propietario y un

trabajador por tal razon la tarjeta de crédito debe ser dirigida a los duefios de dichos negocios, ya que

éstos son los que tienen mas solvencia financiera.

Tamario de la Empresa (%)

Bl vico I Pequefia
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Pregunta 5: ¢ Qué forma de pago utiliza con sus proveedores, trabajadores, y en sus transacciones
de negocios?
Obijetivo: Indagar cual manera de cancelar sus actividades comerciales es la mas comdn entre los

micro y pequefios empresarios para identificar si la tarjeta de crédito es una de las mas utilizadas.

Tabla No 5
Categoria FA %
Efectivo 193 96.5
Cheque 10 5
Pago planilla en Bancos 0 0
Tarjeta de Crédito 3 15
Otros 0 0

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados que realizan transacciones
financieras; el mayor porcentaje lo hace en efectivo. Esto indica que la mayoria de los micro y
pequefios empresarios prefieren pagar en efectivo y no con tarjeta de crédito por lo cual se requiere
un proceso de concientizacion y educacion por parte del Sistema FEDECREDITO para este sector en

cuanto al uso de tarjeta en lugar de efectivo.

Nota: La tabla No 5 no se ha totalizado, debido a que la pregunta daba la pauta a que el encuestado
diese multiples respuesta, de entre las 5 categorias que les fueron sefialadas, generando asi que
hubieran 206 respuestas, siendo una cantidad mayor a los 200 encuestados de los diferentes
mercados.

¢Qué forma de pago utiliza con sus proveedores, trabajadores, y en sus transacciones de
negocios? (%)

B Efectvo M@ Pago planilla en banco
Cheques Tarjetas de crédito gmotros

% %




177
Pregunta 6: ¢ Posee tarjetas de crédito?

Objetivo: Conocer si los micro y pequefios empresarios son clientes actuales o potenciales para
incluirlos en el mercado meta.

Tabla No 6
Categoria FA %
Si 35 17.5
No 165 82.5
Total 200 100

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados de los diferentes mercados, la
mayoria manifiesta que no posee tarjeta de crédito. Esto implica que la tarjeta de crédito no es muy
utilizada por los micro y pequefios empresarios de los diferentes mercados, esto indica que el Sistema
FEDECREDITO debe elaborar estrategias adecuadas para la aceptacion de la nueva tarjeta de
crédito ya que existe un potencial de mercado del 82.5%.

¢ Posee tarjetas de crédito? (%)

B s T No
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Pregunta 7: ¢ Con qué Institucion Financiera posee su tarjeta de crédito?

Obijetivo: Verificar cuales son las instituciones emisoras de tarjetas de crédito para identificar

claramente la competencia a la que se enfrentara el Sistema FEDECREDITO.

TablaNo 7

Categoria FA %
Banco Uno 16 45,71
Credomatic de El Salvador 11 31.43
Banco Cuscatlan 2 5.71
HSBC 5 14.29
Banco Promerica 2 571
Scotiabank de El Salvador 0 0
Banco Agricola 6 17.14
Otros 1 2.86

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados de los diferentes mercados que
poseen tarjetas de crédito, un alto porcentaje la posee con el Banco Uno, seguido por Credomatic de
El Salvador y Banco Agricola. Lo cual indica de que la Institucion Financiera predominante en la
emision de tarjetas de crédito para los micro y pequefios empresarios es el Banco Uno situacién que
el Sistema FEDECREDITO debe de analizar a fin de hacerle frente a dicha competencia por medio de
mayores beneficios y promociones en su tarjeta.

Nota: La tabla No 7 no se ha totalizado, debido a que la pregunta es abierta.

¢Con que institucion financiera posee su tarjeta de crédito? (%)

HsBC M Banco Cuscatlan M Banco Aaricola

Credomatic de El Salvador M Banco Promerica Il ©OUr0S

i B Banco Uno Scotiabank de El Salvador

- 314 -
5 | Bt 5

Pregunta 8: ¢ Qué tipo de tarjeta posee?
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Obijetivo: Indagar cuél de las tarjetas de crédito es la mas comin entre los micro y pequefios

empresarios para identificar ctal tiene mayor demanda.

TablaNo 8
Categoria FA %
Clasica 22 62.9
Dorada 5 17.1
Platinum 8 22.9

Comentario: La mayoria de los micro y pequefios empresarios tienen tarjetas de crédito clasica. Lo

cual da la pauta al Sistema FEDECREDITO a enfocarse en este tipo de tarjeta debido a su demanda.

Nota: La tabla No 8 no se ha totalizado, debido a que la pregunta tiene multiples respuestas.

70

60 7

50 1

40 1

30 |

20 |

10 |

¢Qué tipo de tarjeta posee? (%)

Ml ciasica W Dorada M patinum

Pregunta 9: ¢ Qué tipo de aceptacion tiene su tarjeta de crédito?

70
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Obijetivo: Identificar la cobertura de la tarjeta de crédito mas demandada entre los micro y pequefios

empresarios para definir la aceptacion que tendrd la nueva tarjeta de crédito del Sistema

FEDECREDITO.
TablaNo 9
Categoria FA %
Nacional 15 42.86
Internacional 20 57.14
Total 35 100

Comentario: La mayor parte de los encuestados que manejan tarjetas de crédito tienen la ventaja de

que su tarjeta tenga aceptacion internacional. Lo cual indica que la cobertura que el Sistema

FEDECREDITO debe de dar a su tarjeta de crédito es internacional, ya que trae mayores beneficios a

los tarjeta habientes.

¢Qué tipo de aceptacion tiene su tarjeta de crédito? (%)

I \acional [ Internacional




Pregunta 10: ¢Hace cuanto tiempo posee su tarjeta de crédito?
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Objetivo: Analizar el record crediticio de los micro y pequefios empresarios para verificar la capacidad

de pago de los mismos.

Tabla No10
Categoria FA %
Menos de un mes 1 2.86
1-3 meses 3 8.57
3-6 meses 2 571
6-1 afio 8 22.86
1-3 afios 10 28.57
3-5 afios 5 14.29
50 mas 6 17.14
Total 35 100

Comentario: El mayor porcentaje de micro y pequefios empresarios encuestados de los diferentes

mercados que tienen tarjetas de crédito, la poseen en un periodo de 6 meses a 3 afios, Lo cual hace

énfasis de que los micro y pequefios empresarios que poseen tarjetas de crédito tienen mas de un

afio de tenerla lo que refleja su capacidad de pago, situacion que debe ser aprovechada por el
Sistema FEDECREDITO.

¢ Hace cuanto tiempo posee su tarjeta de crédito? (%)

20

. Menos de un mes . 3-6 meses . 1-3 afios

.1-3 meses

6-1 afio

3-5afios [l 50 mas

22.9

in
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Pregunta 11: ¢Por cudl de las siguientes razones utiliza su tarjeta de crédito?

Objetivo: Identificar los motivos mas comunes de utilizacién de las tarjetas de crédito por parte de los
micro y pequefios empresarios para que el Sistema FEDECREDITO pueda brindar los mismos o

mayores beneficios.

Tabla Nol1
Categoria FA %
Obtener millas o puntos 10 28.57
Limite de financiamiento 1 2.86
Por costumbre 5 14.29
Medio de pago 19 54.29
Intereses bajos 10 28.57

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados de los diferentes mercados que
poseen tarjetas de crédito, la mayoria hace uso de su tarjeta de crédito como medio de pago. Esto
indica que a los micro y pequefios empresarios no les interesa en gran manera las demas razones
para utilizarlas, por lo tanto el Sistema FEDECREDITO deberia de llevar a cabo alianzas con
diferentes establecimientos para que sus clientes puedan pagar con su tarjeta de crédito sus compras.

Nota: La tabla No 10 no se ha totalizado, debido a que la pregunta daba la pauta a que el
encuestado diese multiples respuesta, de entre las 5 categorias que les fueron sefialadas, generando
asi que hubieran 45 respuestas, siendo una cantidad mayor a los 35 que es el total de encuestados
que respondieron que si poseen tarjeta de crédito.

¢Por cual de las siguientes razones utiliza su tarjeta de crédito? (%)

[ Obtener millas o buntos Por costumbre [l Intereses bajos

Limite de financiamiento Medio de Pago

54.3

Pregunta 12: ¢ Sabe cual es la tasa de interés de su tarjeta de crédito?
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Obijetivo: Identificar si los micro y pequefios empresarios conocen las tasas de interés de las tarjetas

que poseen para que el Sistema FEDECREDITO a la hora de emitir la tarjeta de crédito proporcione la

informacion necesaria sobre éstas.

Tabla No12
Categoria FA %
Si 22 62.86
No 13 37.14
Total 35 100

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados que poseen tarjetas de crédito
el mayor porcentaje dice tener conocimiento de la tasa de interés de su tarjeta. Esto implica que el
Sistema FEDECREDITO debe brindar toda la informacion necesaria acerca de la tarjeta de crédito,
por lo tanto debe dar a conocer las tasas de interés, comisiones, entre otros.

¢ Sabe cual es la tasa de interés de su tarjeta de crédito? (%)

M s M
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Pregunta 13: ¢ En cudl de los siguientes establecimientos utiliza mas su tarjeta de crédito?

Obijetivo: Identificar en que lugares es mas comUn el uso de tarjetas de crédito, con la finalidad de

que el Sistema FEDECREDITO realice alianzas con dichos establecimientos para la aceptacion de su

tarjeta.
Tabla Nol13
Categoria FA %

Supermercados 16 45.71
Farmacias 1 2.86
Restaurantes 3 8.57
Centros Comerciales 10 28.57
Gasolineras 1 2.86
Pago de Servu;los Basicos 2 571
(‘agua, luz, teléfono)

Todos 2 5.71
Otros 4 11.43

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados que poseen tarjetas de crédito,
la mayoria la ocupa en supermercados y centros comerciales. Lo cual nos indica que el Sistema
FEDECREDITO debe de llevar a cabo alianzas con supermercados y centros comerciales para la
aceptacion de su tarjeta de crédito ya que son los establecimientos en donde los micro y pequefios

empresarios utilizan mayormente su tarjeta de crédito.

Nota: La tabla No 13 no se ha totalizado, debido a que la pregunta es de opcién mdltiple.

¢En cual de los siguientes establecimientos utiliza mas su tarjeta de crédito? (%)
B supermercados EM Restaurantes MM Gasolineras

Paao de servicios basicos (aaua. luz. teléfono)

Farmacias Centros Comerciales

Bl Otos I Todos

28.6

N —

Pregunta 14: ;Cada cuanto tiempo usa su tarjeta de crédito?
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Objetivo: Conocer la frecuencia con qué los micro y pequefios empresarios hacen uso de su tarjeta

de crédito para identificar sus niveles de gastos.

Tabla No14

Categoria FA %
Diariamente 0 0
Dos veces por semana 2 571
Semanalmente 5 14.29
Quincenalmente 7 20
Mensualmente 21 60
Total 35 100

Comentario: La mayor parte de los encuestados que tienen tarjeta de crédito la

utilizan

mensualmente. Lo que indica que posiblemente es para realizar compras para el hogar o para sus

negocios por lo tanto el Sistema FEDECREDITO debe de elaborar promociones acorde a esa

frecuencia de uso y ese tipo de compras.

¢,Cada cuénto tiempo usa su tarjeta de crédito? (%)

B Diziamente I Semanamente M@ Mensuaimente

I Dos veces por semana

Quincenalmente

20

Pregunta 15: ¢ En cudl de los siguientes montos de compra utiliza su tarjeta de crédito?
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Obijetivo: Investigar las diferentes cantidades de dinero que los micro y pequefios empresarios gastan

al hacer uso de su tarjeta de crédito para determinar las cuotas de pago.

Tabla No15
Categoria FA %
$5-$25 2 5.71
$25-$50 13 37.14
$50-$100 11 31.43
De $100 en adelante 9 25.71
Total 35 100

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios que poseen tarjetas de crédito el mayor

porcentaje gastan con ésta entre $25 y $100. Lo anterior nos indica de que las cuotas de pago

deberian ser bajas ya que los montos de compra entre los micro y pequefios empresarios son

menores de $100.

¢En cudl de los siguientes montos de compra utiliza su tarjeta de crédito? (%)

M s5-525

$25-$50 [N $50-$100

37.1

25.7

De $100 en adelante
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Pregunta 16: ¢ Qué tan importante son los siguientes elementos para tomar la decisién de adquirir

una tarjeta de crédito?

Objetivo: Identificar los beneficios que los micro y pequefios empresarios consideran valiosos a la
hora de obtener una tarjeta de crédito para que el Sistema FEDECREDITO los tome en cuenta en el

lanzamiento de su tarjeta.

Tabla No16

Categoria FA %
Seguridad en el uso 55 215
Atencidn al cliente 12 6
Lugares de pago 10 5
Premios e incentivos 20 10
Tecnologia avanzada
(aceptacion Nacional e 11 55
internacional)
Tasas de interés accesibles 92 46
Otros 59 29.5

Comentario: La mayoria de encuestados consideran importante que la tarjeta les brinde tasas de
interés accesibles asi como otro tipo de elementos. Lo que indica que el Sistema FEDECREDITO
debe establecer las tasa mas bajas de interés del mercado para poder lograr posicionarse dentro del
mercado meta.

Nota: La tabla No 16 no se ha totalizado, debido a que la pregunta daba la pauta a que el encuestado
diese multiples respuestas.

¢Que tan importante son los siguientes elementos para tomar la decision de adquirir una

de crédito? (%) tarjeta
B Atencion al cliente Tasas de interés accesibles [l Luoares de Paao [l Otros
Seguridad en el uso Premios e incentivos [l Tecnologia avanzada

(aceptacion Nacional e Internacional)

Z o Il 0 B8




Pregunta 17: ¢ Acostumbra sacar dinero de cajeros automaticos con su tarjeta de crédito?

Obijetivo: Verificar si los micro y pequefios empresarios utilizan sus tarjetas de crédito para hacer

retiros de cajeros automaticos con la finalidad que la empresa implemente este sistema.
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Tabla Nol7
Categoria FA %
Si 10 28.57
No 25 71.43
Total 35 100

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados que poseen tarjetas de

crédito, la mayor parte no hace uso de esta tecnologia. Esto implica que el Sistema FEDECREDITO

debe tomar en cuenta implementar o no este sistema de cajeros automaticos o crear una estrategia

para que los micro y pequefios empresarios que no acostumbran a sacar dinero de los cajeros lo

hagan.

¢Acostumbra sacar dinero de cajeros automaticos con su tarjeta de crédito? (%)

si I No




Pregunta 18: ¢ Cada cuanto tiempo lo hace?

Obijetivo: Determinar la frecuencia de uso de los cajeros automaticos entre los micro y pequefios

empresarios con la finalidad de medir la demanda que estos tendran.
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Tabla No18
Categoria FA %
Diariamente 0 0
Semanalmente 4 40
Quincenalmente 1 10
Mensualmente 5 50
Total 10 100

Comentario: La mayoria de encuestados que hacen uso de los cajeros automaticos lo realiza

mensualmente lo que implica que el Sistema FEDECREDITO debe proporcionar mejores beneficios

que la competencia para que las personas saquen dinero de los cajeros automaticos como por

ejemplo: no cobrar una alta tarifa por sacar dinero del cajero, estar en lugares estratégicos, entre

otros.

I Diariamente
I Quincenalmente

¢Cada cuénto tiempo lo hace? (%)

Semanalmente

50

40

i 5

Mensualmente

Pregunta 19: ¢ De qué cajero automatico hace uso o le gustaria hacer uso?




190
Objetivo: Determinar de que institucion financiera son los cajeros automaticos que los micro y
pequefios empresarios prefieren utilizar con el fin de que la empresa pueda implementar un sistema

que cubra las expectativas de los mismos.

Tabla No19

Categoria FA %
HSBC 2 20
Banco Promerica 1 10
Banco Uno 4 40
Banco de América Central 1 10
Banco Agricola 2 20
Scotiabank de El Salvador 3 30

Comentario: Del total de personas que acostumbran sacar dinero de los cajeros automaticos, la
mayor parte lo realiza con el Banco Uno y Scotiabank de El Salvador, lo que da la pauta a que el
Sistema FEDECREDITO brinde este servicio tomando en cuenta su facil manejo, menores comisiones

por su uso, entre otros.

Nota: Esta tabla no se ha totalizado ya que, de las 6 categorias sefialadas, los encuestados que
afirmaron que utilizan mas de algln tipo de cajero, seleccionaron mas de alguna opcion al momento
de responder, resultando un total de 13 respuestas, generando que esta cantidad sea mayor a los 10
que si acostumbran sacar dinero de los cajeros automaticos.

¢De qué cajero automatico hace uso o le gustaria hacer uso? (%)

I Hsec M Banco Uno I Scotiabank de EI Salvador

Banco Promerica Banco de América central Banco Agricola
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Pregunta 20: ¢En cudl de los siguientes establecimientos usa los cajeros automaticos?

Objetivo: Investigar en que lugares los micro y pequefios empresarios hacen uso de los cajeros

automaticos para retirar efectivo con sus tarjetas de crédito con el fin de identificar los sitios

estratégicos de ubicacion de este sistema.

Tabla No20

Categoria FA %
Supermercados 2 20
Bancos 3 30
Centros Comerciales 4 40
Gasolineras 0 0
Otros 1 10
Total 10 100

Comentario: La mayoria de encuestados manifesté hacer uso de los cajeros automaticos en Centros

Comerciales y Bancos. Lo que significa que el Sistema FEDECREDITO debe ubicar los cajeros

automaticos principalmente en los centros comerciales, seguidamente en sus diferentes agencias

logrando asi satisfacer las necesidades de los diferentes clientes, ya que hace accesible para los

clientes el realizar sus compras en los Centros Comerciales y pagos en los diferentes Bancos.

¢En cuadl de los siguientes establecimientos usa los cajeros automaticos? (%)

IS uoermercados

Centros Comerciales
Gasolineras I Bancos B Otros

1l.

a«




Pregunta 21: ¢En cudl de los siguientes rangos estan sus ingresos mensuales?
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Objetivo: Indagar en los niveles de entradas de dinero mas comunes entre los micro y pequefios

empresarios para determinar el limite de financiamiento que se otorgaria al emitir la tarjeta de crédito.

Tabla No21

Categoria FA %
Menos de $150 46 23
De $151 a $250 83 41.5
De $251 a $400 52 26
De $401 a $ 650 13 6.5
De $651 a $1,000 3 1.5
De $1,001 a $2,000 3 15
Total 200 100

Comentario: Un buen porcentaje de los micro y pequefios empresarios encuestados tienen ingresos

mensuales menores a $250. Razon por lo cual el Sistema FEDECREDITO debe de tomar en cuenta

dicho rango de ingresos a la hora de asignar el limite de financiamiento que tendra la tarjeta de

crédito.

¢En cudl de los siguientes rangos estan sus ingresos mensuales? (%)

M Menos de $150
De $151 a $250

Ml Des251as400 M De $651 a $1,000
. De $1,001 a $2,000

De $401 a $ 650

41.5

6.5 mmimbn ool |
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Pregunta 22: ¢ Conoce usted las Cajas de Crédito y Bancos de los trabajadores
(Sistema FEDECREDITO)?

Objetivo: Identificar el conocimiento que tienen los micro y pequefios empresarios sobre el Sistema
FEDECREDITO para identificar la aceptacion que tendria la tarjeta de crédito.

Tabla No22
Categoria FA %
Si 133 66.5
No 67 335
Total 200 100

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados la mayor parte dice tener
conocimiento del Sistema FEDECREDITO. Lo que implica que la tarjeta de crédito del Sistema podra

ser reconocida por la mayoria de los micro y pequefios empresarios.

¢ Conoce usted las Cajas de Crédito y Bancos de los trabajadores (Sistema FEDECREDITO)?
(%)

M s

B No

Pregunta 23: ¢ Es usted socio o cliente de una Caja de Crédito o un Banco de los Trabajadores del
Sistema FEDECREDITO?
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Objetivo: Conocer si los micro y pequefios empresarios son clientes actuales o potenciales del
Sistema FEDECREDITO con la finalidad de lanzar una estrategia de ventas que vaya enfocada a

tarjetizar a los clientes actuales y posteriormente a los potenciales.

Tabla No23
Categoria FA %
Si 42 21
No 158 79
Total 200 100

Comentario: Del total de micro y pequefios empresarios encuestados la mayorfa dice no ser cliente
actual del Sistema FEDECREDITO pero con una adecuada estrategia de ventas se podria incentivar a
estas personas a ser clientes del mismo a través de la tarjeta de crédito.

¢Es usted socio o cliente de una caja de crédito o un Banco de los trabajadores del Sistema
FEDECREDITO? (%)

Els W No

Pregunta 24: ¢ Si el Sistema FEDECREDITO lanzara una nueva tarjeta de crédito que le brinde
iguales o mayores beneficios que la banca comercial estaria dispuesto a adquirirla?
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Objetivo: Determinar la preferencia que tienen los micro y pequefios empresarios hacia el Sistema
FEDECREDITO con la finalidad de establecer la aceptacion que tendria la tarjeta de crédito.

Tabla No24
Categoria FA %
Si 96 48
No 104 52
Total 200 100

Comentario: De los 200 micro y pequefios empresarios encuestados mas del 50% no estaria
dispuesto a adquirir una tarjeta de crédito con el Sistema FEDECREDITO. Lo que significa que el
Sistema Fedecrédito debe implementar estrategias publicitarias adecuadas para lograr aceptacion de

su tarjeta de crédito en el mercado meta.

¢Si el Sistema FEDECREDITO lanzara una nueva tarjeta de crédito que le brinde iguales o
m icios que la banca comercial estaria dispuesto a adquirirla? (%)

Bs BN
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IV. TABULACIONES DEL CUESTIONARIO DE EMPLEADOS DEL SECTOR

PUBLICO.
Pregunta 1: Sexo
Tabla A
Categoria FA %
Masculino 82 41.84
Femenino 114 58.16
Total 196 100

Comentario: Los resultados de la investigacion indican que la mayoria de los empleados del sector
plblico encuestados son mujeres, lo que representa un factor importante para FEDECREDITO a la
hora de hacer su campafia publicitaria ya que ésta debe ir enfocada principalmente a las mujeres.

Sexo (%)

LY He

Pregunta 2: ¢ En cuél de los siguientes rangos esta su edad?
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Obijetivo: : Determinar los afios de vida de los empleados del sector publico de los diferentes

ministerios de gobierno a fin de determinar su edad promedio.

Tabla B
Categoria FA %
18-25 15 7.65
26-30 37 18.88
31-45 104 53.06
45-65 40 20.41
Total 196 100

Comentario: Estas respuestas nos indican que la mayoria de los empleados publicos oscila entre
las edades de 31 a 45 afios lo cual se debe de tomar en cuenta al momento de promocionar la tarjeta
de crédito, debido a que las personas tienen diferentes gustos y preferencias segin su edad.

¢En cual de los siguientes rangos esta su edad? (%)

Pisa2s 26a30 [J31a45 45 a 65




Pregunta 3: ¢ Posee tarjetas de crédito?
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Objetivo: Conocer si los empleados del sector plblico son clientes actuales o potenciales para

incluirlos en el mercado meta.

Tabla C
Categoria FA %
Si 132 67.35
No 64 32.65
Total 196 100

Comentario: Estas respuestas indican que la tarjeta de crédito es muy utilizada por los empleados del

sector piblico de los diferentes ministerios, esto indica que el Sistema FEDECREDITO tiene en este

sector un segmento de mercado muy prometedor para su tarjeta de crédito.

¢Posee tarjetas de crédito? (%)

I Si INo




Pregunta 4: ¢ Con qué Institucion Financiera posee su tarjeta de crédito?
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Obijetivo: Identificar cudles son las instituciones emisoras de tarjetas de crédito preferidas por los

empleados publicos y definir claramente la competencia a la que se enfrentaria el Sistema

FEDECREDITO.
Tabla D
Categoria FA %

Banco Uno 59 44,7
Credomatic de El Salvador 52 39.9
Banco Cuscatlan 17 12.88
HSBC 15 11.36
Banco Promerica 10 7.58
Scotiabank de El Salvador 17 12.88
Banco Agricola 47 35.61
Otros 4 3.03

Comentario: Las respuestas indican que las Instituciones Financieras predominantes en la emision

de tarjetas de crédito para los empleados del sector publico es el Banco Uno y Credomatic de El

Salvador situacion que el Sistema FEDECREDITO debe de analizar a fin de hacerle frente a dicha

competencia por medio de mayores beneficios y promociones en su tarjeta.

Nota: La tabla D no se ha totalizado, debido a que la pregunta es abierta.

¢Con qué Institucion Financiera posee su tarjeta de crédito? (%)

B Banco Uno Il Banco Cuscatlanll Banco Promerica [ilBanco Agricola

™ credomatic de El Salvador
M otros
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Pregunta 5: ¢ Qué tipo de tarjeta posee?
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Obijetivo: Identificar cuél de las tarjetas de crédito es la mas comdn entre los empleados del sector

publico para identificar cual tiene mayor demanda.

Tabla E
Categoria FA %
Clasica 111 84.09
Dorada 20 15.15
Platinum 10 7.58

Comentario: Los resultados indican que la tarjeta mas comin para los empleados publicos es la de
tipo clasica lo cual da la pauta al Sistema FEDECREDITO a enfocarse en este tipo de tarjeta debido a

su demanda.

Nota: La tabla E no se ha totalizado, debido a que la pregunta es abierta.

¢ Qué tipo de tarjeta posee? (%)

Bl cCissica @@ Dorada M Platinum




Pregunta 6: ¢ Qué tipo de aceptacion tiene su tarjeta de crédito?
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Objetivo: Conocer la cobertura de la tarjeta de crédito mas demandada entre los empleados del

sector pablico para definir la aceptacion que tendra la nueva tarjeta de crédito del Sistema

FEDECREDITO.
TablaF
Categoria FA %
Nacional 52 39.39
Internacional 80 60.61
Total 132 100

Comentario: Las resultados indican que la cobertura que el Sistema FEDECREDITO debe de dar a

su tarjeta de crédito debe ser internacional, ya que trae mayores beneficios a los tarjeta habientes.

¢ Qué tipo de aceptacion tiene su tarjeta de crédito? (%)

Bl \acional

I Internacional




Pregunta 7: ¢ Hace cuanto tiempo posee su tarjeta de crédito?
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Objetivo: Conocer el record crediticio de los empleados del sector publico para verificar la capacidad

de pago de los mismos.

Tabla G

Categoria FA %
Menos de un mes 0 0
1-3 meses 9 6.82
3-6 meses 19 14.39
6-1 afio 23 17.42
1-3 afios 38 28.79
3-5 afios 10 7.58
50 més 33 25
Total 132 100

Comentario: Los resultados reflejan que los empleados publicos que poseen tarjetas de crédito

tienen la capacidad de pago para mantener una tarjeta por un periodo largo de tiempo, situacién que

debe ser aprovechada por el Sistema FEDECREDITO.

¢Hace cuanto tiempo posee su tarjeta de crédito? (%)

B Menosdeunmes H 3-6meses M
M s5omas ™ 1-3 meses

6-1 afo

1-3 afios

3-5 afios

30

7.6
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Pregunta 8: ¢ Por cudl de las siguientes razones utiliza su tarjeta de crédito?

Obijetivo: Explicar los motivos que conllevan a los empleados publicos a la utilizacion de las tarjetas

de crédito, para que el Sistema FEDECREDITO pueda dar esos mismos 0 mas beneficios a sus

clientes.
TablaH
Categoria FA %

Obtener millas o puntos 18 13.63
Limite de financiamiento 36 271.27
Por costumbre 6 4.54
Medio de pago 74 56.06
Intereses bajos 21 15.9

Comentario: Estos resultados indican que la mayoria de los empleados publicos utilizan su tarjeta de
crédito como medio de pago y por el limite de financiamiento que éstas le brindan, no les interesan las
demas razones para utilizarlas, por lo tanto el Sistema FEDECREDITO deberia de llevar a cabo
alianzas con diferentes establecimientos para que sus clientes puedan pagar con su tarjeta de crédito

Sus compras.

Nota: La tabla H no se ha totalizado, debido a que la pregunta es abierta.

¢Por cual de las siguientes razones utiliza su tarjeta de crédito? (%)

I Obtener millas o puntos I Por costumbre M Intereses bajos

E Limite de financiamiento Medio de pago.

56.1

20




Pregunta 9: ¢ Sabe cudl es la tasa de interés de su tarjeta de crédito?
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Obijetivo: Identificar si los empleados del sector publico conocen las tasas de interés de las tarjetas

que poseen para que el Sistema FEDECREDITO al momento de emitir la tarjeta de crédito

proporcione la informacion necesaria sobre éstas.

Tabla |
Categoria FA %
Si 75 56.82
No 57 43.18
Total 132 100

Comentario: Del total de los empleados publicos encuestados que poseen tarjetas de crédito el

mayor porcentaje dice tener conocimiento de la tasa de interés de su tarjeta. Estos resultados indican

que el Sistema FEDECREDITO debe brindar toda la informacion necesaria acerca de la tarjeta de

crédito esto implica dar a conocer las tasas de interés, comisiones, entre otros.

¢Sabe cudl es la tasa de interés de su tarjeta de crédito? (%)

Il s ™ No

Pregunta 10: ¢En cudl de los siguientes establecimientos utiliza mas su tarjeta de crédito?
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Obijetivo: Identificar los lugares en que es mas comun el uso de tarjetas de crédito, con la finalidad de

que el Sistema FEDECREDITO realice alianzas con dichos establecimientos para la aceptacion de su

tarjeta.
Tabla J
Categoria FA %

Supermercados 101 76.52
Farmacias 25 18.94
Restaurantes 26 19.70
Centros Comerciales 50 37.88
Gasolineras 19 14.39
Pago de Servicios Basicos 18 13.64
(agua, luz, teléfono)

Todos 9 6.82
Otros 13 9.85

Comentario: Del total de empleados pUblicos encuestados que poseen tarjetas de crédito, la mayoria
la ocupa en supermercados y centros comerciales. Los resultados indican que el Sistema
FEDECREDITO debe de llevar a cabo alianzas con supermercados y centros comerciales para la
aceptacion de su tarjeta de crédito ya que son los establecimientos en donde los empleados del sector
publico utilizan mayormente su tarjeta de crédito.

Nota: La tabla J no se ha totalizado, debido a que la pregunta es abierta.

crédito? (%)




¢En cual de los siguientes establecimientos utiliza mas su tarjeta de
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Pregunta 11: ¢ Cada cuanto tiempo usa su tarjeta de crédito?
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Obijetivo: Conocer la frecuencia con que los empleados del sector plblico hacen uso de su tarjeta de

crédito para identificar sus niveles de gastos.

Tabla K
Categoria FA %
Diariamente 2 1.52
Dos veces por semana 11 8.33
Semanalmente 19 14.39
Quincenalmente 16 12.12
Mensualmente 84 53.64
Total 132 100

Comentario: Los resultados nos indica que la frecuencia con la que mayormente los empleados

publicos utilizan su tarjeta de crédito es mensualmente que posiblemente es para realizar compras

para el hogar por lo tanto el Sistema FEDECREDITO debe de elaborar promociones acorde a esa

frecuencia de uso y ese tipo de compras.

¢Cada cuanto tiempo usa su tarjeta de crédito? (%)

B Diariamente
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I Dos veces por semana
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Pregunta 12: ¢En cudl de los siguientes montos de compra utiliza su tarjeta de crédito?

Obijetivo: Investigar las diferentes cantidades de dinero que los empleados del sector pablico gastan

al hacer uso de su tarjeta de crédito para determinar las cuotas de pago.

Tabla L
Categoria FA %
$5-$25 30 22.73
$25-$50 47 35.61
$50-$100 39 29.55
De $100 en adelante 16 12.12
Total 132 100

Comentario: Del total de los empleados del sector pablico que poseen tarjetas de crédito el mayor
porcentaje gastan con ella entre $25 y $100. Lo anterior nos indica de que las cuotas de pago
deberian ser bajas ya que los montos de compra entre los empleados del sector pablico son menores
de $100.

¢En cual de los siguientes montos de compra utiliza su tarjeta de

crédito? (%)

Bl $5-$25 Bl $50-$100

I $25-$50 De $100 en adelante
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Pregunta 13: ¢ Acostumbra sacar dinero de cajeros automaticos con su tarjeta de crédito?

Obijetivo: Verificar si los empleados del sector piblico utilizan sus tarjetas de crédito para hacer

retiros de cajeros automaticos con la finalidad que la empresa implemente este sistema.

Tabla M
Categoria FA %
Si 56 42.42
No 76 57.58
Total 132 100

Comentario: La mayoria de los encuestados que poseen tarjetas de crédito no hacen uso de este

sistema lo cual indica que el Sistema FEDECREDITO debe tomar en cuenta implementar o no este

sistema de cajeros automaticos o crear una estrategia para que los empleados publicos que no

acostumbran a sacar dinero de los cajeros lo hagan.

¢Acostumbra sacar dinero de cajeros automaticos con su tarjeta de
crédito? (%)
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Pregunta 14: ¢ Cada cuanto tiempo lo hace?

Obijetivo: Determinar la frecuencia de uso de los cajeros automaticos entre los empleados del sector
publico con la finalidad de medir la demanda que estos tendran.

Tabla N
Categoria FA %
Diariamente 2 3.57
Semanalmente 9 16.07
Quincenalmente 18 32.14
Mensualmente 27 48.21
Total 56 100

Comentario: Estos resultados nos indican que los empleados publicos hacen mas uso de los
cajeros automaticos mensualmente lo que implica que el Sistema FEDECREDITO debe proporcionar
mejores beneficios que la competencia para que las personas saquen dinero de los cajeros
automaticos como por ejemplo: no cobrar una alta tarifa por sacar dinero del cajero, estar en lugares
estratégicos, entre otros.

¢ Cada cuanto tiempo lo hace? (%)

M Diariamente Il Quincenalmente

Semanalmente Mensualmente

48.2

16.1

Pregunta 15: ¢ De qué cajero automatico hace uso o le gustaria hacer uso?
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Objetivo: Determinar de qué institucion financiera son los cajeros automaticos que los empleados del
sector publico prefieren utilizar con el fin de que la empresa pueda implementar un sistema que

cubra las expectativas de los mismos.

Tabla N
Categoria FA %
HSBC 5 8.93
Banco Promerica 7 12.5
Banco Uno 21 375
Banco de América Central 14 25.00
Scotiabank de El Salvador 3 5.36
Banco Agricola 23 41.07

Comentario: Los resultados nos muestran que el cajero automatico del Banco Agricola y el Banco
Uno son los preferidos por los usuarios de tarjetas de crédito, lo que da la pauta a que el Sistema
FEDECREDITO brinde este servicio tomando en cuenta su facil manejo, menores comisiones por su

uso, entre otros.

Nota: La tabla N no se ha totalizado debido a que es una pregunta abierta.

¢,De qué cajero automatico hace uso o le gustaria hacer uso? (%)

.HSBC . Banco Uno lScotiabank de El Salvador
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Pregunta 16: ¢ En cudl de los siguientes establecimientos usa los cajeros automaticos?

Objetivo: Determinar en que lugares los empleados del sector plblico hacen uso de los cajeros
automaticos para retirar efectivo con sus tarjetas de crédito con el fin de identificar los lugares

estratégicos de ubicacion de este sistema.
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Tabla O
Categoria FA %
Supermercados 29 51.79
Bancos 18 32.14
Centros Comerciales 29 51.79
Gasolineras 9 16.07
Otros 6 10.71

Comentario: Los resultados indican que el Sistema FEDECREDITO debe ubicar los cajeros
automaticos principalmente en los centros comerciales, supermercados y seguidamente en sus
diferentes agencias logrando asi satisfacer las necesidades de los diferentes clientes, ya que hace
accesible para los clientes el realizar sus compras en los Centros Comerciales y Supermercados asi

como pagos en los diferentes Bancos.

Nota: La tabla O no se ha totalizado debido a que es una pregunta abierta.

¢En cual de los siguientes establecimientos usa los cajeros automaticos? (%)

I Sunermercados [ Bancos [ Otros

50. Gasolineras Centros Comerciales
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Pregunta 17: ¢ Qué tan importante son los siguientes elementos para tomar la decisién de adquirir

una tarjeta de crédito?
Obijetivo: Identificar los beneficios que los empleados publicos consideran valiosos al momento de
adquirir una tarjeta de crédito para que el Sistema FEDECREDITO los tome en cuenta en el

lanzamiento de su tarjeta.

Tabla P
Categoria FA %

Seguridad en el uso 80 40.82
Atencion al cliente 28 14.29
Lugares de pago 39 19.9
Premios e incentivos 26 13.27
Tecnologia avanzada 41 20.92
(aceptacion Nacional e

internacional)

Tasas de interés accesibles 124 63.27
Otros 18 9.18

Comentario: Los resultados indican que el Sistema FEDECREDITO debe establecer las tasas mas

bajas de interés del mercado para poder lograr posicionarse dentro del mercado meta.

Nota: La tabla P no se ha totalizado debido a que es una pregunta abierta.

¢Qué tan importante son los siguientes elementos para tomar la decision de adquirir
una tarieta de crédito?

B Secguridadeneluso gl Lugares de pago M Tecnologia avanzada

Atencion al cliente Premios e incentivos Tasas de interés accesibles

Bl Otros

- 63.3 o

Pregunta 18: ¢ En cudl de los siguientes rangos estan sus ingresos mensuales?

Objetivo: Conocer los niveles de ingresos mas comunes entre los empleados plblicos para
determinar el limite de financiamiento que se otorgaria al emitir la tarjeta de crédito.
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Tabla Q
Categoria FA %
Menos de $150 3 1.53
De $151 a $250 11 5.61
De $251 a $400 57 29.08
De $401 a $ 650 61 31.12
De $651 a $1,000 46 23.47
De $1,001 a $2,000 18 9.18
Total 196 100

Comentario: Los resultados indican que la mayoria de los empleados publicos tienen ingresos

mensuales mayores de $251 por lo cual el Sistema FEDECREDITO debe de tomar en cuenta dicho

rango de ingresos a la hora de asignar el limite de financiamiento que tendra la tarjeta de crédito.

¢En cudl de los siguientes rangos estan sus ingresos mensuales? (%)

mm\Vienos de $150 mle $251 a $400 B De $651 a $1000

De $401 a $650

De $1001 a $2000

!De $151 a $250
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Pregunta 19: ¢ Conoce usted las Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores (Sistema
FEDECREDITO)?

Obijetivo: Identificar el conocimiento que tienen los empleados del sector plblico sobre el Sistema
FEDECREDITO para identificar la aceptacion que tendria la tarjeta de crédito.

TablaR
Categoria FA %
Si 131 66.84
No 65 33.16
Total 196 100

Comentario: Los resultados indican que la mayoria de empleados del sector pablico conocen el
Sistema FEDECREDITO lo que implica que la tarjeta de crédito podra ser reconocida por la mayoria

de los empleados del sector publico.

¢ Conoce usted las Cajas de Crédito y Bancos de los Trabajadores (Sistema FEDECREDITO)? (%)

B s ™ No
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Pregunta 20: ¢ Es usted socio o cliente de una Caja de Crédito o un Banco de los Trabajadores del
Sistema FEDECREDITO?
Obijetivo: Conocer si los empleados publicos son clientes actuales o potenciales del
Sistema FEDECREDITO con la finalidad de lanzar una estrategia de ventas que vaya enfocada a

tarjetizar a los clientes actuales y posteriormente a los potenciales.

Tabla S
Categoria FA %
Si 53 27.04
No 143 72.96
Total 196 100

Comentario: Estos resultados indican de que la mayoria de los empleados publicos no son clientes
actuales del Sistema FEDECREDITO a pero con una adecuada estrategia de ventas se podria

incentivar a estas personas a ser clientes del mismo a través de la tarjeta de crédito.

¢Es usted socio o cliente de una Caja de Crédito o un Banco de los
Trabajadores del Sistema FEDECREDITO?
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Pregunta 21: ¢ Si el Sistema FEDECREDITO lanzara una nueva tarjeta de crédito que le brinde

iguales 0 mayores beneficios que la banca comercial estaria dispuesto a adquirirla?

Objetivo: Determinar

la preferencia que tienen los empleados publicos hacia el Sistema

FEDECREDITO con la finalidad de establecer la aceptacion que tendria la nueva tarjeta de crédito.

Tabla T
Categoria FA %
Si 145 73.98
No 51 26.02
Total 196 100

Comentario: De los 196 empleados del sector plblico encuestados mas del 50% estarian dispuestos

a adquirir una tarjeta de crédito con el Sistema FEDECREDITO, estos resultados reflejan que la

empresa tendrd aceptacion con su tarjeta de crédito en el mercado meta.

¢Si el Sistema FEDECREDITO lanzara una nueva tarjeta de crédito que le brinde iguales o

mayores beneficios que la banca comercial estaria dispuesto a adquirirla?
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