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RESUMEN
La elaboracién del presente trabajo de investigacidén tiene
como objeto fundamental proporcionar a la Caja de Crédito de
Zacatecoluca un plan estratégico de comercializacidén para el
incremento de la demanda de créditos actuales por la micro y
pequefla empresa, y el desarrollo de nuevos mercados.

El trabajo presenta en el primer capitulo, teoria general
de las Cajas de Crédito en el Salvador y en particular del
municipio, ademas, de incluir aspectos tedricos de 1la
planeacidén estratégica y mercadotecnia.

A continuacidn se expone, el desarrollo de la
investigacién, que se realizé a través de observaciones
directas, entrevistas y encuestas dirigidas a los empleados,
clientes actuales y potenciales y a la competencia. Por medio
del desarrollo de los instrumentos para recoger y analizar la
informaciédn.

Finalmente, se presentan los resultados obtenidos de la
investigacidén realizada, los gque revelaron que la Caja de
Crédito no posee planes estratégicos orientados a incrementar
el nivel de los servicios que ofrece. Sin embargo, se observo
que dichos servicios si tienen una aceptacidn considerable en
el municipio.

Es asi, que la informacién obtenida permitidé realizar las
siguientes propuestas:

» Desarrollar un departamento especializado en la
comercializacidén de los servicios de la Caja de Crédito.

» Crear estrategias que faciliten la apertura de créditos
en el sector comercio y empleados publicos y privados.

» Diseflar una nueva estructura en las A&areas de mercadeo,
cobros y recursos humanos.

» Realizar 1investigaciones de mercado gque le permitan
compararse con la competencia, para su posterior creacidn
de estrategias de mezcla de marketing.

» Desarrollar programas de capacitacidén orientados a los

principios institucionales.



» Crear politicas salariales que permitan motivar al
personal para el desempefio de sus funciones para todas

las areas que aporten mayores ingresos.

» Crear un programa semestral, que permita al personal
mantenerse actualizado con relacidén a los servicios que
brinda la competencia y el reglamento proporcionado por

la superintendencia.

De ésta forma se pretende alcanzar un incremento en la
demanda de los créditos que ofrece la caja de crédito,
mejorando significativamente su posicién en el mercado ante
la competencia. Por UGltimo se desarrollaron los planes a
corto y largo plazo que contribuyan a establecer en forma
concreta la mezcla de marketing, y una calendarizacidén para

la implantacién y control del plan.



INTRODUCCION

En nuestro pais El Salvador, las Cajas de Crédito son de
gran importancia para la poblacidén, vya gque representan un
alternativa de crédito para las areas comerciales,
industriales vy agricolas, de 1los sectores de la micro vy
pequefia empresa, Aareas que estan teniendo mucha participacidédn
en la economia nacional.

Dicha consideracién, se toma en el presente trabajo, para
estudiar % realizar una Propuesta de un Plan de
Comercializacidén Estratégico para Incrementar la Demanda de
los Créditos Actuales, por la Micro y Pequefia Empresa, para la
Caja de Crédito de Zacatecoluca.

Asi, el desarrollo de la investigacidén se llevo a cabo en
tres capitulos. Exponiendo en el Capitulo I, generalidades e
historia sobre las cajas de crédito en El1 Salvador vy 1los
aspectos tedricos del plan estratégico de mercadotecnia vy
operacional.

En el Capitulo I1; se presenta un diagnostico
mercadoldégico de los servicios que presta la Caja de Crédito y
un analisis de la situacidédn interna y externa de la Caja de
Crédito de Zacatecoluca. Resultados gque sirvieron de Dbase
para el capitulo III; en el gque se da ha conocer la propuesta
del disefio del plan estratégico de comercializacidén para
incrementar la demanda de los servicios ofrecidos por la Caja
de Crédito en el municipio de Zacatecoluca, exponiendo las
diferentes estrategias y la mezcla de comercializacidén, que se
pretenden llevar a cabo; se propone la estructura organizativa
para la funcidén de comercializacidédn y sus funciones, y se
determinan los presupuestos, el estado de resultado proyectado

y se propone la implantacidén y control del Plan.



CAPITULO I
GENERALIDADES SOBRE LAS CAJAS DE CREDITO EN EL
SALVADOR Y ASPECTOS TEORICOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADOTECNIA.
A. ASPECTOS GENERALES DE LAS CAJAS DE CREDITO
EN EL SALVADOR.
1. ANTECEDENTES DE LAS CAJAS DE CREDITO EN EL

SALVADOR

Una caracteristica de los seres humanos es su capacidad, y su
necesidad de asociatividad; por lo que, a través del tiempo
se ha observado que es indispensable para ser mas productivo y
eficiente en las tareas que se realizan. Y es de esta forma
que las asociaciones han surgido para suplir muchas
necesidades entre las que figura el area financiera.

Por lo que, en el afio de 1938, se dio el primer paso
para la organizacidén de las cajas de crédito en El1 Salvador,
cuando la Asociacidédn Cafetalera dispuso hacer el Primer Censo
Nacional del Café, encomendando este trabajo a un grupo de
joévenes estudiantes de Agronomia, dirigidos por el Doctor
Alfonso Rochac.

Este grupo de jdévenes recorre durante tres meses, cantdn
por cantdén todo el pais, conociendo asi las dificultades de
los pequefios productores y agricultores, para realizar sus
actividades. En el afio de 1940, El Banco Hipotecario conducido

en esa época por Don Héctor Herrera, el Doctor Alfonso Rochac,



Don Emilio Herodier, Don Francisco Altschul Pefia y otros
distinguidos caballeros, fundaron el dia 20 de Octubre de
1940, 1la Primera Cooperativa de Crédito en la Ciudad de

Izalco.

2. CONCEPTO DE CAJAS DE CREDITO

Las Cajas de Crédito son Sociedades Cooperativas de
Responsabilidad Limitada organizadas en forma andnima, cuya
finalidad principal es la concesién de créditos a sus socios.
Por otro lado, las cajas de crédito, tienen como
finalidad actuar como intermediarios en el mercado financiero,
mediante la captacién o recepcidén de fondos a través de
operaciones pasivas, tanto de crédito como de depdsitos a
plazo, con el fin de wutilizar o colocar los recursos asi
obtenidos, estableciendo de esta forma, las operaciones

activas de crédito.

3. DEFINICION DE CAJAS DE CREDITO

En el presente trabajo se definiradn las cajas de crédito de El
Salvador, como Cajas rurales que estan formadas por un grupo
de personas pertenecientes a una misma regién del pais, las
que especificamente se ubican en cada municipio del territorio
nacional; dichas personas se conocen entre si y conocen sus
necesidades, asi como las del lugar donde viven. De tal forma,
que cada uno de los miembros de la caja de crédito aportan

dinero para formar un capital social.



4. IMPORTANCIA DE CAJAS DE CREDITO

Dado el grado de participacidén que representan las Cajas de
Crédito en la economia del pais; y que éstas se consideran
como una alternativa de financiamiento que tienen las
pequefias y micro empresas para hacerle frente a la
globalizacién, a los cambios dréasticos y rapidos que estéa
experimentando el mercado y quizd& sea una de las alternativas
mas 1mportantes que tienen para llegar a ser empresas
competitivas, rentables y auto sostenibles de forma econdémica

y segura.

5. CAMPOS DE ACCION DE LAS CAJAS DE CREDITO

Todo el sistema Fedecredito estd considerado como un grupo
empresarial, que se dedica principalmente a ofrecer servicios
financieros personalizados, orientados a la micro y pequefia
empresa y a los empleados publicos y privados, como una
alternativa de acceso rapido el cual se dirige a sus socios,
ofreciéndoles soluciones en el &area de crédito. La cobertura
que tiene el Sistema Fedecredito, en todo el territorio

nacional abarca los siguientes tipos de crédito’:

5.1. Créditos para la micro y pequefia empresa

Este tipo de crédito popular estd destinado para financiar
todo tipo de actividad productiva en la economia informal,

cuya concesidén se basa en la confianza de los solicitantes vy

! http://www.fedecredito.com.sv.
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en la viabilidad del negocio, a la vez que incorpora un ahorro
programado y un seguro de amortizacidén, incrementando de esta

forma las garantias del cliente.

5.2. Créditos para vivienda
Por otra parte, los préstamos otorgados para la vivienda se
realizan para dos clases de destinos generalmente asi: 1los
préstamos hipotecarios para la adquisicidén de vivienda
construida, los cuales se conceden con garantia real
instrumentada en hipoteca sobre el bien que se adquiere. Y los

créditos hipotecarios para la construccidén de vivienda propia.

5.3. Créditos para Consumo
También, se dan créditos personales o de consumo, los cuales
son destinados para todo tipo de actividad, cuya concesidén se
basa en el andlisis de 1la capacidad de pago mediante 1la

generacién de ingresos periddicos estables.

6. IDEOLOGIA

Como toda organizacién, el sistema Fedecrédito considera los
siguientes wvalores como visién y misidn, aspectos que
representan una caracteristica en el mercado y una gula a
seguir para todos los empleados.

Considerando que, la misidén contiene en términos
generales, los limites de las actividades de la organizacién
(Stanton, 1996). El sistema Fedecredito la expresa asi: ser un
grupo empresarial sélido, de cobertura nacional, constituido

por las Cajas de Crédito, Bancos de los Trabajadores vy



Fedecrédito, especializado en brindar servicios financieros a
la micro, pequefia, mediana empresa y trabajadores, apoyando su
desarrollo a través de una relacidn permanente de negocio.

Por otro lado, la wvisidén que considera el Sistema
Fedecredito es: Ser un grupo empresarial integrado, lider en
la prestacidédn de servicios financieros.

Ademés, se fomentan los valores del Sistema como:
integrar ética empresarial, honradez vy confianza, lealtad,
disciplina, responsabilidad, calidad, orientacidén al cliente,

competitividad, gestién visionaria e innovadora.

7. CRITERIOS PARA EVALUAR LA CLASIFICACION DE

RIESGO EN LAS CARTERAS DE CREDITO

Las cajas de crédito deberédn sustentar la concesién de los
financiamientos en un analisis de las respectivas solicitudes,
que les permitan apreciar el riesgo de recuperacién de los
fondos. Para ello deberd considerar la capacidad de pago vy
empresarial de los solicitantes, su solvencia moral, su
situacidén econdémica y financiera presente y futura, las
garantias que, en su caso, fueren necesarias; en caso de una
persona juridica, la nomina de socios con su participacidén en
el capital social y deméds elementos e informacién que se
considere pertinente. Ademds, solicitar sus declaraciones vy
deméds elementos que para el caso se estimen necesarios (ley de

Intermediarios Financieros no Bancarios).



Por otro lado, las cajas de crédito no podradn conceder
créditos ni asumir riesgos por mas del cinco por ciento de su
fondo patrimonial con una misma persona natural o juridica. Es
de mencionar también, que el limite maximo de crédito y riesgo
que podran asumir las cajas de crédito con una misma persona
natural serd del dos y medio por ciento de su fondo
patrimonial, y con una persona Jjuridica promotora del
desarrollo de la peqgqueifa, microempresa o del sistema
cooperativo, sera del diez por ciento de su fondo

patrimonial.?

8. ORGANIZACION

Los Organigramas gque se aplican para las cajas de crédito,
generalmente reflejan la estructura organizativa configurada
en una escala jerdrquica de tres niveles, acordes con sus
correspondientes competencias (grafica 1 y 3).

En el primer nivel se encuentra la Alta Direccidén a la
que le compete la definicién de la misidén, los objetivos
generales y a largo plazo, y las estrategias genéricas de la
organizacidén; estd integrado por la Junta Directiva y 1la
Gerencia General, en ambos grupos de Entidades.

Posteriormente estd la Direccidn Operativa o Ejecutiva,
que es la que gestiona y controla directamente las unidades, a
la que les competen objetivos especificos normalmente técticos

y que estd integrada por las distintas Gerencias vy 1los

2 Ley de intermediarios financieros no bancarios



responsables de los departamentos y unidades, tanto de linea
como staff. Por 1lo que, se puede clasificar partiendo del
tamafio de la organizacién.

8.1. Entidades Grandes
Encontramos la Gerencia de Negocios, Gerencia Financiera y de
Informacidén, Gerencia de Administracidén y los responsables de
los departamentos y unidades, tanto de linea como staff.

8.2. Entidades Medianas y Pequeiias
Se encuentra la Gerencia de Negocios, Gerencia de
Administracidén vy los responsables de 1los departamentos vy
unidades, tanto de linea como staff.

Finalmente se ubica la BRase operativa, ver (grafica 2 vy

4); que es la que ejecuta las tareas y procesos de trabajo y
gue estd integrada por el personal administrativo y comercial,
sin responsabilidad alguna de mando sino sélo de ejecucidn.
Partiendo de esta clasificacién, los organigramas se pueden

expresar graficamente de la siguiente manera:

A continuacidén se presenta el Modelo de Organigrama

Funcional de Entidades Grandes.



GRAFICA No. 1

Modelo de Organigrama Funcional de Entidades Grandes
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GRAFICA No. 2

Modelo de Organigrama Funcional de las Agencias
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GRAFICA No. 3

10

MODELO DE ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE ENTIDADES

MEDIANAS Y PEQUENAS
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GRAFICA No. 4

MODELO DE ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE LAS AGENCIAS

Agencia
Comité de
Créditos

AREA DE
AREA :
ADMINISTRACION
COMERCIAL DE LA AGENCIA
': Ejecutivos de Negocio ': Apoyo Administrativo
Ejecutivo de Recuperaciones Caja

Fuente: Confederacién Espafiola de Cajas de Ahorro.
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9. LEGISLACION

El sistema FEDECREDITO estd constituido por intermediarios
financieros no bancarios, entre los que se mencionan: las
cooperativas, las federaciones de cooperativas y las
sociedades de ahorro y crédito. Es de mencionar que éstos
estadn regulados por la Superintendencia del Sistema Financiero
y se rigen por sus respectivos reglamentos en lo relativo a su
constitucidén, organizacidén y administracidén. Ademads, todo el
Sistema FEDECREDITO se apegan a la Ley de Intermediarios
Financieros no Bancarios, la Ley de Bancos, el Cbédigo de

Comercio y la Ley General de Asociaciones Cooperativas.

B. CONCEPTOS GENERALES DEL SERVICIO AL CLIENTE

1. DEFINICIONES

Para tener una mejor compresidén del presente trabajo se expone

una definicidén de los siguientes términos.

1.1. Servicio
Todas las actitudes que se tienen y las acciones que se toman
en el diario wvivir, asi como aquellos actos que hacen sentir

al cliente que se estd trabajando por el é interesado en el.

1.2. Cliente
Se considera como el fin Ultimo de cualgquier organizacidn que
busca satisfacer las necesidades y expectativas de éstos, de
esta forma, se cuenta con <clientes internos, que son

individuos y servicios dentro de la propia organizacidédn que
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reciben nuestros productos 6 servicios para utilizarlos en su
trabajo. Y clientes externos; que son los clientes finales,
los que disfrutan de 1los productos o servicios de nuestra
organizacidén (los abonados de una compafiia de comunicaciones,
los estudiantes de wuna universidad, los pacientes de un

hospital, entre otros).

1.3. Servicio al cliente
Es de hacer notar que el servicio al <cliente deberé
desarrollar actividades de excelente calidad como atencidn
esmerada y de manera amable, lo mismo el contestar el teléfono
con cortesia, ofrecerles algo de tomar mientras son atendidos;
las 1instalaciones deberdn estar en buenas condiciones, con
sillas de espera. Ofrecerles articulos promocidbnales al
realizar operaciones en la Caja de Crédito, todo lo anterior a
fin de hacer que las personas que lleguen se sientan contentos
y satisfechos con el servicio, hacerlos sentir que son la

razbén de ser de la Caja de Crédito.

1.4. Satisfaccién del cliente
El resultado que se obtiene de una buena atencidén al cliente
Se puede definir como la satisfaccidén que tiene cuando las
necesidades y deseos son suplidos y sus expectativas han sido

ampliamente superadas.

2. IMPORTANCIA

Se considera que la finalidad méxima de toda organizacidn es

hacer que los clientes se sientan satisfechos con el bien o
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servicio que se 1les estd ofreciendo; por tal motivo, la
organizacidén debe crear y mantener estrategias que le permitan
conservar e incrementar el volumen de clientes.

Es por eso que los resultados que se pueden obtener de
una buena atencidén al cliente, se ven reflejados en el
incremento de la aceptacidén por parte de clientes potenciales
y manteniendo relaciones a largo plazo.

De esta forma, la atencién al cliente constituird un
drea indispensable para las empresas gue quieren ser exitosas

y estables en los mercados competitivos.

3. CRITERIOS PARA DAR UN BUEN SERVICIO AL

CLIENTE

El desarrollo de un eficaz y exitoso sistema de servicio al
cliente, es uno de los objetivos més remuneradores gque se
pueden lograr en una empresa; por tal razdédn se recomienda

aplicar los siguientes criterios:

3.1. Empefio y dedicacién de la direccidn
Los programas del servicio al cliente, logran tener éxito en
una compafiia cuando la direccién o gerencia les dedican una
atencién adecuada.
Es por ello, que corresponde al director general, al
funcionario ejecutivo en jefe o propietario, forjar para la

compafiia una visién clara y precisa de los servicios.
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3.2. Identificar las necesidades del cliente
No solo se debe tratar bien a los <clientes, sino de
comprenderlos al maximo. Es necesario saber qué les agrada del
personal y de la empresa, qué no les gusta, qué desearian
cambiar, cudles son sus expectativas, y qué les motiva para

acercarse a la caja de crédito de zacatecoluca.

3.3. Contratacién, adiestramiento y retribucién
de un buen personal

Los programas de buen servicio y de retencidén del cliente se
pueden llevar a cabo solamente por un personal competente vy
calificado; es decir, si se desea que la empresa sea buena
para la gente, es necesario dar empleo a gente buena.

Posteriormente se debe adiestrar al empleado para
ofrecer lo UGltimo en servicios y aseguramiento del cliente;
cercioréandose que comprendan bien, cudles son las normas de la

compafiia, y recompensandolas adecuadamente.

3.4. Recompensa de los logros en el buen servicio
Es necesario ofrecer retribuciones financieras y psicoldbgicas,
asi como el ponderar los pequefios logros y aciertos de la
misma manera que se aplaudiria y elogiaria un gran triunfo.
Asi mismo, el agradecimiento hacia los clientes hara mucho
para su conservacién y de la misma manera éstos recomendaran

el buen servicio prestado a otras personas.
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3.5. Permanezca cerca de los clientes
Es necesario mantenerse en contacto con los clientes, es
decir, investigar constantemente, para aprender de ellos por
medio la elaboracidén de preguntas después de la visita del
cliente por medio de cuestionarios ya sea por correo, O
personalmente, de tal forma gque se permanezca cerca de la
clientela, pero sobre todo y lo més importante escuchando las

opiniones de los deméds clientes.

3.6. La mejora continua conlleva a la conservacién
del cliente
Los intentos de mejora continua serdn vistos positivamente por
los clientes y empleados, por tanto, los servicios que se
prestan también sardn mejores. Como resultado se tendran
clientes mas satisfechos, més negocios para la empresa y el

personal, y mas altas utilidades o ganancias.

C. GENERALIDADES SOBRE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE
MERCADOTECNIA

1. DEFINICION E IMPORTANCIA

A través del tiempo, se ha observado que la planeacidédn toma
mayor importancia, ya gue se convierte en una necesidad para
los Gerentes, dado que éstos requieren establecer planes que
les permitan conocer a dénde quieren llegar y de qué forma van
a poder alcanzar dichas metas u objetivos trazados; por 1lo
tanto, se considera que la planeacidén es fundamental para el

buen desarrollo de la misma; ademds, planear es una de las
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actividades vy caracteristicas del mundo contemporédneo, la
cual se vuelve mas necesaria ante la creciente
interdependencia y rapidez que se observa en el acontecer de
los fendémenos econdmicos, politicos, sociales y tecnoldgicos.

La planeacién estratégica constituye una Dbase para
determinar el resto de los procesos que permitirdn proyectarse
hacia el futuro, de una forma més segura.

Por lo que, la planeacidén es una forma concreta de la
toma de decisiones que aborda el futuro especifico de 1la
empresa y dque los gerentes requieren para sus organizaciones,
ya que, éste es el proceso en el cual se establecen las metas
y se eligen los medios para alcanzarlas (Stoner, 1994).

De igual forma, planear se considera como el proceso
para establecer metas, disefiar estrategias y técticas para
cumplirlas, empleando los resultados para elaborar las metas y

estrategias nuevas, para periodos futuros.

1.1. Tipos de planeacién
Considerando la planeacidén como decisiva para el éxito de las
empresas, se puede inferir que la falta de un plan bien
definido para alcanzar las metas, una empresa esta
predestinada al fracaso; y el gerente no podrd organizar su
personal, ni proyectar un clima de confianza y seguridad, por
lo que es fundamental que las personas que tienen puestos de
direccidén cuenten con un eficiente plan, que les permita el
éxito en las acciones de la empresa. (adaptado de Robbins.

1996)
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1.1.1. Planes estratégicos y operacionales
A este tipo de planes Stoner (1994), lo define como: Planes
disefiados para alcanzar las metas generales de una
organizacidén, y los planes operativos que son los que contiene
detalles para poner en practica o aplicar los planes
estratégicos en las actividades diarias.

Ademés, estos planes difieren en tres sentidos
fundamentales. Primero, el horizonte del tiempo, dado que, los
planes estratégicos suelen contemplar varios afios o incluso
decenios futuros, mientras que, en los planes operativos el
plazo considerado suele ser de un afio.

Segundo, alcance o) trascendencia; los planes
estratégicos afectan a una amplia gama de actividades de 1la
organizacién, mientras que los planes operativos tienen un
alcance més estrecho y limitado.

La uUltima diferencia estd en el grado de detalle, aqui
los planes estratégicos se establecen en términos que parecen
simples y genéricos, por otra parte, los planes operativos
como derivados de los planes estratégicos, se establecen con

mayor detalle.

1.1.2. Planes a largo plazo y a corto plazo
Todas las empresas deben orientarse hacia el siglo XXI para
identificar los mercados principales, planear nuevos productos
y actualizar sus tecnologias de produccidn.
Por lo que, la planeacién a corto plazo suele abarcar un

afilo o menos y compete a los ejecutivos del nivel medio o
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intermedio, éstos se centran en cosas, como decidir cuéles
mercados metas recibirdn una atencidén especial y cual serad la
mezcla de marketing.

De igual forma, segun Stanton (2000) la planeacidén puede
abarcar periodos de corto y largo plazo. Asi la planeacién a
largo plazo incluye asuntos que afectan a toda una compafiia,
como por ejemplo, ampliar o disminuir la produccidén, 1los

mercados y las lineas de produccién.

1.1.3. Planes especificos y direccionales
Se considera, que los planes especificos son los que tienen
objetivos claramente definidos, por lo que no existe
ambigltedad, tampoco dan lugar a malos entendidos o malas
interpretaciones.

Sin embargo, las desventajas de los planes especificos
requieren claridad y un sentido de previsibilidad gque con
frecuencia no existe. Cuando la incertidumbre es alta, 1la
gerencia debe ser flexible para responder a cambios
inesperados, entonces es preferible usar planes direccionales
que consisten en identificar una guia general. De esta forma,
presentan énfasis, sin embargo, no obligan a los gerentes a
cerrarse a un objetivo o curso de accidn especifico. Por 1lo
que, la flexibilidad es inherente a los planes direccionales
en la aplicacidén; no obstante, esta ventaja debe compararse
contra la pérdida de claridad misma que si proporcionan los

planes especificos (Stephen robbins, 1996).
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1.1.4. Planes fijos y planes de uso unico
A este tipo de planes se le considera que han sido disefiados
especificamente para hacer frente a las necesidades de una
situacidén UGnica ya que se crean como respuesta a decisiones no
programadas tomadas por los gerentes. En este sentido, se
puede decir que este tipo de plan responde a una necesidad la
cual debe ser atendida de forma especial, por su caréacter

transitorio.

D. ASPECTOS RELEVANTES SOBRE LA PLANEACION
ESTRATEGICA

1. DEFINICION E IMPORTANCIA

El fin que persigue la planeacién estratégica es el poder
crear un plan, el cual permita obtener las metas que se desean
alcanzar y los medios estratégicos que se utilizardn para este
propdésito tomando en cuenta de dédnde se parte.

Una planeacidén estratégica es importante por que sin
planes, los administradores no pueden saber cédmo organizar al
personal y los recursos, a diferencia, el desarrollo de planes
proporcionara confianza en la direccidén y en la consecucidn de
los objetivos organizacionales.

De esta forma, se puede considerar que la planeacidn
estratégica requiere desarrollar un conjunto de acciones que
deben ser desarrollados para lograr los objetivos
estratégicos. Lo que implica definir y priorizar los problemas
a resolver, plantear soluciones, determinar los responsables

para realizarlos, asignar recursos para llevarlos a cabo vy
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establecer la forma y periodicidad para medir los avances
(Sampieri y Otros, 1998).

En conclusién se puede definir la planeacidédn estratégica
como el andlisis racional de las oportunidades y amenazas que
presenta el entorno para la empresa, de los puntos fuertes y
débiles de la empresa frente a este entorno y a la seleccidn
de un compromiso estratégico entre dos elementos, que mejor
satisfaga las aspiraciones de los directivos en relacidédn con

la empresa.

2. NIVELES DE PLANEACION ESTRATEGICA

2.1. Planeacidén estratégica de la compafiia
En este nivel la direccién define la misidén de la
organizacién, establece metas a largo plazo vy formula
estrategias generales para cumplirlas (Stanton y Otros, 1996).

Asi las metas y estrategias globales de la organizacidn
se convertirdn posteriormente en el marco de referencia para
planear las areas funcionales que constituyen la empresa, como
producciédn, finanzas, recursos humanos, marketing e
investigacién y desarrollo.

De esta forma, se puede resumir que el desarrollo de una
compafiia, tienen que seguir cuatro pasos esenciales que
permitan una mayor eficiencia cuando se aplican.

El primero es definir la misidén para lo cual se requiere
revisar la misidén actual y confirmar si todavia es adecuada.

Segundo, se analiza la situacién a través de la

recoleccidén y el estudio de la informacidén relacionada a uno o
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a mas aspectos especificos de la empresa. Tercero se
establecen 1los objetivos organizacionales en el cual 1los
directivos deben escogerlos con el fin de que guien a la
empresa en la realizacién de su misidén. Y por ultimo, se
seleccionan las estrategias para lograr los objetivos 1los

cuales indican como la compafiia conseguird alcanzarlos.

2.2. Planeacién estratégica de marketing
Para la planeacidén estratégica de marketing se debe seguir un
proceso secuencial que consiste en analizar la situacién
actual, trazar los objetivos de marketing, determinar el
posicionamiento y la ventaja diferencial, seleccionar 1los
mercados meta, medir la demanda de mercado y diseflar una
mezcla de marketing estratégico.

De igual, forma Stanton (1999) describe el proceso de la
planeacién de marketing como la fijacién de metas vy
estrategias para las actividades mercadoldégicas de la empresa
y la coordinacién simultanea con la planeaciédn global de 1la

compafiia.
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2.3. Planeacién anual de marketing
La planeacién anual de marketing consta de la preparacién de
planes a corto plazo, para las principales funciones de 1la
organizacidén. Dicho plan abarca un periodo especifico
normalmente de un afio, y se basa en la planeacidén estratégica

de la empresa’.

E. DETERMINACION DEL MERCADO META

Cuando una empresa conoce las personas u organizaciones a las
que quiere enfocar su producto se le facilitaréd encontrar los
métodos y estrategias para ocupar un lugar en su mente, por lo
gue una organizacidén no puede alcanzar su objetivo si no tiene
una meta establecida por consiguiente, el éxito de ésta incide
en el conocimiento y el estudio exhaustivo de los clientes
potenciales.

Es por eso, que un mercado meta consiste en un conjunto
de compradores que comparten necesidades y caracteristicas
comunes al que la compafiia decide servir®.

En conclusidén, se debe conocer a quienes va dirigido el
producto o servicio, tomando en cuenta las necesidades, gustos
y preferencias que éstos grupos tienen, ya que la funcidn de
la mercadotecnia es ofrecer un producto o servicio con

calidad.

® William J. Stanton et al. Fundamentos-de-Marketing, (México: McGraw-Hill, 2000), ps. 692-693.

* Philip Kotler y Gary Armstrong, Marketing, (México: McGraw-Hill, 1998), p 64.
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F. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y VENTAJA

DIFERENCIAL

En el desarrollo de la planeacidén estratégica, un excelente
paso es, posicionar el producto en el mercado de tal manera
que pueda ser distinguido de la competencia. Para esto, es
necesario que la empresa cree una imagen en relacién con el
producto; de esta forma, el posicionamiento designa la imagen
del producto en relacidén con los de la competencia y con otros
que pueda producir la misma empresa.

Por su parte, Stanton et.al. (2000), sefiala que después
de ©posicionado el producto es necesario identificar una
ventaja diferencial viable. Entendiendo la ventaja diferencial
como aquella caracteristica de la empresa o de la marca que se
considere mas conveniente, que hace que sobresalga de la
competencia.

Asi mismo, el posicionamiento consiste en crear una
imagen del producto en la mente de los integrantes del mercado
meta. Por lo que, dentro de éste hay que suscitar la
percepcidn deseada del producto en relacidédn con la
competencia.’

De igual modo, la posicién del producto es la forma en
la que los consumidores lo definen resaltando sus atributos

importantes, y el lugar que ocupa el producto en la mente de

® Roman G. Hiebing et. al. Cémo preparar el exitoso plan de Mercadotecnia, (México: MacGraw-
Hill, 1992),ps. 103-105.
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los consumidores en relacién a los productos de la
competencia.®

Es importante reconocer que hay una gama de productos
para satisfacer la misma necesidad, y a pesar de eso las
empresas siguen generando productos nuevos, y a la vez que la
competencia se incrementa. Es por ello gque la empresa tiene
que lograr que su producto impacte de tal forma, gue tenga una
posicién en la mente de los consumidores, para que a la hora
de elegir un producto sea este el preferido por 1los
consumidores.

En resumen, el posicionamiento busca crear un lugar en
la mente de las personas para que identifiquen un producto
rapidamente % sin dificultad, yva que éstos tienen
conocimientos, vy familiarizacidén con otros productos, que
hardn que los clientes busquen una alternativa que satisfaga
su necesidad.

G. MATRIZ DE DESARROLLO DE PRODUCTOS Y MERCADOS

Cabe destacar, que en las empresas generalmente la misidén se
centra en el crecimiento, es decir, el aumento de ingresos y
ganancias. Asi, al Dbuscar el crecimiento una compafiia debe
tener en cuenta tanto sus mercados como sus productos.

De esta forma, Stanton et.al. (2000), define la matriz de
desarrollo de productos y mercados, como aquella que estéa

formada por cuatro estrategias de crecimiento, asi:

® | bid4., p. 74.
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FIGURA No 1

MATRIZ DE DESARROLLO DE PRODUCTOS Y MERCADOS.

Fuente: Stanton, Etzel y WalKer (2000).

1. PENETRACION EN EL MERCADO

Esta estrategia es muy utilizada para incrementar un segmento
del mercado y para incrementar las ventas. Asi, una compafiia
tratard de vender una mayor cantidad de sus productos en sus
mercados actuales apoyandose entre algunas téacticas cdmo
invertir més en la publicidad o en la venta personal. Otra
opcidén consiste en que una empresa intente convertirse en la
Unica fuente ofreciendo un trato preferencial a los clientes

que concentren en ella todas sus compras.



27

2. DESARROLLO DEL MERCADO

Para que una compafila logre introducirse en la mente de los
consumidores y crear un segmento grande debe desarrollar su
propio mercado, creando oportunidades para que sus clientes
los conozcan y puedan convertirse en lineas fuertes vy
reconocidas.

El desarrollo del mercado es una estrategia para el
crecimiento que identifica y desarrolla nuevos segmentos del
mercado para los productos actuales de 1la compafiia (Kotler
1998) .

Por lo tanto, el desarrollo del mercado se da cuando una
compafiia hace un estudio para penetrar en nuevos y diferentes
mercados, <con el fin de atraer nuevos grupos para due

prefieran la marca o para que compren mas productos.

3. DESARROLLO DE PRODUCTOS

Para que la compafiia logre atraer a diferentes usuarios, o
para tener mayor numero de clientes actuales, tiene que
utilizar més estrategias, y una de las que genera mejores
resultados es el desarrollo de productos.

Segun Stanton et.al. (2000), Desarrollo de productos es
una estrategia que exige crear productos nuevos para venderlos
en mercados actuales; por lo tanto, es una estrategia mediante
la que se amplian los mercados por medio de la innovacidn de
nuevos productos, con el fin de atraer aun més a los clientes,

puesto que el Dbien o servicio se debe 1ir mejorando vy
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perfeccionando constantemente, a manera de atraer mas el

plblico y satisfacer mejor sus necesidades.

4. DIVERSIFICACION

Para que una compafiia sea aun mas reconocida en el mercado, y
sea preferida para todo tipo de wusuario, debe tener una
diversificacién de productos, para que ayude a ser reconocida
por clientes de diferentes niveles y clases.

Seguin Kotler et.al. (1998), la diversificacidén es otra
estrategia para el crecimiento de 1la compafiia gque inicia o
adquiere negocios fuera de los productos o negocios actuales
de la compafiia.

Se busca crear nuevos productos, diferentes de los que
ya se tienen, pero manteniendo la marca, Yy siguiendo el
objetivo de satisfacer siempre las necesidades de los

clientes.

H. MATRIZ CRECIMIENTO PARTICIPACION

La matriz crecimiento/participacién es un método de plantaciédn
de cartera que evalua las unidades estratégicas de negocios de
una empresa en términos de su tasa de crecimiento de mercado y
participacién relativa en el mercado. Las unidades
estratégicas de negocios se clasifican como estrellas, vacas
de dinero, interrogantes y perros.

Para que una compafila logre determinar sus unidades
estratégicas de negocios (UEN) debe tratar de identificar los
elementos, vy esto se hace por medio de la matriz de

crecimiento/participacidén, mejor conocida como matriz del
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Boston Cunsulting Group, gque fue ideada para clasificar las
UEN y en ocasiones sus productos principales.

Seguin Stanton et.al. (2000), por medio de este modelo,
una organizacién clasifica sus UEN vy en ocasiones sus
productos principales, conforme a dos factores: su
participacién en el mercado en relacidn con los competidores y
la tasa de crecimiento de la industria en que funcionan esas
UEN.

CUADRO N.1
Matriz del Consulting Group.

PARTICIPACION DE MERCADO DE LA COMPANIA

ESTRELLA INTERROGANTES
TASA DE

CRECIMIENTO DE
VACAS DE EFECTIVO PERROS

LA INDUSTRIA

FUENTE: Stanton, Etzel y Walter (2000).

En la figura anterior los cuatro cuadrantes representan
diferentes categorias de unidades o productos importantes. Las
categorias no solo difieren en cuanto a la participacidén en el
mercado y la tasa de crecimiento, sino también en las unidades
de efectivo y las estrategias adecuadas. A continuacidén se
detalla el significado de los cuatro tipos de UEN:

a. Estrellas: Significan gran participacién en el
mercado y altas tasas de crecimiento. Cada unidad de esta

categoria, requiere mucho efectivo y estrategias de marketing
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agresivas para mantener la competitividad de los mercados en
crecimiento.

b. Vacas de Efectivo: Tienen gran participacidén en el
mercado y bajas tasas de crecimiento. Ademds, en este tipo de
unidad los clientes tienen mucha lealtad, lo que resulta una
generacién suficiente de efectivo para mantener y apoyar a
otras unidades de negocios.

c. Interrogantes: A estas categorias pertenecen las UEN
que se caracterizan por tener ©poca participacidén en el
mercado, pero altas tasas de crecimiento en la industria. Este
tipo de unidad, no ha logrado afianzarse en el mercado, por lo
que siempre se esta en busca de crear un impacto en el
mercado, como una ventaja diferencial para mantener mas apoyo
de sus clientes.

d. Perros: Debido a que tienen poca participacidén en el
mercado y operan en industrias con bajas tasas de crecimiento,
a una compafiia no le conviene invertir mucho, y al hacerlo se
deben implementar estrategias para maximizar las ganancias,
reduciendo los gastos, o en ultima opcidédn se cancelarian.

En conclusién la matriz de crecimiento/participacién
sirve para diferenciar y ordenar en categorias los productos,
desde el més rentable hasta el menos rentable para asi poder

invertir en el producto que mejor le convenga.
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I. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de elementos, los
cuales al mezclarlos sirven para poder 1llegar a tener el
resultado que se desea en lo que a mercado meta se refiere.

Cuando estos elementos se relacionan entre si, lo que se
trata de hacer es satisfacer las necesidades de las personas,
gue constituyen en éste caso el mercado meta.

Las mezclas de mercado son los instrumentos téacticos que
se pueden controlar en la mercadotecnia. Estos se pueden
reunir en cuatro grupos de variables que son: producto,
precio, plaza y promocidédn; conocidas como “las cuatro p”,
estas variables son las que se mezclan para producir el

resultado que se espera obtener en el mercado meta.

1. PRODUCTO
1.1 Definicién
Un producto se da como el resultado de la satisfaccidén de una
necesidad, es decir los seres humanos necesitan incentivos que
vengan a sustituir un deseo, por lo tanto, producto es todo
aquello que es capaz de satisfacer una necesidad.

Segin Hiebing y Cooper (1992), para las compafilias de
productos empacados de consumo, detallistas y de empresas de
negocio a negocio, el producto es un objeto tangible que se
vende a los clientes. Pero, en el caso de las empresas de
servicios, el producto toma la forma de alguna oferta

intangible.
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1.2 Niveles de los productos

La planificacién del disefio de un producto o servicio
considera la incorporacidén de tres niveles para cada uno. Asi,
el nivel mds Dbasico es el producto central o llamado
esencial, que estd en el centro del producto total, y consiste
en los beneficios cruciales que resuelven un problema, y son
lo gque los consumidores buscan cuando adquieren un producto o
servicio.

Después se construye un producto real alrededor del
producto central, éste debe cumplir con caracteristicas como,
un nivel de calidad, funciones, disefio, marca y presentacioén.

Por ultimo, se debe desarrollar un producto aumentado al
rededor de los productos central y real, en el que se ofrezca
servicios y beneficios adicionales al consumidor, como el
otorgamiento de garantias, mano de obra, instrucciones vy
manuales de usos, mantenimiento y teléfonos de emergencia. Es
decir, servicios adicionales para el cliente, y los beneficios

que se suman al nucleo y al producto real.

1.3 Atributos de los productos
El producto presenta maltiples atributos fisicos %
psicolégicos, incluso el consumidor asocia aspectos
socioldgicos a los productos. De esta forma, partiendo de 1los
atributos, el consumidor forma una imagen del producto en su
mente, imagen gque no siempre coincide con la realidad que mide

la ciencia.
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El consumidor relaciona estereotipos o caracteristicas
humanas con los productos, asignédndoles personalidades. Asi,
la mente del consumidor sintetiza la imagen de los productos y
coloca unas marcas en relacidén a las deméds, para cuando tenga
que decidir la compra el consumidor evaluard una lista
limitada de productos en relacidén a los otros. Esta posicidn
gue una marca ocupa en la mente del consumidor se encuentra
también en funcidén de uno o unos pocos atributos del producto
y es 1lo que denomina posicionamiento.

Para el marketing, lo que importa fundamentalmente son
las percepciones de los consumidores, lo que el consumidor
percibe de una marca y la construccidén mental que realiza en
su cerebro.

En conclusién, entre los atributos fisicos de un
producto podemos encontrar la composicidédn de éstos y la
propiedad que se puede percibir a través de los sentidos. Los
atributos fisicos también pueden ser funcionales, entre éstos
tenemos; color, sabor, olor, surtido, tamarifio, envase |y
embalaje, etiquetado vy disefio. Los atributos psicoldgicos

pueden ser la calidad y la marca.

2. PRECIO

2.1. Definicién
Todas las organizaciones lucrativas deben poner precio a sus
productos o servicios. Por lo que, el precio es la cantidad de
dinero que se cobra por un producto 6 servicio. De manera méas

general, es la suma de los valores gque el consumidor
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intercambia por los beneficios de tener ¢ usar un producto o
servicio.

Segin Hiebing y Cooper (1992), Precio se define como el
valor monetario de un producto, a pesar de esta definicidén se
considera gue no solamente es el valor monetario, es decir que
no sélo significa dinero, vya gque un producto puede ser
cambiado por otro, & puede ser cambiado por un producto mas
una cantidad de dinero, segtn los términos del que hizo la
venta. De igual forma, Stanton, (1996), 1lo define como la
cantidad de dinero vy/u otros articulos con la wutilidad
(atributo que posee la capacidad de satisfacer deseos)
necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para

adquirir un producto.

2.2. Objetivos de la fijacién de precios
La fijacién de precios es muy importante pues es un regulador
badsico del sistema econémico. El1 precio debe cumplir 1los
costos (segun su variacién), gque ha generado la elaboracién
del producto, vy generar una utilidad a la empresa que 1lo
fabricé.

También se debe determinar el valor del mercado del
producto, en comparacién con los precios de los productos
competitivos.

Ademéds, es necesario sondear si ha habido cambios en 1la
oferta y 1la demanda, y en el caso de existir cambios,
ajustarse a la nueva situacidén, tomando en cuenta también la

disposicién de los competidores a seguir dichos cambios.
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El proceso de fijacidén de precios es interactivo y exige

la reapreciacidn constante de la evolucidédn del mercado.

2.3. Métodos de fijacidén de precios
Existen cuatro métodos en la fijacién de precios en una
organizacidén, vy ésta puede optar por el que considere més
conveniente de acuerdo a las necesidades de la compafiia.

El primero, es la fijacién de éstos en funcidén del
costo. Este se puede realizar tomando en cuenta el costo o
tomando en cuenta el analisis del punto de equilibrio vy
utilidades meta.

La fijacién de precios mas el costo es el método méas
sencillo; en este método, se agrega una cantidad estandar al
costo del producto, la gue varia dependiendo del producto. La
fijacidén de precios segun el andlisis del punto de equilibrio
y utilidades meta consiste en determinarlo, de tal forma, que
le permita estar en el punto de equilibrio u obtener las
utilidades que se ha propuesto.

El segundo, es la fijacidén de precios en funcidén del
comprador. Cada vez es mayor el numero de empresas gque basan
sus precios en el valor percibido del producto. La fijacidén de
estos en funcién del valor percibido utiliza la opinidén del
comprador, no los costos del vendedor, como clave para
determinarlo.

El tercero, es la fijacidén de precios en funcidén de la
competencia. La compafila se basa sobre todo en los de la

competencia y presta menos atencidén a sus propios costos vy
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demanda. Las empresas normalmente cobran 1o mismo; las
pequefias siguen al lider, y lo modifican cuando éste lo hace,
mas que cuando su propia demanda o costos varian.

Y por ultimo, la fijacién de precios un funcidén de una
licitacidén cerrada. Que se lleva a cabo cuando las empresas
concursan para conseguir un contrato se utiliza también la
fijacidén de precios en funcidén de una licitacidén cerrada, la
compafiia se fundamenta en los que supone seran los de la
competencia, mas que en sus costos 6 demanda. A la empresa le
interesa ganar un contrato, y esto significa ponerse mas bajos
que los de sus competidores. Aun asi, no se pueden bajar
significativamente, pues si son inferiores a sus costos,

pondrian llegar a un riesgo para toda la empresa.

3. CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de Distribucidén surgen de la necesidad que tienen
los fabricantes de hacer llegar el producto al mercado meta. A
través de ellos los fabricantes pueden llevar hasta el otro

lado sus productos.

3.1. Definicién
Segun Stanton y Otros (2000), Un canal de Distribucidén esta
formado por personas y compafiias, gque intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto a medida que este
pasa del fabricante al consumidor final.
En los Canales de Distribucién podemos encontrar al

mayorista, a los intermediarios y a los detallistas para que
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finalmente los fabricantes puedan entregar su producto o
servicio a los compradores.

3.2. Intermediarios y canales de distribucién
Los Canales de Distribucidn estéan formados por las
organizaciones independientes que son las encargadas de hacer
llegar al consumidor, el producto o servicio que éste
requiera’.

En resumen, los canales de distribuciédn utilizan
intermediarios, ya que estos conocen el mercado en que van a
comercializar el producto, tienen contactos previos y hacen
que el productor se ahorre los gastos de distribucién.

Los canales de distribucidén tienen ciertas funciones
como la de informar a sus contratistas acerca de los actores
y las fuerzas del entorno mercadoldgico, que servirdn para el
intercambio; asi mismo promocionan los productos,
desarrollando y difundiendo informacidén sobre una oferta, vy
contactan a los posibles compradores estableciendo
comunicacidén con ellos.

Por otro 1lado, también adaptan la oferta a las
necesidades propias de cada comprador; negocian en cuanto al
precio y los términos de oferta del consumidor; distribuyen,
es decir, transportan y almacenan los bienes; financian el
proceso de intercambio para cubrir los costos propios de

operaciédn del canal, y por Uultimo, aceptan los riesgos

" Phillip Kotler y Gary Armstrong Mercadotecnia, (México: Prentice-Hall, 1996), p. 458.
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inherentes de asumir 1la funcién de interlocutor entre el

productor y el consumidor (robos, incendios, etc.).

3.3. Disefio de canales de distribucién
Las compafiias semejantes a veces poseen diferentes canales de
distribucién, y requieren de un canal que no sdélo satisfaga
las necesidades de los clientes, sino que ademéds le dé una
ventaja competitiva.

Segin Stanton et.al.(1996), se requiere de un método
bien organizado para disefiar canales que satisfagan a los
clientes y superen la competencia.

Primero, se debe explicar la funcién de la distribuciédn,
que es una estrategia de canales que debe disefilarse dentro del
contexto de la mezcla global de marketing.

Segundo, se selecciona el tipo de canal; una vez
especificada la funcidén de la distribucidén en el programa
global de marketing, se escoge el tipo de canal mas adecuado
para el canal del producto de la compafiia. En esta fase de la
secuencia, se debe decidir si se utilizaran intermediarios en
el canal y que tipos de intermediarios.

Tercero, determinar la intensidad de la distribucién; se
refiere al nUmero de intermediarios que participardn en 1los
niveles de venta al detalle y al por mayor en un territorio.

Finalmente, se debe seleccionar miembros especificos del
canal; consiste en escoger determinadas compafiias para que se
distribuya el producto. En cada tipo de institucidén suele

haber numerosas empresas entre las cuales escoger.
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Cuando el fabricante selecciona determinadas firmas para
que formen parte de un canal de distribucidén, deberd evaluar
los factores que se relacionan con el mercado, el producto, su

propia empresa y los intermediarios.

3.4. Seleccidén del tipo de canal
Las empresas pueden recurrir a los canales ya existentes o
bien a otros nuevos para dar un mejor servicio a los clientes
actuales o llegar a otros prospectos. Siempre una empresa al
seleccionar sus canales tratard de conseguir una ventaja
diferencial, ante la competencia.

Por lo que, la distribucién del producto se puede hacer

de forma directa o indirecta, partiendo de las necesidades que
se quieran cubrir; la primera se da cuando sélo participan el
productor y el consumidor final, y la segunda se da cuando
participa el productor, el consumidor final y al menos un
nivel de intermediarios.
Ciertamente, hay muchos medios por los cuales una empresa,
puede llevar su producto de un lugar a otro, y para éstos se
debe tomar en cuenta el A&area geografica que se pretende
alcanzar. Es importante que la empresa seleccione qué tipo de
canal es el que mejor se adecua a sus intereses.

Cabe sefialar, 1los principales canales de distribucidn
por los gque una empresa puede optar en una Situacidn
determinada, teniendo cada uno de estos la forma implicita de
hacer llegar el producto al consumidor final, los cuales se

detallan a continuaciédn.
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3.4.1. Distribucién de los bienes de consumo
Este tipo de distribucidén tiene diferentes medios, para llegar
al consumidor, entre los que se destacan: el canal directo
(Productor-Consumidor), que consiste en el canal mas breve y
simple para distribuir bienes de consumo y no incluye
intermediarios; el canal detallista (Productor—-detallista-
consumidor), es el canal por medio del cual muchos grandes
detallistas compran directamente a los fabricantes y
productores agricolas; el canal mayorista (Productor-mayorista
—detallista-consumidor),es el Unico canal tradicional para los
bienes de consumo; el productor-agente-detallista-consumidor,
en vez de usar a mayoristas, muchos productores prefieren
servirse de agentes intermediarios para llegar al mercado
detallista, especialmente a los detallistas a gran escala. Y
finalmente, el canal agente/intermediario (Productor-agente-
mayorista-detallista-consumidor) ; los fabricantes a veces
recurren a agentes intermediarios gquienes a su vez usan a
mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas.

3.4.2. Distribucién de servicios

Para este tipo de distribucidén se tienen diferentes
medios, entre los que se mencionan a continuacidn:

ELl productor-consumidor, en el que, dado a la
intangibilidad de los servicios, el proceso de produccidn y la
actividad de venta, se requiere a menudo un contacto personal
entre el productor y el consumidor, por lo tanto, se emplea un

canal directo.
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El productor—-agente-consumidor, considerando que no
siempre se requiere el contacto entre el productor y el
consumidor en las actividades de distribucién. Los agentes
asisten al productor de servicios en la transferencia de la

propiedad u otras funciones conexas.

3.4.3. Canales multiples de distribucién

Muchos productores no se contentan con un solo canal de
distribucidén. Por el contrario, debido a razones como lograr
una cobertura amplia del mercado o no depender totalmente de
una sola estructura, se sirven de canales multiples de
distribucién.

Los canales maltiples a veces son denominados
distribucién dual, se emplean en situaciones bien definidas.
Un fabricante tendrd que wusar los canales multiples para
llegar a diferentes tipos de mercado, por ejemplo cuando vende
el mismo producto al mercado de wusuarios vy al mercado
industrial o cuando vende productos inconexos.

También sirve para llegar a diferentes segmentos de un
mismo mercado cuando el tamafio de los compradores varia mucho
(agencia de viajes-oficina-consumidor final) o la
concentracién geografica difiere entre las partes del mercado.

3.4.4. Canales no tradicionales

Los canales no tradicionales ayudan a diferenciar el
producto de una compafiia de sus competidores. Aungque los
canales no tradicionales limitan la cobertura de una marca, le

ofrecen al fabricante que sirve a un nicho wuna forma de
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obtener acceso al mercado y a ganar la atencién del cliente
sin tener que establecer intermediarios de canal.
3.4.5. Canales inversos
Cuando los productos se mueven en direccidén opuesta a
los canales tradicionales del <consumidor de wvuelta al

fabricante, un ejemplo de ellos es reparacidén o reciclaje.

4. PROMOCION

La promocidén es un intento de influir en el publico, es una
forma de hacer 1llegar la informacidén de los productos vy
servicios que ofrece la empresa a los consumidores. Ademds, se
considera como el elemento de la mezcla de marketing de una
organizacidén que sirve para informar, persuadir y recordarle
al mercado la existencia de un producto y sus ventas, con la
intencién de influir en 1los sentimientos, creencias o
comportamiento del receptor y el destinatario Stanton et.al.

(2000) .

4.1. Métodos de promocién
Para comunicarse con 1individuos, grupos Uu organizaciones,
pueden aplicarse varios métodos promocidnales. La combinacién
estratégica de los métodos promocidnales utilizada por una
organizacidén en su mixtura de promocidn para un producto en
particular, determinard el éxito que ésta tenga en el mercado.

Entre estos métodos se tiene:
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4.1.1. Venta personal
Las ventas personales como su nombre lo indica, se dan de
vendedores a compradores fisicamente, ya sea ésta otra empresa
O una persona en particular.

Para Hiebing vy Cooper (1992) ese concepto a menudo
recibe el nombre de operaciones, y abarca las funciones
relacionadas con la venta en la tienda, en la oficina o en
otros ambientes como la venta de puerta en puerta, la venta en
el interior de la agencia o la de tele mercadotecnia.

En general, la venta personal se encarga de convencer a
una persona, que necesita en ese momento el producto que se
estd promocionando. En la mayoria de casos el proveedor busca
al cliente. El1 vendedor debe tener cierta capacitacidén u
orientacién, conocimiento vy seguridad en el producto que
distribuye, asi el comprador sentird confianza de adguirir un
buen producto.

4.1.2. Publicidad
La publicidad es una forma pagada de comunicacidédn impersonal
sobre una organizaciédén, sus productos, o ambas cosas que se
transmiten a una audiencia seleccionada como meta, mediante un
medio masivo. Las personas y las organizaciones utilizan la
publicidad para promover mercancias, servicios, ideas, temas y
personas. Algunos medios masivos que se utilizan para
transmitir publicidad son: televisidén, radio, periddicos,
revistas, correo directo, vehiculos de transportacidén masiva,

exhibidores exteriores, volantes, catdlogos vy directorios.
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Considerando que la publicidad es un método promocional
sumamente flexible, ésta brinda a la compafiia la oportunidad
de llegar a audiencias muy grandes seleccionadas como meta o
centrarse en una audiencia pequefia y bien definida.

Es de hacer notar, qgque los responsables de marketing
tienen varias ventajas al emplear la publicidad. Ya que, ésta
puede ser un método promocional muy eficaz en cuanto al costo,
porque llega a muchas personas, a un bajo costo por persona.
Ademads, la publicidad permite repetir el mensaje varias veces
simultédneamente. Asi, la publicidad para wun producto se
anuncie en cierta forma podréd afiladirle prestigio, ya que en
ocasiones, la notoriedad que obtiene una empresa mediante la
publicidad crea una imagen mas favorable de la compafiia en la

mente del publico.®

4.1.3. Publicidad no pagada

En los mercados existen diferentes formas de promociones y una
de ellas es la publicidad no pagada, conocida también como
relaciones publicas, vya gque tiene mucho que ver con 1los
acontecimientos que se estan dando en la sociedad.

Stanton (2000) define la publicidad no pagada como una
herramienta administrativa cuya finalidad es influir
positivamente en las actitudes hacia 1la organizacidn, sus

productos y sus politicas. Asi mismo, este autor afirma que

8 Thomas C. O’Guinn et. al. Publisidad; (México: Thomson Editores, 1999), ps. 4-6.
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las actividades de relaciones puUblicas tienen por objeto
mantener la 1imagen positiva de una organizacidén ante su
publico.

Al mismo tiempo Hiebing y Cooper (1992), relatan como
las relaciones publicas, también pueden afectar las actitudes
de las personas ya que es una publicidad gue no se paga.

Cabe la pena mencionar que la publicidad no pagada se da
porque la empresa en un principio pagd por apoyar o ayudar un
evento, asi que se considera que no es del todo gratis, si no
mads bien una inversién que se recupera a corto o largo plazo
dependiendo de los efectos que se tengan de los factores del

entorno del evento.

4.1.4. Promocién de ventas

Esta herramienta de ventas tiene como objetivo dar un impacto
directo en el comportamiento de los compradores ya sea de una
marca © una empresa. También, trata de incentivar al mercado
meta a realizar la compra de un producto que talvez, el
consumidor no necesite en ese momento, pero que necesitard en
un momento futuro; por el contrario si ésta no genera una
compra inmediata, ayudard a fortalecer las marcas para dgue
puedan ser reconocidas en el futuro.

Segun Stanton et.al. (2000), por promocidn se entiende a
los medios que estimulan la demanda y cuya finalidad es

reforzar la publicidad y facilitar la venta personal.
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A través de la promocidén de venta se puede aumentar la
demanda del producto, y se puede obtener un aumento en las
ventas. Existen diferentes tipos de promociones, entre las que
se pueden mencionar, las rebajas, cupones, muestras gratuitas,
reembolso, regalos, rifas, premios, exhibiciones en tiendas,
entre otras.

4.1.5. Relaciones publicas
Toda organizacidédn para comercializar un producto tiene tratos
personales entre ambientes internos o externos, entendiendo a
este tipo de interacciones como relaciones publicas.

Asi, las relaciones publicas son una herramienta
administrativa cuya finalidad es influir positivamente en las
actitudes ante una organizacidn, sus productos y sus
politicas. Es una clase de promocidén que frecuentemente se

descuida mucho (Stanton et.al., 2000).

4.1.6. Propaganda

La propaganda es una comunicacién impersonal, en forma de
reportaje, referente a una organizacidén, sus productos, o
ambos gque se transmite a través de un medio masivo. AUn cuando
la organizacidén que utiliza la propaganda no paga por el uso
del medio masivo, no debe considerarse la propaganda como una
comunicacidén gratis, pues existen costos para preparar los
comunicados de prensa y para estimular al personal de 1los
medios para que los transmitan o impriman.

La empresa que utiliza la propaganda en forma regular

tiene empleados que llevan a cabo estas actividades o contrata
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los servicios de una empresa de relaciones puUblicas o una
agencia de publicidad. De cualquier forma, los costos de estas
actividades recaen sobre la empresa. A pesar de que tanto la
publicidad como la propaganda se transmiten mediante las
comunicaciones masivas, éstas se diferencian en que para la
propaganda el patrocinador no es identificado y la
comunicacién se presenta en forma de reportaje. Algunos
ejemplos de propaganda son los reportaje en revistas,
periddicos, radios % televisién sobre nuevas tiendas
minoristas, nuevos productos o cambios de personal en
organizaciones.

Finalmente, se puede decir, que la propaganda debe
planearse y ponerse en practica de tal manera, dque sea
compatible con los deméds elementos de la mixtura de promocidn

de tal forma que todos los elementos se brinden apoyo.

4.1.7. Merchandising
El Merchandising es un apoyo o refuerzo para la empresa, ya
que, a través de éste se pueden dar o hacer informaciones ya
sea visuales o escritas de un forma diferente a los medios
publicitarios pagados.

Las formas de Merchandising incluyen folletos, hojas de
venta, exhibiciones del producto, presentaciones de video,
banderines, carteles, disefios promocionales en los estantes vy
cualquier otra herramienta que pueda dar a conocer los

productos y las caracteristicas que lo califican.
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J. ANALISIS DEL ENTORNO

El medio ambiente es un conjunto de condiciones internas vy
externas que envuelven a una organizacidén, tales como:
temperatura, agua, alimentos, aire y luz, en otras palabras es
todo aquello que rodea a una empresa, y la combinacidén de
todas estas condiciones, hace posible que dichas entidades

vivan y se desarrollen.

1. MACRO AMBIENTE EXTERNO

Los factores Macro ambientales son aquellos que influyen de
manera importante en el sistema de marketing de cualquier
empresa, son fuerzas gque no pueden ser controladas por los
directivos de éstas, pero no son del todo incontrolables.
Estdn interrelacionados ya que un cambio en uno de ellos,
ocasionarad cambios en uno o mas de los otros. Otra cosa que
tienen en comin, es que se trata de fuerzas dindmicas, ésto
quiere decir que estadn sujetas al cambio y a un ritmo
creciente. Hasta cierto punto, una empresa podrd influir en el
ambiente externo.

2. MICRO AMBIENTE EXTERNO

E1l micro ambiente externo estd conformado por varios
elementos, entre los cuales tenemos a los competidores
directos 'y ©potenciales, es decir, la competencia, los
proveedores, los clientes y productos sustitutos.

De esta forma, los competidores directos estéan

conformados por empresas que ofrecen un producto o servicio



49

igual al gue vende la empresa. Los proveedores, son aquellas
organizaciones que Dbrindan los 1insumos necesarios para
elaborar un producto u ofrecer un servicio. Los clientes, son
las personas O empresas dque compran productos o servicios, es
decir, a quienes va dirigida la produccién, y estén dispuestos
a tener una relacidén de intercambio para poder obtenerlos.

También existen productos sustitutos, gque son aquellos
productos o servicios que no son exactamente iguales a los que
produce o vende la empresa pero cumplen la misma funcidédn. Los
consumidores pueden reemplazar un producto por otro debido a
que satisfacen la misma necesidad.

Los competidores potenciales, representan aquellos que
comercializan un mismo producto o servicio en el exterior, lo
gque se considera una amenaza que podria influir directa o

indirectamente a la empresa.

3. AMBIENTE INTERNO DE LA ORGANIZACION

El ambiente interno de una organizacién es el que promueve la
productividad, los resultados, la comunicacién efectiva con el
cliente, la atencién répida, gentil vy amistosa. Este se
refiere al tipo de organizacidén, comunicacidn y préacticas, es
decir, 1las caracteristicas que desarrollan las personas dJque
las hacen peculiares y especiales, todas éstas son las que
forman la cultura de una organizacidn.

Cada organizacién tiene su propia cultura, es unica,
mucho mas que las estructuras formales y jerdrquicas, cada

empresa tiene una personalidad ©propia. Por lo tanto,
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comprender los comportamientos internos, las influencias de la
direccién del negocio, es esencial para que cada grupo de
personas encuentre en el lugar de trabajo un ambiente
agradable.

Establecer una comunicacién constante, franca y
transparente, es la mejor manera para dJue una organizacidn
viva un clima interno de calidad y produzca resultados para
los negocios y para las personas.

Crear un ambiente en donde los empleados se sientan co-
propietarios y co-responsables por los resultados obtenidos,
problemas, soluciones, calidad de las relaciones, el liderazgo
y la comunicacidén, entre otros, es el mayor desafio que los
dirigentes deben enfrentar.

Monitorear el c¢lima interno de wuna organizacidédn es,
esencial para el mantenimiento de buenas relaciones de

trabajo.

K. DETERMINACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Para poder llevar a cabo el plan estratégico de mercadotecnia
se debe evaluar el entorno de la empresa, tomando en cuenta
los aspectos que ayudan a reforzar las bases de la misma, asi
como también, los puntos débiles que no lo benefician.

Las fortalezas y debilidades estédn representadas por las
condiciones internas de la empresa. Las fortalezas son 1los

elementos que evallan las capacidades positivas que ayudan a
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lograr los objetivos. Por otra parte, las debilidades son las

deficiencias que dificultan su logro.

L. DETERMINACION DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

Las amenazas y oportunidades estédn representadas por las
condiciones externas de la empresa que pueden influir sobre
ella de manera negativa o positiva. Las oportunidades son
condiciones externas que pueden afectar la empresa
positivamente, en cambio las amenazas son condiciones
externas, o acciones de otros sujetos, que pudieran afectarla

negativamente.

M. ANALISIS FODA

Es muy importante cuando se va a hacer una investigacidén de
mercadotecnia determinar los problemas y oportunidades a 1los
cuales se enfrenta una empresa, para gue 1los resultados de
ésta sean mas eficientes. Este método permite identificar
los elementos que le benefician y los gue no, es decir, las
fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades vy
amenazas, para poder hacer una evaluacidén vy asi disefiar
estrategias de mercado para tomar decisiones ya sea a largo o
corto plazo.

Se entiende como fortalezas a los recursos y capacidades
especiales con que cuenta la empresa, y por 1lo dgue se
considera como una posicién privilegiada frente a la

competencia.
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También, las oportunidades Son aquellas posibilidades
favorables que se deben reconocer o descubrir en el entorno en
el que actua la empresa, y que permiten obtener ventajas
competitivas.

Por otro lado, estidn las debilidades que son aquellos
factores que provocan una posicidén desfavorable frente a la
competencia.

Y las amenazas que representardn aquellas situaciones
que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar
incluso contra la permanencia de la organizacidn.

Dado que tanto las fortalezas como las debilidades son
factores internos que se obtienen de la empresa, resulta
posible actuar directamente sobre ellas. Se entiende por
factores internos: los elementos que estdn bajo el control de
la gestidén gerencial y se encuentran a diario en la
organizacidn, tales como: politicas, recursos humanos,
tecnologia al alcance, estructura y capacidad financiera entre
otros.

Las oportunidades y las amenazas son factores externos vy
es por ello que resulta dificil o) imposible poder
modificarlas. Se entiende ©por factores externos a los
elementos que se encuentran fuera de la organizacidén y que
normalmente no son controlables desde la gestidén gerencial vy
pueden condicionar su desempefio tanto en aspectos positivos
como negativos, entre éstos se encuentran: evolucién econdmica

del pais, condiciones de conocimiento y desarrollo, efectos
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econémicos de las relaciones internacionales, tratados de
comercio, etc.

El anédlisis FODA, tiene multiples aplicaciones y puede
ser usado por todos los niveles de la empresa, y en diferentes
unidades de anadlisis tales como: producto, mercado, divisién,
unidad estratégica de negocios, entre otros, muchas de las
conclusiones obtenidas del andlisis FODA podrédn ser de gran
utilidad en el andlisis del mercado y en las estrategias de
mercado que disefien y que, califiquen para ser incorporados en
el plan de negocios.

De esta forma, partiendo del anadlisis FODA se
desarrollan las estrategias que contribuyan a mejorar las
condiciones en las que se encuentre la empresa, estrategias

qgue se desarrollan a continuacidn.

1. ESTRATEGIAS OFENSIVAS

Esta estrategia, consiste en el uso de las fortalezas internas
que tiene la empresa a través del aprovechamiento de las

oportunidades externas.

2. ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Esta estrategia, consiste en el uso de las fortalezas internas
que tiene la empresa para evitar o reducir el impacto de las
amenazas externas.

Dado que, en los mercados competitivos, todas las
empresas estan sujetas a sufrir ataques tanto de empresas
nuevas O empresas dque buscan una nueva posicidén en el mercado,

es necesario que dispongan de estrategias defensivas, las
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cuales tienen como objetivo disminuir el riesgo de atagques de

la competencia y debilitar el impacto de los mismos.

3. ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS O DE REORIENTACION

Las estrategias adaptativas o de reorientacidén, consisten en
la eliminacién de las debilidades internas de la empresa

aprovechando las oportunidades que presenta el entorno.

4. ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

Esta estrategia, consiste en que la organizacién mejore las
debilidades internas, a la vez que Dbusca hacer frete a las

amenazas que ponen en riesgo a la institucidn.

N. DESARROLLO DE PLANES ESTRATEGICOS Y OPERATIVOS

Para organizar mejor las relaciones entre las personas y 1las
actividades que realizan con el fin de tener un mejor logro de
los objetivos y metas, se necesita desarrollar ©planes
estratégicos y operativos para que contribuyan a dar una mejor
secuencia de los pasos, que se llevan a cabo.

Es asi, que Segln Robbins (1996), que los planes
estratégicos los define como aquellos planes que abarca a toda
la organizacidén en términos de su ambiente, los que son
elaborados generalmente por la alta direcciédn.

Posteriormente a los planes estadn los planes operativos
que contienen los detalles para poner en préactica los planes
estratégicos o implantarlos por medio de 1las actividades

diarias.
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Es de mencionar gque los planes operativos como 1los
estratégicos abordan las relaciones fundamentales con las que
se persiguen las metas de la organizacién. Los planes
estratégicos se refieren a las relaciones de las personas
dentro de wuna organizaciédn con las que actuan en otras
organizaciones. Los planes operativos se refieren a las
personas dentro de una organizaciédn.

Por otro lado, estos planes se diferencian en tres sentidos
fundamentales, primero, el horizonte de tiempo: Los planes
estratégicos suelen contemplar varios afios o incluso decenios
a futuro: En el caso de los planes operativos, el plazo
considerado suele ser de un afio. Segundo, el alcance: Los
planes estratégicos afectan a una amplia gama de actividades
de la organizacidén, mientras que los planes operativos tienen
un alcance mas estrecho y limitado. La cantidad de relaciones
que entraflan es la diferencia fundamental. Y por ultimo, el
grado de detalle: Las metas estratégicas se establecen en
términos que parecen simples y genéricos. Por otra parte, 1los
planes operativos, como derivados de los planes estratégicos,

se establecen con mayor detalle’.

N. DETERMINACION DEL PRESUPUESTO

Para poder 1llevar el control de los gastos en los cuales
incurre un departamento de mercadotecnia se debe recurrir a la

determinacién del presupuesto.

% James A. F. Stoner y R. Edward Freeman Administracion, (México: Prentice-Hall, 1994), ps.
570,574,576,580.
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El presupuesto representa la uUltima etapa de un plan
estratégico comercial, éste sirve para expresar en términos
cuantificables, la evaluacién y el control de los planes de
accién de cada una de las 4reas o unidades de la empresa.

Stoner y Otro (1994), definen el término presupuesto
como una expresién cuantitativa de los objetivos gerenciales vy
un medio para controlar el progreso hacia el logro de tales
objetivos.

Por consiguiente, se dice que el presupuesto es un
instrumento que permite visualizar los gastos que se tendran
al invertir en un plan de mercadotecnia, y que permite cubrir
todas las necesidades de adquisicién que se tendrén, como son:
Adquisicidén de materiales, calendarizacién de la produccidn,

planificacidén de personal y las operaciones de mercadotecnia.

O. IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN ESTRATEGICO

Una vez establecido el plan estratégico que se ha diseflado, se
estda listo para dar el siguiente paso, para que la
mercadotecnia tenga éxito. Dado que, una buena estrategia que
no servird de mucho si la empresa no la aplica debidamente.

A medida que se va desarrollando el plan, es probable
que algunas condiciones iniciales cambien. Esto implica que se
debe corregir el plan segun convenga. Es por ello, gque no debe
ser rigido e inamovible. Por el contrario, debe mostrar cierta
flexibilidad en su aplicacidén. Es importante establecer un

plan de contingencia para cada posible situacidén nueva.
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Ademds de esto, para poder llevar a cabo con éxito el
plan estratégico se deben tomar las medidas de control
necesarias para verificar que las estrategias, los planes vy
los presupuestos, implementados se estén llevando a cabo de
acuerdo a lo planificado para poder concluir como se espera.

De esta forma, se deberdn establecer procedimientos de
control que permitan medir la eficacia de cada una de las
acciones, asi como determinar que las tareas programadas se

realizan de la forma, método y tiempo previsto.

P. ASPECTOS TEORICOS SOBRE LA CAJA DE CREDITO DEL
MUNICIPIO DE ZACATECOLUCA.

1. ANTECEDENTES

En el afio de 1942, la Caja de Crédito comenzd sus operaciones,
las cuales se realizaban en un local que se algquilaba dentro
del mismo municipio, manteniendo un capital de trabajo por ¢
2,000.00, gue era suministrado por el Dbanco hipotecario.
Inicialmente, tuvieron 230 socios, enfocando sus funciones con
atencién a los artesanos, la agricultura, la ganaderia y la
produccidén del anil.

Para el afio de 1943, la Caja de Crédito formaba parte de
un total de 16 cajas de crédito en todo el territorio
nacional, creando un sistema cada vez méds confiable y estable
que tenia mucha aceptacidén, lo que ayudo a la fundacidén de la
Federacidén de Cajas de Crédito y Bancos de los trabajadores.

En el afio de 1991, se decreto la Ley de Cajas de Crédito

y Bancos de los trabajadores, derogando la anterior Ley del
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Crédito Rural. Otorgando delegaciones a las cajas de crédito
como autonomia de crédito popular, el cual era enfocado a la
colocacidén de créditos en todos los mercados a los que se les
ofrecia ventajas como plazos ajustables a las necesidades de
los clientes. Esto provocdé que las cajas de crédito generaran
sus propios ingresos y utilidades, desligandose de FEDECREDITO
para la aprobacién y contratacidédn de créditos, asi como las
salidas de desembolso.

De igual forma, en el periodo comprendido entre los afios
de 1977 a 1991, la caja de crédito se vio en la obligacidén de
abrir un agro servicio en las mismas instalaciones, vendiendo
gas queroseno, azucar y otros productos para la agricultura y
la ganaderia. Sin embargo, en el 2001, dicho producto se
liquidd vendiéndolo a otra sociedad.

Posteriormente, en el afio 2000, se <creo la Ley de
Intermediarios Financieros no Bancarios, la gque entro en
vigencia en el siguiente afio dejando sin validez 1la ley
anterior. Asi, para el 16 de septiembre de 2002, la Caja de
Crédito se convirtié en la primera captadora de socios,
manteniendo un modulo de ahorro, como agencia en linea.

Actualmente, la Caja de Crédito, estd compuesta por

13,500 socios, y 5,000 clientes activos.
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2. MISION
Ser una institucién financiera ©privada orientada a la
prestacién de servicios crediticios y captaciédn de recursos
con calidad para sus clientes, especializada para los sectores
de micro, pequefia y mediana empresa y laboral, generando
confiabilidad en el manejo de sus operaciones con recursos
humanos comprometido en la atencidén personalizada, &gil vy
oportuna.

3. VISION
Ser una institucién eficiente, competitiva, rentable, y sdélida
mediante el fortalecimiento de la excelencia en la prestacidn
de servicios financieros de calidad, que le permita lograr el
liderazgo en la regidn.

4. FINALIDAD Y OBJETIVO SOCIAL

4.1. Area social
La Caja de Crédito, tiene como finalidad u objeto fundamental,
la captacién de depdsitos de sus socios y la concesidn de
préstamos a sus socios y al publico, esto con el fin de
contribuir a su mejoramiento econdémico, mediante la
satisfaccidén de sus necesidades crediticias y otros servicios
financieros, propiciando asi el desarrollo de la calidad.
4.2. Area de negocios

La Caja de Crédito puede realizar ademds de sus operaciones
con sus socios, con terceros e inclusive con otras cajas de
crédito y banco de los trabajadores del sistema financiero,

todo tipo de operaciones de caréacter civil y mercantil que



60

esté autorizada por la legislacidén comin, y que ademds estos
sean compatibles con su objeto y naturaleza.
4.3. Ubicacién

La Caja de Crédito mencionada, en el presente estudio se
encuentra ubicada en el municipio de zacatecoluca en el
departamento de la paz, aproximadamente a una hora con treinta
minutos de la capital de san salvador. Especificamente la caja
de crédito se encuentra en el Dbarrio san José, sobre la

la.Avenida Sur No. 4.

Asi mismo, cuenta con una agencia en el municipio de San
Rafael Obrajuelo del mismo departamento, la que estd sobre la

la. Avenida Norte No. 10, del Barrio El Calvario.
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cAPiTULO II
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE LOS SERVICIOS QUE
PRESTA LA CAJA DE CREDITO DE ZACATECOLUCA.
A. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

1. DEFINICION DEL PROBLEMA

De acuerdo a la Caja de Crédito de Zacatecoluca, actualmente
se presenta una disminucién de la demanda de créditos, y un
bajo acceso a los mercados nuevos, por 1lo gue es necesario
desarrollar un estudio de mercado que ayude ha establecer
estrategias para incrementar la demanda y obtener un répido y

eficiente desarrollo de nuevos clientes.

2. JUSTIFICACION

La funcidén de las Cajas de Crédito a nivel nacional es de gran
importancia econdmica, ya que éstas generan el acceso a los
servicios de <créditos personales e hipotecarios, créditos
populares, cuentas de ahorro, y demds servicios financieros,
que constituyen el recurso econdémico para el inicio vy
desarrollo de los micro empresarios.

Ademés, con la presente investigacidén se resolverd un
problema econdémico, dado que la <colocacién de créditos
actuales vy nuevos, seran dirigidos a la Micro vy Pequefia
Empresa, lo gque generara un incremento en el desarrollo de
actividades productivas; de esta forma se puede decir que las
cajas de crédito responden como un acceso alternativo para la

obtencidén de Capital de Trabajo.
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La elaboracién del estudio de mercado es muy importante
ya que representa el camino hacia el éxito para la Caja de
Crédito, permitiendo determinar anticipadamente dénde se
encuentra la empresa, a dbénde quiere llegar y cuanto falta
para llegar a la meta fijada.

De tal forma, para la Caja de Crédito serd de util
importancia conocer por medio de la informacidén recopilada, el
comportamiento que tienen los mercados actuales, se mueven,
los gustos, preferencia vy tendencia de los clientes del
sistema financiero.

3. OBJETIVOS

Los objetivos que se persiguen en la presente investigacidn se
detallan a continuacidn:

3.1. Objetivo general
Elaborar el diagnostico mercadoldégico de los servicios que
presta la Caja de Crédito, que contribuya a generar las bases
para la propuesta de un plan estratégico mercadoldédgico de los

servicios que ofrece.

3.2. Objetivos especificos

e Conocer la organizacidédn y funcionamiento actual de
la Caja de Crédito, con el fin de determinar sus
fortalezas y debilidades.

eEstudiar el funcionamiento de la Caja de Crédito,
con el propdsito de identificar las estrategias de

mercadotecnia.
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e Determinar el mercado meta de la Caja de Crédito,
para el establecimiento de la mezcla estratégica de

mercadotecnia.

B. METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

El método cientifico es conocido como el cambio planeado o la
estrategia que se sigue para descubrir o determinar las
propiedades del objeto de estudio ( Sampieri, Collado y Lucio,
1998) .

El método que se utilizdé para realizar la investigacidn
fue el cientifico, ya gque es un estudio sistemdtico que inicia
con el planteamiento del problema, formulacidén de objetivos e
hipdétesis que incluye procedimientos para recopilar, analizar
y presentar informacidén de manera que permita una comprobacién
objetiva de los resultados obtenidos.

Como método general 'y especifico, se utilizdé la
induccidén, el cual es basado a casos concretos, y de este se
obtiene conclusiones generales acerca del tipo al que
pertenecen los hechos particulares para luego llegar a una
definitiva conclusién.

Ademéds, se utilizdé el anéadlisis, el cual consistidé en
observar caracteristicas del objeto a través de una
descomposicién de partes que integran una estructura; para
poder 1llevarlo a cabo fue necesario seguir los siguientes
pasos: observacidén, descripcidn, descomposicidén del fendmeno,

enumeracidén de las partes, ordenamiento y clasificacién.
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El andlisis por si sbélo provoca un conocimiento
incompleto, es decir, cuando se utiliza el andlisis sin llegar
a una sintesis, los conocimientos no se comprenden
verdaderamente; de igual manera la sintesis sin el anélisis,
dard resultados ajenos a la realidad.

1. TIPO DE INVESTIGACION

Considerando que los tipos de investigacidén se dividen en;
disefios experimentales y diseflos no experimentales, cada uno
con un propdsito, naturaleza, usos y aplicaciones diferentes;
en el presente estudio, se aplicdé 1la investigacién no
experimental, seguida del disefio transeccional y finalizando
con los disefios correlacionales-causales.
1.1. Investigacién no experimental

El tipo de disefio utilizado es la investigacidén no
eperimental, considerando gque en algunas ocasiones la
investigacién se centra en analizar cudl es el nivel o estado
de una o diversas variables en un momento dado, o bien cudl es
la relacidén entre un conjunto de variables, en un punto en el
tiempo. En estos casos el disefio apropiado (bajo un enfoque no
experimental) es el transversal o transeccional.

Dicho de otro modo, los disefilos no experimentales se
pueden clasificar en transeccionales y longitudinales'®, que

para nuestro caso se utilizd el disefio transeccional.

19 Roberto Hernandez Sampieri et. al. Metodologia de la Investigacién (México: McGraw-Hill,
1998), p. 197.



65

1.1.1. Investigacién transeccional
o transversal
Los disefios transeccionales pueden dividirse en dos;
descriptivos y correlacionales-causales'’, para el caso del
presente estudio se utilizé el transeccional, ya que éstos
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico, dado
que su propdsito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacién en un momento dado.
1.1.1.1. Disefios transeccionales

correlacidnales
El tipo de disefio transeccional wutilizado en la presente
investigacién es el correlacional-causal, ya que puede
limitarse a establecer relaciones entre variables sin precisar
sentido de causalidad o pueden pretender analizar relaciones
de causalidad. Cuando se limitan las relaciones no causales,

se fundamentan en hipdtesis causales.

2. FUENTES DE DATOS PRIMARIOS

Este tipo de informacidén se considerd de primera mano, y gird
entorno al tema especifico que se investigd. Haciendo uso de
documentos como libros, publicaciones periddicas, monografias,
tesis entre otros.

Las fuentes de datos primarios fueron constituidas por:

El wusuario: Entendiéndose éste como los clientes actuales vy

potenciales de la Caja de Crédito de Zacatecoluca.

1 |bid., p. 198.
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Los empleados de la Caja de Crédito: Entendiéndose en
este caso con todo el personal que tiene relacidédn directa con
la Caja de Crédito.

Entrevistas con personal de la competencia: Este se
refiere a todas aquellas instituciones financieras que se
encuentran en el municipio de Zacatecoluca, las cuales son
consideradas como la competencia.

De igual forma, para la aplicacidén de las técnicas de
recoleccidén de datos primarios se consideraron: la observacidn
directa y las encuestas.

2.1.0bservacién directa

Considerando que la observacién es una técnica de recoleccidn
de datos en la que se comprueba la situacidén de interés y se
hace un registro de hechos, actos y comportamientos
pertinentes a los sujetos estudiados ( Jany, 2000 ); Asi, se
establecidé en la presente investigacidén la observacidén como un
instrumento de guia para aplicarla como técnica de recoleccidn
de datos, la que permitidé realizar el diagnéstico a fin de
encontrar las necesidades existentes en la organizacién.

Lo que facilito, la determinacién de un andlisis de la
situacidén interna por medio de la evaluacién de las etapas
para el otorgamiento de los préstamos, captacién de fondo vy
deméds servicios financieros que se prestan.

De igual forma se llevo a cabo un analisis partiendo de

la observacidén, de los factores externos que rodean a la Caja
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de Crédito, como factores econdémicos, politicos, ambientales y
otros.
2.2 .Encuesta
Dado que la encuesta es una técnica de recoleccidén de
informacién, aplicada al plblico consumidor con el fin de
conocer sus actividades, motivos y opiniones; se utilizd la
encuesta para reunir informacidén sobre una parte de la
poblacidén denominada muestra, por ejemplo: datos generales,
opiniones, sugerencias o respuestas gue proporcionaron a
preguntas basadas en formularios que se elaboraron ante
diversos indicadores que se pretendian explorar, utilizando
como instrumento para esta técnica el cuestionario.
2.2.1. E1 cuestionario

Es el instrumento formado por una serie de preguntas que se
contestan por escrito a fin de obtener la informaciédn
necesaria para la realizacidén de una investigacidn (Tamayo,
1996) .

De esta forma, en el cuestionario se formuld preguntas
abiertas y cerradas, con el propdsito de recopilar informacién
precisa concerniente a la competencia y los consumidores
potenciales.

El cuestionario estuvo dirigido a: la competencia,
quienes permitieron establecer las condiciones actuales de 1la
Caja de Crédito en comparacidén con los competidores en el

mercado bajo estudio; a los consumidores actuales %
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potenciales, con el objeto de conocer las necesidades de estos
y por ultimo a los empleados de la Caja de Crédito.
2.3. Entrevista
Es un instrumento que presenta preguntas en forma oral gque
hace el investigador a un sujeto para obtener informacién.
Asi, en el presente trabajo se utilizdé la entrevista para
conocer la situacidédn actual en la que se encuentra la Caja de
Crédito utilizando como instrumento la guia de entrevista.
2.3.1. La cédula de entrevista

La cédula de entrevista se diferencia del cuestionario porque
es el encuestador quien 1lleva el respectivo cuestionario.
Ademas, con éste se pudo manipular de una manera flexible el
proceso de la entrevista, adaptandolo a una situacién

particular.

3. FUENTES DE DATOS SECUNDARIOS

Las principales fuentes de datos secundarios fueron: resUmenes
y listados de referencias publicas en &reas de conocimiento en
particular asi como informacidén de primera mano, es decir,
listados de fuentes primarias con una breve sintesis de
informacién del tema, articulo, libros, tesis o documentos a
tratar en particular.

La informacidén que se necesitd recopilar en primer lugar
fueron las provenientes de las fuentes secundarias, es decir
los que se encuentran disponibles, y que ya fueron recopiladas

para una u otra finalidad.
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Con el propdsito de obtener 1la informacidén tedrica
conceptual sobre el plan de mercadeo, se procedidé en la
revisidn bibliografica de: Libros, tesis, revistas,
publicaciones, boletines, estatutos, Internet vy leyes que
rigen a la Caja de Crédito.

Desde el momento en que se formularon los cuestionarios,
fue necesario realizar una prueba piloto para determinar la
funcionalidad de las preguntas.

Seguidamente se requiridé el uso de tres cuestionarios,
los cuales fueron: para clientes actuales y potenciales, para
empleados y para la competencia, los cuales se disefiaron con
preguntas cerradas en su mayoria y algunas abiertas, a fin de
facilitar la tabulacidén y andlisis de los datos obtenidos.

Se realizaron entrevistas con el Gerente General para
conocer aspectos relacionados con la operatividad de la Caja
Crédito.

Luego de realizar la investigacidédn de campo se procedid
a tabular los resultados de cada pregunta, utilizando cuadros
demostrativos en cada uno de ellos, posteriormente se

analizaron los datos y se obtuvo el resultado respectivo.

C. DETERMINACION DEL UNIVERSO

El universo de estudio de la investigacidén estuvo comprendido
por tres grupos, definidos como la competencia, el mercado

meta y los empleados de la Caja de Crédito.
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1. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

La investigacidén se 1llevé a cabo en el A&rea wurbana del
Municipio de Zacatecoluca, departamento de la Paz; ademas, se
tomé en cuenta el sector de la micro y pequefia empresa,
dedicadas al comercio informal y  pequefas actividades
econbémicas que de acuerdo a la informacidén proporcionada por
el Gerente de la Caja de Crédito, Lic. Santiago Gerardo
Iraheta Serrano, es este sector el de la micro y pequefla
empresa el que presenta una disminucién en la demanda de
créditos.

2. UNIVERSO Y MUESTRA DE LA COMPETENCIA

El universo de la competencia lo forman las instituciones del
sistema financiero vy las que no pertenecen al sistema
financiero.

Entre las del Sistema Financiero se encuentran: Banco
Hipotecario, Banco Salvadoreiio, Banco Cuscatlén, Banco
Agricola, Scotiabank, Banco Promérica vy Banco Procrédic,
Acovi, de R.L. e Integral. Las qgque no pertenecen al sistema
Financiero se considera a los prestamistas o “agiotistas”.

Es de aclarar, debido a que solamente son consideradas 9
instituciones las que representan la competencia para la Caja
de Crédito; Banco Hipotecario, Banco Salvadorefio, Banco
Cuscatlan, Banco Agricola, Scotiabank, Banco Promérica vy
Banco Procrédic, Acovi, de R.L. e Integral, siendo éstas un
nimero menor que 40 unidades. Por lo tanto, se tomd como

muestra todas ellas y no se aplicard férmula ninguna.
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Es necesario aclarar que por la dificultad de establecer
el numero de personas naturales que dan prestado dinero a
hogares de extrema pobreza en la zona urbana del Municipio de
Zacatecoluca y que en el ambiente salvadorefio son conocidos
como “prestamistas” o “agiotistas”, no fueron considerados

dentro de la competencia de la Caja de Crédito.

3. UNIVERSO Y MUESTRA DE LOS CONSUMIDORES
FINALES

Considerando que la politica que establece el Gobierno de E1
Salvador y El1 Banco Multisectorial de Inversiones para la Caja
de Crédito es dar u otorgar préstamos a los hogares de extrema
pobreza y para el caso, el estudio se dirige a los que
pertenecen al area urbana del municipio de Zacatecoluca.

Se tomd como fuente, primero la encuesta de hogares para
propdsitos miltiples/2004 de la DIGESTYC'?, en la cual, se
determina que la tasa de pobreza es de 17.9.

Y dado que, segun dicha encuesta establece que el numero
de hogares en extrema pobreza para el municipio de
Zacatecoluca en el 2004 es de 2,821 hogares; por lo tanto, el
universo fue de 2,821 hogares.

Por 1lo anterior, la fdérmula a aplicada es la de
poblaciones finitas, siendo esta férmula:

n = 7?2 xPx QO x N

e? (N-1) + Z2xPxQ

12 Direccion General de Estadisticas y Censos: “Encuesta de hogares de Propositos Multiples 2004”.
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Para el caso, se utilizdé un nivel de confianza de 1.96,
ya que el margen de error es de 10 $ debido a gque es lo maximo
aceptable.

La probabilidad de éxito (p), es de 70%(0.70), y la de
fracaso es del 30% (0.30). Esto se obtuvo de la investigacidn
cualitativa realizada a 10 hogares, qguienes a la pregunta de
¢ Ha obtenido préstamos por parte de la Caja de Crédito de
Zacatecoluca para la agricultura, ganaderia, actividades
comerciales, créditos personales y/o para la vivienda?. Siete
contestaron que si y 3 dijeron gue no.

Por otra parte, de las tres respuestas negativas a la
pregunta si ¢Ha obtenido préstamos por parte de la Caja de
Crédito de Zacatecoluca para la agricultura, ganaderia,
actividades comerciales, créditos personales vy/o para la
vivienda?, y si ¢Le gustaria recibir informacidén para
obtenerlo? 2 respondieron que si y 1 se abstuvo de no
responder.

Como resultado de 1lo expuesto en los parrafos
anteriores, tenemos:
n: Tamafio de la muestra
N: Universo
e: La posible méxima determinacién de error en la
muestra (10%)
Q: Probabilidad de rechazo de la hipdtesis (30%)

P: Probabilidad de éxito de la hipdtesis (70%)
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Z: Nivel de confianza 1.96
l-=: 95%

El Numero de Habitantes en El1 Municipio de Zacatecoluca es de

62,429%°,
n = 7?2 xPx QO x N
e? (N-1) + Z2xPx0Q
En donde:
n= (1.96)%2 x 0.7 x 0.3 x 2,821

(0.1)2(2,821-1)+(1.96)2(0.70) (0.30)

n =78.44 = 78 Habitantes a encuestar.

'3 Direccion General de Estadisticas y Censos: “Encuesta de Hogares de Propositos Multiples 2004”.
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4. UNIVERSO Y MUESTRA DE LA EMPRESA

El total de empleados de la Caja de Crédito de Zacatecoluca es

de 37 personas; las cuales se tomaron como universo.

D. ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA Y EXTERNA DE LA
CAJA DE CREDITO DE ZACATECOLUCA

1. VISION DE LA CAJA DE CREDITO DE ZACATECOLUCA

EL 70% de los empleados encuestados, conocen la visidn, bajo
la cual rigen su accionar.

Por otra parte, el 30% de los empleados encuestados, no
tienen una definicidén correcta de la visién.

La visién se define de la siguiente manera:

Ser una institucidén eficiente, competitiva, rentable, y
s6lida mediante el fortalecimiento de la excelencia en la
prestacidén de servicios financieros de calidad, que le permita
lograr el liderazgo en la regiédn.

2. MISION DE LA CAJA DE CREDITO DE ZACATECOLUCA

El 85% de los empleados encuestados si tienen la misidén
identificada en relacidén a la wvisién, existiendo una
diferencia de 15% en relacidén a los empleados que no tienen
una visién clara, lo cual puede entenderse como: el 15% de los
empleados de la Caja de Crédito no tienen una misidédn definida
por lo que es necesario establecer un reforzamiento que ayude

ha establecer una claridad para los empleados.
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La misién se define de la siguiente manera:

Ser una institucidén financiera privada orientada a la
prestacién de servicios crediticios y captacidédn de recursos
con calidad para sus clientes, especializada para los sectores
de micro, pequefia y mediana empresa y laboral, generando
confiabilidad en el manejo de sus operaciones con recursos
humanos comprometido en la atencidén personalizada, &gil vy
oportuna.

3. OBJETIVOS DE LA CAJA DE CREDITO

En la investigacién cuantitativa se identificaron 1los
objetivos que persigue la Caja de Crédito, dichos objetivos
estdn sustentados en lo que la Caja de Crédito quiere para sus
socios, entre ellos se mencionan; ser una empresa de sdélido
prestigio, brindar servicios crediticios, incrementar 1la
actividad econdémica del pais a través del financiamiento de
las diferentes actividades econdmicas.

Los objetivos son los siguientes:

Ser una empresa de sé6lido prestigio, asi como satisfacer
las necesidades crediticias he incrementar la captacién de
fondos de socios.

Propiciar el mejoramiento socio-econdémico de sus socios
y clientes.

Ser un grupo empresarial sélido de cobertura nacional,

especializados en brindar servicios crediticios.



76

Incrementar la actividad econdémica del pais a través del
financiamiento u otorgamiento de créditos.

4. DESCRIPCION DE LOS SERVICIOS

4.1. Crédito de vivienda
Este servicio estd dirigido a aquellos que estan interesados
en la compra de vivienda nueva o usada, construccidén de
vivienda, mejora o reparacidén de vivienda y compra de terreno
para vivienda.

4.2. Crédito de consumo
Destinado para financiar; viajes, gastos escolares, médicos,
de estudio, compra de vehiculo, matrimonios, cumpleafios, vy
todo lo que el cliente necesita, desee o quiera, con una tasa
de interés desde el 1% mensual.

4.3. Crédito empresarial
Se dirige principalmente para la micro y pequefia empresa,
crédito popular (cobro a domicilio), crédito agropecuario
(compra de ganado de repasto y lechero, aves, cerdos y otros),
con una tasa de interés desde el 1% mensual.

4.4. Servicio de ahorros
Se ofrece también el servicio de ahorro, gque es un servicio
dirigido a aquellos que estén interesados en el ahorro, 1lo
pueden hacer por medio de libreta corriente, depdsitos a plazo

o ahorro programado.
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5. ESTRUCTURA Y ORGANIZATIVA

La organizacién de 1la Caja de Crédito sigue 1las pautas
generales para toda Caja de Crédito, Es decir, necesita los
mismos requisitos legales y se ajusta a las mismas normas de
funcionamiento, su estructura organizativa se refleja en un
organigrama general, representando por su naturaleza de
autoridad una organizacién de tipo lineal donde las unidades

de organizaciédn o divisiones estan clasificadas por funciones.
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Caja de Credito de Zacatecoluca, S.C. de R.L. de C.V.
Estructura Organizativa

Junta General
de Accionistas
Auditoria Externa ] 777777
[ Junta Directiva
Comité de Auditoria } ——————

Oficial de Cumplimiento

_[

[

Gerencia General

Comité de Gerencia

Asesor Jurfdico

Auditoria Interna ]
Comité de Créditos ]
Control de Riesgo ]

Gerencia de Negocios

Ejecutivos de Negocios

Gerencia Financiera y de Informacion ] [ Administracion de Operaciones ]

Contabilidad

)

_[
_[
_[

Tesoreria

)

_[

Informética

]

Fuente: Caja De Crédito de Zacatecoluca, agosto del 2005
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5.1. Funciones de cada unidad organizativa
5.1.1. Junta general de accionistas
Constituye el oérgano supremo de la sociedad, y este
puede ser de caracter ordinario o extraordinario. Esté
representado por 28 socios, que corresponden a los
representantes de acciones.
5.1.2. Junta directiva
Le corresponde la administracién de la sociedad vy es
responsable de asegurar un sistema adecuado de control interno
global, asi como los riesgos de la entidad.
5.1.3. Auditoria externa
Es la encargada de supervisar el debido cumplimiento de las
leyes, reglamentos e instructivos internos y externos. Ademas,
garantiza a la junta directiva que las cuentas presentadas son
correctas, y certifica que los estados financieros estédn de
acuerdo con las normas y principios contables.
5.1.4. Comité de auditoria
Se dedica a verificar el cumplimiento de la Ley y el pacto
social, respecto a la situacidédn de los controles internos y el
cumplimiento de las recomendaciones de los organismos
supervisores, asi como los acuerdos de la asamblea general vy

junta directiva.
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5.1.5. Auditoria interna
Esta vigila permanentemente que las operaciones, politicas,
controles, procedimientos administrativos y contables, y los
métodos de trabajo wutilizados por la entidad, sean 1los
aprobados por los niveles de direcciédn.

5.1.6. Comité de riesgos
Se encarga de documentar todos los procesos de organizacidn
que se llevan a cabo, en la institucidén, asi también como la
elaboracién de una matriz de riesgo , para cada transaccién
que se lleve a cabo, y revisa todos los documentos que son
dirigidos a 1la directiva , con el fin de agilizar los

procesos.

5.1.7. Comité de analisis de socios
Realizan la evaluacién de las solicitudes para el ingreso de
nuevos socios, asi como las referencias que cada uno de ellos

lleva, con el fin de agilizar la aceptacidédn de los mismos.

5.1.8. Gerencia general
Establece las politicas de control interno adecuadas y los
objetivos generales de la entidad Jjunto con sus politicas,
programas Yy presupuestos, supervisando de igual forma la
efectividad del sistema de control.

5.1.9. Comité de gerencia
Disefia y propone las politicas, los procedimientos y controles
para la administracién de riesgos de mercado, crédito,
operacidén, tecnologia de informacidédn y otros riesgos a los que

estd expuesta la entidad.
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5.1.10. Asesor juridico
Se encarga de verificar la legalidad en las actividades que
realiza la Caja de Crédito, vy proporciona apoyo a las
diferentes unidades en materia legal.

5.1.11. Comité de créditos
Propone los limites de exposicién de riesgo a partir de su
conocimiento de mercado. Ademés, analiza la viabilidad para
aprobar las operaciones de crédito.

5.1.12. Control de riesgos/ oficial de

cumplimiento
Mantiene la configuracidén normativa de la entidad, proponiendo
y supervisando el cumplimiento de los controles establecidos
en los sistemas de procedimientos operativos, de decisidén y de
gestidn.

5.1.13. Gerencia de negocios
Sus funciones estan encaminadas a velar por la calidad de la
cartera, la gestién vy administracién de los productos vy
servicios de activo y pasivo ofrecidos por la entidad.

5.1.14. Ejecutivos de negocios
Realizan las gestiones de la venta activa de la cartera de
productos de activo y pasivo, y servicios inherentes a los
mismos asignados a la agencia. También, gestionan 1la
recuperacidén de las operaciones en mora de la agencia, y se
responsabilizan por la atencidén a los clientes en forma

eficaz, eficiente y con calidad.
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5.1.15. Gerencia financiera y de informacién
Se responsabiliza de realizar los anédlisis de la situaciédn
econ6tmica financiera de la entidad y su entorno, facilitando
la informacidén necesaria para la toma de decisiones
estratégicas. Se encarga ademéas, de brindar toda la
informacién oportuna en el A&rea contable y financiera de
calidad, en todos los dérganos internos o externos que en su
momento prescindan de la informacién.

5.1.16. Contabilidad
Se encarga de aplicar los sistemas de control vy registro
contable que proporcionen, a la entidad, datos e informacidn
contable, oportuna 'y veraz, para la efectiva toma de
decisiones .

5.1.17. Tesoreria
Disefla y aplica los sistemas de control y registro contable
que proporcionan, a las diferentes unidades de la entidad,
datos e informacidén contable, oportuna y veraz, que permita la
efectiva toma de decisiones. Por otro lado, verifica vy
controla el correcto flujo de efectivo de 1la institucién,
garantizando una mayor liquidez y un menor riesgo.

5.1.18. Informatica
Se encarga en el desarrollo y mantenimiento de los sistemas
organizativos e informdticos de la entidad, con el objetivo de
conseguir mayor eficiencia en los productos vy servicios
ofrecidos a 1los clientes. Por otro lado, disefia 1los

procedimientos para la modernizacién de los procesos de
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negocio, productos y servicios de la institucidén, con los
criterios de calidad y eficiencia requeridos por el plan
estratégico.
5.1.19. Administracién de operaciones

Requiere administrar el proceso centralizado de operaciones de
riesgo, productos de ahorro y los servicios conexos a 1los
mismos. De igual forma, administra las actividades de soporte
a los medios de pago a disposicién de los clientes, propios o
concertados con otras empresas, vigilando la correcta calidad

del servicio.

6. DETERMINACION DEL MERCADO META DE LOS

CONSUMIDORES

En la realizacidén de la investigacidén cuantitativa se
determino que el perfil del mercado meta tentativo para la
Caja de Crédito son las personas de ambos sex0oS en su mayoria
mujeres con estado civil casadas, entre las edades de 18 a 60
aflos que pueden ser empleados, técnicos, estudiantes,
comerciantes con nivel de estudio de bachillerato completo o
incompleto, asi como estudiantes que trabajan en empresa
publica, privada o propia con ingreso de entre $144. A mas de

$515.
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E. SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA

1. DESCRIPCION DEL MERCADO

El mercado meta definido en la investigacidédn cualitativa, fue
verificado con la realizacidén de la investigacidn cuantitativa
de mercado a través de la encuesta realizada a la Caja de
Crédito. Obteniendo los siguientes resultados:

La Caja de Crédito en la actualidad, posee un amplio
mercado (anexo 2, pregunta 3), vya que los servicios se han
ampliado a toda persona natural y la cobertura aveces se
extiende hasta fuera del departamento, en cuanto a la
publicidad promocionan sus servicios constantemente y
generalmente por medio de la radio local, brochure, y vallas
publicitarias, ademds de wutilizar la radio mévil y hojas
volantes. Por otro lado ofrecen, a sus socios obsequios como
son llaveros, lapiceros, gorras, maletines, camisetas entre
otros( anexo 2, pregunta 17).

De igual manera no tiene un departamento especializado
en comercializacidén para promocionar sus servicios, por lo que
el gerente general realiza dichas funciones.

La tasa de interés para los préstamos que ofrece la Caja
de Crédito se establecen tomando en cuenta los costos
administrativos, en que incurre para su funcionamiento, la
tasa de inflacidén en el mercado, y el costo de capital,
fundamentalmente la tasa interés la determina en la Asamblea
General de Socios. En cuanto a la plaza la Caja de Crédito si

posee una sucursal en San Rafael Obrajuelo, lo que le amplia

el mercado en relacién con la competencia.'’

4 Entrevista dada por el Gerente General, Santiago Gerardo Iraheta Serrano, Agosto 2005.
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2. REVISION DEL SERVICIO

La Caja de Crédito por su naturaleza, se crea para facilitar
la prestacién de los servicios crediticios y captacién de
recursos de los socios y clientes. Los servicios se prestan a
todas las personas que se encuentran afiliadas y personas
naturales no socios. En la Caja de Crédito ademéds de los
servicios que se ofrecen, los socios y clientes por hacer uso
de los préstamos o mantener cuentas de ahorro activas pueden
optar a Dbeneficios como seguro de deuda , que cubre la
obligacién en caso de deuda, seguro de vida, gastos
financieros, y consulta medica gratis.?

3. TASA DE INTERES

La tasa de interés que se plantea en la investigacién
representa el porcentaje que los socios y clientes deberéan
pagar para hacer uso del dinero de la Caja de Crédito.

La Caja de Crédito de Zacatecoluca establece la tasa de
interés a partir de factores econdédmicos que intervienen en la
fijacidén de éstas, entre ellos tenemos el costo de capital, la
inflacién y los costos administrativos, la Caja de Crédito
para la prestacién de sus servicios establece la tasa en
asamblea general, asi como para cuentas de ahorro se ofrece
hasta el 3% de interés anual, depdsitos a plazo hasta el 5.5%

anual, y para los créditos varios del 12% al 15.75% anual.

15 Ibid 14
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4. COMPETENCIA

Para la realizacién del anadlisis de 1la competencia se
considerdé la situacidén actual del sistema financiero ubicado
en el municipio de estudio, este andlisis consistid en
describir en cuadro comparativo los aspectos fundamentales
relacionados con la comercializacidédn de los servicios que
ofrece las instituciones financieras (ver pagina 87).

En el andlisis comparativo de la competencia, se tomaron
en cuenta los aspectos mas sobre salientes en cuanto a su
filosofia empresarial y de comercializacién.

Estos datos fueron obtenidos a través de encuestas dirigidas a
los gerentes de las instituciones del sistema financiero,
mostrandose a continuacién los resultados del analisis

comparativo.
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DE LA COMPETENCIA

CAJA DE CREDITO DE ZACATECOLUCA

COMPETENCIA

Filosofia Empresarial

La Caja de Crédito posee una visioén

y misiédn, no obstante se pudo
determinar que existe un pequefio
porcentaje de empleados que no
tienen Dbien definida dicho wvalor
institucional (ver anexo 1, pregunta
3y 4).

Los objetivos que persigue la

Caja de Crédito no estén claramente

Filosofia Empresarial

Los bancos cuentan con una visién,
misién y objetivos bien definidos,
ademds tienen una mayor orientacién
de los

a la comercializacidn

servicios que ofrecen (ver anexo 3,

preguntas 3,4 y 5).

definidos por los empleados (ver
anexo 1, pregunta 5).
Personal Encargado de la Personal encargado de la
Comercializacién. Comercializacidn.
No poseen personal especializado
para la comercializacidén de los|Los Bancos tienen un departamento de
servicios que ofrecen yva que |mercadeo y publicidad, para el cual

generalmente es el gerente general

quien realiza esa funcidén (ver anexo

1, pregunta 17).

tienen un presupuesto especifico

para su funcionamiento (ver anexo

3, pregunta 17).
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Posicionamiento

Los servicios que ofrece la Caja de

Crédito, poseen un posicionamiento

en la mente de los socios (ver anexo

2, pregunta 13).

Posicionamiento

Los servicios que ofrecen la
competencia se encuentran
posicionados en la mente de sus
clientes, asi mismo los bancos
tienen campafias disefiadas para
atraer a todos los sectores de la

sociedad (ver anexo 2, pregunta 13)
Servicios Servicios
Existe un numero considerable de|Los servicios ofrecidos por los
personas que conocen los servicios|bancos son: cuentas de ahorro
que ofrece la Caja de Crédito; |corriente, ahorro programado,
servicios de ahorro, préstamos |depdsitos a plazo, tarjeta de
personales, ahorro pro- gramado, |crédito, tarjeta de débito, chequera
linea de crédito para micro y|empresarial.
pequeia empresa, crédito de
vivienda, agropecuarios, vy crédito
popular (ver anexo 2, pregunta 15)
Tasa de Interés Tasa de Interés
La Caja de crédito fija sus tasas de|Los Bancos encuestados poseen
interés en asamblea general de|estrategias para la fijacidén de
asociados y consideran aspectos como|tasas de interés, las cajas de

costo de capital, la inflacién,

costo administrativos ademéas de

factores importantes como son las

del mercado

el

fluctuaciones (datos

proporcionados por Gerente

General de la Caja de Crédito).

crédito las fijan a partir del costo
de capital.
del mercado

Las fluctuaciones

determinan la tasa de interés que se

implementara para los diferentes
servicios que ofrecen (datos
proporcionados por cada Gerente o
Sub-Gerentes de las diferentes
instituciones financieras

entrevistadas) .
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Promociones
. Lo . Promociones
La Caja de Crédito promociona sus
Los bancos realizan constantemente
servicios mensualmente, y cuando . _ _
promociones para incentivar a sus
ingresan nuevos socios les
clientes 'y atraer mads mercado
obsequian maletines, gorras,
potencial (ver anexo 3, ©pregunta
lapices entre otros (ver anexo 1,
19).
pregunta 19).
Plaza
. oo Plaza
La Caja de Crédito posee una

sucursal en San Rafael Obrajuelo,

Los bancos tienen cobertura nacional

internacional, cajas expresas, mini-
no tiene cobertura a nivel ' . '

bancos, las cajas de crédito existen
nacional, ni posicién que la| | oL

nivel de municipio.
ubique en ventaja frente a la
competencia.

Tecnologia
) Tecnologia

Cuenta con tecnologla adecuada . . . .

Las Instituciones Financieras
para la realizacidn de sus

actividades, ademas de manejar el

equipo necesario para su

funcionamiento (ver anexo 1,

pregunta 21).

utilizan tecnologia especifica para

la prestacién de sus servicios vy

ademds estédn a la vanguardia en los

cambios que pueden presentar para

implementarlos (ver anexo 3,

pregunta 21).
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5. OBJETIVOS DE VENTA

El objetivo que persigue la Caja de Crédito no estd definido
claramente pero si estd enfocado al bienestar y el fin comun
que los caracteriza entre dichos lineamientos, como crecer
acorto plazo, proporcionar mayores beneficios a sus socios,
desarrollar una administracidén &gil, transparente, eficiente y
participativa, asi también persigue el mejoramiento socio-
econétmico de sus socios, estimulando el ahorro sistemdtico por
medio de aportaciones ( ver anexo 1, pregunta 5).

F. TENDENCIA DEL MEDIO AMBIENTE

1. CAMBIOS ECONOMICOS

La evolucién de la economia en los Ultimos afios ha provocado
cambios firmes en las Instituciones Financieras, la Ley de
Integracidén Monetaria que propicia cambios en el Sistema
Financiero, causando efectos en la disminucidén de las tasas de
interés al circular el ddbélar como moneda oficial, y generando
beneficios econémicos al implementar el tipo de cambio fijo.'°

2. CAMBIOS POLITICOS

Los cambios de tipo politico que afectan a las cajas de
crédito en la forma de comercializar sus servicios son la
falta de interés que tienen las instituciones en contribuir al
desarrollo de este sector dentro de las instituciones

financieras.

1% ey de Intermediarios Financieros no Bancarios, El Salvador, 2005.



91

3. CAMBIOS LEGALES

Los cambios que han ocurrido en las cajas de crédito son la
aprobacién de la ley de intermediarios financieras no
bancarias, en la que se pone de manifiesto la capacidad del
desarrollo existencial en las cajas de crédito, las que
tendrdn que programar su acceso a la obtencién de recursos

sobre la base de sus propios planes.'’

4. CONDICIONES DEL ECO-SISTEMA

Entre lo gque se debe considerar en el medio ambiente, se
encuentra que la Caja de Crédito, no realiza campafias
ambientales; ya que se debe considerar dentro de los aspectos
de funcionamiento, el factor naturaleza vy la conciencia
social empresarial que toda empresa debe poner en marcha, para
proteger la naturaleza y el ecosistema orientando en campafias
en pro del medio ambiente vy aportando soluciones a la

situacidén para formar activamente en la solucidén del problema.

5. CAMBIOS SOCIALES Y CULTURALES

Los cambios sociales y culturales se dan de manera cambiante
en las cajas de crédito, esto es originado por los diferentes
pensamientos y puntos de vista de las personas, influyendo de
gran manera los niveles salariales actuales, la dolarizacién,
la delincuencia, la falta de cultura del ahorro en las

personas, para lo cual las cajas de crédito deben de jugar un

17 Ibid 16
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papel importante dando a conocer las ventajas de asociarse,
fomentando la cultura del ahorro, procurando ofrecer servicios
que ayuden a satisfacer las necesidades de sus socios vy

clientes con el fin de procurarles un mejor nivel de vida.

6. CAMBIOS TECNOLOGICOS

La tecnologia es un recurso muy importante que la Caja de
Crédito toma en cuenta para comercializar sus servicios.
Algunos aspectos claves a considerar dentro del ambiente
tecnoldégico estdn con los que cuenta con el Sistema de
Informacidén Gerencial (SIG-2000), tecnologia que le permite
estar a la vanguardia en medios de comunicacién que le
permiten a la Caja de Crédito compartir informacidén con la red
de cajas de crédito a nivel nacional, logrando de esta forma

ventajas competitivas.

G. DETERMINACION DE LAS OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL
MERCADO

De acuerdo a la informacidén obtenida por medio de las
encuestas realizadas a los empleados, clientes y competencia,

se pudo determinar las siguientes oportunidades y amenazas:

OPORTUNIDADES

» La competencia no realizar publicidad intensiva para

fomentar el ahorro.
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Existe un mercado potencial, que permite aumentar la
cobertura y el volumen de ventas.

La competencia no ofrece préstamos a personas con
ingresos variables (Comercio Informal)

Crear y aplicar estrategias orientadas para los clientes
que poseen Puntualidad en sus pagos.

Aprovechar el auge en el crecimiento econdémico dentro

del municipio de Zacatecoluca.

AMENAZAS

La competencia tiene gran aceptacién del sector consumo
en las &reas publicas y privadas.

La competencia promueve créditos oportunos a sus
usuarios.

La competencia genera incrementos en la colocacidén de
créditos, enfocados en el &rea internacional y nacional.
La competencia tiene una amplia colocacidén de créditos
en diferentes actividades econdbémicas, sociales %
personales.

La competencia ofrece diferentes tasas de interés
altamente competitivas.

La competencia aprovecha los medios de publicidad masiva
para publicar sus servicios que ofrecen, como la
televisién y el periddico.

La competencia realiza mensualmente promociones.

La competencia cuenta con personal especializado en la

gestidén de venta.
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La competencia brinda diferentes tipos de servicios
créditicios.

Existe una gran identificacidén de los usuarios con cada
una de las instituciones a las que pertenecen.

La competencia cuenta con una amplia tecnologia.

DETERMINACION DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES

A través de las encuestas realizadas a los empleados, clientes

y competencia, en su respectiva tabulacidn, se genero un

anadlisis con el cual se determindé sus fortalezas y debilidades

las cuales se detallan a continuaciédn:

FORTALEZAS

>

La Caja de Crédito, ©posee un gran porcentaje de
aceptacién de mercado en el municipio.

Ofrecen diferentes alternativas de ahorro.

Cuentan con créditos enfocados a la demanda de sus
clientes.

Ofrecen tasas de interés competitivas.

El mercado potencial comprende los servicios del sector
comercio, publico y privado.

Cuenta con un personal altamente calificado en el &rea
de atencidén al cliente.

Cuenta con la facilidad de realizar cobros a domicilio.
Cuenta con tecnologia apropiada de acuerdo a las
funciones que realiza.

FEDECREDITO realiza publicidad de identidad de marca.
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» Se puede facilitar 6 agilizar el tramite de préstamos en
comparacién con la competencia.

» Maneja buenas relaciones de empleado - clientes
potenciales.

» Existen muchas personas atraidas por cupones de

descuentos.

DEBILIDADES.

» No se aprovecha significativamente los beneficios de la
publicidad no pagada.

» No existe un &rea especializada en promocidén de ventas.

» No cuenta con servicios de telemercadeo.

» No se realizan investigaciones de mercado.

» No tiene cobertura nacional.

» No posee estrategias para promocionarse.

» Carecen de visitas constantes, a los clientes por parte
de los ejecutivos de crédito de la institucién.

» No brinda el tiempo suficiente para gestionar los cobros
de los préstamos colocados.

» No Dbrinda los servicios de tarjeta de crédito,
sobregiro, chequeras y servicios de seguro de vida.

» No cuenta con créditos a largo plazo (Proyectos

Constructores) .
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I. ANALISIS FODA

Con este anadlisis de la fortaleza, oportunidades debilidades vy
amenazas de La Caja de Crédito de Zacatecoluca, se pueden
obtener las estrategias para el plan de mercado, a través de
la integracidén de un andlisis interno y externo.

Este andlisis comprende la generacién de las estrategias
ofensivas, el cual se obtiene analizando las fortalezas
internas de la organizacién dirigidas al aprovechamiento de
las oportunidades externas.

Las estrategias de supervivencia se obtienen cuando la
empresa elimina las debilidades internas, evitando las
amenazas ambientales; de igual manera, las fortalezas de 1la
organizacién se wutilizan para reducir el impacto de las
amenazas externas constituyendo las estrategias defensivas.

Asimismo, cuando la Caja de Crédito mejora las
debilidades internas y realiza el mayor aprovechamiento de las
oportunidades externas para lograr sus objetivos en esta fase
la empresa estd wutilizando estrategias adaptativas o de
reorientacién.

Para obtener este tipo de estrategias se hace necesario
practicar un minucioso y confiable andlisis tanto del ambiente
interno como el externo, y de esta manera conocer como el
ambiente externo afecta a la empresa, y su ambiente interno es
influenciado por lo que sucede a su alrededor (ver cuadro

anadlisis foda, pagina 97).
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FACTORES EXTERNOS

o1

OPORTUNIDADES

.La competencia no realiza publicidad intensiva para
fomentar el ahorro.

AMENZAS

Al.

La competencia tiene gran aceptacién del sector consumo
en las areas Publicas y Privadas.

02.Existe un mercado potencial, que permita aumentar la A2. La competencia promueve créditos oportunos a sus usuarios.
cobertura y el volumen de ventas. A3. La competencia genera incrementos en la colocacidén de
03.La competencia no ofrecen préstamos a personas con créditos, enfocados en el &rea Internacional y nacional.
Ingresos variables (comercio informal) . A4. La competencia tiene una amplia colocacidén de créditos en
04 .Crear y aplicar estrategias orientadas a los diferentes actividades econémicas, sociales y personales.
clientes que posen puntualidad en sus pagos. A5. La competencia ofrece diferentes tasas de interés altamente
05.Aprovechar el auge en el crecimiento econdémico en el competitivas.
municipio de Zacatecoluca. A6. La competencia aprovecha los medios de publicidad masiva
para publicar sus servicios que ofrecen, como medio la
Televisién y el periddico.
A7. La competencia realiza mensualmente promociones.
A8. La competencia cuenta con personal especializado en la
gestion de venta.
A9. La competencia brinda diferentes tipos de servicios
créditicios.
Al0.Existe una gran identificacién de los usuarios con cada una
FACTORES |NTERNOS de las instituciones a las que pertenecen.
All.La competencia cuenta con una amplia tecnologia.
FORTALEZAS
Fl. La Caja de Crédito, posee un gran porcentaje de
aceptacién en el municipio.
F2. Ofrecen diferentes alternativas de ahorro.
F3. Cuentan con créditos enfocados a la demanda de sus
Clientes.
F4. Ofrecen tasas de interés competitivas.
F5. El mercado potencial comprende en el sector Comercio,
publico y privado.
F6. Cuenta con un personal altamente calificado en el area EST TEGIAS DEFENSIVAS FA
de atencién al cliente. ( ) RA ( )
F7. Cuenta con la facilidad de realizar gestiones de cobros ESTRATEGIAS OFENSIVAS FO
a domicilio.
F8. Cuenta con tecnologia apropiada de acuerdo a las
funciones que realizan.
F9. Fedecredito realiza publicidad de identidad de marca.
F10.Se puede facilitar o agilizar el tramite de préstamos en
comparacién con la competencia.
Fll.Maneja buenas relaciones de empleados - clientes
potenciales.
F12.Existen muchas personas atraidas por cupones de
descuentos.
DEBILIDADES
D1.No se aprovecha significativamente los beneficios de la
publicidad no pagada.
D2.No existe un &rea especializada en promocidén de ventas.
D3.No cuenta con servicios de telemercadeo.
D4.No se realizan investigaciones de mercado. ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS DE ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
D5.No tiene cobertura nacional. .
D6.No posee estrategias para promocionarse. REORIENTACION (DO) (DA)
D7.Carecen de visitas constante a los clientes, por parte de
los ejecutivos de la institucién.
D8.No brinda el tiempo suficiente para gestionar los cobros
de los préstamos colocados.
D9.No brinda los servicios de tarjeta de crédito, sobregiro,
Chequeras y servicios de seguro de vida.
D10.No tiene cuenta con créditos a largo plazo

(constructores)
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1. ESTRATEGIAS OFENSIVAS

F/O

01

02

03

04

05

F1

Crear un area de
mercadeo
orientado a
promover sus
productos

F2

Promover nuevos
clientes

F3

F4

F5

Implementar y promover
beneficio (Asistencia
medica familiar)
orientado al sector
comercio

F6

F7

F8

F9

F10

Crear y aplicar
estrategias orientadas
al incremento de la
cartera de clientes

F11

F12

98



2. ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
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FIA Al | A2 | A3 A4 A5 A6 | A7 | A8 A9 Al10 All
F1 Gestionar con Disefiar una
instituciones del campafla
sector publico/privado publicitaria
para promover y colocar masiva
sus productos

F2

F3

F4 Buscar estrategias

de reduccidn de
tasas de interés

F5

F6

F7 Implementar
estrategias
de post-venta
y colocacién
de créditos

F8

F9

F10

F11

F12




3. ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS O DE REORIENTACION

D/O O1 02 03 04 05
D1 Crear y aplicar
un plan de
mercado a
través del lema
en el ahorro
D2 Crear un comité de
empleados para la
creacién de
promociones
D3
D4
D5
D6
D7 contratacién y
capacitacién de
ejecutivos de
crédito
D8
D9
D10 Crear politicas que

permitan brindar la

otorgacidén de créditos

acuerdo a la capacidad
pago

de
de
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4. ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

D/O Al A | A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 Al | A
2 0 |1
1
D1
D2 Establecer y servir
como un medio de
patrocinio de eventos
comunitarios
D3
D4
D5
D6 Crear y aplicar Implementar y
estrategias de aplicar
posicionamiento nuevas
en zonas publicaciones
estratégicas de los
servicios que
brinda
D7
D8
D9 Incrementar
sus
servicios
por medio
de 1la
tecnologia
apropiada
D10

101
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J. SELECCION DE ESTRATEGIAS.

Para el establecimiento de las estrategias las cuales
consisten en la determinacién del propdésito y los objetivos
badsicos a largo plazo de una empresa y en la adopcidén de los
cursos de accidén y la asignacidédn de recursos necesarios para
el cumplimiento de las metas.

Es decir dgque los servicios que ofrece 1la Caja de
Crédito, cuentan con una serie de estrategias, entre las que
principalmente se tiene la de penetracidédn del mercado, ya que
ésta es la que genera mayor participacién en el crecimiento y
desarrollo del mercado y con esto puede determinarse la

realizacidén de una propuesta por parte del estudio realizado.

1. MATRIZ INSUMO/PRODUCTO.

Servicios Existentes Servicios Nuevos
7
Mercados gfgf ¢ 3.Desarrollo del
Existentes j}fﬁ Servicio
7

Mercados
Nuevos 2 .Desarrollo del . . o ..

4 .Diversificacién

Mercado

Fuente: Stanton, Etzel y Walker “FUNDAMENTO DE MARKETING” 2000, PAG. 74, 11°

Edicién.

Se recomienda para la Caja de Crédito, una estrategia para
identificar las oportunidades en el mercado, considerando que
la penetracién del mercado es ofrecer servicios existentes en

los mercados existentes, se recomienda la presente estrategia
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para la Caja de Crédito, dado que los servicios que se ofrecen
son los actuales al igual que el mercado donde estd ubicada.

2. MATRIZ DE LA BCG O CARTERA DE NEGOCIOS

En esta matriz se analiza la ubicacidén en la que se encuentra
la Caja de Crédito, «con respecto a otras instituciones
financieras o la competencia (cartera de Negocio), la cual se

muestra en la figura siguiente.

MATRIZ CRECIMIENTO — PARTICIPACION

Linea de Préstamos

ALTA ‘

Linea de Ahorro

BAJA

ALTA BAJA

PARTICIPACION EN EL MERCADO

FUENTE: Stanton, Etzel y Walker “FUNDAMENTO DE MARKETING” 2000, PAG. 70, 11°

Edicién.
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2.1. Participacién en el mercado.
2.1.1. Linea de Préstamos.
Se ubica en alta participacién en un alto mercado de
crecimiento, porque segun investigaciones el mayor porcentaje
de ganancia se obtiene de la linea de préstamos (ver anexo 1,
pregunta 9).

La linea de préstamos es un servicio que estd ubicado en
alta participacién en un alto mercado de crecimiento dado que
por cada préstamo otorgado se cobra intereses y comisiones, el
cual genera ganancias para la Caja de Crédito.

Los préstamos consisten en la concesidén de determinadas
sumas de dinero en calidad de prestamos, tanto personas
naturales como Jjuridicas, a una tasa de interés, plazo vy
destino determinado, segun las condiciones especificas de cada
caso, porque lo que el beneficiario se compromete a amortizar
en el plazo determinado el wvalor correspondiente al capital
mads 1intereses. Los fondos de esta operacién pueden ser
provenientes de los recursos propios de la Caja de Crédito.

2.1.2. Linea de ahorro
Se ubica en baja participacién del mercado de alto crecimiento
porque las tasas de interés son bajas vy rinden menos
utilidades debido al pago de intereses ( ver anexo 1, pregunta
9) .

Las cuentas de ahorro son una modalidad de depdsito por
medio del cual el cliente controla su saldo a través de una

libreta, disponiendo de sus fondos cuando le sea conveniente.
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3. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE COMERCIALIZACION

3.1. Estrategia de retador
La estrategia competitiva de comercializacién que se sugiere
para la Caja de Crédito es la del RETADOR, es decir tiene que
enfrentar las fortalezas «con que cuentan la competencia
(financieras y bancos), tienen gque mantener su mercado actual

y luchar para acaparar el mercado potencial.

K. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

» La Caja de Crédito no posee un departamento orientado a la
comercializacién de los servicios, ni una persona
especifica que sea responsable de las funciones de
comercializacién.

» La Caja Crédito tiene gran demanda del sector comercio y
empleados publicos y privados.

» La Caja Crédito tiene centralizada las funciones de
operaciones, cobros, mercadeo y recursos humanos.

» Actualmente la Caja de Crédito no cuenta con
investigaciones de mercado que le permitan crear nuevas
estrategias para la mezcla de marketing.

» La Caja de Crédito no tiene estrategias orientadas al
desarrollo de sus promociones de venta, publicidad vy
publicidad no pagada.

» La Caja de Crédito cuenta con un pequefio grupo de empleados
que no conocen en su totalidad los valores de la

institucidn.
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La Caja de Crédito no cuenta con ningtn tipo de incentivos
para sus empleados.
La Caja crédito no cuenta con un programa de capacitacioén

dirigido al personal que labora para dicha institucidn.

L. RECOMENDACIONES

Desarrollar un departamento especializado en la
comercializacién de los servicios de la Caja de Crédito.
Crear estrategias que faciliten la apertura de créditos en
el sector comercio y empleados publicos y privados.

Disefiar una nueva estructura en las &reas de mercadeo,
cobros y recursos humanos.

Realizar 1investigaciones de mercado gque le permitan
compararse con la competencia, para su posterior creaciédn
de estrategias de mezcla de marketing.

Implementar nuevas estrategias de publicidad que le
permitan ser reconocidos a nivel nacional.

Desarrollar programas de capacitacidédn orientados a los
principios institucionales.

Crear politicas salariales que permitan motivar al personal
para el desempefio de sus funciones para todas las areas que
aporten mayores ingresos.

Crear un programa semestral, qgque permita al personal
mantenerse actualizado con relacidén a los servicios que
brinda la competencia y respetar el reglamento

proporcionado por la superintendencia.
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CAPITULO III

PROPUESTA DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION
ESTRATEGICO, PARA EL INCREMENTO DE LA DEMANDA DE
CREDITOS ACTUALES, POR LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA, Y
EL DESARROLLO DE NUEVOS MERCADOS PARA LA CAJA DE
CREDITO DE ZACATECOLUCA.

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. OBJETIVO GENERAL
Presentar un plan de comercializacidén estratégico para
incrementar la demanda de créditos actuales por la micro
y pequeha empresa y el desarrollo de nuevos mercados para
la Caja de Crédito.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e FLEstablecer la mezcla de mercadotecnia apropiada para
incrementar la demanda de créditos actuales por la

micro y pequefla empresa, y el desarrollo de nuevos

mercados.

e Desarrollar planes de comercializacidén a corto y a
largo plazo, para aumentar el volumen de los servicios

prestados por la Caja de Crédito.
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e Presentar nuevas estrategias de mercado que
contribuyan al mejoramiento, vy evaluacidén del plan
estratégico para dar seguimiento al incremento de 1la

demanda.

B. PROPUESTA DE LA FILOSOFIA DE LA CAJA DE CREDITO

DEL MUNICIPIO DE ZACATECOLUCA.

1. FILOSOFIA DE LA CAJA DE CREDITO DE

ZACATECOLUCA

La filosofia es el enfoque o manera de percibir la realidad,
la razdédn de la existencia de la Caja de Crédito, por lo que la
filosofia propuesta para la Caja de Crédito, contiene 1la
misidén, visidén y objetivos, lema y logotipo, orientado a la
comercializacién de los productos que ofrecen. Esta filosofia
deberd contribuir a diferenciar los servicios de la Caja de
Crédito de lo que realmente ofrece la competencia.
1.1. Misién

La misién propuesta para la Caja de Crédito es: “Somos una
institucidén financiera orientada a satisfacer las necesidades
de nuestros clientes, con énfasis en la micro, pequefla vy
mediana empresa, garantizando la seguridad de sus fondos, vy

brindando métodos modernos en la atencidén a nuestros clientes”
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1.2. Visién
Se sugiere que la visidén para la Caja de Crédito, sea
orientada al incremento de la demanda: “Ser una institucién
lider en la prestacidén de servicios integrales y colocacidén de

productos con énfasis en la micro, pequefia y mediana empresa”.

1.3. Objetivos
Se presenta a continuacidén los objetivos propuestos para la
Caja de Crédito de Zacatecoluca, los cuales declaran las

actividades para alcanzar sus planes:

e Buscar el incremento de socios, para el desarrollo de
la Caja de Crédito.
e FEstimular el ahorro sistemdtico y colocacidén de sus

productos, para incrementar el capital social.

1.4. Lema o Slogan
Para lograr un posicionamiento y que la Caja de Crédito pueda
ser reconocida facilmente se plantea el siguiente Slogan para

ser difundido publicitariamente: ”“Somos tu mano amiga”.

1.5. Logotipo
Para la Caja de Crédito, y las deméds cajas de todo el Salvador
se maneja un logotipo el cual se diferencia solamente por el
nombre de cada institucidn, asi mismo el emblema

universalmente
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es conocido y representado por un pino, sol, circulo y al
rededor de éste el nombre de la institucidén, y al fondo del
circulo se representa el signo de ddlar.

Para el disefio del logotipo se sugiere que éste pueda ser
modificado de acuerdo a sus necesidades, sin embargo, para
diferenciar a esta institucidén de las demds recomendamos
agregarle un canasto en la parte inferior del pino y el
simbolo de délar, ya que la fabricacién de canastos es una de

las artesanias méas importante del municipio.

C. ORGANIZACION ADECUADA

1. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA PARA
LA UBICACION DE COMERCIALIZACION

En toda organizacidén es necesario definir el tipo de
relaciones % funciones que desempefiaréa cada unidad
organizativa, permitiendo con ello lograr una mejor
comunicacién y ejecuciédn de los objetivos y metas propuestas
en los planes de trabajo; la estructura que se propone para la
Caja de Crédito, que se ha disefiado con base a las necesidades
de establecer una mayor descentralizacidén para la funcidn de
comercializacién de los servicios que ofrecen, dado que en la
actualidad cuenta con esta funcidén, pero no se encuentra bien
definida.

Las ventajas que se identifican con la estructura organizativa

que se propone son las siguientes:
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e Se contaréa con un departamento especializado en
promocionar los servicios que ofrece la Caja de Crédito.

e Se logrard realizar la funcién de comercializacién como
una parte importante de las actividades que realiza la
Caja de Crédito, dado que en la actualidad no se estéa
realizando.

e Permitird una mejor comunicacién entre las diferentes
unidades, logrando con esto una mayor centralizacidén de
funciones por cada &area.

A  continuacidén se presenta la Estructura Organizativa
propuesta por el grupo investigador, describiendo las
funciones principales de cada wuna de las unidades, cabe
mencionar que solamente estamos describiendo las 4&reas a

implementar en la nueva estructura organizativa.



ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA
Fecha de Elaboracién: Marzo del 2006.

Gerencia de Negocios

)

[ Junta General de Accionistas ]
[ Auditoria Externa ]. anns
[ Junta Dlirectiva ]
[ Oficial de Cumplimiento ]_ _[ Auditoria Interna ]
[ Gerencia General ]
[ Comité de Gerencia ]. .[ Comité de Créditos ]
Asesoria Juridica — Control de Riesgos
| et )
[ Asistente a la Gerencia
I ] [ Gerencia Financielra y de Operacion ] [ Administraciénlde Operaciones
_[ Unidad de Mercadeo ] _[ Contabilidad ] _[
_[ Ejecutivos de Negocios ] _[ Tesoreria ] _[
Creéditos Caja
— ) )
_[ Cobros ] _[ Informatica ]
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Recursos Humanos

Servicios Generales

Vigilancia Interna
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2. FUNCIONES DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

2.1. Asistente de la gerencia

Se encarga de dar apoyo a la gerencia general mediante la

documentacién interna y externa, asi como el de generar actas

e informes de las reuniones de juntas de accionistas y prestar

servicios de comunicacidén y relaciones puUblicas.

Entre sus funciones especificas se encuentran:

Coordinar 1los eventos internacionales en los cuales
participen los miembros de Junta directiva vy demés
jefes.

Tramitar informacién, previa determinacién de su
procedencia y pertenencia, requerimientos de autoridades
administrativas, judiciales y de particulares.
Planificar, organizar 'y coordinar los eventos de
caracter institucional.

Generar informes oportunos a las unidades para facilitar
la toma de decisiones.

2.2. Caja

Su funcién se centra en la recepcidn de los pagos efectuados

por los socios y usuarios en concepto de abono a créditos,

pago por aportaciones, depdsitos en cuenta de ahorro y otro

tipo de transacciones relacionadas con su puesto.

Entre sus principales funciones se encuentran:

Realizar cortes de caja.

Efectuar remesas a los bancos.
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e Tener controles actualizados de las operaciones.

e Recibir efectivo por pago ya sea de socios y usuarios o
por otro tipo de transacciones relacionadas con su
puesto.

e Preparar y presentar informes mensuales de 1ingresos
efectuados periddicamente.

e Orientar al usuario con buen trato y calidez cuando la
situacidén lo amerite.

2.3. Recursos humanos
Se encarga del reclutamiento del personal, asi mismo, se
coordina con las diferentes 4&reas departamentales con la
finalidad de adecuar y actualizar los perfiles de cada puesto
y de establecer los procedimientos de evaluacidén asi como
incentivos y compensaciones adicionales sefialando las reglas
para su otorgamiento.

Entre sus principales funciones se encuentra:

Efectuar las tareas de control de horario, registro de

licencias y justificaciones.

e Mantener actualizado el archivo y el sistema de
informacidén de personal.

e FElaborar los manuales de organizacién del &area fijando
los objetivos y politicas correspondientes.

e Coordinar con unidades y departamentos, con la finalidad

de adecuar y actualizar los perfiles de cada puesto.
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e FEstablecer procedimientos de evaluacidén al personal, asi
como 1incentivos y compensaciones adicionales seflalando

las reglas para su otorgamiento.

e Determinar las necesidades de capacitacidén y necesidades
de personal.

e Vigilar el régimen legal para lograr el cumplimiento de
las disposiciones fiscales y laborales relacionadas con
el reglamento interno.

2.4. Servicios generales
Se encarga de mantener permanentemente los servicios de
limpieza, asi como el de dar un mantenimiento integral ya sea
en la reparacién de un determinado bien y el de brindar otro
tipo de servicios como mensajeria.

Entre las diferentes funciones se encuentran:

e Realizar las tareas diarias de limpieza asignadas en la
institucién.

e Participar en el proceso de selecciédn de insumos a ser
utilizados.

e Apoyar en otras actividades que se le puedan encomendar,

como reparacién de tuberias, piso etc.
e Servir de apoyo en el area de mensajeria.

e Realizar las tareas propias del almacenamiento vy la

distribucidédn de suministros.
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2.5. Vigilancia interna
Realiza el control efectivo dentro de la instalacidén de la
Caja de Crédito de todas aquellas personas gque hagan uso
interno de sus instalaciones.

Entre sus diferentes funciones se encuentran:

e Verificar el control del flujo de personas y usuarios
dentro las instalaciones.
e Solicitar al usuario no portar ningtn tipo de arma, y si
porta, que la deposite en la entrada con el vigilante.
e Mantener el orden adecuado dentro de las instalaciones.
2.6. Unidad de mercadeo
Su funcién es la de planificar, dirigir y controlar el plan
operativo de marketing con el fin de promover el incremento de
los wusuarios de 1los diferentes servicios que 1la Caja de
Crédito ofrece, asi como el de coordinarse con el A&rea
correspondiente todo lo concerniente a la imagen de la Caja de
Crédito. Es de hacer mencidén, la persona que desempefie la
funcidén de mercadeo, debe contar con la experiencia
suficiente, ya que ésta se encargard del andlisis de mercado
al que estd dirigido el servicio: dimensidén, localizacidn,
consumo, estructura, tipo de clientes, mercado real y mercado
potencial.
Entre sus principales funciones se mencionan:
e FElaborar el plan estratégico de Marketing para la Caja

de Crédito.
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e Realizar la investigacién de mercadeo que se considere
necesaria, tanto para elaborar el plan estratégico de
marketing, como para cualquier otro requerimiento que la
Caja de Crédito requiera.

e Apoyar, en todo 1lo <concerniente a la imagen de la
institucidn.

e (Coordinarse con las diferentes &reas para la ejecucidn
de trabajos con un sélo fin en comun.

e FEstablecer, supervisar y poner en marcha las politicas
de marketing, vy lo que la unidad crea conveniente a

realizar.

e Buscar fuentes de financiamiento con proveedores para el
apoyo en la elaboracién del material promocional.
e Diseflar todo el material promocional necesario.
e Realizar el andlisis necesario de la informacidn que
proviene de los buzones de sugerencias.
2.7. Créditos
Se encarga de realizar una serie de actividades para otorgar
plazos en el pago de los productos 'y servicios que
proporcionan a sus clientes, sujeto a ciertas condiciones vy
caracteristicas que garantizan su recuperacidn, asi mismo se
encarga de revisar el historial de un determinado cliente
actual o) potencial para posteriormente avalar su
financiamiento el cual debe estar sujeto a ciertas condiciones

y caracteristicas que garanticen su recuperacidn.
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Entre sus principales funciones se pueden mencionar:

Evaluar 1las actividades crediticias de las diferentes
solicitudes emitidas por los ejecutivos de negocios.
Establecer limites de crédito de acuerdo al estudio
crediticio del cliente y revisarlo periddicamente.
Actualizar en la base de datos, los créditos de 1los
clientes de acuerdo a las politicas de crédito.
Establecer 'y actualizar los archivos de <clientes
indicando capacidad, frecuencias de pago, fechas de
crédito, descuentos por pronto pago.

Mantener informacidén sobre las condiciones generales del
sistema de mercado crediticio.

Conservar una estrecha comunicacién entre el 4&rea de
créditos, cobranza, caja, contabilidad y ventas.

Informar oportunamente sobre niveles generales de
créditos.

Evaluar los procedimientos con los que cuenta la Caja de
Crédito para poder llevar un excelente camino financiero
integrado.

Actualizar mensualmente la base de datos de sus
clientes.

Mantener una estrecha comunicacién con los demés
departamentos con el fin de tener todo bajo control vy

recibir ayuda de sus compafieros.
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2.8. Cobros
Se encarga de la recuperacidén de los créditos otorgados, o
servicios que fueron proporcionados a sus clientes, asi como
el de proponer la cancelacidén de cuentas incobrables por los
fines contables y fiscales que estas cuentas puedan tener.
Entre sus diferentes funciones estan:

e Tramitar el cobro, de acuerdo al procedimiento
establecido.

e TLlevar a cabo la cobranza utilizando procedimientos vy
politicas establecidas.

¢ Registrar los resultados de la accién de cobro
coordindndose con caja, contabilidad y los agentes de
crédito.

e Controlar y registrar las modificaciones por deudas de
intereses, moratorias, remesas.

e Informar oportunamente sobre la cobranza realizada.

e Proponer la recuperacidén de créditos por la via
judicial.

e Coordinar actividades de gestidén de cobros.

e FEstablecer reuniones mensuales para ver y revisar la
recuperaciédn de la cartera de créditos durante el mes de
cierre, y revisar los créditos con més de treinta dias
de mora y los vencidos.

e Realizar un registro diario de la colocacidén de créditos

por fecha de vencimiento para realizar una evaluacidn de
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] la cartera de créditos por su fecha de vencimiento,
para determinar la puntualidad de pago a fin de
recuperar lo mas réapido posible el deterioro de los
créditos otorgados.

e TInformar sobre las gestiones de cobro de los clientes no

localizados.
D. MERCADO META

El segmento de mercado meta para el que se propone dirigir los
esfuerzos lo conforman: La poblacién empleada mayor de 18
afios, de ambos sexos con ingresos mayores de $218.00
mensuales, de los cuales pueden ser comerciantes, técnicos vy
personas que trabajan en empresas publicas y privadas y que se
encuentran en el municipio de zacatecoluca y sus alrededores.

E. OBJETIVOS DE COMERCIALIZACION

Se presentan a continuacidén los objetivos, propuestos para
la Caja de Crédito.

e FEstablecer propuestas para el desarrollo o)
implementacién de planes de comercializacién.

e Asignar una persona dque sea encargada de las
actividades de comercializacidn para que elabore y
ejecute planes orientados a <crear una mayor
participacidén en el mercado.

e Capacitar a todo el personal de la Caja de Crédito,
en el area de mercadeo y servicio al cliente para

incrementar el numero de socios y usuarios.
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Realizar més investigaciones de mercado para
determinar y conocer méds las preferencias del
mercado potencial y asi ampliar mas los servicios

ofrecidos por la Caja de Crédito.

F. SELECCION DE ESTRATEGIAS

1. ESTRATEGIA INSUMO - PRODUCTO.

La estrategia que se pretende adoptar, es el desarrollo

potencial de nuevos mercados, ya que éste permite implementar

la colocacién de productos y servicios en mercados nuevos.

Para 1los

grafica.

Mercados

Existentes

Mercados

Nuevos

servicios que ofrece se presenta la siguiente

ESTRATEGIA DE MERCADO - PRODUCTO
Servicios Existentes Servicios Nuevos
1.Penetracidn 3. Desarrollo del
del Mercado Servicio

2.Desarrollo del |4. Diversificacidn

Mercado

Fuentes: Philip Kotler y Gary Armstrong. “Marketing”, 1998.

Es decir,

que para mercados existentes y servicios existentes

se plantea una nueva penetracién del mercado, ya que ésta se
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refiere al incremento de la demanda de créditos actuales vy
potenciales y que es una de las estrategias propuestas de
nuestra investigacidn.

2. ESTRATEGIA DE LA CARTERA DE NEGOCIOS

La estrategia de crecimiento y participacidédn propuesta para la
Caja de Crédito, es la que se presenta a continuacidn.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO - PARTICIPACION

PARTICIPACION

Linea de Linea de
c Préstamos Comercializacién
R
E ALTA
C
I
Linea de Ahorro
M
I
E
T BAJA
O
ALTA BAJA
Fuentes: Stanton, Etzel y Walker. “Fundamentos de Marketing”,

2000.
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2.1. Lineas de préstamo
Es la que representa el mayor porcentaje de ganancias para la
Caja de Crédito; ya que ésta refleja un alto crecimiento en el
mercado y considerando que ésta es la que genera mayores
ingresos para la institucidén, dado que en la actualidad, la
linea de préstamos representa mayor demanda.

2.2. Lineas de ahorro
Se ubican en alta participacién del mercado <con Dbajo
crecimiento; es decir que se requiere de grandes cantidades de
inversidén por parte de los socios y clientes, sin embargo con
la linea de ahorro se espera el incremento de utilidades, en
comparacidén con las otras lineas es la que genera menos
utilidad ya que se requiere el pago de interés.

2.3. Lineas de comercializacién
Se ubican en baja participacidén, pero con alto crecimiento,
debido a que se colocan mas productos o servicios y que
generan mayores ingresos para la Caja de Crédito, el cual
origina un flujo de efectivo considerable y tienen aceptacién
en el mercado. Por lo tanto, se propone, fomentar mas las
lineas de préstamo, ya que son las gue representan para la
Caja de Crédito mayores ingresos de efectivo, de igual manera,
las lineas de ahorro deberdn tener una gran participacidn,
para lograr que el mercado potencial se desarrolle a su mayor

capacidad.



124

3. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE COMERCIALIZACION

La estrategia competitiva de comercializacién que se sugiere
para la Caja de Crédito, es la del retador, es decir
aprovechar las fortalezas con que cuenta ante la competencia
para mantener el mercado actual y atraer méds el mercado
potencial; es decir, optimizar las fortalezas reduciendo al

minimo, cualquier amenaza del entorno.

G. MEZCLA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

1. SERVICIO

1.1. Linea de servicio
Los servicios que la Caja de Crédito, les ofrece a sus socios
y usuarios, deben orientarse a satisfacer las necesidades de
financiamiento.
Se proponen los siguientes tipos de servicios,
incluyendo los que ofrecen actualmente:

e TImplementar estrategias de posventa y colocacidn
de créditos.

e Crear politicas que permitan brindar la
colocacidén de créditos de acuerdo a la capacidad
de pago.

e TIncrementar sus servicios por medio de la

tecnologia apropiada.
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1.2. Servicio al cliente
El servicio al cliente serd de excelente calidad; esto es, la
forma de atenderlo, de manera amable, lo mismo el contestar el
teléfono, ofrecerles algo de tomar mientras son atendidos; las
instalaciones deberdn estar en excelentes condiciones, con
sillas de espera, ofrecerles articulos promocionales al
realizar operaciones en la Caja de Crédito, todo lo anterior
con el fin de hacer que las personas que lleguen se sientan
contentas y satisfechas con el servicio, hacerlos sentir que

son la razdn de ser de la Caja de Crédito.
e Crear % aplicar estrategias orientadas al
incremento de la cartera de clientes.
e Contratacidén y capacitacién de ejecutivos de
créditos.
e Crear y aplicar estrategias de posicionamiento en

zonas de alta comercializacidén o productivas.

2. TASA DE INTERES

La tasa de interés, es la proporcidén que se paga, por hacer
uso del dinero ajeno; es decir, el precio de los servicios que

se ofrecen.
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2.1. Objetivos de la tasa de interés

Los objetivos de las tasas de interés se basan en las de la

competencia, entre los cuales podemos mencionar:

Utilizar tasas de interés competitivas para incrementar
la demanda de los servios que ofrece la Caja de Crédito.

Implementar tasas de 1interés atractivas de acuerdo a
fechas promocionales, las cuales se deberdn mantener

hasta el final de pago.

Ofrecer tasas de interés diferenciadas en épocas en que
se incremente la solicitud de préstamos para solventar
las necesidades financieras de los usuarios y socios que
tiene la Caja de Crédito.

Promover tasas de interés menores a las que actualmente
las tienen fijadas, en épocas festivas o estacionales
para facilitar la adgquisicidédn de productos o servicios a

los socios y usuarios.

2.2. Estrategias de las tasas de interés

Las estrategias propuestas para las tasas de interés son las

siguientes:

Ofrecer tasas de interés atractivas, para los servicios
que ofrece la Caja de Crédito.
Establecer las tasas de interés considerando los costos

en que incurre la Caja de Crédito.
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e Realizar investigaciones periddicas de los cambios dque
sufren las tasas de interés de la competencia.

e FEstablecer tasas de interés competitivas.

e Buscar alternativas para la reduccién de tasas de
interés.

3. PROMOCION

3.1. Objetivo de promocidn
Crear incentivos a corto plazo, cuando el cliente utilice los
servicios ofrecidos por la Caja de Crédito, para incrementar
la venta de servicios y asi atraer méds a los wusuarios vy
socios.

3.2. Estrategias de Promocién

e Ofrecer promociones en la linea de préstamos, en ciertos
periodos estacionarios.

e Promocionar las cuentas de ahorro durante el afio para
incrementar la demanda de servicios.

e Realizar rifas y sorteos por las aperturas de cuentas de
ahorro, por un monto determinado.

e Desarrollar actividades dando a conocer los servicios
que brinda la Caja de Crédito, asi como los beneficios
que dan a sus socios y usuarios.

e Diseflar campafla publicitaria en diferentes medios de
comunicacidén para atraer nuevos clientes.

e Promover nuevos clientes
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e C(Crear un &area de mercadeo el cual se oriente a promover
més sus productos.

e Gestionar con instituciones del sector publico y privado
el acceso de dar a conocer mas sus productos 'y
colocacién de los mismos.

e Diseflar una campafia publicitaria masiva.

e (Crear una unidad de mercadeo

e TImplementar vy aplicar nuevas publicaciones de 1los

servicios que brinda dicha institucién.

4. PUBLICIDAD NO PAGADA

4.1. Objetivos de publicidad no pagada
Conseguir que los servicios que ofrece la Caja de Crédito,
tenga una presentacién favorable sobre ellos en radio,
televisidén, sin pagar algun costo.
4.2. Estrategias de publicidad no pagada
e Elaborar un reportaje de publicidad no pagada,
aprovechando los medios de comunicacién visual.
e Gestionar en los medios televisivos, reportajes sobre la
Caja de Crédito.
e Solicitar a revistas especializadas en publicar
reportajes sobre la Caja de Crédito.
e Solicitar a televisidén Educativa, un programa dgue

fomente las prestaciones que brinda la Caja de Crédito.
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e Organizar eventos deportivos en el ambito institucional.

e Realizar campafias ecoldgicas con ayuda del gobierno y de
la empresa privada.

e (Crear y aplicar un plan de mercado a través del lema en
el ahorro.

e FEstablecer y servir como un medio de patrocinio en
medios publicitarios.

5. PUBLICIDAD PAGADA

5.1. Objetivos de publicidad pagada
Se pretende transmitir informacidén descriptiva y persuasiva al
publico con base en los valores creados en la mezcla de
mercadotecnia.

5.2. Estrategias de la publicidad pagada

] Elaborar banners y carteles, para que sean colocados en
el mercado municipal de zacatecoluca y la zona comercial
del centro del mismo municipio.

o Repartir hojas volantes en paradas de Dbuses, mercado,
lugares cercanos a la caja, terminal de buses, barrios vy
colonias.

] Llevar folletos 'y hojas publicitarias a comercios
especificos, empresas y alcaldia para promocionar los
servicios de la caja.

. Difundir cufias radiales en la radio local del municipio.
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H. DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO DE
COMERCIALIZACION

La evaluacién de cémo se estd 1llevando a cabo el plan,
consistird en medir cada afio, en que se han alcanzado 1los
objetivos establecidos en el plan estratégico de
mercadotecnia, asi como evaluar si los resultados obtenidos
con la implantacién del plan son los esperados al final de
cada periodo.

Todo lo anterior servird para evaluar los resultados
obtenidos y asi corregir posibles desviaciones de las
actividades para lograr la eficiencia de los planes

propuestos.
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ESTRATEGIAS A RECURSOS CALENDARIZACION
A LAR PLAZ RESPONSABLE
OBJETIVOS GO 0 GO PLAZO SPONS FINANCIEROS 2007 | 2008 2009
1.Realizar campafias Unidad de
11 .
publicitarias. Mercadeo 711,895.00
2.Promover los
servicios de la Caja
A.Incrementar el 60% de los de Crédito de Ej§cgt1vos de
. . Zacatecoluca, por Crédito vy
ingresos por medio del . . ) $1,260.00
p . medio de visitas Unidad de
aumento del numero de socios ,
. . realizadas a las Mercadeo
que traera la implementacidn .
diferentes empresas en
del plan.
la zona urbana.
3.U0tilizar la
publicidad no pagada Unidad de
\ $1,146.00
para promocionar los Mercadeo
servicios.
1.Atraer clientes
B.Atraer a un grupo de potenciales Unidad de
\ . ; $900.00
clientes potenciales. interesados en ser Mercadeo
sociios.
o Ejecutivos de
C.Desarrollar nuevos 1.Posicionar los crédito
mercados a partir de los servicios existentes Unidad dZ $2,835.00
servicios existentes. en mercados nuevos.
Mercadeo
D.Fomentar las lineas de Gerencia
pres?amo CQ? alta 1 Ofrecer tasas de General, Unidad
participacién y alto \ ) L. de Mercadeo y $120.00
. interés competitivas. . .
crecimiento. Ejecutivos de
Crédito
E.Aprovecharse de las .
Gerencia
fortalezas con que cuenta la |l.Evaluar
. C g General y
competencia para mantener el |periddicamente a la Unidad de $1,530.00
mercado actual y atraer el competencia.
. Mercadeo
mercado potencial.
Unidad de
F.Ofrecer variabilidad en 1.Diversificar las Mercadeo, Gerenc
lineas de crédito a los lineas de crédito paral|ia $660.00

clientes actuales.

epocas festivas.

General,Ejecuti
vos de crédito

TOTAL

$20,346.00
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CALENDARIZACION
OBJETIVOS A CORTO RECURSOS
ACTIVIDADES RESPONSABLE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE| OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
PLAZO FINANCIEROS
1|2|3|4 1|2|3|4 1I2|3|A 1|2|3|¢ 1|2|3|4 1|2|3|4 1|2|3|4 1I2|3|A 1|2|3|¢ 1|2|3|4 1|2|3|A 1|2|3|d
1.Planificar y determinar el
mensaje y el medio publicitario
adecuado.
2.Presentarlo a junta directiva | Unidad de Mercadeo
para su aprobacién.
A.Realizar campafias $3,965.00
publicitarias. 3.0btener los recursos ! :
necesarios.
Encargados Unidad de
4.Difundir el mensaje. Mercadeo, Ejecutivos
de Crédito
1:R§illzar programas de Encargado de la
B.Promover los visitas. Unidad de Mercadeo y
servicios de la Caja :
de Crédi J 2.Desarrollar cuestionarios y E]écgtlvos de
e Crédito de X Crédito.
Zacatecoluca, por cedulas de entrevistas.
. S $420.00
medio de visitas . L. . . B
realizadas a las 3.Realizar las visitas. Ejecutivos de Crédito
diferentes empresas en
id. de M d
la zona urbana. 4.Evaluar los resultados. Uél ad‘ e rerca go.y
Ejecutivos de Crédito
1.Planificar reportajes en
programas radiales. )
C.Utilizar la Gerencia General,
publicidad no pagada [|2-Realizar entrevistas. Unidad de Mercadeo 382.00
ara promocionar los ’
P .p‘ 3.0btener los recursos.
servicios.
. . . Unidad de Mercadeo,
4.Difund 1 . . . .
ituncir el mensaje Ejecutivos Crédito
1.Planificar y organizar una Unidad de Mercadeo y
agenda de contactos. Ejecutivos de Crédito
D.Atrier ;lientes 2.Solicitar a institucines
potenciales PR .
X publicas y privadas el acceso, . . P $300.00
1nteresa@os €N Ser  lpara promover y colocar sus Ejecutivos de Crédito
socios.

servicios.

3.Realizar las visitas
programadas.

Ejecutivos de Crédito

TOTAL

$5,067.00




E.Posicionar los

1.Crear una pagina web para
promover los servicios que
ofrece la Caja de Crédito de

PLAN OPERATIVO PARA EL ANO 2007

Gerencia General,
Unidad de Mercadeo,

servicios existentes Informética $945.00
Zacatecoluca.
en mercados nuevos.
2.Puesta en marcha pag. Web. Informatica
1.Reunir a la Junta General de [Unidad de Mercadeo,
Accionistas para plantear Gerencia General,
nuevas tasas de interés. Comité de Créditos
F.Ofrecer tasas de
; ) s $40.00
interés competitivas. . .
2.Promover tasas de interés
atractivas en temporadas (épocas |_. . s
. P (ep Ejecutivos de Crédito
vacacionales,
navidefias,escolares)
1.Investigar a la competencia
para determinar la forma en que |Gerencia General,
ellos comercializan sus Unidad de mercadeo
servicios.
G.Evaluar 2.Identificar los servicios que
eridédicamente a la la competencia ofrece. . $510.00
P . P Unidad de Mercadeo
competencia.
3.Comparar los procesos
internos con los de la
competencia para poder mejorar
los nuestros y ser
competitivos. Unidad de Mercadeo
1.Establecer entre la Unidad de
Mercadeo y la Junta Directiva, |Unidad de Mercadeo,
H.Diversificar las las nuevas lineas de crédito a |Junta Directiva
lineas de crédito paralofrecer. $220.00

épocas festivas.

2.Informar a los socios por
medio de publicaciones las
nuevas lineas de crédito.

Unidad de Mercadeo

TOTAL

$1,715.00
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I. DETERMINACION DEL ESTADO DE RESULTADOS

PROYECTADO.

La determinacién del estado de resultados para la ejecucién del
Plan Estratégico y Plan Operativo son de vital importancia, ya
que con ello se hace la estimacién de la investigacidén a
realizar en la ejecucidédn de dichos planes.

Se han considerado los presupuestos para gastos
administrativos en los que se refleja las areas de mercadeo,
créditos, cobros y recursos humanos asi como el detalle de
salarios en el que incurrird en el afio.

Asi mismo se estdn proponiendo en el departamento de promocién,
los gastos de publicidad tales como: radio local, articulos
promocidénales, creacidn de pagina web, perifoneo etc.

Cabe mencionar que se estan tomando en cuenta aquellos
gastos que forman parte del &rea administrativa y que son de
vital importancia para poder llevar a cabo la publicidad tales
como: los gastos por suministros de oficina, teléfono y fax,
gastos de mensajeria o entrega, alquiler, energia eléctrica e
impuestos.

A continuacidén se presenta el estado de resultados con su
detalle y el costo que invertird anualmente para la ejecucidn de

los planes.



ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

PERIODO: DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2007

INGRESOS
Aportacion de Socios Nuevos
Préstamos a Socios Nuevos

Préstamos a Socios Antiguos

(-) Gastos de Venta
Publicidad y Promocioén
Perifoneo

Hojas Volantes

Articulos Promocionales

Visitas a Diferentes Empresas

Planificacion de Reportajes

Atraer a Clientes Potenciales

Posicionar los Servicios en Mercados Nuevos
Tasas de Interés Competitivas
Evaluacion de La Competencia

Diversificacion de Las Lineas de Crédito

Suministros de Oficina
Teléfono y Fax

Gastos de Entrega
Energia Eléctrica

Impuestos

UTILIDAD BRUTA

(-) Gastos de Operacion
Sueldos Administrativos

Gastos Diversos
UTILIDAD DE OPERACION

2,940.00
168.00
857.00
420.00
382.00
300.00
945.00

40.00
510.00
220.00

$ 12,635.25
$ 72,364.75
$902,382.00

$ 6,782.00

30,000.00
36,000.00
33,600.00
24,000.00
36,000.00

B BB B H

$216,000.00
$ 95,000.00
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$987,382.00

$166,382.00

$821,000.00

$311,000.00

$510,000.00
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J. IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN

Para implementar los planes estratégicos y tacticos de
comercializacién de los servicios que ofrece la Caja de Crédito,
se requiere realizar ciertas actividades como estructurar Caja
de Crédito de acuerdo con la organizacidédn propuesta, contratar
al personal necesario, capacitarlos, asignarles las tareas vy
explicarles los procedimientos a seguir para ejecutarlas. Asi
mismo, se les debe asignar las responsabilidades a cada unidad,
asi como detallar la forma en que se llevaran los registros vy
controles.

Por Ultimo se les explicard la calendarizacién y 1los
recursos asignados para cada actividad del plan estratégico de
comercializacién. La implantacién del plan se realizard a partir
de enero del 2007, por lo cual a continuacidén se presenta un
cronograma de actividades detallando los costos, los
responsables y el tiempo para la realizacidén de los objetivos y

estrategias propuestas en el plan.
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CRONOGRAMA PARA LA IMPLANTACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA LOS
SERVICIOS QUE OFRECE LA CAJA DE CREDITO DE ZACATECOLUCA

SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
ACTIVIDADES RESPONSABLE

1 2 3 4

Presentacion del documento al Gerente
General de la Caja de Crédito de Grupo de Trabajo
Zacatecoluca

Exposicion del contenido del Plan

Estrategico de Comercializacién Grupo de Trabajo

Estudio del Plan Estrategico de Junta Directiva de la
Comercializacién Propuesto Caja de Crédito

Junta Directiva de la

Aprobacién del Plan Propuesto Caja de Crédito

Implantacion del Plan Estrategico de Unidad de Mercadeo,
Comercializacion de acuerdo al cronograma | Ejecutivos de Crédito
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ANEXO 1.

TABULACION DE LOS DATOS DE LA ENCUESTA DE OPINION
DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS DE LA CAJA DE CREDITO DE

ZACATECOLUCA.

PREGUNTA No 1.
de atencidén al cliente?

;Cuadntos empleados tienen en el departamento

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE

1 -4 12 33.0%

5 -8 - 0.0%

9 - 12 3 7.0%

13 Y MAS 22 60.0%
TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO: Méas de la mitad de los empleados expresd que la

caja de crédito,

a la atencidén al cliente.
los servicio del &rea de cajas.

PREGUNTA No 2.

;Cudl es lema de la empresa?

cuenta con mas de trece personas dedicadas
Y un pequefio numero limita éste

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Aqui todos somos iguales 20 53.0%
Queremos darte una mano 15 42 .0%
Sirviendo a todos 2 5.0%

TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO: Un gran nuUmero de los empleados tiene muy claro
el lema de la empresa y menos de la mitad la confunde con

el lema de Fedecrédito.

PREGUNTA No 3.

;Cudl es la visidén de la empresa?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Mantenerse - 0.0%
Crecer 26 09.0%
Brindar financiamiento 11 31.0%

TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO: La mayoria de los empleados conoce la visidén de

la Caja de Crédito, sin embargo,

tienen bien definida vy
brindar financiamiento.

estiman

un pequefio numero no la

solo se limitan a




PREGUNTA No 4. ;Cudl es la misidén de la empresa-?
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Mantenerse - 0.0%
Crecer o 16.0%
Brindar financiamiento 31 84.0%

TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO: La mayoria de los empleados conoce la misidn

claramente, pero un pequertio

correctamente.

grupo no

define

PREGUNTA No 5. :;Cuédles son los objetivos que persigue la

empresa®?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Crecer 10 27.0%
Ofrecer servicios eficientes 10 27.0%
Satisfacer necesidades de los 32 86.05%
socios y clientes T
Ayudar a la economia del pais 22 59.0%

COMENTARIO: Un gran numero de los empleados considera gque
el objetivo principal es satisfacer las necesidades de los
clientes, sin embargo muchos expresaron gque su objetivo es

ayudar a la economia del

alcanzar

crecimiento ofreciendo servicios eficientes.

un mayor

PREGUNTA No 6. ;Qué tipo de créditos ofrece la empresa?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Microempresa 30 81.0%
Vivienda 29 78.0%
De consumo 28 76.0%
Agropecuario 17 46.0%
Otro - 0.0%

COMENTARIO: Muchos empleados coinciden con los créditos que
los créditos para

ofrece la empresa,

incorporando
microempresa, vivienda y consumo;

y sé6lo un pequefio grupo

incorpora los <créditos agropecuarios gque también se

encuentran disponibles.
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PREGUNTA No 7. (A qué se dedican principalmente sus

clientes?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Empleados 19 51.0%
Técnicos 12 32.0%
Obreros 12 32.0%
Empresarios 16 43.0%
Comerciantes 19 51.0%
Otros (Agricultores) 5 14.0%

COMENTARIO:

Los empleados de la caja de crédito consideran
que la mayoria de los clientes son empleados y
comerciantes, seguido de los técnicos, obreros,
microempresarios y con un grupo pequefio de agricultores.

PREGUNTA No 8. De todos sus clientes Cudl sector demanda
mas los servicios que su empresa ofrece?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Empleados 21 57.0%
Técnicos - 0.0%
Obreros - 0.0%
Empresarios 3 7.0%
Comerciantes 13 36.0%
Otros (Agricultores) 0.0%

TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO:

Los empleados manifiestan que més de la mitad
de los <clientes son empleados, seguido por un grupo
considerable de comerciantes, y muy pocosS empresarios.




PREGUNTA No 9.

De los siguientes servicios ¢Cual

les genera mayores ingresos a la empresa?
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es el que

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Colector de servicios béasicos - 0.0%
Depdésitos a plazo 6 17.0%
Préstamos 23 63.0%
Ahorro programado 3 7.0%
Seguros 2 6.0%
Capital de trabajo 3 7.0%
Otros - 0.0%
TOTAL GENERAL 37 100.0%
COMENTARIO: El1 principal servicio que les genera méas

ingresos son los préstamos,

el ahorro programado y el capital de trabajo.

PREGUNTA No 10.

seguido de depdsitos a plazos,

;Quién es su principal competencia?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Bancos 19 52.0%
Cooperativas de ahorro y crédito 3 9.0%
Usureros (prestamistas) 10 26.0%
Otro (toda institucién financiera) 5 13.0%

TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO: La mitad de los empleados
bancos son el ©principal
usureros.

competidor,
Pero un grupo considerable estima que todas las

instituciones financieras son competencia fuerte.

considera que los
seguido

de los




PREGUNTA No 11. :Qué tipo de préstamos ofrecen?
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Producciodn 24 65.0%
Comercio 35 95.0%
Consumo 29 78.0%
Servicios 18 49.0%
Vivienda 29 78.0%
Hipotecarios 29 78.0%
Personales 29 78.0%
Educativos 7 19.0%
Todos 22 59.0%

COMENTARIO: Los principales tipos de préstamo que ofrecen

en el mercado son los destinados al comercio,

de consumo,

vivienda, hipotecarios y personales y los que se dirigen a

la produccioén.
educativos.

Por ultimo,

se tienen 1los de

servicio vy

REGUNTA No 12. :Qué tasas de interés ofrecen en el mercado?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
3.0% 24 65.0%
Para ahorro 3.0-6.0% 2 6.0%
3.0-6.5% 11 29.0%
TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO: La mayoria de los empleados expresa que ofrecen

el 3% para ahorro,
entre 3% y el 6.5%.

pero un grupo considerable los estima

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
11.3-18.0% 17 47.0%
Para prestamos | 12.0-15.75% 13 35.0%
12.0-24.0% 7 18.0%
TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO:

un grupo de empleados
15.75%.

Las tasas de interés para préstamos segun los
empleados se ofrecen entre el 11.3% y el 18%, sin embargo,

reduce el margen entre el 12% vy




PRGUNTA No 13.
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Qué tipo de gestiones realiza la empresa

para recuperar los créditos atrasados?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Llamada telefdénicas o 16.0%
Avisos de mora 4 11.0%
Visitas personales 6 16.0%
Gestiones juridicas 2 5.0%
Todas 28 76.0%
Otros (Refinanciamiento vy 5 5 02
traslados de mora) Y
COMENTARIO: La mayoria de los empleados dice que realizan

la mayoria de las gestiones.
las llamadas telefébnicas,

visitas personales vy

de mora para recuperar los créditos atrasados.

PREGUNTA No 14.
de ahorro?

Sin embargo se utilizan mucho

los avisos

:Los préstamos que otorgan incluyen cuotas

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 21 57.0%
No 7 19.0%
Cuando lo requiere 9 24.0%

TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO: Mas de la mitad de los empleados expresd qgue
los préstamos incluyen cuotas de ahorro, sin embargo, otro
grupo considerable estima que éste servicio adicional se
presta cuando el cliente lo solicita.

PREGUNTA No 15. :Utilizan alguin tipo de publicidad?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 37 100.0%
No - 0.0%
TOTAL GENERAL 37 100.0%
COMENTARIO: Todos los empleados manifestaron que en la
empresa si utilizan algtn tipo de publicidad.




PREGUNTA No 16. ;Utilizan la publicidad no pagada?
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 20 53.0%
No 17 47.0%

TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO: Mas de la mitad de los empleados manifiesta que
y menos de la mitad

si utilizan la publicidad no pagada,

dice que no la utilizan.

PREGUNTA No 17. :;Poseen personal en promocidén de ventas?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 31 85.0%
No 6 15.0%

TOTAL GENERAL 37 100.0

COMENTARIO: La mayoria de los empleados manifiesta que si
tienen personal para la promocidén de ventas y un pequefio
grupo dice que no tienen personal para esa Aarea.

PREGUNTA No 18. :Qué medios utilizan para publicitar los

servicios que ofrecen?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Radio 25 68.0%
Periddico 19 51.0%
Banners 12 32.0%
Vallas 22 59.0%
Brochure 25 68.0%
Televisidn 15 41.0%
Revistas 5 14.0%
Afiches 9 24.0%
Tarjetas de presentacidn 13 35.0%
Otros (Radio mévil y hojas o
3 8.0%

volantes
COMENTARIO: ILos empleados expresaron los medios que mas

utilizan para publicar sus servicios,
brochure, seqguido por 1las

los

como la radio y los

peridédicos y 1la

televisién y por ultimo las tarjetas de presentacidn, los
banners, los afiches, hojas volantes entre otros.




PREGUNTA No 19. :Con qué frecuencia
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realiza promociones la

institucidén?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Semanal 10 27.0%
Quincenal S 16.0%
Mensual 24 65.0%
Anual 14 38.0%
Otros (Ocasiones festivas y 6 16.0%

eventos sociales

COMENTARIO: Los empleados manifestaron que generalmente

llevan a cabo promociones mensualmente,

apoyadas por otras

que se realizan anualmente, Semanalmente y quincenalmente,

que parten de necesidades particulares,

otras en eventos sociales y ocasiones festivas.

ademés de realizar

PREGUNTA No 20. :Cudl es la guia que utilizan los empleados
para realizar las actividades laborales?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Manuales de procedimientos 28 76.0%
Experiencia personal 15 41.0%
De acuerdo a la necesidad que 9 24 0%

demanda el trabajo

COMENTARIO: Principalmente los empleados manifestaron qgue

utilizan los manuales de procedimientos,

seguido de la

experiencia laboral para desempefilarse en cada puesto.
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PREGUNTA No 21. :;Qué tipo de control interno se utiliza
para garantizar un mejor servicio al cliente?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Manuales de procedimientos 15 41.0%
Control mecanizado 5 14.0%
Buzones de sugerencia 8 22.0%
Supervisidén al personal y los o
L 8 22.0%
procedimientos
Auditoria interna 8 22.0%
Capacitacidén al personal 10 27.0%

COMENTARIO: Los empleados manifiestan que principalmente

utilizan los manuales de procedimientos,
capacitacién y los buzones de sugerencia,

auditoria interna.

PREGUNTA No 22. cCuédl institucién

seguido de 1la
supervisién y la

considera como

competencia principal en el municipio de Zacatecoluca?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Banco Hipotecario 1 3.0%
Banco Salvadorefio 4 11.0%
Banco Cuscatléan 2 5.0%
Banco Agricola 11 29.0%
Banco Scotiabank 7 19.0%
Banco Promerica - 0.0%
Banco Procredit 4 11.0%
Acovi de R.L. 4 11.0%
Integral 1 3.0%
Todas 3 8.0%
Otras - 0.0%

TOTAL GENERAL 37 100.0%

COMENTARIO: Un buen grupo de los empleados considera que la

competencia principal es el Banco Agricola,
Scotiabank, el Banco Salvadorefio,

seguido del
Procredit vy Acovi de

R.L., ademés un grupo considerable estima que todas las
instituciones del sistema financiero son competencia.
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PREGUNTA No 23. :;Cudl es la diferencia que ofrecen ante la
competencia, en el sistema financiero?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Rapidez 10 27.0
Amabilidad 10 27.0
Tasas de interés mas bajas 7 19.0
Mejor atencidén y rapidez 6 16.0
Créditos méas accesibles 4 11.0

TOTAL GENERAL 37 100.0

COMENTARIO: Méas de la mitad de los empleados dicen gue
estédn ofreciendo mejor amabilidad y rapidez que la
competencia, ademas, dicen que tienen tasas de interés més
bajas, mejor atencidén y rapidez, y créditos mas accesibles.
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ANEXO 2

TABULACION DE LOS DATOS DE LA ENCUESTA DE OPINION
DIRIGIDA A I1LOS CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES DE

LA CAJA DE CREDITO DE ZACATECOLUCA.

Pregunta No 1. ;Sexo?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 29 37.0%
Femenino 49 63.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%
COMENTARIO: Por medio de 1la pregunta realizada se pudo

determinar que de las personas encuestadas en su mayoria

corresponden al sexo femenino.

PREGUNTA No 2. ;Edad-?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
18-20 Afios 4 5.0%
21-30 Arfios 30 39.0%
31-40 Arios 25 32.0%
41 a mas Afios 19 24.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: Se puede concluir que de las personas

encuestadas en su mayoria corresponden entre el rango de
edades de 21-30 afios y de 31-40 afios.

PREGUNTA No 3. ;Estado civil?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Soltero 29 37.0%
Acompafiado 12 15.0%
Casado 36 46.0%
Divorciado 0 0.0%
Viudo 0 0.0%
Unidén Libre 1 2.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: De las personas encuestadas el mayor porcentaje

se ubica con personas casadas,

decir, 1la

opinidn

generada por parte de la informacidén recabada corresponde a

personas casadas.
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Primaria 16 21.0%
Secundaria 20 26.0%
Bachillerato 34 43.0%
Universitario 7 9.0%
Técnico 1 1.0%
Otros 0 0.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: El1 mayor numero de personas

encuestadas se

encuentran con un nivel de educacién de bachillerato,
es decir que existe
un gran numero de personas encuestadas con

seguida con la secundaria y primaria,

bachillerato.

PREGUNTA No 5. ;Ocupacién u oficio?

rango de

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Estudiante 7 9.0%
Empleado 21 26.0%
Comerciante 45 58.0%
Micro empresario 2 3.0%
Jubilado 2 3.0%
Otros 1 1.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%
COMENTARIO: Se puede observar gque la mayoria de las

personas encuestadas fueron comerciantes,
punto a favor de acuerdo a la investigacién,

parte esta orientada a comerciantes.

PREGUNTA No 6. ;Ingresos? En promedio

por lo gque es un
ya que gran

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de $171.00 45 58.0%
$172.00- $285.00 19 24.0%
$286.00- $400.00 13 17.0%
$401.00- $514.00 0 0.0%
$501.00 a mas 1 1.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: Se pudo determinar que
pregunta de ingresos en promedio

en relacidn a la

de las

encuestadas el rango estuvo menos de $171.00,
sus 1ngresos no se encuentran elevados.

personas
por lo que
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¢Cudl es su lugar de residencia?
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Zacatecoluca 59 76.0%
Otro municipio 3 4.0%
Lugares aledafios 16 20.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: El rango mayor de personas corresponde a

personas que residen en el municipio de zacatecoluca,

lo que es
investigacién se orienta a
zacatecoluca y sus alrededores.

PREGUNTA No 8.

personas

del

por

un punto muy 1importante ya que de acuerdo la
municipio de

¢cPertenece a alguna entidad financiera de
ahorro y crédito en el municipio de zacatecoluca?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 49 63.0%
No 29 37.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO:

De acuerdo a la pregunta realizada de que si pertenecen a

una 1institucidén financiera en

sSu mayoria

manifestd si

pertenecer por lo que se puede concluir que se encuentran
relacionadas a una institucién financiera.

PREGUNTA No 9.

¢Llena sus expectativas esa institucién

financiera®?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 6 12.0%
No 43 78.0%
TOTAL GENERAL 49 100.0%
COMENTARIO: Las personas a las cuales pertenecen a una

institucién financiera,
incédmoda con esta instituciodn.

un gran numero manifestd sentirse
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PREGUNTA No 10. ;Tiene otros préstamos con instituciones

financieras®?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 6 12%
No 43 78%
TOTAL GENERAL 49 100.0%

COMENTARIO: Se pudo determinar que existe un porcentaje
bastante representativo de personas que pertenecen a otra

institucidédn financiera,

por lo que permitird de acuerdo a

la informacidn recabada establecer el grado de aceptacidn

de otras instituciones.

PREGUNTA No 11. ;Le gustaria pertenecer a una institucién

financiera®?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 20 69.%
no 9 31.%
TOTAL GENERAL 29 100.0%

COMENTARIO: En relacién a esta pregunta se pudo determinar

que existe un gran numero
pertenecer a una 1institucidn
representa una oportunidad para

esta institucidn.

personas
financiera,

interesadas en
por

lo que

Caja de Crédito de
Zacatecoluca ya que nos da la pauta para incorporar a una
gran cantidad de personas interesadas en formar parte de

PREGUNTA No 12. ;Cuanto tiempo se llevo en el tramite de su

préstamo?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1-3 dias o 12.%
4-6 dias 10 21.%
7-9 dias 20 41.%
10-12 dias 4 8.%
13-15 dias o 12.%
16 6 mads dias 3 6.%
TOTAL GENERAL 49 100.0%

COMENTARIO: De acuerdo a esta pregunta se pudo determinar
que existe un rango de 7-9 dias en cuanto a la realizacidn

del trémite de un préstamo.
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PREGUNTA No 13. Si tuviera la oportunidad de adquirir un

primer o segundo préstamo ;A cudl de estas instituciones
financieras acudiria?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Banco Hipotecario 4 5.0%
Banco Salvadorefio 6 8.0%
Banco Cuscatlan 4 5.0%
Banco Agricola 8 10.0%
Banco Scotiabank 2 3.0%
Banco Promerica 3 4.0%
Banco Procredic 4 5.0%
Acovi de R.L. 9 12.0%
Integral 8 10.0%
Caja de Crédito de Zacatecoluca 30 38.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: De acuerdo a esta pregunta se puede concluir
que existe una gran aceptacién por parte de la Caja de
Crédito de Zacatecoluca. Es de recalcar que la mayor
competencia de la caja de crédito corresponde a Acovi, de
R.L. Integral y Banco Agricola, es por eso dgque hay dque
poner sumo cuidado a estas tres instituciones.

PRGUNTA No 14. ;Ha solicitado algun tipo de préstamo a la
Caja de Crédito de Zacatecoluca?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 41 53.0%
No 37 47.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: Existe un gran porcentaje, el cual manifestd si

haber solicitado préstamos a la Caja de Crédito de
Zacatecoluca por lo que representa un punto importante vya
que, por medio de las opiniones de éstos tomaremos en
cuenta el tipo de opinién gque hacen sobre 1la caja de

crédito de Zacatecoluca.



PREGUNTA No 15 ;Conoce los
Crédito de Zacatecoluca?
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servicios que brinda la Caja de

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 57 73.0%
No 21 27.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO:

Es de notar que més del 50%

de las personas

encuestadas maneja un concepto de la caja de crédito por 1lo

la Caja de Crédito de

que es una ventaja a favor

Zacatecoluca.

PREGUNTA No 16 ;De qué manera se enterd de los servicios
que presta la Caja de Crédito de Zacatecoluca?

ALTERNATIVAS

FRECUENCIA PORCENTAJE
Promotores de crédito 18 23.0%
Hojas volantes 3 4.0%
Amistades 29 36.0%
Vallas publicitarias 1 1.0%
Periddico 0 0.0%
Radio mercado 5 4.0%
Visitando la caja de crédito 18 5.0%
Carteles 4 12.0%
Brochure 3 10.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: Se pudo

determinar

que de las

prersonas

encuestadas la mayoria tienen conocimiento de la existencia

de 1la Caja de Crédito de

amistades, asi
crédito.

Zacatecoluca por
como también por medio de promotores de

medio de
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PREGUNTA No 17 ;Qué promociones conoce usted que ofrece la
Caja de Crédito de Zacatecoluca?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Cupones de descuento 0 0.0%
Tramites gratis 3 4.0%
Llaveros 2 2.0%
Lapices 3 4.0%
Gorras 3 4.0%
Sombrillas 0 0.0%
Camisetas 20 26.0%
Todos los anteriores 12 15.0%
Otros 35 45.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: De acuerdo a la encuesta realizada con relacidn
a esta pregunta, un gran numero manifestd no saber que
promociones ofrece la Caja de Crédito de Zacatecoluca, asi
mismo un pequefio porcentaje menciond que ofrecen camisetas.

PREGUNTA No 18 ;Qué lo motivaria a usar los servicios de la
caja de crédito de zacatecoluca ofrece?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Préstamos Aagiles 25 32.0%
Buena atencidn 5 6.0%
No pedir mas de un fiador 10 13.0%
La necesidad de seguir trabajando 18 23.0%
Tasas de interés bajas 10 13.0%
Cuotas bajas 10 13.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: De acuerdo a los datos obtenidos se pudo
determinar que un gran numero de personas se sienten
atraidas por los prestamos &agiles, es decir, qgue para la
aprobacién de un crédito no se le debe hacer esperar mucho
tiempo a las personas interesadas en adquirir un crédito.
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¢En caso de que la Caja de Crédito de

Zacatecoluca le denegara su solicitud de crédito a que otra

institucién financiera acudiria®?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Banco Hipotecario 3 4.0%
Banco Salvadorefio 9 12.0%
Banco Cuscatlan 5 6.0%
Banco Agricola 19 24.0%
Banco Scotiabank 0 0.0%
Banco Promerica 0 0.0%
Banco Procrédic 3 4.0%
Acovi. de R.L. 24 31.0%
Integral 8 10.0%
Otros 7 9.0%
TOTAL GENERAL 78 100.0%
COMENTARIO:

Se pudo determinar que de acuerdo a la pregunta
realizada, existe una gran atraccién por ACOVI, de R.L.,

por lo que es de poner un vital interés a esta institucidn
asi como del Banco Agricola.

PREGUNTA No 20 ;Por qué acudiria a esta institucién?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Maneja cuenta con esta institucidn 7 10.0%
Es socio 5 6.0%
En esta institucidén recoge las 3 4.0
Remesas
Es conocido 26 33.0%
Buen servicio 12 15.0%
Buena demanda 15 19.0%
Manejan tasas de interés bajas 10 13.0%
TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: Un gran nuUmero manifestd que acudiria a esta
institucidén porque vya es conocido asi mismo, se sintid
atraido por la existencia de una buena demanda.
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la Caja de Crédito de

Zacatecoluca®?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Intereses bajos 7 9.0%
Facilidades de obtener un crédito 25 32.0%
Cobros a domicilio 13 17.0%
Cuotas bajas 4 5.0%
Ahorros 8 10.0%
Otros 3 4.0%
Ninguno de los anteriores 18 23.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO:

facilidad de obtener un crédito,

atraidas por los cobros a domicilio.

De las personas encuestadas se pudo determinar
que prefieren la Caja de Crédito de Zacatecoluca,
asi mismo,

por la

se sintieron

PREGUNTA No 22 ;Cémo considera los requisitos que solicita

la Caja de Crédito de

Zacatecoluca para

adquirir wun

préstamo?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Muchos 24 31.0%
Suficientes 42 54.0%
Pocos 12 15.0%
TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO:

De las personas encuestadas se pudo determinar

que de acuerdo a la pregunta realizada, los requisitos que

solicita la Caja de Crédito de Zacatecoluca un gran numero

los tomo como suficientes.

PREGUNTA No 23 ;Desde su punto de vista como considera la
imagen de la Caja de Crédito de Zacatecoluca?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 16 20.0%
Buena 41 53.0%
Regular 17 22.0%
Mala 4 5.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: Existe un gran numero de personas que considera
la imagen de la Caja de Crédito de Zacatecoluca como Buena,
ello quiere decir que se maneja un buen concepto de esta
institucién.
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¢cLe ha realizado la Caja de Crédito de

Zacatecoluca visitas por medio de los ejecutivos de
crédito?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 32 42.0%
no 46 58.0%
TOTAL GENERAL 78 100.0%
COMENTARIO: De acuerdo a la pregunta realizada se pudo
determinar gque un gran numero de personas no ha sido
visitado por los ejecutivos de <crédito de 1la Caja de
Crédito de Zacatecoluca.
PREGUNTA No 25 ;Cuantas veces ha sido visitado por 1los
ejecutivos de Caja de Crédito de Zacatecoluca?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Una vez 14 45.0%
Dos veces 13 40.0%
Tres veces 3 9.0%
Mas de tres veces 2 6.0%
TOTAL GENERAL 32 100.0%
COMENTARIO: Segun la investigacidén un gran numero de

personas manifestd haber sido visitado solamente una y dos

veces.

Ello quiere decir gque es necesario realizar visitas més

constantes.

PREGUNTA No 26 ;Cuando un empleado de la Caja de Crédito de

Zacatecoluca lo visita, como se identifica?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Carné de identificacién 7 9.0%
Portan todos los accesorios de 7 9.0%
identificacidén de la Caja de Crédito )
Ya es conocido 18 23.0%
Nunca lo han visitado 46 58.0%
TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: Se pudo determinar que existe un gran numero de
personas las cuales expresaron que nunca han sido visitadas
por los ejecutivos de crédito, por lo que es de poner
atencién a este resultado va que representa una

deficiencia.




PREGUNTA No 27 ;Cudl es

162

el mayor problema que usted

identifica para wutilizar 1los servicios de 1la Caja de
Crédito de Zacatecoluca?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Tasas de interés demasiado elevadas 7 9.0%
Demasiados requisitos para conceder o
L s 15 19.0%
un crédito
Los requisitos que les piden a los o
. . 6 8.0%
fiadores son demasiados
No esperan lo suficiente para pagar .
L s 24 31.0%
un crédito
Ningun problema 26 33.0%
TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO:

De acuerdo a los resultados obtenidos se pudo

determinar gque existe un gran nUmero de personas las cuales

opinaron no encontrar ningtn problema sin embargo,
se siente

aclarar que un numero determinado de personas
insatisfecha ya que manifestaron no esperan lo suficiente

para pagar un crédito.

es de

PREGUNTA No 28 ;Recomendaria los servicios que la Caja de

Crédito de Zacatecoluca ofrece?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 50 64.0%
no 28 36.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: Se puede concluir que de aquellas personas dque

respondieron que si recomendarian los servicios,
que consideran a la institucién por trabajar bien,

se debe a

existen

facilidades para los comerciantes y por simpatia.
Mientras que aquellas que no la recomendarian manifestaron
porgque no esperan lo suficiente para pagar las deudas, no
son buenos y porque prefieren otras instituciones.
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PREGUNTA No 29 ;Qué promociones le gustaria que ofreciera

la Caja de Crédito de Zacatecoluca?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Cupones de descuento 42 54.0%
Tramites gratis 18 23.0%
Llaveros 3 4.0%
Lapices 0 0.0%
Gorras 3 4.0%
Sombrillas 0 0.0%
Camisetas 4 5.0%
Todos los anteriores 4 5.0%
Otros 4 5.0%

TOTAL GENERAL 78 100.0%

COMENTARIO: De acuerdo a la informacidén recabada se pudo
determinar un gran numero de personas se siente atraida por
los cupones de descuento asi como de los tramites gratis.
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ANEXO 3

TABULACION DE LOS DATOS DE LA ENCUESTA DE OPINION
DIRIGIDA A LA COMPETENCIA

PREGUNTA No 1 ;Qué tipo de créditos ofrece la empresa?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Microempresa 9 100%
Vivienda 9 100%

De consumo 9 100%
Agropecuario 8 89%
Otro 0 0

COMENTARIO: Segun la informacidén obtenida en la pregunta se
pudo determinar que existe un 100% de las ©personas
encuestadas es el mayor 1ingreso esta en ofrecer sus
créditos al sector microempresa y otros, se puede decir que
el sector gue menos movimiento tiene es el sector
agropecuario, es decir que la competencia tiene menos con

este sector.

PREGUNTA No 2 ;A qué se dedican principalmente sus

clientes?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Empleados 2 22%
Técnicos 3 33%
Obreros 1 11%
Empresarios 6 67%
Comerciantes o 67%
Otros (Agricultores) 0 0

COMENTARIO: Dentro de las personas encuestadas existe un
67% en el sector empresarios y sector de comerciantes, y un
33% son clientes en areas técnicas; Se pudo observar que la
competencia no tiene clientes gue desempefien su cargo como
obreros o Jjornaleros, es decir que la competencia no
arriesga en otorgar créditos en estos sectores por se
personas no asalariadas, y no arriesgaria su patrimonio en

otorgar estos créditos ya gque sus ingresos son variables.




165

PREGUNTA No 3. De sus clientes anteriormente mencionados,

;Cudl sector demanda méds los servicios gue su empresa
ofrece?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Empleados 4 445
Técnicos 2 22%
Obreros 0 0
Empresarios 7 78%
Comerciantes 8 89%
Otros (Agricultores) 0 0

COMENTARIO: De acuerdo a las encuestas realizadas el sector

que mas demanda tiene el sector comercio y empresarios, y

como un minimo el sector empleado.

PREGUNTA No 4 De los siguientes servicios ¢Cudl es el que
les genera mayores ingresos a la empresa?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Colector de servicios béasicos 2 22%
Depdsitos a plazo 3 33%
Préstamos 8 89%
Ahorro programado 1 11%
Seguros 3 33%
Capital de trabajo 8 89%
Otros 0 0

COMENTARIO: Se pudo determinar gque el A&rea dgue mayores

ingresos generan son los préstamos y préstamos solicitados

para capital de trabajo, y como un minimo son las &reas de

colector de servicios y seguros de vida.
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Bancos 8 89%
Cooperativas de ahorro y crédito 6 67%
Usureros (Prestamistas) 3 33%
Otros 0 0
Caja de crédito 8 89%

COMENTARIO: Segun se observo la competencia principal son

los Bancos y las Cajas de crédito,

cooperativas de ahorro e igual los usureros.

PREGUNTA No 6 ;Qué tipo de préstamos ofrecen?

y como un minimo las

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Produccioén 1 11%
Comercio 7 78%
Consumo 8 89%
Servicios 0 0

Vivienda 6 67%
Desarrollo Institucional 1 11%
Hipotecario 8 89%
Personal 1 11%
Educativos 3 33%
Otros 0 0

COMENTARIO: De las personas encuestadas se pudo determinar
que los tipos de préstamos que ofrecen las instituciones
financieras, oscilan en gran parte los préstamos del sector
consumo e hipotecarios, y un minimo a los préstamos del

sector comercio.

PREGUNTA No 7 ;Qué tasa de interés ofrecen en el mercado?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
3.0% 0 0
Para ahorro 0.25% a 1.75% 9 100.0%
3.0-6.5% 0 0
TOTAL GENERAL 9 100.0%

COMENTARIO: De las personas encuestadas se pudo determinar
que existe un gran porcentaje en que la tasa de ahorro

oscila en 0.25% a 1.75%.
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
11.3-18.0% 0 0
Para prestamos |9.0% en adelante 9 100.0%
12.0-24.0% 0 0
TOTAL GENERAL 9 100.0%

COMENTARIO: De los encuestados se pudo observar que para el
otorgamiento de préstamos su tasa se encuentra en un 9%, a
las demés instituciones.

PREGUNTA No 8 :Qué tipo de gestiones realiza la empresa
para recuperar los créditos atrasados?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Llamada telefdénicas 9 100%
Avisos de mora 4 44%
Visitas personales 9 100%
Gestiones juridicas 4 44%
Todas 0 0
Otros (Refinanciamiento y traslados 0 0

de mora)

COMENTARIO: SegUn la informacién recolectada, con relacidn
a las gestiones que la empresa utiliza para recuperar, son
llamadas telefdnicas, visitas personales y como un minimo
de gestidén aviso de mora y gestiones juridicas.

PREGUNTA No 9 :Los préstamos que otorgan incluyen cuotas de

ahorro?
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 0 0
No 9 100.0%
TOTAL GENERAL 9 100.0%

COMENTARIO: Segun manifiestan las instituciones financieras
que los préstamos que ellos otorgan no incluyen cuota de

ahorro.
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PREGUNTA No 10. :;Utilizan algun tipo de publicidad?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 9 100.0%
No 0 0.0%

TOTAL GENERAL 9 100.0%

COMENTARIO: De acuerdo a la informacién recabada, nos
informaron que si utilizan diferentes tipos de publicidad.

PREGUNTA No 11. ;Utilizan la publicidad no pagada?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 5 56%
No 4 44%
TOTAL GENERAL 9 100.0%
COMENTARIO: De acuerdo a la encuesta realizada,

se puede

apreciar que las instituciones no utilizan publicidad no

pagada.

PREGUNTA No 12.

:Poseen personal en promocidén de ventas?

ALTERNATIVAS

FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 9 100.0%
No 0 0.0%
TOTAL GENERAL 9 100.0
COMENTARIO: Segun la investigacién realizada, las
instituciones financieras, personal altamente
calificado, para realizar funciones asignadas en

promocidén de ventas.
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PREGUNTA No 13. :Qué medios utilizan para publicitar los
servicios que ofrecen?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 2 22%
Periddico 3 33%
Banners 0 0
Vallas 3 33%
Brochure 0 0
Televisidn 9 100%
Revistas 0 0
Afiches 0 0
Tarjetas de presentaciodn 0 0
Otros (Radio mévil y hojas volantes 0 0

COMENTARIOS: Se puede determinar que las instituciones
encuestadas nos manifestaron, que sus medios publicitarios
se encuentran en vallas publicitarias, peridédicos,
televisién, y como un minimo en su publicidad se encuentra
el medio de la radio y otros.

PREGUNTA No 14. ;Con qué frecuencia realiza promociones la

institucidén?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Semanal 0 0
Quincenal 5 56%
Mensual o 67%
Anual 7 78%
Otros (Ocasiones festivas y eventos 0 0
sociales

COMENTARIOS: Segun datos recabados las instituciones
financieras realizan promociones anual 6 mensual, y como
minimo lo hacen quincenal.
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PREGUNTA No 15. Los empleados realizan las actividades
laborales en base a.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Manuales de procedimientos 6 67%
Experiencia personal 9 1005
De acuerdo a la necesidad que 8 892

demanda el trabajo

COMENTARIOS: Se pudo determinar gque las instituciones
financieras, desempefian el cargo en base a su experiencia
laboral y a sus manuales de procedimientos.

PREGUNTA No 16. ;Qué tipo de procedimientos de control
interno se utilizan para garantizar un mejor servicio al
cliente?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Manuales de procedimientos 6 67%
Control mecanizado 2 22%
Buzones de sugerencia 3 33%
Supervisidén al personal y los o

. 3 33%
Procedimientos
Auditoria interna 3 33%
Capacitacidén al personal 4 445

COMENTARIO: Segun la informacidén recolectada, si existen
manuales de procedimiento internos que son de garantia para
brindar un mejor servicio al cliente, pero como un minimo
de informacidén se obtuvo los buzones de sugerencia.




171

PREGUNTA No 17. cCual institucién considera como
competencia principal en el municipio de Zacatecoluca?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Banco Hipotecario 6 67%
Banco Salvadorefio 2 22%
Banco Cuscatlan 2 22%
Banco Agricola 5 56%
Banco Scotiabank 2 22%
Banco Promerica 0 0
Banco Procredic 0 0
Acovi de R.L. 5 56%
Integral 3 33%
Caja de Crédito 0 0
Otras 0 0

COMENTARIO: Segun las encuestas realizadas a la institucién
financiera, la mayor competencia es el Bco. Hipotecario,
Bco. Agricola y Acovi de R.L.

PREGUNTA No 18. ;Cudl es su diferencia que ofrecen ante la
competencia, en el sistema financiero?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Atencidén personalizada 5 56%
Rapidez y amabilidad 6 67%
Buena Atencidn 5 56%
Tasas de interés mas bajas 8 89%
Mayor # de cajeros en ventanilla 6 67%
Créditos mas accesibles 6 67%

COMENTARIO: Seguin las encuestas se pueden observar que si
tienen tasas de interés més bajas, y que brindan rapidez vy
amabilidad y créditos mas accesibles.






