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INTRODUCCION

Poseer una vivienda digna es una necesidad fundamental de
cualquier familia. Lograr satisfacer esta necesidad, es un
elemento vital para construir una sociedad justa y digna, para
todos sus miembros; por 1o gque resulta necesario dotar de
mecanismos e instrumentos que contribuyan a que instituciones
que como FONAVIPO, se encargan de velar por un acceso al
crédito habitacional, a las familias que por razones conocidas

no son sujeto de crédito para el sistema financiero en general.

El presente trabajo se ha desarrollado con el objetivo de
apoyar a FONAVIPO en su labor, tratando de retribuir asi, a la
sociedad, una parte de todos aquellos conocimientos valiosos

que se nos otorgd a través de la Universidad de E1 Salvador.



RESUMEN

El Fondo Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO), genera
oportunidades financieras a las familias de escasos recursos,
para dque estas puedan mejorar sus condiciones habitacionales,
otorgandoles créditos para vivienda, a través de instituciones
financieras autorizadas para la intermediacidén entre FONAVIPO y
las familias objetivo; las cuales son conocidas con el nombre
de Instituciones autorizadas (IA°s ), de esta forma la
institucién busca contribuir a reducir el numero de familias

sin acceso al crédito para una vivienda digna.

El propdsito principal de la investigacidn es diseflar un plan
promocional para fomentar la adquisicidn de viviendas
financiadas por el programa de créditos de FONAVIPO, con el fin
de que mediante su aplicacidén se incentive la demanda y poder

asi darle continuidad a dicho programa.

El trabajo consta de tres capitulos, cada uno de los cuales es
badsico para la terminacidén satisfactoria de la investigacién

completa.

El primer capitulo describe las generalidades de FONAVIPO,
abarcando aspectos tales como: Antecedentes, aspectos legales,

estructura organizativa, el programa de créditos; asi como



también, conceptualizaciones mercadoldgicas Dbéasicas para el

desarrollo de la investigacidn.

El segundo capitulo desarrolla el diagndstico de la mezcla
promocional utilizada por FONAVIPO, para lo cual fue necesario
llevar a cabo una investigacidén de campo, la cual fue
centralizada en el AMSS, tomando una muestra de 133 familias;
para posteriormente tabular % analizar la informacién
recopilada, <con el fin de desarrollar las conclusiones vy

recomendaciones béadsicas para el desarrollo del UGltimo capitulo.

En el tercer capitulo se presenta la propuesta de disefio de un
plan promocional para fomentar la adquisicidén de wviviendas
financiadas por el programa de créditos de FONAVIPO. En este se
desarrollan los objetivos, actividades a realizar, politicas,
medidas de direccidén y control; entre otros acépites, para cada
uno de los elementos de la mezcla promocional como son: La
venta personal, promocidén de ventas, promocidén de ventas,

relaciones publicas y publicidad.

Cada uno de los capitulos ha sido desarrollado con la finalidad
de apoyar a FONAVIPO, en su lucha para mejorar las condiciones

habitacionales de las familias de escasos recursos econdémicos.

Los objetivos globales en cuanto al mercadeo del
producto, mas clientes que ensayen el producto y se conviertan

en usuarios del mismo.



La politica de publicidad / promocién del producto.

El presupuesto de cuanto se tendra que gastar en
promocién después de deducir los egresos y otros gastos de

mercadeo.

CAPITULO I
GENERALIDADES DEL PROGRAMA DE CREDITOS Y EL PLAN PROMOCIONAL DEL

FONDO NACIONAL DE VIVIENDA POPULAR, (FONAVIPO)

A. GENERALIDADES DE FONAVIPO.



1. ANTECEDENTES.

Durante la década de 1los ochenta, la economia del pais se
caracterizdé por una fuerte depresidn econdmica, resultante de
un entorno desfavorable a nivel internacional y particularmente
del conflicto interno que se agudizaba, provocando una fuerte
disminucién de la actividad productiva, profundizacidén de 1la
situacién de pobreza, migracidén de grandes contingentes de
poblacién hacia la capital, como consecuencia de la guerra
civil que se vivia, esto provoca tomas ilegales de terrenos,
para improvisar viviendas y con ésta, la proliferacién de
comunidades marginales alrededor de vias férreas, riveras de
rios, etc.

A raiz de la dificil situacién imperante, el gobierno de turno,
decide implantar una serie de medidas encaminadas a palear la
crisis social, las cuales estan contenidas dentro del programa
de estabilizacién vy ajuste estructural, dicho programa fue

adoptado a finales de los afios ochenta.

El programa de ajuste estructural, impulsado por el gobierno,
fue enfocado hacia problemadticas especificas como son: la
erradicacidén de la pobreza extrema, que como es de suponer, es
un objetivo de muy largo plazo, qgue debe pasar necesariamente
por resolver problemas, como la escasez de viviendas que son de

orden estructural y con una tendencia creciente. Como



estrategia de dicho programa, se le otorga un caréacter
relevante a las actividades relacionadas con el desarrollo vy

mejoramiento de la infraestructura social.

A inicio de los noventas se incorpora una nueva estrategia a la
politica social, esta etapa tiene como marco de referencia la
firma de 1los acuerdos de paz, i1iniciando asi un proceso de
democratizacidén del pais, gque tiene una enorme trascendencia,
en vista qgue se establece una posibilidad de Dbuscar una

solucidén a la crisis econdmica y social imperante.

Como parte de las medidas adoptadas, se cred el Fondo Nacional
de Vivienda Popular (FONAVIPO), como consecuencia de la presidn
de las tres instituciones integrantes del sector publico de
vivienda, que son: El Instituto de Vivienda Urbana (IVU), la
Financiera Nacional de Vivienda (FNV) y el Programa Nacional de

Vivienda Popular (PRONAVIPO).

El 28 de mayo de 1992, se crea FONAVIPO; iniciando operaciones el
17 de junio del mismo afio, con la cual se agudizaba cada vez
mas, registrandose ese afio un déficit habitacional de
quinientos noventa y c¢inco mil wunidades de wvivienda, cuando
solamente se estaban produciendo aproximadamente, 17 mil

unidades por afio. (ver Anexo, cuadro 1).



El objetivo fundamental de FONAVIPO es “facilitar a las
familias salvadorefias con ingresos iguales o inferiores a dos
salarios minimos, el acceso a créditos que les permita
solucionar su problema de vivienda y procurar las condiciones
mas favorables para el financiamiento habitacional de interés

social”?!

Anteriormente la Ley de FONAVIPO, definia a una familia de
escasos recursos, como aquella que percibia un ingreso mensual
equivalente a dos salarios minimos, lo cual ocasionaba que
aquellas que devengaran un salario mayor a esa cantidad, no
pudieran participar de los programas de crédito de FONAVIPO;
por lo tanto, mediante decreto legislativo N° 528, reformase el
inciso segundo del articulo 2 de la ley de FONAVIPO, de 1la
siguiente manera: “para los efectos de esta ley se entenderéan
familias de mas bajos ingresos, aquellas cuyo ingreso mensual
sea inferior o igual al monto de cuatro salarios minimos del

comercio e industria”?

A raiz de la liquidacién de las instituciones relacionadas a la
vivienda mencionadas anteriormente, se experimentaron una serie
de distorsiones que ponian en tela de juicio, que las familias

de bajos ingresos tuvieran una mayor oportunidad en el acceso a

Ley del Fondo Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO). 1992.

2 Ley del Fondo Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO). Reformada, 2001.



una solucién habitacional, por lo tanto el fin principal de
FONAVIPO, consiste en asegurar que se cumpla a cabalidad la
igualdad de derecho, al acceso a una solucién habitacional

entre su poblacidn objetivo.

FONAVIPO 1llega hasta las familias de Dbajos 1ingresos, que
accesan al ©programa de crédito, a través de una serie
de organizaciones que funcionan como nexo entre ambas partes,
siendo estas Ultimas las responsables de la concesidén vy
recuperacidén de los créditos otorgados y a estas se les
denominan Instituciones Autorizadas (IA’S). Las organizaciones
que durante los diez afilos de existencia de FONAVIPO, lo han
acompafiado en su tarea de hacer llegar recursos a las
familias han sido tradicionalmente las Cajas de Crédito, el

Primer Banco de los Trabajadores y ONG’s.

En El1 Salvador, wuna gran parte de la poblacidén viven en
condiciones habitacionales deplorables, a parte de contar con
“un déficit de wviviendas de 544.1 mil unidades, una tasa de
desempleo del 6.5% vy un ingreso ©per capita mensual de
¢1,402.3"3 Es un reto para FONAVIPO, tratar de contribuir al
mejoramiento de la dificil situacidén a lo que se enfrentan las

familias de escasos recursos, ya que la mayoria de éstas no

° Ministerio de Economia, Direccién General de Estadistica y Censos. Encuesta de

Hogares de Propdsitos Maltiples. 2000.



saben a dénde acudir o con quién entenderse para pedir
informacién acerca del programa de crédito y sus diferentes
lineas de destino, debido en gran medida a que la institucién
carece de un mix promocional dque le permita informar e
incentivar la forma efectiva a la poblacidén objetivo, para que

estas puedan accesar a una vivienda digna.

2. MARCO LEGAL

FONAVIPO, obtiene su personeria Jjuridica, el 28 de mayo de
1992, segun decreto legislativo N° 258, publicado en el diario
oficial N° 104, tomo N° 315, con fecha 8 de junio de 1992 y su

ley entra en vigencia nueve dias mas tarde.

Segun el articulo 1 de la ley de FONAVIPO, serd una institucién
publica, de crédito, autdnoma, y de duracidn indefinida; tendré
su domicilio en San Salvador, pero podra mantener agencias o
sucursales en cualquier lugar de la Republica o el extranjero;
se relacionard con el O6érgano ejecutivo vy deméds oOrganos e

instituciones del estado por medio del titular del ramo.

En base al articulo 119 de la constitucién de La Republica, nos
dice en términos generales que es deber del estado fomentarla

construccidédn de viviendas y procurar que el mayor numero de



familias salvadorefias lleguen a ser propietaria de una vivienda

digna.

3. VISION Y MISION

a. Visidén Institucional

A\Y

Para FONAVIPO, su visidén es ser la institucidén 1lider e

innovadora en el financiamiento de soluciones habitacionales,
que apoya el esfuerzo de las familias de escasos recursos,
contribuyendo a reducir en forma sostenida el déficit de

vivienda en El1 Salvador”

b. Misién Institucional
La misidén institucional para FONAVIPO es “Generar oportunidades
financieras a las familias de escasos recursos, para Jque

mejoren su condicién habitacional”.

4. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

La organizacién tiene como fin agrupar las actividades,
establecer Jjerarquias, designar las 4&reas de autoridad vy
responsabilidad de cada miembro de la institucidén, asi como
coordinar a éstos en sentido vertical u horizontal, por medio

de las relaciones de autoridad y de comunicacién.



La estructura organizativa, es la forma en que estan ordenadas
las unidades administrativas de una organizacidén y la relacidn
que guardan entre si. Dicha estructura establece los medios que
conducen a determinar la forma en que se ejerce la autoridad

sobre cada una de las unidades de la organizacién.

En este sentido la estructura organizativa de FONAVIPO, esta
disefiada con una orientacidén crediticia, lo cual le permite

cumplir con su misién y visidébn, ( Ver anexo, figura 1).

Lo interesante de la estructura organizativa es la existencia
de la unidad de mercadeo la cual depende de la sub-direccidén de
operaciones, y tiene como funciones principalmente todas las
actividades referente a la promocidén. Sin embargo en la
actualidad por diversas circunstancias no ejerce sus funciones

a cabalidad.

En el organigrama de FONAVIPO, se refleja los diferentes
niveles Jjerarquicos, asi como la ubicacidén de las distintas
secciones que apoyan y realizan actividades que giran en torno

al objetivo de la organizacidén (Ver Anexo, Figura 1).

B. PROGRAMA DE CREDITOS

1. ASPECTOS GENERALES



Con el programa de créditos, FONAVIPO contribuye en parte al
mejoramiento de la problemdtica habitacional del pais, dada la

dificil situacidn de vivienda existente.

El reto institucional es facilitar el crédito a las familias de
mas bajos recursos, que les permita adgquirir una vivienda vy

solucionar su problema habitacional.

El programa de créditos opera a través de la intermediacidén de
las IA’S, lo cual se realiza en el marco de la nueva politica
adoptada, en donde el Estado pasa el papel de ejecutor a la
empresa y asume Unicamente la tarea de normar, coordinar vy

facilitar las diferentes actividades.

En sus diez afios de existencia FONAVIPO, ha beneficiado a més
de 55,000 familias con wuna inversidén de 76.4 millones de
délares, lo cual significa que 244,750 salvadorefios han logrado
una solucidén a su problema de vivienda, que bien puede tratarse
de construcciodn, adquisicidn o mejoras a su vivienda,

adquisicién de un lote (Ver Anexo, Graficos 1 y 2).

Durante el periodo 2001, FONAVIPO, beneficidé con el programa de
créditos a 5,235 familias, lo que se traduce a 23,295
salvadorefios que pudieron contar en el afio con 1los recursos

necesarios para solucionar su problema habitacional.



El monto total colocado en el afio 2001 fue de 13.44 millones de

délares distribuidos en todo el pais.

2. LINEAS DE CREDITO.

Linea de Créditos es aquel conjunto de créditos ofrecidos por

la institucidén que se relacionan entre si, es decir que poseen

destinos similares y por puestos a disposicién a una clientela

con caracteristicas comunes.

Las diferentes lineas de las cuales se compone el programa

créditos de FONAVIPO son:

Las diferentes lineas de las cuales se compone el programa

créditos de FONAVIPO, son:

— Linea de Crédito de Vivienda Popular; esta es la que

encarga de satisfacer las necesidades de la poblacidédn en

de

de

se

1o

referente a mejoramiento construccidén habitacional; asi como

también a la adquisicidén de viviendas vya existentes

construccidédn de vivienda individual.

y

Linea de Créditos para proyectos habitacionales de interés

social: A través de ésta FONAVIPO facilita la adgquisicidédn de

viviendas nuevas las cuales provienen de proyectos

habitacionales populares; es decir gque su precio no

es



demasiado alto y se ajusta a las condiciones de familias de

bajos ingresos.

— Linea de Crédito-Contribucidén: esta se destina a familias de
escasos recursos a través de la cual el beneficiado recibe
un crédito hacia destinos ©previamente establecidos en
funcidén de atender las necesidades de vivienda de las
familias de bajos ingresos, en los cuales se concentra
mayormente el déficit habitacional del pais; es decir que en
este caso el beneficiario recibe por parte de FONAVIPO una
contribucién monetaria la cual no tiene que reintegrar,
teniendo que saldar TUnicamente parte del monto total

otorgado.

Las lineas de crédito se orientan a diversos destinos tales
como: mejoramiento y construccidén de vivienda, adguisicidén de

lotes, y asi como también adquisicidédn de vivienda existente.

3. CONDICIONES DE CREDITOS.

La concesién directa de los créditos a las familias objeto de
FONAVIPO, esta bajo la responsabilidad de las IA’S, cada una de
las cuales se fija sus propias politicas crediticias, es decir
que los montos de los créditos, plazos, tasas de interés, etc.,

varian de acuerdo a cada una de las instituciones autorizadas.



A modo de citar un ejemplo se consultd con la Caja de Crédito

de Soyapango, para establecer cuales son las condiciones de
crédito que exigen a sus solicitantes vy estas son las
siguientes:

— Linea de Vivienda: popular

— Monto: hasta un maximo de $ 5,1212.86, para la linea de

vivienda popular

— Destino: adquisicién de vivienda
— Tasa de Interés: 12.9% anual

— Plazo: 30 afios

— Cuota mensual: $ 65.14

— E1 solicitante deberad cumplir los siguientes requisitos:

e Presentar fotocopia de cédula y NIT del solicitante.

e Constancia de sueldo original.

e Ultimo certificado patronal en fotocopia.

e Recibo de agua y luz en fotocopia.

e FEscritura de propiedad original y dos copias.

e Certificacidén estractada del inmueble.

e Fotocopia de cédula NIT de los propietarios.

e Carta de Venta de la propiedad.

Para el caso de 1la linea de

maximo que conceden es de $ 5,714.29,

Crédito—-Contribucidn

el monto

a un plazo de 20 afios y una



tasa de interés del 14% anual; asli como también, deberan cumplir

con los requisitos mencionados anteriormente.

Para las diferentes 1lineas de Crédito el interesado deberé
presentar la solicitud de crédito que brinda la institucidn

autorizada. (Ver Anexo, Formato 1).

4. INSTITUCIONES AUTORIZADAS PARA LA INTERMEDIACION.

Para hacer 1llegar 1los créditos hasta las familias objeto
FONAVIPO necesita contar con la colaboracién de una serie de
intermediarios, los cuales funcionan como nexo entre la

institucién y las familias objeto.

Al operar con el programa de créditos cada IA define sus
propios requisitos ante los solicitantes con base en sus
propias politicas, excepto en lo que se refiere al ingreso
familiar, pues para ser beneficiario del programa de créditos
de FONAVIPO 1la ley establece un méximo de cuatro salarios

minimo.

Por ser la institucidén autorizada la responsable de aceptar o
denegar un crédito, también recae sobre ella la responsabilidad

de recuperarlas.



Actualmente FONAVIPO, cuenta con la colaboracidén de cincuenta y
cuatro instituciones autorizadas ; sin embargo siguen en la
bisqueda de nuevas IA’S, para lograr una mayor cobertura a

nivel nacional.

C. CONCEPTUALIZACIONES GENERALES RELACIONADAS CON
MERCADOTECNIA Y EL PLAN PROMOCIONAL.

El entorno de la mercadotecnia se vuelve cada vez mas una

dimensidn global. Aquellas empresas que comercializan

Unicamente en sus paises de origen deben entender la naturaleza

dindmica de la economia, la competencia, la tecnologia y la

politica, en forma globalizada.

A pesar de la existencia de un sentimiento proteccionista en
muchas naciones la interdependencia de la economia global es
inevitable a largo plazo, y por lo tanto las organizaciones
deben Dbuscar ser competitivas, en un mercado plagado de
productos similares, es en este punto donde la mercadotecnia se
convierte en arma Iimportante para la busqueda de nichos de
mercado, interesantes que permitan lograr un buen

posicionamiento.

1. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.



A continuacidén se detallan una serie de conceptos de
mercadotecnia de diversos autores, que permita una mejor

comprensién del tema.

ANY

Mercadotecnia puede definirse como un sistema integral de

actividades de negociar disefiadas para planear, fijar precios y
distribuir bienes y servicios que satisfagan las necesidades de

los clientes actuales y potenciales”?.

Mercadotecnia es “la actividad humana dirigida a la

satisfaccién de necesidades y deseos mediante el intercambio de

proceso””’

Al analizar los conceptos anteriores se puede concluir que
mercadotecnia es: el conjunto de actividades realizadas con el
fin Gltimo de satisfacer las necesidades, gustos y preferencias

de los clientes actuales y potenciales.

2. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA.
La importancia de la mercadotecnia se fundamenta en su funcidn
catalizadora, al hacer de la utilidad total de un producto una

realidad para los consumidores, orientada a facilitar el

Stanton, William, Fundamentos de Marketing. Mc Graw-Hill, 10%* Edicidén, México,
1995.
Kotler, Philip. Mercadotecnia, 3% Edicidén, Prentice Hall Hispanoamérica, S.A. México
1993.



intercambio comercial y la satisfaccidén de los deseos humanos.
Por lo tanto la mercadotecnia representa los esfuerzos que se
requieren para satisfacer las necesidades del vendedor, como
las carencias del comprador, y de esta manera proporciona las
respuestas al problema de hallar una distribucidén ordenada vy
econdmica de los bienes y servicios.

3. ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADEO

La organizacién en su busqueda por sobrevivir en un mercado
altamente competitivo necesita contar con ciertos factores que
le ayuden a lograr dicho propdbdésito, uno de ellos es la mezcla
de mercado; la cual al combinar los elementos gque la componen
de manera eficiente, se convierte en una arma importante con la
cual la organizacién puede luchar en el mercado, gque se encarga
de eliminar a las empresas que no busquen una mayor y mejor

competitividad.

Mezcla promocional es “La forma significativa de organizar
todos los elementos, variables controladas por una empresa, dque

influye directamente en las transacciones de mercado”

Los elementos de la mezcla o mixtura de mercado son:

a. Producto

En la mayoria de organizaciones no lucrativas, la oferta del

producto a los clientes es un servicios, una idea, una persona



0 una causa; por lo tanto para determinar cual serd la oferta
del producto de una organizacidén de este tipo, debe formularse
las siguientes interrogantes: ;Qué negocio es? Y (A gqué mercado
quiere llegar la organizacidn con sus productos y servicios?.

El producto es uno de los elementos que conforman la mezcla
promocional vy puede definirse como: “Cualquier cosa gue sea
posible ofrecer a un mercado para su atencidn, su adquisicidn,

su empleo o su consumo, area satisfacer las necesidades”®.

Las estrategias referentes a producto involucran, por lo tanto,
decisiones estratégicas, sobre linea de producto, marca
empaque, servicio al cliente, vifieta, embalaje, logos, etc.
Para 1la planeacidédn de 1la estrategia de producto, se debe
visualizar esté en tres niveles:
= Producto Dbésico: El cual muestra el beneficio basico que
brinda el producto al consumidor.
Por ejemplo un jabdén para Dbafio el Dbeneficio Dbésico es

proporcionar aseo al cuerpo.

"= Producto Real: Que incluye el empaque, la marca vy las
cualidades que dicho producto posee; es decir que ya no es
unicamente el Jjabdén sino también su envoltura 1la cual

incluye los beneficios que el producto proporciona.

® Kotler, Philip. Mercadotecnia. 3® Edicién, Prentice Hall Hispanoamericana S.A.,

México 1993.



" Producto Aumentado: El1 cual incluye ese “algo mas” que el
consumidor adquiere al momento de comprar el producto, vya
sea servicio de transporte, instalaciédn, etc. Muchas
empresas al comercializar sus productos se preocupan por
ofrecer al cliente ese “algo mas” por ejemplo una
organizacién que vende televisores ofrece a sus compradores

el servicio de transporte.

Cada producto comercializado por las empresas incluye una serie
de atributos determinantes, las cuales pueden ser: sabor, olor,

color, prestigio, etc.

Las caracteristicas del producto incluyen caducidad, modelo,
tamafio, complejidad y estandarizacidén de las caracteristicas de
cada producto de cada producto dependerdn de los canales de

distribucidén, empleados por la organizacidn.

Los productos pueden clasificarse en dos grandes clases que

son: Los de consumo y los industriales.

Los productos de consumo son aquellos “gue se compran para

satisfacer necesidades personales y domésticas”’

A\Y

Los productos industriales son los que se compran para

utilizarse en la produccién de otros consumo o industriales o

! Schoell, William, Mercadotecnia, 32 Edicidén, Prentice Hall, Inc. México, 1991.



para utilizarse en la conduccidén de las operaciones de una

organizacién”®

b. Precio

El precio de un producto es un factor critico, ya que “debe ser

suficientemente alto para cubrir los costos y conseguir un

beneficio, y debe ser suficientemente bajo como para ser

competitivo”.

Para la introduccidén de nuevos productos existen tres tipos de

precios que son: precio inflado, el precio de distribucidn y el

precio de penetraciodn.

El precio inflado es relativamente alto. Esta es una técnica
de Dbajo riesgo que el mercado espera que le permitira la
recuperacidén de altos costes de investigacidédn y desarrollo
con més rapidez y le dard un mayor conocimiento de la demanda
del producto.

Las organizaciones que usan el precio inflado y encuentran
pocos clientes que compren el producto pueden bajar el precio
para que este més alineado con su demanda. Lo cual es menos
arriesgado que empezar con un precio bajo y posteriormente
tener que subirlo, porque no permite la recuperacidén de los

costos.

Ibid.



— La fijacidén del precio de distribucién introductorio es aquel
en el cual pueden perfectamente ofrecerse reducciones de
precio durante la etapa introductoria, para acelerar el
porcentaje de adopcidén del producto. En este se usan 1los
recortes de precio, después que el producto ha ganado

aceptacidédn inicial satisfactoria.

- Fijacién del precio de penetracidn, el precio inicial que se
fija es Dbajo en la escala esperada porque se cree qgque la
demanda es muy eladstica al precio, o porque el segmento de
clientes dispuestos a pagar un precio en la escala superior
es muy pequefio. Un precio de introduccidén bajo permite ganar

con rapidez una profunda penetracidédn en el mercado.

Por otra parte también se tiene el precio de lista el cual es

“el precio original fijado por el vendedor”’.

Este precio es importante para los compradores porque pueden
proporcionar informacidédn sobre la calidad del producto y porque
influye en la distribucidédn que hace el comprador de sus

ingresos disponibles.

Los cuatro pasos basicos para fijar el precio de lista son:
Establecer los objetivos de fijacidén de precio, seleccionar una

estrategia de fijacién de precio, estimar los planes y la

o Schoell, William, Mercadotecnia, 32 Edicidén, Prentice Hall, Inc. México, 1991.



elasticidad de la demanda y finalmente valorar las relaciones

de costo, volumen y utilidad.

Para muchas empresas, los objetivos de precio se establecen de
manera que las decisiones para los productos individuales sean
consistentes con los objetivos organizacionales prioritarios.
Estos objetivos pueden ser orientados a la utilidad, orientador

al volumen, orientados a la imagen y de estabilizaciédn.

c. Canales de Distribucién

Un producto no puede llegar a su mercado meta si su
distribucibén no se planea ni se lleva a cabo con cuidado. E1
productor, los intermediarios vy el consumidor o usuario
industrial constituyen el canal de distribucién del producto.
La eficiencia y eficacia de este canal de distribucidén ayudara

a determinar el éxito total del esfuerzo de mercadotecnia.

Un canal de distribucidén es “la serie de 1instituciones de

comercializacidn interdependientes gue facilitan la



transferencia del titulo a un producto conforme se mueve el

productor hasta el Ultimo consumidor o usuario industrial”?®®.

Todos los canales tienen un producto y un consumidor final o
usuario industrial. Cuando el productor vende directamente al

comprador final no hay intermediarios en el canal.

Los canales de distribucidén reviste una gran importancia para
la empresa puesto que a través de estos la organizacidn puede:
crear utilidad, mejorar la eficiencia del intercambio y ayudan

en el proceso de concentracién de la oferta y la demanda.

Este elemento de la mezcla de mercado puede presentar una

dimensién vertical y otra horizontal.

Estas se encuentran interrelacionadas y Jjuntas determinan la

estructura de un canal.
A continuacidén se definen ambas dimensiones:

- La Dimensidén vertical de un canal esta determinada por el
numero de diferentes tipos de participantes que forman el

canal.

- La dimensidén horizontal estd determinada por la cantidad de

participantes de cualquier tipo en el mismo nivel del canal.

10 Schoell, William, Mercadotecnia, 32 Edicidén, Prentice Hall, Inc. México, 1991.



Mientras mas grande sea esa cantidad, mas ancho serda el

canal; mientras sea menor la cantidad serd mas angosto.

Al canal qgque consiste solo en el productor y el consumidor
final, sin la intermediacién que proporciona ayuda, se le
conoce como distribucién directa en contraste con ello, un
canal con un productor, un consumidor final, y por lo menos un

nivel de intermediarios, representa la distribucidén indirecta.

d. Promocién

La promocidén es una herramienta muy poderosa a corto plazo. Se
deben establecer los objetivos y las estrategias de promocidn
para después desarrollar ideas 1innovadoras adecuadas al

mercado.

A)Y

Promocidén es una actividad que proporciona un incentivo

adicional, animado al mercado objetivo para obtener un

incentivo en el comportamiento de compra a corto plazo"n.

Existen dos tipos de ©promocidn, la orientada hacia los

consumidores y a los intermediarios.

1 Kotler, Philip, Mercadotecnia, 3® Edicién, Prentice Hall Hispanoamericana. S.A.

México, 1993.



La primera suele emplear medios de comunicacién masivas o en el
punto de venta y la segunda se realiza a través de correo,

publicaciones especiales o mediante el personal de ventas.

4. ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE PROMOCIONAL

Para que la promocidén sea eficaz, se deben integrar 1los
elementos publicidad, venta personal, promocidén de wventas vy
relaciones publicas. A continuacidén se detallan cada una de

ellas:

a. Promocién de Ventas.

Esta se puede aplicar a cualquier tipo de organizacién, las
empresas dedicadas a la comercializacidédn de servicios también
han reconocido durante mucho tiempo el valor de la promocidn de

ventas para llegar a sus mercados y por ende al usuario.

Este elemento es disefiado para reforzar y coordinar las ventas

personales con los esfuerzos publicitarios.

Puede entenderse como promocién de ventas al “conjunto de
aquellas actividades mercantiles, encaminadas a reforzar la
venta directa y toda la publicidad, coordinada e incrementar su

eficacia”'?

2 Amaya, José. Fundamentos de Mercadotecnia. 1% Edicidn.



La venta personal puede definirse como “presentacidn personal

de un producto o servicio a futuros clientes”'®

Una compaiia debe considerar ©principales decisiones con

respecto a la promocidén de venta. Entre estas se tienen:

— Los objetivos.
Los objetivos de promocién de venta se derivan basicamente de
los objetivos de comunicaciones de mercadeo, los cuales a su
vez se derivan de los objetivos de mercadeo desarrollados

para el producto.

— Desarrollo del Programa de Promocidn de Ventas.
Este programa implica que se seleccione una o© mas
promociones. Las principales decisiones tienen que ver con el
tamafio del incentivo, las condiciones de participacidén, el
vehiculo de distribucidén para la promocidn, la duracidn de la
promocién, la regulacidén del tiempo de la promocidén y el

presupuesto total para promocidn.

— Preprueba del Programa de Promocidén de Ventas.
Esta preprueba deberia ser conducida, cuando fuera posible, a

determinar si los instrumentos son los apropiados, si el

13 Cummis, Julian. Promocidén de Ventas. 1? Edicidn, Talleres Prensa Técnica, S.A. de

C.V., México, 1992.



tamafio del incentivo es el Ooptimo y si el método de

presentacién es el efectivo.

— Implementacidén y control del Programa de Promocidn de Ventas.
El control efectivo de la promocidén de ventas, requiere que
se establezcan metas especificas y planes de implementacidn
para cada promocién. El1 programa de implementacién debe
cubrir dos factores criticos en cuanto al tiempo; el tiempo

de preparacidén y el tiempo de culminacidn.

— Evaluacidn de los resultados de la promocidn de ventas.
La evaluacidén es un requisito crucial para la mejora de
cualquier programa. Esta evaluacidén recibe poca atencidn, vy
cuando se hace un intento por evaluar una promocidn, es

probable que se haga en forma superficial.

b. Venta personal.

La venta personal reviste gran importancia puesto que a través
de ella se puede explicar ampliamente 1los objetivos de una
organizacibén y motivar a qgue surjan preguntas y respuestas
mientras se realiza la gestidén de ventas; ademds es la
herramienta mas efectiva en ciertas etapas del proceso de
compra, particularmente en la reconstruccioén de las

preferencias, conviccidén y accién del comprador. A la hora de



comparar la venta personal con la publicidad, se tienen tres

cualidades distintivas:

— Confrontacidén personal. La venta personal implica wuna
relacidédn en vivo, i1nmediata e interactiva entre dos o méas

personas.

— Cultivo. La venta personal permite toda clase de relaciones
para engrandecer, desde el simple hecho de vender hasta una

relacién de profunda amistad personal.

— Respuesta. La venta personal hace que el comprador se sienta
bajo alguna obligacién por haber escuchado 1la charla de
ventas o por haber ocupado el tiempo del representante de

ventas.

c. Publicidad.
La publicidad estd compuesta por formas impersonales de
comunicacién dirigidas a través de medios publicitarios pagados

por patrocinadores identificados.

La publicidad llega en muchas formas y tiene usos variados:
Ella implica espacio en revistas, peridédicos, radio %
televisiodn; exhibiciones al aire libre, correspondencia

directa, catédlogos, circulares y directorios. Ella se puede



utilizar para diversos propdsitos, tales como construir a largo
plazo la imagen de la organizacidédn, construir a largo plazo una
marca particular, divulgar informacién sobre una venta,
servicio o evento, anunciar una venta especial y apoyar una

causa particular.

Al desarrollar una campafila publicitaria, la gerencia de

mercadeo debe tomar cinco decisiones importantes que son:

— Establecimiento de objetivos.
Antes de que se desarrolle un presupuesto y un programa
publicitario, se deben establecer objetivos de la publicidad.
Estos objetivos deben surgir de wuna previa decisidn con
respecto al mercado objetivo, al posicionamiento del mercado

y a 1 mezcla de mercadeo.

— Presupuesto.
Después de establecer los objetivos publicitarios, se deben
definir el presupuesto de publicidad para los productos
individuales vy para la publicidad total. La organizacién
desea gastar la cantidad minima necesaria para lograr sus
metas de comunicacién 'y ventas. Esto es dificil de

determinar.

— El mensaje.



Dadas las metas y el presupuesto de publicidad, la gerencia
tiene que desarrollar una estrategia creativa. Los
anunciadores y sus agencias recorren tres etapas: generacidn
de mensaje, evaluacidén y seleccidén del mensaje, y ejecucidn

del mensaje.

— Los medios.
Encontrar los medios de publicidad eficientes con el

objeto de llevar el mensaje. Las etapas son:
e Decisién sobre el alcance, frecuencia e impacto;
e FEscogencia entre los principales tipos de medios;
e Seleccidn de los vehiculos especificos del medio, y

e Decisidén de la regulacidén del tiempo de los medios.

— Evaluacién de la Campafia.
La campafia publicitaria planeada se deberia evaluar antes,

durante y después de su lanzamiento.

La publicidad se utiliza extensamente para llegar al mercado de
donantes. Muchas organizaciones de servicio, emprenden campafias
anuales para recaudar fondos. Los medios masivos (periddicos,
revistas, TV vy radio) son wusadas con frecuencia en estos
esfuerzos, dentro de estos mismos, también se emplean
especificamente el correo directo para llegar a mercados

segmentados de patrocinadores. Légicamente las organizaciones



no lucrativas también pueden recurrir a la publicidad para

comunicarse con su mercado de clientes reales.

Por lo tanto puede entenderse Publicidad como todo aquel
espacio de tiempo o material pagado que proporciona un producto

o servicio.

d. Relaciones Publicas.

Estas constituyen un esfuerzo planificado de una organizacién
para influir sobre la opinidén y actitud de un grupo hacia dicha
organizacién. El mercado al que se enfoca hacia dicha
organizacidén. El1 mercado al que se enfoca el esfuerzo de las
relaciones puUblicas puede ser cualquier publico como: clientes,
una dependencia gubernamental o personas que se relacionan de

una u otra forma con la empresa.

Relaciones pUblicas consiste en “establecer buenas relaciones con
los diferentes puUblicos de la empresa, corrigiendo o desviando

rumores, relatar hechos favorables”'*

A continuacidén se enfocan dos maneras de dirigir las relaciones

pUblicas: de contacto directo y con publicidad no pagada.

— Relaciones publicas de contacto directo.

. Kotler, Philip. Mercadotecnia. 3% Ediciébén, Prentice Hall, México, 1993.



El contacto directo con un publico incluye cartas, planes de
viaje, visitas de personal de relaciones puUblicas y eventos

patrocinados por la compafia.

— Publicidad no pagada.
Son las noticias que se llevan a los medios masivos, acerca
de una organizacién, sin cargo para la organizacidén por

tiempo y espacio de medios.

5. PLAN PROMOCIONAL

a. Definicién.

Es un conjunto de técnicas integradas en el plan anual de
mercadeo para alcanzar objetivos especificos a través de
diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y el
espacio, orientadas a publicos determinados para incrementar
las ventas, aunque los caminos para ellos sean de muy variada
indole. Las acciones van desde luego dirigidas a aumentar las

ventas, pero no necesariamente de una manera directa.

b. Funcién Principal.
La funcién principal del plan promocional consiste en la
seleccidn, eleccidn, elaboracidn y puesta en practica de un

programa que impulse los productos y servicios.



c. Clasificacién.
El plan promocional generalmente se divide en dos tipos:

promocién comercial y promocidén hacia el consumidor.

Promocién Comercial

El objetivo para las promociones comerciales son los
clientes mayoristas, los minoristas y la propia fuerza de
ventas de la empresa. Los convenios comerciales se deben
discutir «con las firmas pertinentes; tales convenios
constituyen un modo de lograr que los miembros de la fuerza
de ventas de la empresa piensen acerca de las necesidades

del producto.

Dirigida al consumidor

Una vez elaborada la promocidén comercial el gerente de
producto debe examinar y tomar decisiones en relacidn con
las promociones ©para el consumidor basidndose en 1los

siguientes criterios:

— Los objetivos globales en cuanto al mercadeo del producto,
mas clientes que ensayen el producto y se conviertan en

usuarios del mismo.

— La politica de publicidad / promocidén del producto.



— E1 presupuesto de cuadnto se tendrd que gastar en promocidn

después de deducir los egresos y otros gastos de mercadeo.

6. PASOS PARA LA ELABORACION DE UN PLAN PROMOCIONAL.

a. Determinar una Oportunidad de la Promocidn.
Si el programa de marketing se basa principalmente en su
ingrediente promocional, este dependerd de la naturaleza vy
alcance de la oportunidad promocional. Varias condiciones

indican una oportunidad favorable para la promocidn:

1. Tendencia favorable en la demanda. Siempre es més efectivo
realizar una promocidén en direccidén de la demanda real del

consumidor y no en contra de ella.

2. Fuerte diferenciacién del producto. Si un producto se
diferencia muy bien de los que ofrece la competencia, 1la

tarea de una promocidén efectiva se facilita.

3. Cualidades ocultas del producto. Las cualidades ocultas del
producto; o no muy obvias, como el sabor de los alimentos,
la seguridad de los automdviles, y las capacidades de 1los

computadores personales, representan con frecuencia 1la



ventaja competitiva 'y ofrecen excelentes oportunidades

promocionales.

4. Existencia de motivos emocionales de compra. Algunas
compafiias telefdnicas, la marca kodak, y organizaciones de
caridad como UNICEF, han sacado ventaja de la
caracteristica emocional implicitas en ellas % han
logrado la respuesta del publico a temas como el amor, la

familia y el dolor humano.

5. Recursos adicionales. Si una compafiia no tiene dinero para

la promocidén, no existen una oportunidad promocional.

b. Determinar los Objetivos Promocionales

La mayor parte de los objetivos promocionales se pueden trazar
hacia objetivos corporativos de marketing, o hacia problemas
particulares. Por ejemplo cuando Kodak inventé la camara de
disco, buscdé retener el mercado. Asi tomd este objetivo de
marketing, establecidé metas promocionales tales como lograr
una amplia presentacidédn de la nueva camara en medios de

comunicacidédn masivas.

Existe una tendencia a creer que la funcidédn de promocidn es

hacer publicidad o vender. Sin embargo, los objetivos de



promocidén deberdn ser mas especificos y variados, la mayor
parte de los objetivos de promocidén se agrupan en una de las

cinco categorias siguientes:

e Crear conciencia, asegurédndose de que el consumidor sabe

quien es la compafiia.

e Crear entendimiento y comprensidén al consumidor informacidn

clave y 4til en la toma de decisiones.

e Crear cambios de comportamiento, comenzando por el principal
pasivo de 1llamar a un numero gratuito para solicitar

informacién acerca de la compra de un producto.

e (Crear esfuerzos, al ofrecer premios tangibles e intangibles

al consumidor para lograr elecciones favorables.

c. Organizar la Empresa para la Promocién.

A menos que la compafiia sea nueva o el uso de la promocidn sea
nuevo para la misma, ya existe alguna clase de organizacidén que
respalde la promocidén. No obstante, cada vez que se desarrolla
un conjunto nuevo o revisado de objetivos promocionales, debe
evaluarse la organizacidén existente para determinar si puede

alcanzar estos objetivos.



Desde este punto de vista, hasta el final del proceso de
planeacién promocional, continuaran los ajuste de la
organizacién. Un banco local por ejemplo, gque tenga como
objetivo el mercado del ciudadano mayor, procura decidir 1la

contratacidén de un consultor de marketing, conocedor de este

grupo.

d. Seleccionar la Audiencia.

Sin lugar a dudas, seleccionar la audiencia apropiada es una de
las partes méds importantes de la estrategia promocional. Un
mensaje promocional que se envia a la audiencia equivocada esté
condenado al fracaso los mensajes promocionales deberéan
dirigirse hacia un objetivo especifico para el cual se disefa
todo el programa de marketing; sin embargo existe una sutil
diferencia entre el mercado objetivo y la audiencia objetivo.
Por ejemplo el mercado objetivo de los juguetes para nifios, es
en primer instancia, los nifios, aunque las audiencias objetivos
podrian incluir al nifio, a sus padres, a las diferentes
agencias gubernamentales relacionadas con la seguridad del
producto y a los grupos de consumidores interesados con el

bienestar de los nifos.



e. Seleccionar el Mensaje.

Determinar con exactitud que decir a la audiencia escogida, es
un proceso 1importante y dificil. La clave es el tema. Por
ejemplo se quiere promover una bebida dietética, ¢(Qué tema se
trataria de cubrir? Miller lite ha conservado el tema "mayor

sabor-peso menor", durante cerca de veinte afios.

f. Seleccionar la Mezcla Promocional.

Seleccionar la mezcla promocional mas efectiva es dificil de
hecho para las pequefias empresas o aquellas que tienen una
clara necesidad de realizar solo 1la venta personal o la
promocidén de ventas, el concepto de mezcla es errdnea. La
gerencia no sabe el alcance exacto que logrard en las metas del
programa de marketing con la ayuda de publicidad, venta
personal o cualquier otra herramienta promocional. El resultado
de la etapa de la mezcla promocional es un listado de
enunciados sobre la manera como se empleard cada uno de sus

componentes. El1 nivel de detalle variard de una compafiia a

otra. Cada componente deberd asegurarse la distribucién
porcentual; por ejemplo, la mezcla promocional inicial de
Ralston Purina Puppy Chow, podria ser asi: 40% en

Qo

publicidad masiva, 30% en promocidén de ventas, 25% en venta

personal y 5% en relaciones puUblicas. Luego, cada categoria se



dividiré en partes mas pequefias, en componentes mas

especificos.

E1l componente de publicidad masiva podria dividirse después

[

segun el medio de comunicacién, como sigue: 30% en red de
televisién, 25% en impresidén en revista, 15% en impresidn en

periddicos, 10% en radio, 10 en correo directo,5% en

publicidad exterior y 5% en especialidad.

g. Determinar un Presupuesto.
Cada dia, el esfuerzo promocional es mas costoso y para
determinar su presupuesto se wutiliza wuna variada gama de

herramientas ninguna de las cuales es infalible.

De manera ideal, el presupuesto deberd entrar en el proceso de
planeacidén de la promocidén hasta después de gque se hayan tomado
las principales decisiones estratégicas; por esta razdn se le

ha clasificado en el séptimo lugar del proceso de planeacidn.

Sin importar si el presupuesto se ha predeterminado o no, una
parte importante de esta etapa es distribuir las cantidades de
dinero qgque se han e invertir en cada uno de los componentes
promocionales que se identificaron en el paso f. ¢Cuanto
cuesta cada programa de la red de televisién?, ¢(Cuédnto de este

costo varia a través de mercados, tiempo y extensidén del



anuncio?, ¢Cudl es el costo de producir y distribuir 500,000
muestras del producto? La lista de interrogantes es extensa;
responde a ello personal con conocimientos acerca de los costos
asociados con todas las facetas de la promocidédn. Con frecuencia
el presupuesto final serd mucho mayor que la cantidad que la

compafiia pretende invertir.

h. Implementar la Estrategia Promocional.
El éxito de cualquier estrategia promocional depende,

principalmente, de que tan bien se implementa.

E1l personal con gran talento y experiencia mejora altamente la
probabilidad de una implementacién efectiva. La implementacidn
misma incluye tres etapas separadas; en la primera el gerente
de promocidén y sus asociados deben tomar decisiones especificas
acerca de todos los elementos del plan, entre los cuales se
incluyen determinar medios, fechas, plazo, tamafios, talentos,
fotébgrafos, artistas y cronogramas de producciédn. A
continuacidén el gerente de promocidn debe asegurarse de gue
todas las decisiones puedan implementarse y que haya personal
para cada tarea; por uUltimo, debe hacer una revisidén, para
asegurarse de que todas las decisiones se implementen de manera

correcta.



Una firma puede realizar una campafia a nivel local, regional,
nacional y una campafia puede tener varias audiencias objetivo:
consumidores, intermediarios y accionistas, por ejemplo, una
campafia puede durar una semana, un mes, un afio 6 mas, aungque la

duracidén media de una campafia comln es tres a seis meses.

i. Medir Resultados y Emprender las Acciones Correctivas.

Por ultimo, el gerente de promocidén o los miembros de su Staff
deben determinar si el esfuerzo promocional alcanzdé 1los
objetivos establecidos. Con frecuencia, el trabajo pasa a la
gerencia de publicidad ya que sus integrantes tienen una mayor
experiencia con las 1lineas de medicién. Para medir los
resultados de la promocidédn deben realizarse otras tareas: la
primera es establecer estéandares para la efectividad
promocional; esto significa que el planificador del mercado
debe comprender con claridad y exactitud que se trata de
alcanzar con la promocidén. Para los propdsitos de la medicidn,

los estandares deben determinarse en términos especificos y si



es posible, cuantitativos. En segundo lugar, debe controlarse
el desempefio real de promocidbn, para lo cual es usual realizar
experimentos en los cuales se excluyan o controlen los efectos
de otras variables. El tercer paso para medir la eficiencia
promocional es comparar el desempefio frente a los estandares.
Al hacerlo tedricamente es posible determinar los métodos de
promocidén més efectivos. Una vez que se evalua la estrategia de
promocidén, esta informacidén entra a hacer parte de la
evaluacidén del plan total de marketing. Entonces, el gerente de
marketing puede establecer prioridades en las deficiencias vy

determinar la accién correctiva para cada caso"'®

7. OBJETIVOS DE LA PROMOCION.

La definicidén de objetivos es un requerimiento clave para
una efectiva planificacién del programa promocional. Una de
las principales deficiencias con gque cuentan generalmente
estos programas, es la carencia de objetivos definidos,
claramente establecidos, lo que  hace que se reduzca

considerablemente la efectividad de los planes promocionales.

¥ Jhon J. Burnett, “Promocidn, conceptos y Estrategias”. Primera Edicidén Santa Fe de

Bogotéd, D. C. Colombia, 1996.



Los objetivos de promocidén deben:

Producir un comportamiento incremental en el consumidor
respecto al comportamiento que se prevé en caso de no

efectuarse la promociédn.

Ser especificos. El1 objetivo ha de centrarse en una meta

especial.

Ser mensurables. Los resultados han de ser cuantificables.

Relacionarse con determinado periodo. Los objetivos de la

promocidén son intrinsecamente a corto plazo.

Ofrecer una guia sobre la orientacidén geografica de 1la

promocidn.

Incluir restricciones presupuéstales o) parametros de
utilidades. Ello se debe a que la promocidén es
herramienta de la mezcla de mercadotecnia con sus

propios objetivos de wventas.

Concentrarse en influir en el comportamiento del mercado
meta para: conservar a los usuarios actuales, aumentar las

compras que realizan, incrementar las pruebas entre 1los



nuevos usuarios y conseguir la repeticidn del uso después de

la primera prueba'®.

8. TECNICAS DE PROMOCION.

Las técnicas son los conocimientos concretos que se van a
emplear para poder lograr los objetivos de promocidn trazados,
dichas técnicas pueden ser: Utilizacién de la prensa escrita,
revistas, correo directo, demostraciones en el punto de ventas,
descuentos por compras en efectivo, cupones, descuentos del
precio de venta, reembolsos, torneos y sorteos, ofertas para

lograr la repeticién de compras, promociones comerciales.

9. ETAPAS DE LA PROMOCION.

Existe un marco de referencia, que resulta Gtil para entender
la mezcla promocional adecuada para un producto en
particular y es el ciclo de vida del producto. Los productos
como las personas suelen tener un patrdédn predecible de
desarrollo. Desde su nacimiento hasta su muerte, un producto
o) servicio existe en diferentes etapas o) en
diferentes ambientes competitivos, y su ajuste a esos

ambientes determina el nivel o grado de éxito que tendra

e Hiebing Roan G.. “Como Preparar un Exitoso Plan Promocional”. Primera Edicién,

Editorial McGraw Hill. Interamericana de México. 1992.



durante su vida. A continuacidén se desarrollan las diferentes

etapas en las cuales puede estar involucrada la promocidn:

a. Etapa de introduccién

En esta etapa, un producto o servicio recién desarrollado se
presenta por primera vez a su mercado. En muchos aspectos, esta
etapa es la mds <costosa y con mayor riesgo vya dque sus
operaciones se caracterizan por tener altos costos, bajo

volumen de ventas vy distribucidén limitada.

El promocional estimula la demanda primaria antes que la
secundaria; es decir gque se hace énfasis en el tipo de producto

antes que en la marca del vendedor.

Por ejemplo, la necesidad de crear la demanda primaria fue
particularmente cierta para los post-it de 3 M pues durante la
prueba de mercado inicial, los consumidores vieron el producto
como un costoso papel para apuntes y sbélo hasta la

distribucibén de muestras gratuitas apreciaron su valor.

b. Etapa de crecimiento.
Esta etapa se inicia cuando el bien o servicio ha llegado a ser
aceptado en el mercado y su posicién llega a estar asegurado.

El éxito se alimenta de los triunfos iniciales: los primeros



compradores contintan adquiriendo el producto y 1los nuevos
compradores aumenta en gran numero. El éxito del nuevo
producto atrae a nuevos competidores sin embargo, las firmas de
las competencias requieren tiempo para introducir sus nuevas
versiones del producto y hacer incursiones en la posicién del
mercado apoyadas en la innovacién y mejoras al producto

para ingresar a otros segmentos del mercado.

Durante esta etapa las compafilas tienden a mantener sus
inversiones promocionales al mismo nivel, para enfrentar a la

competencia y continuar educando al mercado.

El espacio de los estantes se compra con premios

mediante descuentos y una variedad de programas comerciales.

Cuando el consumidor final queda saturado de opciones, puede
ser importante aplicar herramientas de promocidén de ventas como
descuentos, compras, rebajas y muestras gratis.

C. Etapa de madurez

Esta etapa se caracteriza por el aumento continuo de venta,
aungue la causa de aumento se estabilice constantemente vy

hacia el final del periodo se hace casi insignificante.

Cuando estos cambios se presentan, el productor adguiere una

participacidén mayor del esfuerzo promocional total en la lucha



por conservar distribuidores, debido a esto se asigna mas

presupuesto promocional.

A partir de esta etapa pueden surgir un sinnUmero de

estrategias como por ejemplo, investigar una nueva
presentacidén publicitaria; como la campafia del Thombre
Marlboro". Se lanzé cuando la campafia habia 1llegado a esta
etapa.

d. Etapa de declinacién

La industria entra en la etapa de descenso cuando las firmas
enfrentan una competencia severa desde muchas direcciones. Para
las compafiias de muchos productos o diversificadas, esta etapa
ilustra la importancia del desarrollo del producto. Ademas, las
empresa que permanecen en el mercado se retiran de las ventas
en pequefios segmentos y en los canales comerciales marginales,
el presupuesto promocional se reduce, la publicidad se suspende
y el esfuerzo de venta es minimo, los mecanismos béasicos de

promocidén de ventas son los que permanecen.

En ocasiones, los comercializadores ©pueden resucitar un
producto e incluirlo en una estrategia de despegue. Pueden
redisefiarlo, mejorar sus cualidades, calidad o wvalor, o pueden

presentarlo en nuevos mercados objetivos. Una compafiia que



aplicé los dos mecanismos fue Harley Davidson Motorcycle,

fabricante de la unica moto producida en Estados Unidos,

durante 20 afios los, fabricantes norteamericanos habilan
estado pidiendo mercado de manera continua frente a
fabricantes japoneses como Honda y Suzuki. La gerencia de

Harley decididé permanecer en el negocio, redisefio su linea de
producto para competir con los productores Jjaponeses, disefio
anuncios impresos y comerciales que enfatizaban en los nuevos

disefios y tenian un aspecto de "hecho en Estados Unidos".

10. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

El numero de estrategias promocionales que dispone una empresa,
esta limitado, principalmente por la creatividad de gquienes son
responsables de su elaboracidén. Sin embargo, se practican a
gran escala algunas estrategias muy comunes y basicas. A

continuacidén se mencionan algunas de ellas:

a. Estrategia de empuje

Es aquella que destaca la venta personal, la publicidad vy
otros esfuerzos promocionales, dirigidas a los miembros
del canal de distribucidén. E1 término empujar proviene del

hecho que el fabricante con la ayuda de los demas miembros del



canal de distribucidén empuja o presiona el producto a

través del canal de distribuciédn.

b. Estrategia de jalén.

El fabricante intenta estimular la demanda del producto
mediante esfuerzos promocionales destinados al consumidor
final o comprador industrial, ubicado en el otro extremo

del canal de distribucidn.

c. Estrategias mixtas.

Es la combinacién de las estrategias de empuje y Jjaldn; esto
indica que se estd utilizando una estrategia de empuje para
motivar a los vendedores locales. No obstante los comerciales
frecuentemente se ven televisidén, revistas, periddicos vy se
oyen por radio. Estos estan obviamente dirigidos a Jjalar el

producto a través de los canales de distribucidn.

d. Estrategia de Ventas dificil.
Creen que la persuasidén agresiva de los individuos es la mejor

manera que los consumidores conozcan los verdaderos



beneficios del producto. Por su parte, el personal de ventas
opinan que los esfuerzos promocionales repetitivos que
resaltan los mismos beneficios una y otra ves al final de

cuenta serd eficaces.

e. Estrategia de servicio - producto para 1los canales.

Las estrategias promocionales para los canales servidos-
productos tiene tres caracteristicas distintivas. En la primera
tratan de hacer tangibles 1los elementos mercantiles en el
canal, en el segundo como el riesgo que se persigue a través de
un canal de servicio producto es alto, el promotor trata de
reducirlos con informacién adicional e incentivos. Tercero,
para el consumidor el éxito de negociar un canal de servicio-
producto suele depender de las capacidades de intermediarios o

revendedores.

Por ejemplo, American Express Tours, asigna un asesor de viaje
a cada pasajero; este asesor se presenta al comienzo del
proceso y se mantiene en contacto con la persona a partir de
ese momento, a demas el viajero recibe una tarjeta personal

como miembro.

f. Estrategia de Precios.



El precio es ante todo, un arma competitiva con frecuencia es
el UGnico elemento que los consumidores emplean para diferenciar

una marca de la otra.

Cuando se utiliza una estrategia de precios con base al costo,
la compafiia compite por tener precios mas bajos. Cuando se
utiliza una estrategia de precios con base a la demanda 1la
compafiia compite por enfocar las necesidades y deseos de los
consumidores. Fijar un precio excepcionalmente bajo es otra

estrategia de ©precios con base a la demanda.

Por ejemplo, los comercializadores de Jjuegos de mesa saben que
la mayor parte de éstos se compra como regalo, cuando 1los
compradores son menos sensibles a los precios. Parker Brothers,
fabricante de estos populares Jjuegos, ha logrado una gran
reputacién en el mercado y una posicidén como lider en precios.
Por tanto Parker fija los precios més altos a sus productos,
sus competidores se ven obligados a cobrar menos debido a sus
productos, sus competidores se ven obligados a cobrar menos

debido a su reputacidén y su posicidn mas débil en el mercado.

11. FORMAS DE HACER PROMOCION.
Muchos mecanismos motivacionales pueden servir para interesar a

los revendedores o intermediarios para apoyar un producto. Los



mecanismos apropiados dependen de factores de tipo de vendedor
o0 intermediario, servicios ofrecidos, producto distribuido,
estructura de precios, mArgenes y competencia. A continuacidén

se definen las siguientes formas de hacer promocidn:

a. Presentaciones en el punto de compra.
Los fabricantes proveen de manera gratuita al minorista con
presentaciones en el punto de compra, para promover una marca

en particular o producto.

b. Publicidad en la Prensa
Este método da a conocer los incentivos, consiste en imprimir
los mensajes correspondientes en la prensa sin inserciones

especiales.

c. Revistas y Suplementos.
Método con el cual se dan a conocer los incentivos
promocionales, casi siempre cupones impresos en la pagina como

parte de un anuncio.

d. Reduccién del Precio de Venta.
Método de ejecucidén de la promocidén de reduccidn de precios:

Pueden hacerse en forma de precios anunciados de venta, bienes



con precios fijados de antemano,

indiquen la reduccidén del precio.

e. Reembolsos.

Tipo de promocidén que devuelve dinero después de la compra

etiquetas en el producto que

que generalmente requiere alguna prueba de ella.

f. Torneos y Sorteos.

Juegos 'y

eventos

en dque 1los

oportunidad de ganar un premio.

clientes

participan

12. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA PROMOCION'’.

A continuacidn

hacer promocidn:

se mencionard las

ventajas

FORMA DE PROMOCION VENTAJAS DESVENTAJS
Permite descubrir el | Costos muy altos de

Fuerza de ventas mercado meta. distribucién.

Correo Directo Permite un enfoque | Altos costos de
selectivo de los clientes. distribucidn.

Publicidad en la Prensa Ofrece flexibilidad de | Publicidad acumulada %
tiempo, tamafio y disefio | competitiva.
del anuncio.

Revistas y suplementos Permite una distribuciédn | Pérdida de flexibilidad en
masiva en una audiencia|el tiempo por largos
segmentada. periodos de espera.

Premios Posible valor agregado al |Estimula la venta, por que
producto con un costo para |el consumidor debe
la empresa. realizar un inversidén en

efectivo.

Reducciones de precios Pueden conseguirse mayores | Las reducciones de precios
utilidades. pueden deteriorar la

imagen de marca con el
tiempo.

17

Berry Leonard L. Marketing en las Empresas. Editorial Norma,

Bogota, Colombia. 1993.

y desventajas




Reembolsos Gran valor percibido por|La falta de una

los consumidores. satisfaccién inmediata
reduce el incentivo para
la compra.

Oferta para lograr la El programa de continuidad | Se requiere que el
repeticidén de la compra. contribuye a crear lealtad | consumidor haga un
a la marca. compromiso a largo plazo

con el producto.
Competencias, juegos y La emocioén de la | Las competencias se
rifas. competencia puede | centran en los usuarios

contribuir a obtener el |actuales mads que en lograr
apoyo del mercado y | nuevas pruebas del
exhibiciones en el punto |producto.

de compra.

Promociones comerciales. Las promociones en las |Con el tiempo el mercado
industrias contribuyen a|llega a esperar oferta.
garantizar la
disponibilidad del
producto para los
consumidores.

CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA MEZCLA PROMOCIONAL UTILIZADA POR EL PROGRAMA

DE CREDITOS DEL FONDO NACIONAL DE VIVIENDA POPULAR (FONAVIPO) .

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

Evaluar la situacién actual de la mezcla promocional
utilizada por FONAVIPO a efecto de diseflar un plan de
promocidn que fomente la adquisicién de viviendas

financiadas por el Programa de Crédito de FONAVIPO.

Objetivos Especificos



— Conocer las herramientas de promocidén de ventas, utilizadas
en la comercializacidén de viviendas de FONAVIPO a efecto de
disefiar un programa que motive la adgquisicidén de viviendas

de la poblacidn objetivo.

— Analizar las herramientas publicitarias utilizadas por
FONAVIPO para dar a conocer los beneficios de su Programa de
Crédito en su poblacidén objetivo con el fin de persuadirlos

e incentivarlos a accesar a un crédito para vivienda.

— Describir 1la estrategia de venta personal aplicada por
FONAVIPO en la gestidén de censos de vivienda a familias de

escasos recursos a efecto de evaluar el impacto en el mismo.

B. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.
Radica en la formulacidén de un diagndéstico gque permitiré

conocer las necesidades de la poblacidén objetivo en 1la
vivienda a efecto de disefiar un plan promocional que

incentive y fomente la compra de las viviendas.

Con el conocimiento de las necesidades de 1los usuarios
potenciales se facilitard la creacién de politicas que
facilitan el acceso a crédito para viviendas y asi potenciar
que un mayor numero de familias adquiera viviendas y mejoren

la calidad de wvida.



Siendo la esencia de la misién de FONAVIPO mejorar las
condiciones habitacionales de 1la poblacidén, necesita para
alcanzarla contar con estrategias mercadoldgicas
promocidnales efectivas, las cuales seradan formuladas en 1la
presente investigacién.

C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1. Métodos de Investigacién.
El método de investigacidén utilizado para la realizacidn del
presente trabajo es el cientifico, el cual permitird arribar a

conclusiones objetivas.

En este estudio se utilizdé el método deductivo el cual permite
pasar de afirmaciones de caracter general a hechos
particulares, de los fendémenos concretos mediante la
operacionalizacién de los conceptos o reduccidédn de estos hechos
observables directa o indirectamente para relacionar,
explicar % sintetizar la informacidén generada vy poder

elaborar el plan promocional.

2. Tipo de Investigaciédn.
El tipo de investigacién que se utilizdé en la realizacidédn de
este trabajo, es el descriptivo, el cual permite conocer,

grupos homogéneos de fendmenos utilizando criterios



sistematicos que ponen de manifiesto su estructura o)
comportamiento; a fin de describir los hechos a partir de un

criterio o modelo tedrico definido previamente.

3. Fuentes de Informacién.

a. Fuentes Primarias.

Esta fuente estd representada por los datos obtenidos a través
de la investigacidén de campo que engloba las opiniones,
comentarios y sugerencias de la poblacidén sujeta de estudio

encuestada.

b. Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias ©proporcionan el soporte tedrico-
conceptual que complementa la investigacidén de campo y esté
constituida por la consulta —realizada a libros, tesis,
folletos, revistas; relacionados con la naturaleza de la

investigacién.

c. Instrumentos Utilizados para la Investigacién de Campo.



Con el objeto de realizar una investigacidén de campo
sistemédtica se utilizaron instrumentos para la recoleccidén de

datos como son: el cuestionario y la entrevista estructurada.

Primeramente el cuestionario fue utilizado para recolectar la
informacidén proporcionada por las familias objetivo de FONAVIPO

(Ver Anexo Formato 2).

La entrevista fue disefiada para los funcionarios de la Gerencia
de Créditos, y la Unidad de Mercadeo de FONAVIPO; asi como
también a funcionarios de las diferentes IA’S gque operan en el
Area Metropolitana de San Salvador, con el fin de conocer sus
opiniones respecto a diferentes probleméaticas en materia
promocional que representan suma importancia a la investigacién
que se esta realizando. Con el fin de sistematizar las
diferentes opiniones se realizaron dos guias gue permitieron
obtener vy procesar los datos en forma ordenada (Ver Anexos

Formato 3).

d. Delimitacidén de la Investigacidn.

La investigacién tiene un alcance geografico a nivel del Area

Metropolitana de San Salvador.



Para llevar a cabo el estudio fue necesario revisar informacidn
estadistica referente a la problemadtica habitacional del pais
en el periodo comprendido que llevaron entre 1999 y el afio
2001 (Ver Anexo Cuadro 1); asi como también los recursos

promocidnales utilizados por FONAVIPO.

4. Determinacién del Universo.
Para la realizacidén del presente estudio se tomaron como base

tres universos de estudios, que son:

— Las Instituciones Autorizadas (IA’S) que operan activamente
en el Area Metropolitana de San Salvador (Ver Anexo Cuadro
3) al momento de 1llevar a <cabo 1la investigacidén, se

entrevistaron a funcionarios de nueve de ellas.

— El1 segundo universo estd constituido por las unidades
orgédnicas de FONAVIPO gque tienen relacidén con 1la
presente investigacidén y estas son: la Gerencia de

Créditos y Unidad de Mercadeo.

— E1 UGltimo wuniverso estd representado por las familias
objetivo qgue ©perciben ingresos mensuales menores O
iguale cuatro salarios minimos, en el Area Metropolitana

de San Salwvador. “E1l numero de elementos contenidos



19nm

dentro del mismo, es de 492,259 hogares Segun

encuesta de hogares para usos multiples.

5. Determinacién de la Muestra.

Para el desarrollo de la presente investigacidén, se utilizd el
muestreo probabilistico, para determinar el numero de familias
a encuestar, en este método todos los elementos de la poblacidn

tienen la misma probabilidad de ser elegidos.

Las muestras probabilisticas son esenciales en los diseflos de
investigacién por encuesta, en los gque se pretende hacer
estimaciones de variables en la poblacidén; estas variables se
miden con los instrumentos de medicidén y se analizan con las

pruebas estadisticas.

Tratdndose de un universo finito, el caso que nos interesa, se
consideran los siguientes datos para aplicarlos a la formula

para muestras finitas:

¥ Ministerio de Economia Direccion General de Estadisticas y Censos. En cuesta de Hogares de propésitos

multiples; 2000.



Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Universo

e = Maximo error permisible de la muestra

Q = Probabilidad de rechazo de la hipdbtesis

P = Probabilidad de aceptacidén de la hipdtesis
Z = Nivel de confianza

Previamente a la investigacién se realizdé una prueba piloto a
15 familias residentes en las ciudades de Soyapango y
Mejicanos, lo cual permitid modificar y ajustar el
cuestionario, para determinar que la probabilidad de aceptacién
(P) es de 0.6 y la probabilidad de rechazo (Q) es de 0.4,

cifras que se utilizaron para calcular la muestra.

En cuanto a el error (e) se utilizdé un margen del 7%, un nivel
de confianza del 90% cuyo valor en la curva de distribucidén
normal es de 1.645 lo cual significa que los resultados de la
muestra son representativos del universo ya que los parédmetros
utilizados son confiables; finalmente el universo (N)lo
conforman 492,259 familias del 4&rea metropolitana de San

Salvador.



Sustituyendo:

N = 492,259 hogares
e = 7%
Q = 40%
P = 60%
Z = 1.645
Sustituyendo:
1.6452 * (0.60 * 0.40 * 492,259)
n:
0.072 * (492,259 - 1) + 1.6452%2 * (0.60 * 0.40)

319,695.63
n:

2,412.71

n = 132.50 ~ 133 Familias



Aproximadamente 133 Jefes de hogares de familias objetivo, las
cuales fueron distribuidas entre los diferentes municipios del

drea metropolitana de San Salvador (Ver anexo Cuadro No.2).

Para el caso de la determinacién de la muestra de las IA’'S y
FONAVIPO, por estar conformado el universo por una cantidad
reducida de elementos serdn entrevistados cada uno de ellos; 1lo
cual es beneficioso dado que la informacidén obtenida es més

objetiva y confiable.

6. Recoleccién, Tabulacién y Anadlisis de Datos.

a. Andlisis de Encuestas a Familias Objetivo de FONAVIPO.

CONTENIDO.

1. Nivel de ingreso familiar?

Objetivo:

Establecer en términos genéricos la capacidad econdmica de las

familias objeto de FONAVIPO.

RESPUESTA
(colones) FRECUENCIA PORCENTAJE
a. Menos de 1260 44 33.1%
b. 1260 - 2520 27 20.3%
c. 2520 - 3780 35 26.3%
d. 3780 - 5040 277 20.3%
TOTAL 133 100%




Comentario:

La mayoria de la poblacidén encuestada; es decir, el 53.4% de

las familias perciben ingresos mensuales menores de ¢2,250.

2. ¢Alguna vez ha tramitado crédito para vivienda-?

Objetivo:
Conocer la experiencia de los encuestados acerca de la

tramitacidén de créditos para vivienda.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
a. Si 48 36%
b. No 85 04%
TOTAL 133 100%
Comentario:

El 64% de 1la poblacidén, manifestd nunca haber tramitado un

crédito para vivienda.

3. ¢En qué tipo de vivienda habita actualmente?

Objetivo:



Establecer los tipos de vivienda en que habitan las familias

sujetos de investigacidén, con

preferencias al momento de tomar

vivienda propia.

de determinar sus

decisién de adquirir

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

a. Casa de colonia 91 68%
b. Mesdn 16 12%
c. Apartamento 13 10%
d. Champa 8 6%
e. Otros 5 4%

TOTAL 133 100%
Comentario:

El tipo de vivienda predominante es la <casa de colonia,
representando el 68% de la poblacidn; siendo también

representativo el mesdén con un 12%.

4. ;Posee casa propia?

Objetivo:
Determinar las necesidades de viviendas de la ©poblacidn
objetivo.
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
ST 19 14.3%
No 114 87.5%
TOTAL 133 100%




Comentario:

El1 100% de las familias habitan en casa que no son de su
propiedad.
Las personas encuestadas que respondieron que poseen casa
propia( 19 en total), no aplicaran para el resto de las
tabulaciones.
5. ¢Estaria dispuesto a adquirir vivienda propia para su
familia?.
Objetivo:
Conocer la demanda potencial de viviendas del programa de
créditos.
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

a. Si 95 83.33%

b. No 19 16.67%

TOTAL 114 100%
Comentario:
El 83.33% de las familias que no tienen casa propia esté

dispuesta a adquirir su vivienda.



6. ¢Cudnto paga de cuota mensual, por la vivienda en la que

habita actualmente?

Objetivo:
Determinar los distintos niveles o cuotas mensuales que las
familias objeto del programa, cancelan actualmente por el

alquiler de su vivienda.

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

0 Menos de 300 16 14%
300 Menos de 600 41 36%
600 Menos de 900 22 19%
900 Menos de 1200 16 14%
1200 Menos de 1500 11 10%
1500 Menos de 1800 6 5%
1800 Menos de 2100 2 2%

TOTAL 114 100%

Grafico:

00 Menos de 300
@300 Menos de 600
0600 Menos de 900
0900 Menos de 1200
W1200 Menos de 1500
01500 Menos de 1800
@1800 Menos de 2100

Comentario:
El 55% de las familias cancela una cuota que oscila entre 300 y

900 colones.



7. De adquirir vivienda ©propia, ¢Cudnto estaria dispuesto

apagar en concepto de cuota mensual?

Objetivo:

Determinar la capacidad de pago mensual para créditos de

vivienda de las familias.

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
0 Menos de 300 26 23%
300 Menos de 600 42 37%
600 Menos de 900 21 18%
900 Menos de 1200 14 12%
1200 Menos de 1500 8 7%
1500 Menos de 1800 0 0%
1800 Menos de 2100 3 3%
TOTAL 114 100
Gratico: FRECUENCIA

00 Menos de 300

@ 300 Menos de 600

0 600 Menos de 900
00900 Menos de 1200
B 1200 Menos de 1500
0 1500 Menos de 1800
@ 1800 Menos de 2100

Comentario:



La capacidad de pago de las familias se ubica mayormente entre
0 vy 600 colones, representando el 60% de la poblaciédn

encuestada.

8. ¢ Cuales son las causas por las gue no ha accesado a un

crédito para vivienda?. (puede mencionar mas de una)

Objetivo:
Determinar las causas que han impedido a la poblacidédn objetivo

accesar a un crédito para vivienda.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

a. Muchos tréamites 49 20.94%
b. Interés alto 19 8.12%
c. Primas altas 22 9.40%
d. Cuotas altas 30 12.82%
e. Proyectos lejos 57 24.36%
f. Desinformaciédén 11 4.70%
g. Desmotivacidn 27 11.54%
h. Otros 19 8.12%
TOTAL 234 100%
Comentario:

La mayoria de ©personas encuestadas manifestaron que las
principales limitantes a accesar a un crédito para vivienda
son: demasiados tramites, cuotas altas y proyectos
habitacionales lejos; los cuales en su conjunto suman el 58.12%

de la poblacidn encuestada.

9. ¢Programas o espacios favoritos?. (puede mencionar mas de



uno) .

Objetivo:

Conocer el medio de comunicacién favorito de la poblacidn para

que sirva de guia al momento de la difusién de los mensajes

publicitarios.
Medio de | Canal | Frecuencia % Programa Frecuencia %
comunica- prefe. favorito
cién. 2 43 30.9% Novelas 30 25.4%
6 19 13.7% Variados 14 11.9%
T.V. 8 30 21.6% Noticias 16 13.6%
4 33 23.7% Pelicula 22 18.6%
12 11 7.9% Deportes 16 13.6%
15 3 2.2% Entre. 20 16.9%
familiar
Total 139 100% Total 118 100%
EMISORA FRECUENCIA PORCENTAJE
La Que Buena 14 12.3 %
Doble F 3 2.6 %
La Monumental 22 19.4 %
Lasser 14 12.3 %
RADIO
102.9 13 11.4 %
La Ranchera 11 9.6 %
La 1080 3 2.6 %
La 98 11 9.6 %
Astral 3 2.6 %
La chévere 19 16.7 %
No contesto 1 0.9 %
Total 114 100.0 %
PREFERIDO FRECUENCIA PORCENTAJE
La Prensa Grafica 41 36.0 %




Diario de Hoy 27 23.7 %
PERIODICO Latino 11 9.6 %
No contestaron 35 30.7 %
Total 114 100.0 %
Comentario:
Respecto a la T.V.

los canales 2,
preferencia

8 y 4 tienen la mayoria de
representando

el 76.2% siendo las novelas,
programas de entretenimiento familiar y las peliculas las de

mayor aceptacidn sumando un total de 44% respecto a la radio la

emisora favorita es la monumental con un 19.4% de aceptacidn vy

finamente el peridédico preferido es la Prensa Grafica con un
36% de preferencia.

10..Ha escuchado acerca de instituciones que ofrezcan créditos
para vivienda®?

Objetivo:

Determinar el grado de conocimiento que las

familias poseen,

acerca de las distintas instituciones que ofrecen créditos para
vivienda.

RESPUESTA

FRECUENCIA

PORCENTAJE




a. Si 103 90.35%

b. No 11 9.65%

TOTAL 114 100%

Comentario:

El1 90.35% poblacién encuestada conocer
instituciones ofrecen <créditos para vivienda,

significa saben sobre distintas opciones

cuentan.

11. Si la respuesta de la pregunta anterior fue afirmativa,

sefiale y/o mencione las instituciones(

de una)

Objetivo:

Identificar las

oferentes de los servicios de créditos para vivienda.

instituciones

que la poblacidén reconoce como

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
a. F.S.v 84 25.00%

b. FONAVIPO 68 20.24%

c. BanCo. 54 16.07%

d. BAC. 76 22.62%

e. Cuscatléan 46 13.69%

F. Otros 8 2.38%
TOTAL 336 100%

Comentario:

puede mencionar mas




Las instituciones mayormente conocidas son el F.S.V., FONAVIPO,

y el BAC; los cuales en su conjunto totalizan el 67.86%.

12. :;Ha escuchado o visto informacidén acerca de FONAVIPO?

Objetivo:

Determinar el porcentaje de la poblacidn que conoce acerca de

FONAVIPO.
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
a. Si 69 60.53%
b. No 45 39.47%
TOTAL 114 100%
Comentario:

El 60.53% de 1los

encuestados conocen la institucidén y de

general, conocen a que se dedica.

13. ;Por cuales

sefialar mds de una).

Objetivo:

Identificar el

de comunicaciédén

difusidn

se enterd?.

medio del cual

familias se informan sobre los servicios crediticios.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
a. Prensa 52 26.40%
b. Radio 24 12.18%
c. TV. 24 12.18%
d. Promotores 8 4.06%
e. Vallas publicit. 16 8.12%

manera

(puede

las



f. Mantas 0 0.00
g. Hojas volantes 0 0.00
h. Familiares y amigos 73 37.00%
TOTAL 197 100%
Grafica: FRECUENCIA

Oa. Prensa

@h. Radio

Oc. TV.

Od. Promotores

We. Vallas publicit.

Of. Mantas

Bg. Hojas volantes
Oh.Familiares y amigos
@i No contestaron

Comentario:

Los medios de difusién a través de los cuales la mayoria de la
poblacién se entero acerca de FONAVIPO son: la prensa y familiares vy

amigos haciendo un total del 6.46% del total de encuestados.

14. :Estaria dispuesto a accesar a un crédito para vivienda de

FONAVIPO?.

Objetivo:

Conocer la demanda potencial de <créditos para vivienda de

FONAVIPO.
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
a. Si 76 66.67%
b. No 37 33.33%
TOTAL 114 100%




Comentario:
Del total de la demanda potencial el 66.67% expreso su deseo de

adquirir un crédito para vivienda con FONAVIPO.

15. ;Qué 1incentivos le gustaria que 1le ofrecieran para due
usted adquiera vivienda propia?. (puede sefialar mas de

una) .

Objetivo:
Determinar los medios que podrian incentivar o estimular a la

poblacidén a accesar a un crédito para vivienda.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

Tramites agiles 84 17.61%
Facilidad de prima 68 14.26%
Créditos sin prima 63 13.20%
Intereses bajos 94 19.70%
Cuotas bajas 86 18.03%
Escrituracién gratis 68 14.26%
Otros 14 2.94%

TOTALES 477 100%

Comentario:

Los estimulos que pueden utilizarse como estimulo son en su
mayoria tramites 4&giles, intereses bajos y cuotas Dbajas

representando el 55.34% de los encuestados.

16. ¢Cudl es el medio de comunicacidén con el que tiene mas

contacto?.

Objetivo:



Determinar el medio de comunicacidén con el cual la poblacidn

tiene més contacto.

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJES
Televisidn 76 66.67%
Radio 34 29.82%
Periddicos 4 3.51%
Total 114 100.00%
Comentario:

El medio de comunicacidén que la poblacidén mas mira es la T.V.
representando un 66.67% en segundo lugar se ubica la radio con

un 29.82%.

17. Usted como facilitador de wviviendas en FONAVIPO; :qué
haria para lograr que las familias de escasos recursos

adquieran una vivienda propia?.

Objetivo:
Determinar las acciones recomendadas por la poblacidén
encuestada para facilitar el acceso a créditos para vivienda en

FONAVIPO.

Comentario:
Las acciones recomendadas por la poblacidén se concretan a:

otorgar cuotas bajas, facilidad de primas y plazos largos.



b. Resultado de la Entrevista a FONAVIPO.

(Cudl es la situacidén actual de la demanda del programa de
créditos, su tasa de crecimiento esperada en el corto plazo y
la efectividad respecto al funcionamiento de las IA's en su
papel de colocadoras de <créditos para vivienda de la

institucidén?

La demanda mostrada por el programa de <créditos en 1la
actualidad es aceptable, mads sin embargo, no es la iddnea;
puesto que la tasa de crecimiento esperada a corto plazo es de

30 a 40%, lo cual representa un verdadero reto.

En la actualidad existe la problemdtica de carecer de las
herramientas promocidénales que les permitan llegar a un mayor

numero de familias en estudio.

El funcionamiento de las IA's, estada de acuerdo a las politica
normativa de la institucidédn y no estd en funcidén de metas vy
prioridades de FONAVIPO, lo cual limita que se pueda alcanzar

objetivos esperados por dicha institucidn.

Otro aspecto importante es la facultad de negociar 1la
condiciones de crédito, a excepcién de la tasa de interés;
tales como tramites, escrituracidén y otros que pueden volverse

onerosos para el beneficiario y limitar su acceso.



Los mecanismos de desembolsos no son agiles por parte de
FONAVIPO y se corre el riesgo que las IA's, agoten los fondos
para créditos. Cuando las IA"s, colocan la totalidad

De un desembolso que les hace FONAVIPO, se presenta lo que
denominan “cupo lleno” y por lo tanto ya no pueden seguir
colocando créditos hasta que se les realice un nuevo
desembolso, lo cual puede ser tardado puesto que es necesario

fiscalizar todas las operaciones que fueron realizadas.

cTiene la institucidédn los recursos suficientes para implementar
un plan promocional, asi como también, los fondos suficientes

como para satisfacer un incremento en la demanda?

Se nos manifestd que la institucidn a su juicio, cuenta con los
recursos humanos y técnicos suficientes como para implementar
un plan promocional, sin embargo la capacidad econdémica es
limitada como para destinar fondos al rubro de publicidad que
les permita hacer una publicidad mas agresiva en medios de
comunicacidén masivos, como la televisidén vy la radio; sin
embargo cuentan con los recursos financieros para hacer frente

a las proyecciones de la demanda presupuestada.

¢cCudl es la situacidén promocional de FONAVIPO respecto al

programa de créditos?



La publicidad gque realiza actualmente para el programa de

créditos esta en relacidn al tamafio de las IA’s.

Para el caso de las 1IA’'s grandes, FONAVIPO proporciona
accesoria técnica en materia promocional al momento en gue una
de estas instituciones se 1lo solicite, por otra parte les
proporcionan material publicitario por ejemplo mantas @y
carteles; sin embargo la diferencia respecto a las pequefias, se

basa mas que todo en la accesoria brindada.

Con respecto a las pequeflas instituciones el apoyo brindado
estd basado en cufias radiales, hojas volantes y en mayor medida
a través del perifoneo; lo cual consiste en que representantes
de FONAVIPO se hacen presentes en fiestas patronales u otros
eventos culturales en el papel de animadores y de esta manera
aprovechan la oportunidad para anunciar a las IA's de la

localidad.

Finalmente se nos manifestdé que de contar con un plan
promocional adecuado les seria mas facil cumplir con sus

expectativas de crecimiento.

Cc. Resultados de la Entrevista a la IA’'s



;Cuéles son los factores internos y externos que afectan la

demanda de créditos para vivienda del programa de FONAVIPO?

Entre los factores internos que afectan la colocacidén de
créditos para vivienda del programa de FONAVIPO, estd la poca o
nula capacidad que la institucién tiene para dar a conocer
dicho programa, por otra parte las politicas crediticias que
fijan para la colocacidén, son bastante rigidas, por ejemplo:
la tasa promedio de interés es de 8%, aproximadamente, por otra
parte el desconocimiento que existe entre la poblacidn sobre el
programa de créditos, otro factor principal es el poco apoyo
recibido por parte de FONAVIPO, en cuanto a publicidad y apoyo

técnico.

;Qué apoyo reciben por parte de FONAVIPO, en materia de

publicidad yv tipo de promocidn que realizan actualmente?

El apoyo recibido es relativamente minimo, puesto que, cuando
se necesita cada IA’'s, tiene que estarse comunicando con
FONAVIPO e informadndoles de la problemdtica de poca publicidad,
el servicio que les brindas es bastante deficiente y tardado,
ademds que las formas en que la institucién realiza 1la
publicidad no es tan efectiva; puesto que no explota 1los

medios masivos de comunicacidn.



;Como IA"s que recomendacidédn podrian Dbrindar a FONAVIPO,

respecto a la manera mas adecuada de promocionar el programa de

créditos?

- Ofrecer atencidén personalizada, &gil y efectiva.

- Contratacidédn de promotores que se encarguen de venta
personal.

- Es necesario que se publiciten por medios de comunicacidn

masivos.

D. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO.

1. Mezcla Promocional

a. Publicidad

Los medios publicitarios a través de los cuales FONAVIPO da a
conocer su programa de créditos son: hojas volantes, vallas
publicitarias vy perifoneos en fiestas patronales, ferias vy
otros eventos; sin embargo, la poblacién tiene mayor contacto
con medios masivos como la televisidén que representa un 57.1%,
de preferencia y la radio que muestra un 25.6%. Por lo tanto
dicha ©preferencia resta importancia y efectividad a 1los

esfuerzos publicitarios realizados en la actualidad.

En general el medio que mas prefiere la poblacidén encuestada es

la televisién vy la radio, por lo gque se deduce que la



institucidén debe utilizar una mezcla de medios que comprendas
las diferentes opciones seleccionadas por la poblaciédn
objetivo, dado que de esta manera se garantiza una mayor

cobertura y, penetracidén del mensaje.

b. Venta Personal.

La venta personal es una herramienta que FONAVIPO practicamente

o°

no utiliza puesto que Unicamente un 4 de la poblacidén
encuestada manifestd haberse enterado acerca de la existencia
de la misma a través de promotores. Por lo tanto no se estéa
explotando al maximo dicha herramienta, debido en gran manera a

que no cuenta con suficiente personal como para realizarla en

mayor medida.

c. Promocidén de Ventas.

FONAVIPO aplica esa herramienta promocional directamente sobre
las IA’s, en forma de reconocimientos 'y felicitaciones

publicadas en los periddicos al finalizar el afio y toman en



cuenta a las que ©presentan 1los mayores porcentajes de
colocacidén de créditos de la linea de la institucidén, dichas
actividades pretenden incentivar a las intermediarias a
esforzarse ©para alcanzar mayores 1indices de colocacidén vy
mejorar la atencidédn que brindan al usuario; sin embargo, la
mayoria de encuestados 114 en total, manifestaron gque les
gustaria que se les brindara algun tipo de incentivo, que al
momento de tomar la decisidédn de adquirir wun crédito para
vivienda podria representar la diferencia e inclinar al usuario

a tomarlo.

d. Relaciones Publicas.

Esta herramienta constituye la base del esfuerzo publicitario que
la institucidén realiza. Dentro de las relaciones publicas
utilizan en gran medida la publicidad gratuita que les permite dar
a conocer sus eventos o actividades, utilizando para atraer a los
medios personalidades del ambito social politico y cultural del

pais.

La institucidén se ha preocupado por difundir su imagen en forma
positiva ante los medios de comunicacidédn y principalmente al

usuario, dicho esfuerzo a alcanzado sus frutos; puesto que el



51.9% de los encuestados manifestd conocer la institucidbn vy

poseen una visidén positiva sobre la misma.

2. Fortalezas Y Debilidades
Para la elaboracidén del plan promocional, es necesario formular
estrategias, en base a la determinacidén de fortalezas vy

debilidades que presenta la instituciédn.

a. Fortalezas.

e ILa institucidén posee una imagen positiva ante la poblacidn
objetivo.

e FONAVIPO, cuenta con el recurso humano y técnico basico como
para implementar un plan promocional.

e Poseen los recursos financieros necesarios, para llevar a

cabo los proyectos que se implementaron en el corto plazo.

e Cuentan con una unidad de mercadeo que se encarga de brindar

apoyo publicitario a los proyectos en desarrollo.

b. Debilidades



E.

La unidad de mercadeo de la institucién no cuenta con el
personal suficiente como para hacer frente a los
requerimientos publicitarios gque demanda la misma.

La unidad de mercadeo se ve limitada a impulsar una

publicidad mas agresiva debido a que no cuentan con 1los

suficientes fondos como para llevarlo a cabo.

La dinstitucidén no posee la autoridad suficiente que les
permita fijar la tasa de interés sobre las cuales se
colocaran los créditos para vivienda; dado que, solo pueden

negociarlos con los IA’S.

No cuenta la institucidn con un equipo gque se encargue

exclusivamente de promover los proyectos realizados.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. La institucidén carece de un plan promocional agresivo dque

difunda de manera agresiva los proyectos en el corto y largo

plazo.



2. FONAVIPO, no aplica instrumentos de promocidén de ventas

dirigidas a las familias objetivo, con el fin de
incentivarlas a gque accesen a un crédito para vivienda de la

misma.

3. Carece de un programa dqgque le permita realizar en forma
sistemédtica relaciones publicas para obtener patrocinadores.

4. FONAVIPO, carece de un plan publicitario que se difunda de
manera agresiva en aquellos medios de comunicacidén masivos
como radio, T.V. y prensa.

5. FONAVIPO, no explota el recurso promocional de 1la venta
personal, que representarian los promotores, proporcionando a
la poblacidén una atencidédn mas directa y personalizada, debido
a que no cuentan con el recurso humano suficiente.

RECOMENDACIONES

1. Es necesario que la institucidén cuente con un plan

promocional para difundir de forma afectiva los beneficios de

los proyectos y los mismos entre la poblacidn objetivo.



2.

La institucién debe implementar campafias promocidnales
dirigidas ademéds de las IA’S, a las familias objetivos;
puesto que la decisidén final de accesar o no a un crédito
para vivienda con FONAVIPO, lo tienen ellas mismas, Yy por
ende se tienen que ofrecer mayores estimulos e incentivos a

estas.

. Disefiar un programa de relaciones publicas que le permita

obtener a FONAVIPO patrocinadores.

. Formular un plan publicitario cuyos mensajes sean difundidos

de manera agresiva en los medios de comunicacidén masivos.

. La venta personal por medio de promotores es una herramienta

que FONAVIPO, debe explotar para lo cual, es necesario que
cuente con el recurso humano suficiente, que les permita
cubrir la mayoria de comunidades del pais y de esta manera

hacer llegar la informacidén a las familias objetivo.



CAPITULO III

PROPUESTA DE DISENO DE UN PLAN PROMOCIONAL PARA FOMENTAR
LA ADQUISICION DE VIVIENDAS FINANCIADAS POR EL PROGRAMA DE
CREDITOS DEL FONDO NACIONAL DE VIVIENDA POPULAR (FONAVIPO) .

A. PLAN DE VENTA PERSONAL

La venta personal es un dialogd de persona a persona, entre

comprador y vendedor, donde el propdsito es la interacciédn,



bien sea frente a frente o por teléfono, dicha comunicacidn

trata de persuadir al comprador que acepte el bien o servicio.

1. Objetivos

a. Establecer comunicacidén directa entre FONAVIPO, vy las
familias objetivo, ©para hacerles saber las bondades que
obtienen al adquirir un crédito para vivienda de la

institucidén, a través de las diferentes IA's.

b. Promover de forma directa, clara y especifica los créditos
para vivienda entre las diferentes comunidades, mercados

municipales e IA's.

2. Actividades a realizar

- Formacidén de un equipo de promotores, para lograr
establecer una comunicacién entre FONAVIPO y las
familias objetivo, se plantea contar con un equipo de
promotores debidamente capacitados; asi como también,
con un plan de incentivos para los mismos, gque motive el

cumplimiento de metas.



- Se diseflardn folletos informativos gque contendradn datos
importantes sobre los proyectos habitacionales presentes
% futuros, dicha herramienta servird como apoyo al
equipo de promotores, lo anterior con el fin de que la
poblacidén objetivo este debidamente informada vy conozca

sobre el programa de créditos de la institucidn.

- Puntos de informacién en los diferentes mercados
municipales del AMSS, con el fin de dar a conocer el
programa de créditos a la poblacidén que acude a estos

lugares; asi como también a las vendedoras.

- Reuniones con los directivos de las comunidades, con el fin
de brindarles la informacién necesaria para que
posteriormente estos se encarguen de difundirla entre

los miembros de la comunidad.

- Promotores de FONAVIPO, se hardn presente en ferias
nacional es, patronales y otros eventos culturales. Su
participacidén serd en forma de perifonees en dichos

eventos.



Por otra parte, las actividades de venta personal
deberéan estar permanentemente apoyadas por acciones
simultaneas de publicidad y relaciones publicas y en la medida
en que dichas actividades sean ejecutadas con la mayor

efectividad posible, la venta obtendrd resultados positivos.

3. Procedimiento operativo

a. Preparacién del Personal

Esta actividad incluye el entrenamiento vy preparacién del
personal que realizardn la gestidén de ventas del programa de
créditos entre la poblacidén objetivo asi como informar las IA's

donde pueda accesar.

Los promotores seran capacitados de acuerdo a un
programa dque contendrd médulos acerca de: informacién sobre
FONAVIPO (cuando se fundo, misién, visidén, propdsito
etc.),el programa de créditos (requisitos, quienes son
beneficiarios, lugares a los que pueden acudir etc.); asi
como también, técnicas de venta, servicio al cliente %

otra informacidén que la institucidén considere conveniente

y con la <cual se puedan formar vendedores exitosos.



b. Preparacién del Material de Apoyo

Incluye la preparacién de catdlogos informativos, afiches,
hojas volantes, broshures, etc., que contengan toda 1la
informacidén necesaria para comunicar y vender el programa de
créditos, y gque constituya un verdadero apoyo a las gestiones

de los promotores.

c. Puntos de Informacién

Los puntos de informacidén deberdn ser establecidos en aquellos
lugares populosos a los cuales concurren demandantes

potenciales, como son:

» Los mercados municipales, las wvisitas a estos se
realizaran en coordinacidn con las alcaldias para
establecer puntos estratégicos, bajo canopis que se

distinguirdn con el logotipo de FONAVIPO.

» Se trabajard en conjunto con las IA's, para lo cual se

proporcionard un promotor de FONAVIPO, dque serd el



responsable de brindar la informacidén sobre el programa de
créditos, este se apoyard en informacidén impresa que le
serd proporcionada por la instituciédn; asi como también,
se colocaran afiches publicitarios en lugares estratégicos
en las IA's.

» Se programaran visitas % entrevistas con los
directivos de las comunidades para que por medio de estos
se puedan realizar reuniones con los miembros de la
comunidad, trasladando para esto, un promotor que brinde
charlas informativas y que proporcione también informacidn
impresa a la poblacidén presente.

» Coordinar con el departamento de Recursos Humanos de las
empresas, visitas para brindar charlas a los
trabajadores de las mismas.

» Promocionar los proyectos habitacionales en las

diferentes ferias y fiestas patronales.

4. Politicas

» La asistencia a las capacitaciones es obligatoria

para todo el personal involucrado.



» Todo el personal deberd conocer sobre técnicas de venta
y las promociones que se estén llevando a cabo.

» Se deberd desarrollar un programa de incentivos
dirigido al personal de ventas que motive al

cumplimiento de cuotas.

5. Medidas de Direccién y Control.

» Evaluar los resultados obtenidos de acuerdo al plan.

» Supervisar la efectividad de las visitas a las
familias objetivo.

» Velar porque efectivamente se capacite al equipo de
promotores.

» Retroalimentacién al equipo de promotores de venta, en
las dreas que de acuerdo a las evaluaciones

necesiten mejorar.

B. Plan de Promocién de Ventas.



Este tipo de promocidén pretende estimular directamente al
cliente para que adquiera el Dbien o servicio ofrecido a
través de un atractivo adicional al de la compra normal o
cotidiana, y lograr una mejor aceptacidén y por ende

mayor participacidén en el mercado.

1. Objetivos

a. Influir en el comportamiento del mercado meta a fin de
incentivar las ventas y conseguir posicionamiento de 1los
créditos para vivienda de FONAVIPO.

b. Elaborar un programa de incentivos dirigidos a las

familias objetivo.

c. Establecer ventajas competitivas sobre el resto de
instituciones que ofrecen créditos para viviendas a través
de diversas promociones y regalias ofrecidas a la poblacidn

objeto.

2. Actividades a Realizar



Entre las diferentes actividades de promocidén de ventas gque se

llevaradn a cabo en los puntos de informacidén tenemos:

» Instalacidén gratuita de defensas, promocidédn que sera
realizada en los meses de febrero y julio.

» Escrituracién gratuita, con el objetivo de que un mayor
numero de familias accesen a un crédito de vivienda
se lanzaré la promocidén en los meses de agosto del
2003 y en diciembre del 2004, como regalo de FONAVIPO
para la poblacién beneficiaria.

» Obsequio de gorras, camisetas, lapices, llaveros, etc.,
con el eslogan y logotipo de FONAVIPO.

» Conexién de energia eléctrica.

» Plazo de 30 afios para el pago del préstamo, lo cual lleva

inherente una cuota baja.

3. Politicas

> Mantener informados a los clientes potenciales,
sobre las promociones del programa de créditos.

> Facilitar al nuevo usuario los trémites, al momento



de realizar el acceso al crédito.
> Contar con un departamento de atencidén al cliente con
el fin de atender a la poblacidédn que necesite de dichos

servicios.

4. Medidas de Direccién y Control.

> Evaluar la primera semana de cada mes, el resultado
de la campafia promocional del mes recién concluido.

> Controlar la inversidn promocional acorde al
presupuesto establecido.

> Realizar evaluaciones de impacto sobre las familias
beneficiadas con el fin de retroalimentar el esfuerzo
publicitario.

> Las actividades promocionales sugeridas, estan
sujetas a modificacién de acuerdo a la evaluacidn de los
resultados obtenidos.

> Las IA's proporcionaran cada trimestre los resultados
de la promocién y brindardn un informe a FONAVIPO, con
las sugerencias del caso a fin de retroalimentar vy

maximizar esfuerzos.



C. Plan de relaciones publicas.

Este plan representa importancia para FONAVIPO, y
pretende incursionar no solamente en el entorno; si no
también, en el interno, es decir, fortalecer las

relaciones humanas que forman parte de la misma.

1. Objetivos

a. Lograr una 1ntegracidédn entre los miembros de 1la
institucién en la cual se establezca, el trabajo en
equipo y la auto motivacidn, aumentando asi sus niveles de
productividad en Dbeneficio de la institucién vy la
poblacidén objeto.

b. Crear y proyectar una excelente imagen ante el
publico en general, para facilitar y apoyar las labores de

venta personal, promocidén de ventas y publicidad.

2. Actividades a realizar

» Realizacién de convivios entre los miembros de la

instituciédn.



» Celebracidén de aniversarios, asambleas generales y otros
eventos en los cuales el personal pueda expresar
libremente sus inquietudes, necesidades e ideas,
beneficiosas para la instituciédn.

» Reconocimientos a aquellos miembros, que se hallan
destacado en todas aquellas actividades, que contribuyan

al fortalecimiento de la misma.

» Invitar a las ©personas o 1instituciones que estén

contribuyendo con FONAVIPO, a los eventos que se tengan

programados y ofrecer posteriormente agasajos y
agradecimientos a los mismos, por su apoyo %
colaboracién.

» Hacer un reconocimiento en publico a todas aquellas
personas, asociaciones, empresas y organismos nacionales
e 1internacionales, que contribuyan al logro de 1las
labores desarrollada por la misma.

» Dar a conocer proyectos actuales y futuros de FONAVIPO,
haciéndose presente en ferias vy fiestas patronales u

otros eventos.

3.Programacién.



Para lograr wuna auto motivacidén e 1integracidén entre 1los
miembros de la institucidén, deben desarrollarse por 1o menos

dos veces al afio, convivios participativos.

Las reuniones con personas que estdn colaborando con la
institucién, deben hacerse periddicamente, con el objetivo de
no perder contacto con ellos. Lo anterior podrd lograrse por
medio de visitas particulares sin embargo, cuando menos una vez
al afio, se debe ofrecer un agasajo a estas, el cual podra
reunir a varios colaboradores, y deberd ser publicado entre los

medios de comunicacidén, el motivo de la misma.

4. politicas

» Capacitar al personal de los diferentes niveles de la
empresa haciendo énfasis en el 4rea de atencidén al
cliente.

» Todo asesor deberd apegarse a un cronograma que contenga
los horarios y las asignaciones de 1los grupos de 1los
capacitando.

» Los seminarios, seran impartidos en horarios no hébiles.

> En todas las actividades se impartirén boletines
informativos para la prensa.

» Se proporcionard material didactico a los capacitando.



Medidas de Direccién y Control.

Al finalizar cada seminario se evaluard de manera
individual al personal que lo recibib.

Dar continuidad y seguimiento a los seminarios.

Actualizar constantemente los tableros informativos.
Semanalmente recopilar y analizar la informacidén contenida
en los buzones.

Aplicar las buenas sugerencias de los buzones y evaluar

los resultados obtenidos.

Escuchar y considerar las sugerencias de los empleados vy
el publico en general que mejoren el desarrollo de las
actividades y de esta manera superar las deficiencias

observadas.

Plan Publicitario

Objetivo

. Elaborar un plan publicitario por medio del cual se apoyen

las diferentes actividades que se desarrollen en el plan de

ventas personal y en el plan de promocidén de ventas.



Politica del plan publicitario.

La campafia publicitaria deberé integrar los objetivos
institucionales, asli como también, las esperanzas de las
familias objetivo, de contar con una vivienda digna; ademas
de publicitar los resultados obtenidos por aquellas familias
beneficiadas vy la facilidad de accesar a un crédito con

FONAVIPO.

a. Estrategia publicitaria

Que los criterios a wutilizar como base de la estrategia de

medios, puede resumirse en:

» Definicidén del objetivo de la actividad o programa que se
guiere publicitar.

» Mercado meta al que va dirigido.

» Eficacia del medio para comunicar el mensaje.

» Costo del medio.



Se deberd realizar un uso eficiente de los recursos con dgue
cuenta FONAVIPO y una de las mejores maneras es apoyarse en los
medios a través de los cuales se puede obtener publicidad

gratuita o en su defecto con descuentos considerables.

Para obtener publicidad gratuita se deberd buscarla en forma de
entrevistas, noticias, articulos, reportajes, etc.
trasmitiéndolos en los medios de comunicacidédn masivos, tales

como prensa, radio y televisiédn.

La informacidén acerca de FONAVIPO, y su programa de créditos se
difundird a través de la cobertura noticiosa, la cual se

lograréd en forma permanente y/o especifica, segin sea el caso.

En forma permanente se lograra, a través de revistas,
publicadas trimestralmente en La Prensa Grafica y El1 Diario De
Hoy. Su contenido tratara sobre actividades, proyectos
disponibles (ubicacidén, descripcidén del inmueble, como accesar
al crédito etc.); asi como también aspectos generales de
FONAVIPO, con el objetivo de informar y despertar el interés
en la poblacidén objetivo a que conozcan y accesen al programa
de créditos para vivienda de FONAVIPO, a través de las

instituciones autorizadas.



En forma especifica, ademds de los anuncios desplegables, 1los
reportajes, noticias, etc., se pueden elaborar articulos o
entrevistas para dar a conocer un proyecto habitacional
especifico. Publicidad de forma eventual o periddica son los
programas especiales, para lograrlos se solicitara 1la
colaboracién de medios educativos, canales diez y ocho. Esta
actividad permitird una mayor identificacidén, conocimiento
sobre la institucidén y mejor informacidn sobre los beneficios

que pueden obtener a través de FONAVIPO.

b. Determinacién de los medios

Esta es una de las partes importantes del trabajo publicitario,
donde la seleccidn adecuada de estos, condicionaré la
efectividad en la que llegard el mensaje hasta la poblacidn

objetivo.

Para lograrlo se seleccionard la categoria principal de 1los

medios, luego los medios especificos a utilizar y finalmente



los

espacios en los mismos. Después de la fase anterior se

procederd a la programacidén de los anuncios.

>

>

En la categoria televisiédn, tantos los canales
comerciales, como los educativos, de la manera siguiente:

— Canal Dos: Teledos y Dpto-2

— Canal Cuatro: Fin de Semana y Sadbado Gigante.

— Canal Seis: El Noticiero.

— Canal Doce: Hola El1 Salvador.

— Telecorporacidén salvadorefia: TCS, Noticias.

— Canal Diez : programas educativos.
En la radio: La Revista Cultural de ASDER y cufias
radiales en La Monumental, La Chévere, La que Buena, La
Ranchera, entre otras.
En la categoria prensa escrita: La Prensa Grafica y E1
Diario De Hoy, los espacios a utilizar en dicho medio son:
noticias nacionales, columna vivienda, paginas comerciales

para anuncios desplegables.

Entre la publicidad via publica tenemos: las mantas,
hojas volantes, afiches, calcomanias en buses y
microbuses de transporte colectivo, con informacidn

genérica y numeros telefénicos para mayor informacidn.



3. Actividades a publicitarse

a. conferencias

A través de estas FONAVIPO, informard a la ©poblacién
salvadorefia sobre diferentes tbépicos en materia de
vivienda, financiamiento, <condiciones de ©pagd, requisitos,

etc., de manera mas amplia y especifica.

Para publicitar la conferencia a realizar se deberd hacer con

una anticipacién de 15 dias a través de la radio, prensa y

televisidn.
4. Politicas
> Todos los mensajes publicitarios deben estar

orientados en base a una promesa basica para que tengan
unidad y se pueda trasmitir claramente el concepto, por
ejemplo la promesa de un facil y réapido acceso a un crédito

para vivienda.

5. Medidas de Direccién y Control.



Evaluar cada trimestre el resultado de impacto de 1la
campana.

Controlar la inversidén publicitaria acorde al
presupuesto establecido.

Solicitar a las agencias de publicidad entreguen un
informe mensual del monitoreo, fechas, horas y medios a
los cuales se han lanzado los medios publicitarios,
para compararlos con la programacidn preestablecida.
Realizar un monitoreo mensual, para compararlo con la
pauta contratada.

Realizar una evaluacién post lanzamiento, para
determinar si el mensaje esta cumpliendo sus objetivos,
en caso contrario revisar la campafia publicitaria, para

redisefiarla.



E. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE VENTA PERSONAL 2003

e it g+
T ENE FER MARZ ABRIL MAYD JUNIO JULIO AGOS, 8EPT,
PERIODO

ACTIWDAD fa]2a|3ajdalia 4§15 |2 180 4o |10 {20 Jan J4a 1o f20 30 | <o |tn |20 f3a f4o f1n J20 f2a |40 |1a [ 20 134 Jds 113 24

CAPACITACION A PROMOTORES

VISITAS AMERCADOS

VISITASALASIA'S

VISITAS A COMUNIDADES

VISITAS A EMPRESAS

FERIAS NACIONALES *

PERIFONEQS EN FIESTAS PATRONALES *

o O
L e By ¢

0 -0 0 OIS0 0 G0
> L SHED - P ¢ I
3 - . A < X
7> VI, - i - L+ St ¢ R < (Rt -
)
2

Planificacién (P)
Realizacion (R)
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* Perifonea y entrega dz hojas volantes, en fiestas patronales de Santa Ana, San Salvador, San Miguel ele.




2. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE PROMOCION DE VENTAS 2003

PER'ODO ENE FEB MARZ ABRIL MAYD JUNIC JULIO AGOS. SEPT OC—Y-U NOV, DICIEM,
ACTIV'DAD 10420 |30 L4 J4a 124 30 14 13 |20 30 fda J4a f2a Jaa 4o f1a f2a J3a a1 20 J3a s fa J2a J2a J4n |10 fo2n f2a J4a 1o 42 |10 | 20 |32 J4a |12 f2a §34 J4a |10 ] 20 |3a Jda
INSTALACION GRATUITA DE DEFENSAS PIPIPIRIRIR[R RIRIR|R
ESCRITURACION GRATUITA P|P|P RIR|RIR
CONEXION GRATUITA DE SERVICIO DE| elelp
ELECTRICIDAD RIRIR([R
ENTREGA DE ARTICULOS PROMQCIONALES FIP|P RIRIR|R
Planificacion (P)

Realizacion (R)

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE PROMOCION DE VENTAS 2004

PER'ODO ENE Fﬁ MARZ ABRIL MAYO JUNI© JULid AGOS. SEPT oCTV. NOV Dmla
ACT'V‘DAD 1012 |3 4o {12 F22 |32 |42 |1 |20 32 §da Ha a 1o 20 |3a da lta 4a 10 |22 |30 4ol 1o |2 |32 f4a §0a |20 |30 f4n | 1o ] 20 {30 f40 J10 §2a |30 |4a | 1a | 20§30 J4o
INSTALACION GRATUITA CE DEFENSAS PIPIPIRIR[RIR RIR[R|R
ESCRITURACION GRATUITA plpip RIRIR[R
CONEXION GRATUITA DE SERVICIC DE| |PIRP|P
ELECTRICIDAD RIRIRIR
ENTREGA DE ARTICULOS PROMOCIONALES plplp ; RIR|IR[R , '

Planificacién (P)
Realizacién (R)




3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE RELACIONES PUBLICAS 2003

PERIODO ENE  FE® MARZ ABRIL MAYD JUNIO ) AGOE BEPT, 0CTU, HOV, DICIEM,
ACTNIDAD 1.:.aunznnna:a:auuzaanalu:a;nohzn3:«1.2-:.4:1-233-4:1.&:-«1: 20 {40 {10 |20 |30 J4n 12 22 J2a |40
REALIZACION DE CONVIVIOS ; P Pi IR
CELEBRACION DE ANIVERSARIO Pl IR i
EMPLEADO DEL MES R R R R . R R R R
AGASAJO A COLABORADORES PIR PIR
RECONOCIMIENTO PUBLICO
COLABORADORES EXTERNOS 1 Pl IR
Planificacién (P)
Realizacion (R)

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE RELACIONES PUBLICAS 2004

PERIODO| ™ FEB. WARZ ABRIL WAYO JUNIO 000 RGOS, SEPT, ootV NV, DICIEM,
ﬁCTN'DAD 2 {30 Jaa 1 fon fra oo | 2 f3a i o foo fos fia [0 f2n f3a o fia foo oo fa 1 f2a Joa o fom o fo B 1 fn Jom o s o fom B o o o Lo s s s
REALIZACION DE CONVIVIOS | P R
CELEBRACION DE ANIVERSARIO PIPIP|PIR :
EMPLEADQ DEL MES R R R R R R R R| | R R R R
AGASAJO A COLABORADORES PIR FIR
RECONOCIMIENTO PUBLICO A
COLABORADORES EXTERNOS | PIR
Planificacion (P)

Realizacién (R)
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F. PLAN PRESUPUESTARIO
1. Plan Presupuestario de Venta Personal

PRESUPUESTO DE VENTA PERSONAL POR TRIMESTRE 2003

DESCRIPCION 1ar. TRIMESTRE 2do.TRIMESTRE  |2er. TRIMESTRE 4t0. TRIMESTRE ANUAL 2003
Capacitacion de promotores 285.71 285,71
Visitas a los mercados 685.71 685.71 1,371.42
Visitas a las IA's 68571 685.71 1,371.42
Visitas a la comunidades 685 71 685.71 1,371.42
Visitas a las Empresas 685 71 685.71 1,371.42
Presencia en ferias (Consuma. Feria del Hogar elc.) 1.828.57 1,828.57
Perifoneo en fiestas patronales 68571 342.86 1,028.57
TOTALES 0]$ 28571 3,428.55 4,914.27 8,628.53
PRESUPUESTO DE VENTA PERSONAL POR TRIMESTRE 2004
DESCRIPCION for TRIMESTRE  |2¢0.TRIMESTRE  |2er. TRIMESTRE |10, TRIMESTRE ANUAL 2003
Capacitacién de promotores 285.71 28571
Visitas a los mercados £7.14 57.14 £7.14 171.42
Visitas a las IA's €7.14 57 14 §7.14 17142
Visitas a la comunidades 57.14 57 14 5714 17142
Visitas a las Empresas 57.14 57 14 57.14 171.42
Presencia en ferias (Consuma, Feria del Hogar etc.) 1.828.57 1,828 57
Perifoneo en fiestas patronales 342,86 342 86
m)TALES T §14.27| $ 22856 |$ 2,171.43 |$ 22856 | § 3,142.82

Las diferentes actividades antes mencionadas seran |llevadas a cabo por la unidad ce mercadeo en Las fechas

establecidas en los cronogramas de actividades.




2. Plan Presupuestario de Promocién de Ventas

PRESUPUESTO DE PROMOCION DE VENTAS POR TRIMESTRE 2003

DESCRIPCION

1or, TRIMESTRE 2do. TRIMESTRE 3ar, TRIMESTRE 410, TRIMESTRE ANUAL 2003
Instalacién gratuita de defensas (57.14 C/U, aprox.
250 familias beneficiadas 14,285.00 14,285.00 28,570.00
Escrituracion gratuita 800.00 800.00
Conexién graluita de electricidad ($34.29 aprox. 200
familiag) €,858.00 8.858.00

Entrega de articulos promocionales (500 articulos
camisetas $0.57 c/u, llaveros 0,23 c/u, lépices 0.06

c/u, gorras a 0.57 clu, calcomanias full color 12x25 a
0.23c/u; 761.00 761.00
TOTALES 14285| $ - $ 15,8468.00 [ $ 6,858.00 $ 36,989.00

PRESUPUESTO DE PROMOCION DE VENTAS POR TRIMESTRE 2004

DESCRIPCION jer TRIMESTRE __[2doTRIMESTRE  [tor TRMESTRE  |dio, TRIMESTRE  |ANUAL 2004
Instalacion gratuita de defensas 17,142.00 17,142 00 34,284.00
Escrituracion gratuita 800.00 800.00
Conexidn gratuita de electricidad ($34.29 aprox. 200

familias) 6.858.00 6,858.00

Entreat de articulos promocionales (500 articulos

camisetas 30.57 c/u, llaveros 0.23 c/u iépices 0.06
c/u, gorras & 0.57 c/u, calcomanias full color 12x25 a
0.23¢/u

761.00

$17,142.00 [ § 1,561.00 $ 43,464.00




PRESUPUESTO DE PROMOCION DE RELACIONES PUBLICAS POR TRIMESTRE 2003

DESCRIPCION ter. TRIMESTRE  [2dc.TRIMESTRE  |tor, TUMESTRE  [dto. TRIMESTRE  |ANUAL 2003
Convivios entre los miembros de |a institucion 171.00 171.00 342.00
Celebracion de aniversario 171.00 171.00
Empleado del mes (cheque por $11.43) 34.289 34.28 34 29 34.29 137.16
Agasajo a colaboradores extemos (Almuerzo a $3.43
c/u 25 personas) 8575 85.75 171.50
Reconocimiento publico a colaboradores externos

blicacién en La Prensa Grafica 565.28 555.28
TOTALES 34.29| § 376.29 12004 |$ 84632 | $ 1,376.94

PRESUPUESTO DE PROMOCION DE RELACIONES PUBLICAS POR TRIMESTRE 2004

DESCRIPCION fer. TRIMESTRE  [200TRIMESTRE  |3er. TRMESTRE  |dto. TRIMESTRE  |ANUAL 2004
Convivios entre los miembros de |a institucién 171.00 171.00 342 00
Celebracion de aniversario 17100 171.00
Empleado del mes (cheque por $13.00) 39.00 39.00 35.00 38.00 156.00
Agasajc a colaboradores externos (Almuerzo a $3.43
¢lu, 25 personas) 85.75 8575 171.50

Reconocimiento publico a colaboradores extemos
ublicacidn en La Prensa Grafica

12475/ $ 381.00 | §

38.00

569.16
$§ B64.91

569.16
$ 1,409.66




PRESUPUESTO PUBLICIDAD POR TRIMESTRE 2003

DESCRIPCION ter. TRIMESTRE  |2do.TRIMESTRE  |3er. TRIMESTRE  |dto. TRIMESTRE  |ANUAL 2003
Elaboracién de mantas publicitarias (5 mantas a $5.43
clu) 57.18 57.15 57.15 171.45
Hojas volantes (1,200x$0.02) 2400 24.00 24.00 72.00
Afiches {100x $2.00 full color, papel couche base 60 de
§60x70 cm.) 100.00 200.00 100.00 400.00
Broschures (2,000 cftrimestre 2 tintas papel couche
base 60) 700.00 700.C0 700.00 2,100 00
Entrevistas y conferencias - - -
Publicidad en T.V.
Canal 8 (una vez al dia, dos veces por semana, dos
vecas cada trimestre) 685.72 685.72 £685.72 2,057 16
Canal 12 Hola El Salvador (dos veces por semana, 4
semanas por trimestre) 636.00 636.00 £36.00 1,808.00
Canal 2 Dptedos (Menciones de FONAVIPO y las IA's,
dos dominges en el mes cada trimestre) 3,878.40 3,878.40 3,878.40 11,635.20
Canal 4 Sabado Gigante (4 espacios) 1,892.00 1,992.00 1,992.00 £,876.00
Fin de Semana (4 espacics) 1,632.00 1,632.00 1.632.00 4,838.00
Publicidad en Radio
Corporacion YSKL (quince repetidoras. 2 veces al dia,
5 veces a la semana, todc el mes) 878.40 B78.40 878.40 2,635.20
Radio Ranchera (3 veces al dia, 5 veces a la semana.
todo el mes) 548.40 548 40 548.4C 1,645.20
Radio La Chévere (Z veces al dia, S5veces ala
semang, todo el mes) 1.068.00 1,098.00 1,098.00 3,294.00
Publicidad en Prensa
La Prensa Grafica ( un anuncio al mes, cada trimestre)
555.28 555.28 55528 1,665.84
TOTALES | 0] $12,785.35 | $ 12,885.35 | $ 12,785.35 | $ 38,456.05 I




PRESUPUESTO PUBLICIDAD POR TRIMESTRE 2004

555.28| $ 2,787.48

$ 22400

$ 2,887.48

DESCRIPCION 1er. TRIMESTRE  |2d0.TRIMESTRE  [ler. TRMESTRE  |4to. TRiMESTRE  |ANUAL 2004
Elaboracién de mantas publicitarias (5 mantas a $5 43

clu) 57.15 57 15 57.15 114.30
Hojas volantes (1,200x$0.02) 24.00 24.00 48.00
Afiches (100x $2.00 full coler, papel couche base 6C de
160x70 cm.) 200.00 100.00 30000
Entrevistas y conferencias

Publicidad en T.V.

Canal 8 (Una vez al dia. una vez a la semana, dos

semanas en el trimestre) 342 86 342.86 342.88 685.72
Canal 12 (Hola E! Salvador, 2 veces a la semanga, dos

veces en el trimestre) 318.00 318.00 318.00 £36.00
Publicidad en Radio

Corporacidn YSKL (quince repetidoras. 2 veces al dia,

3 veces a la semana. todo el mes) 527.07 527.07 527.07 1,054.14
Radio Ranchera (3 veces al dia 3 veces a |a semana,

todo el mes) 329.04 329.04 329.04 658.08
Radio La Chévere (2 veces al dia, 3 veces a la

semana, todo el mes) 658.08 658.08 858 08 1,316.16
Publicidad en Prensa

La Prensa Gréfica ( un anuncic al mes, cada trimestre)

555.28 555,28 555.28 1.110.56

$ 6454.24
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ANEXO CUADRO N° 1

DEFICIT HABITACIONAL
1992 595.1
1993 593.5
1994 590.3
1995 579.1
1996 577.4
1997 555.2
1998 559.7
1999 554.3
2000%* 544.1

* Cdlculos realizados en FONAVIPO

FUENTE: OPES, VMVDU.



ANEXO, FIGURA 1

ORGANIGRAMA FONAVIPO 2001
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ANEXDO
GRAFICO 1Y2

RESULTADOS DEL PROGRAMA

CREDITOS COLOCADOS 1992-2002
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ANEXO “FORVATO 7
SOLICITUD DE PRESTAMO  N¢
c c suH Oficina Contral Agencla Unicentro  Agencla Plaza Boylplngo

Bordy El C‘mro Ay Buera Visla am Cormm Uréenlro, lmbmdel

0 "Wl
5:';; O Tk e m mw

SOYAPA,NGO sc TQIS 2’7‘3,‘“%’76{” ”
WRLOSCY  ro oyt

DATOS DEL CREDITO SOLIGITADO =)

Cantidad Solictada;§ Plazo . meses  Ahorro al Final del Plazo § Cuota mensual §.

Desting del Préstamo: :

Garantla qun ofrece; Descripcidn de & garantia

Findor O
Prandatia D 4
Hiolecany (]
\__Otrs "
[ 1, DATOS PERSONALES DEL SOLICITANTE )

Nombre (s/ C.1P)____

G Estado Civi

Edod e Profesion u oficlo ($/CIP). Nacionaidad:

“ruccidn Actual;

Teldfono;

Cuanto tiampo bene da vive on 2 diraccidn actval —— Cuamo g o e {8 direccidn anterior No de Famili bajo sy proteccién el
(YVEENCASA:  PROPIA DMOUIU\UA D Nombre del dueho de Ia casa: Parentesco i
’

D (i SITUAGION LABORAL ‘ il

Eneado Negoao Propio D

Nombre de la Empresa Nombre del Negocio

Diraceién e | Dvaoeon

Telbfono Toléfono.

o~ ANEXO FORMATO 1 |Prnch :

Jofe Inmediato: v e ptablecido) Numeto de Empleadas
\!mdnﬂ p— meses Capdal Actual
’

N, NGRESOS Y EGRESOS MENSUALES =i
|

Sueldo & Negacio et s | TGS 0N $

Comisiones § Pago ge Deudas $
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\ - /
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b J
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Y



VI PROPIEDADES (1

cble del grupo familiar)

Clase de propiedan Propietano Direccsan Valor Estimade | Salde Actual | Cuota
- ._dellnmueble | delsdeuda | Mensual |
Ly | =
2 | 1 ]
S I ] 1
N - — — J
VIl REFERENCIAS PERSONALES b
- — Nombre Ubicacion Teléfono
1= Demictic. B
r Lugar de Trabaje
2 Domiclio:
i (Lugar de Trabajo
3 | Domicilio
Lugur de Trabajo
\ J
( 3
VIll. REFERENCIAS FAMILIARES
N ! 2 Ublcacion _ Teléfono
1 Domiciio
= Lugar de Trabsjo
2 A | Domicilie: -y
o - Lugar de Trabaj
3- Dormclin
=
Lugar de Traban
% ! J
N
O artae I wxwctiud de i wlumackie amorcr MANZE @ 13 S0 P AU EARI YR ANA IVBIMAGAS y A% CAMIREAS AN
S8 HCTIUE LTI 9 3 TR CONCROD & DIASIIMO SOKNAA0 AAR™AS 0 BAGNZO DIFA CLR ZAMMP N ATANS EINIMBION Cédula N®

P Loy vien yuw s MAE CONVErIonES EN 2050 SLA & PAASAME 48 M8 SOAAR %8 SAMAATAIN A 1A BACIEAAL LAY
PESATUR 51 0IsE CONSURINDS €20 10 DN TAHENAn MA AAMATMAE A IO A8 GRA A8 Zisn A cAmbe fos iAcie

Fecha de Exp.___

B wrEn momantn AOFMAS FATE Cf FIEOUL LA CAJA RO “UNDRA UUL DASML L00RAL N ALGUNG CUN Lugar de Exp.
RESPECTO A LOA MOTROG 11 LA NO APRGIAGION 51 £54 FLUERE LA HESOLUCICN DE LA PRESENTE SOLCITUD Facha de Nacimiento'
NITN®
1888 N° = s
D.Ul =
L Lugaryfecha Firma o oma se }
g )
celebrada el —— y acorde —-
A R R X alatasacelinteresalusvano | | | | R
CAJs DE CREDITO SE SCYAPANGO
TESORERO PRESIDENTE SECRETARIC )
\
g% N
La presente soliciud, para (05 eleclos dol inarsamento carsspandente fue conaciaa analizada y aprobada por el comite o
Crédito el
Ll e | i
DA ES AND
APROBADO POR: DLAZO (DIAS,
I
. - I O O FormADE PRGO 1 ||
cuoTAasighapas L L L1 | 11| | | fun L) vawiance | FUGNTE DE FONDD L1 |}
TASADEMORA L1} L.1 % PERIODG DE GRATIA L L1 |
N° RESOULUCION Y ) 5
! TASA OE INTERES i
COMITE N° AT AN L1
PROGRAMA L | | )
\




ANEXO, FORMATO 2
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimado Sr. (a) (ita):

La Unidad de Mercadeo del Fondo Nacional de Vivienda
Popular (FONAVIPO), en coordinacidn con estudiantes
egresados de la carrera de Licenciatura en

Administracién de Empresas, de la Facultad de Ciencias
Econémicas de la Universidad de E1 Salvador (UES), estamos
llevando a <cabo un estudio para el Disefio de un Plan
Promocional para el Programa de Créditos para vivienda de

dicha instituciédn.

De la manera mas atenta le solicitamos su
colaboracién en contestar el presente cuestionario, la
informacidén que usted nos proporcione serda de estricta

confidencialidad y con fines académicos.

Objetivo:
Con el presente cuestionario se pretende recolectar
informacién de la poblacidén objetivo de FONAVIPO, con el

propdésito de utilizarla en el disefio de un plan promocional,



para el programa de <créditos para vivienda de
institucién.
UNIVERDIDAD EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO DIRIGIDO A JEFES DE FAMILIA

dicha

Indicaciones: Subraye la respuesta que considere o responda

a las preguntas siguientes:

A. 1 GENERALIDADES

1. Sexo: Masculino Femenino

2. Nivel académico:

a. Primaria b. Secundaria <c¢. Tercer Ciclo

d. Bachillerato e. Técnico f. Universitario

3. Profesidédn u Oficio:

4. Situacidédn ocupacional actual:

5. Sector en la economia en la que labora:

a. Formal

b. Informal



6. ¢Cudntas personas generan ingresos en su grupo familiar?

7. Nivel de ingreso familiar (en colones) por mes:
a. menos de 1,260 c. 2,520 - 3,780
b. 1,260 - 2,520 d. 3,780 - 5,040

II. CONTENIDO

8. ¢Alguna vez ha tramitado un crédito para vivienda?
a. Si b. No
9. ¢En qué tipo de vivienda habita actualmente-?
a. Casa de colonia Db. Mesén
b. Apartamento d. Champa
f. Otros (especifique)
10. Posee casa propia:
a. Si
(Gracias por su colaboraciédn, aqui finaliza el
cuestionario)
b. No
(Continte respondiendo)
11. :Estaria dispuesto a adquirir una vivienda propia para
su familia?

a. Si b. No



12. :Cuadnto paga de cuota mensual por la vivienda en la que
habita?
13. De adgquirir vivienda propia, ¢Cuédnto estaria dispuesto a
pagar en concepto de cuota mensual?
14. :Cuédles son las causas por la que no ha accesado a un
crédito para vivienda? (Puede mencionar méds de una)

a. Muchos tramites

b. Interés alto

c. Primas altas

d. Cuotas altas

e. Proyectos lejos

f. Desinformacidn

g. Desmotivacidn

h. otros (Especifique)

15. ¢Programas o espacios favoritos?
a. Novelas
b. Variados
c. Noticias
d. Peliculas
e. Deportes

f. Entretenimiento familiar



16. Ha -escuchado acerca de instituciones que ofrezcan
créditos de vivienda?

a. Si b. No
17. Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa,
sefiale o mencione las instituciones (Puede mencionar méds de
una)

a. F. S. V.

b. FONAVIPO

c. BanCo

d. Cuscatléan

e. Otros
18. ;Ha escuchado o visto informacidén acerca de FONAVIPO?

a. Si b. No
19. ;Por cuales medios de comunicacién se enterd? (Puede
mencionar mas de uno)

a. Prensa

b. Radio

c. T. V.

d. Promotores

e. Vallas

f. Mantas

g. Hojas volantes



h. Familiares y amigos
21. ¢Qué incentivos le gustaria que le ofrecieran para dque
usted adquiera vivienda propia? (Puede mencionar mas de una)

a. Tramites &giles

b. Facilidad de prima

c. Créditos sin prima

d. Intereses bajos

e. Cuotas bajas

f. Escrituracidén gratuita

g. Otros (especifique)

22. ¢Cudl es el medio de comunicacién con el que tiene mas

contacto?
a. T. V.
b. Radio

c. Periddicos

d. Otros (especifique)
23. Usted como facilitador de viviendas en FONAVIPO ;Qué
haria para lograr que las familias de escasos recuradquieran

una vivienda propia?



ANEXO FORMATO 3

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Guia de Entrevista Dirigida a Funcionarios del Fondo
Nacional de Vivienda Popular.

(FONAVIPO)

Presentacioén:
En esta seccién se realizard la presentacién del grupo de
investigadores con 1los entrevistados, el objetivo de 1la

entrevista y detalles restantes relacionados al estudio.

Dirigida a:

Funcionarios de FONAVIPO, los cuales se detallan a

continuaciédn:
e Jefe de la Gerencia de Créditos:

e Jefe de la Unidad de Mercadeo:

Desarrollo:



Se preguntard acerca de la situacidén actual respecto a
la demanda que muestra el programa de créditos, la tasa
de crecimiento esperada a corto plazo vy la efectividad
respecto al funcionamiento de las IA's en su papel de
colocadoras de créditos para vivienda de la

institucidn.

Se indagard sobre la capacidad de la institucidn para
implementar un plan promocional, asi como también su
disponibilidad de fondos para satisfacer un incremento

en la demanda actual de créditos para vivienda.

Se cuestionard sobre la situacidén promocional actual
que FONAVIPO realiza sobre el programa de créditos vy
los resultados que se obtendrian con el disefio vy

posterior implementacidén del mismo.

Agradecimientos:

Se

manifestardn los agradecimientos por la informacidn

proporcionada y se aprovechard para establecer comunicacién

concerniente a la investigaciédn.



ANEXO FORMATO 4

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Guia de Entrevista Dirigida a Funcionarios de las Diferentes

Instituciones Autorizadas (IA's)

Presentacidn:
En esta seccién se realizard la presentacién del grupo de
investigadores con los entrevistados, el objetivo de 1la

entrevista y detalles restantes relacionados al estudio.

Dirigida a:
Funcionarios de las diferentes IA"s que operan en la zona

metropolitana de San Salvador.

Desarrollo:
e Se 1indagaréd sobre los factores internos y externos que

afecta la demanda de créditos para vivienda.

e Se preguntard a cerca del apoyo que reciben de FONAVIPO

respecto a material que publicite el programa de



créditos; asi como también el tipo de promocidn que

realizan actualmente a dicho programa.

Se cuestionara sobre las recomendaciones que como IA’S
pueden brindar a FONAVIPO, respecto a la manera mas

adecuada de promocionar el programa de créditos.



ANEXO, CUADRO 2

DISTRIBUCION DE ENCUESTAS POR MUNICIPIOS DEL AREA

METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

No. DE
MUNICIPIOS HOGARES %
ENCUESTAS
ANTIGUO CUSCATLAN 11,311 2.3% 3
APOPA 43,091 8.8% 12
AYUTUXTEPEQUE 10,068 2.0% 3
CUSCATANCINGO 23,728 4.8% 6
CIUDAD DELGADO 38,561 7.8% 10
ILOPANGO 33,124 6.7% 9
MEJICANOS 47,660 9.7% 13
NEJAPA 8,045 1.6% 2
NUEVA SAN SALVADOR 39,7176 8.1% 11
SAN MARCOS 17,779 3.6% 5
SAN MARTIN 26,868 5.5% 7
SAN SALVADOR 120,442 14.5% 33
SOYAPANGO 71,806 14.6% 19
TOTAL 492,259 100% 133




