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RESUMEN
Para la realizacién del estudio primero se planted la

problemdtica de que existen nichos de mercado como los empleados
de las alcaldias gque son poco atendidos por los programas dgue
FONAVIPO ofrece, luego se elabordé el proyecto de investigacidn
que en su primer capitulo contenia las generalidades de las
alcaldias municipales, del Fondo Nacional de Vivienda Popular
(FONAVIPO) y también se mencionan las conceptualizaciones
generales de mercadotecnia y de estudio de mercado, las cuales
proporcionan los elementos tedricos para la elaboracidén de la
mezcla promocional, la mezcla de mercadotecnia % la

comercializacidn.

Para la recoleccién de 1la informacidén se aplicé el Método
Cientifico, y especificamente, el Método Hipotético Deductivo,
ademds se utilizdé el tipo de investigacidén Descriptiva para
conocer las caracteristicas y propiedades de la problemética
estudiada y se recabd la informacién a través de fuentes
Primarias y Secundarias, realizando la investigacidén de campo a
través de entrevistas y un cuestionario. Una vez recolectada la
informacidén, se elabordé un diagnéstico que permitid conocer la
manera en que FONAVIPO realiza la comercializacién de sus
diferentes programas y lineas, obteniéndose varias conclusiones,

tales como:



. Los usuarios finales necesitan incentivos tales como
disminuciones en las tasas de interés, cuotas bajas vy

facilidades de prima para adquirir sus créditos en FONAVIPO.

¢ Existe una alta cantidad de personas que no conoce a

qué se dedica FONAVIPO.
L FONAVIPO destina poca cantidad de su presupuesto
anual al Programa de Contribuciones.
Por lo tanto, el grupo de investigacidén elabord la “Propuesta
para la comercializacién del Programa de Contribuciones
modalidad de Crédito-Contribucién del Fondo Nacional de Vivienda
Popular (FONAVIPO) para los empleados de las alcaldias
municipales de las ciudades de San Miguel, San Salvador y Santa
Ana.”

En base a la problemdtica vy conclusiones se recomienda a

FONAVIPO y a las IA s:
¢ Bajar al menos dos puntos la tasa de interés
aplicadas a las IA's y solicitar a éstas que trasladen dicha

disminucién a las tasas exigidas a los clientes finales.

¢ Disefiar un Plan Promocional conjunto entre las IA s y
FONAVIPO.
¢ Solicitar al gobierno central un incremento en su

presupuesto para otorgar mayores recursos al Programa de

Contribuciones.



Asi, la propuesta estd dirigida para gque FONAVIPO utilice wuna
mejor mezcla de mercadotecnia y mezcla promocional para darse a
conocer a muchas mé&s ©personas, incluyendo los empleados
municipales, las cuales con la debida informacidén, obtenida a
través de anuncios publicitarios por medio de televisidén, radios
y periddicos, pueden tomar la decisidén de convertirse en

clientes de FONAVIPO.



INTRODUCCION.

En la actualidad en E1 Salvador existen familias que no
cuentan con una vivienda digna tales como los grupos familiares
de los empleados municipales. El1 Fondo Nacional de Vivienda
Popular (FONAVIPO) desde junio de 2002 ofrece a familias de més
bajos ingresos econdémicos y por medio de las instituciones
autorizadas préstamos destinados a obtener ya sea la compra de
vivienda nueva o usada, mejoras de vivienda, construccidén de

vivienda y compra de lote.

Basandose en lo expuesto anteriormente con este documento se
proporcionara a FONAVIPO un instrumento técnico para la toma de
decisiones sobre la comercializacidén de su programa de
contribuciones en su modalidad de crédito-contribucidén, dirigido
especialmente a los empleados de las alcaldias municipales de
las ciudades de San Miguel, San Salvador y Santa Ana. Esto con
el objetivo de conocer si dichos usuarios potenciales estan
satisfechos o necesitan que se les haga mejoras a los productos
ya existentes, determinar el grado de conocimiento que estos
tienen de FONAVIPO vy establecer estrategias promocionales

idbéneas para atraer este nicho de mercado a la instituciédn.

El estudio se estructura en tres capitulos, los cuales se

describen brevemente a continuacidn:



Capitulo I: Marco de referencia sobre FONAVIPO, el estudio de
mercado y las alcaldias municipales de las ciudades de San

Miguel, San Salvador y Santa Ana.

En este capitulo se concentra el marco tedrico conceptual el
cual esta conformado por 4 partes; en la primera se trata sobre
aspectos generales de FONAVIPO en donde se incluyen
antecedentes, la misién y la wvisidébn, marco legal y estructura
organizativa de la institucidén. La segunda parte estd compuesta
por las generalidades del programa de contribuciones, que
incluye las fuentes de recursos del programa, sus modalidades,
las IA's, las lineas y las condiciones de crédito, la tercera
parte esta conformada por los aspectos generales de las
alcaldias municipales de las ciudades de San Miguel, San
Salvador y Santa Ana, y la cuarta parte se concentra el marco
tedbrico conceptual relacionado con mercadotecnia y el estudio de
mercado, en esto se habla sobre la mezcla de mercadeo (producto,
precio, plaza y promocidén), elementos de la mezcla promocional,
conceptualizaciones sobre el estudio de mercado % la

comercializacidén, entre otros.

Capitulo II: Diagnébéstico de la comercializacidén del programa de
contribuciones de FONAVIPO en su modalidad de Crédito-

Contribucidn.



Vi

Este trata del diagndéstico sobre los factores que influyen en la
necesidad de investigar la comercializacidén del programa de
contribuciones y su modalidad de Crédito-contribucidén dirigido
especificamente a los empleados municipales. En este capitulo se
abarcara los aspectos generales de la metodologia que se utilizd
para desarrollar la investigacidén asi como se elabora 1la
descripcién del diagndéstico mediante la informacidén recopilada
en entrevista y encuesta que se efectuaron a las unidades de
andlisis: empleados de las alcaldias municipales objeto de
estudio, IA’ s, FONAVIPO, e instituciones que ofrecen
financiamiento para vivienda gque son competencia de FONAVIPO. Al
final se establecen las conclusiones y recomendaciones que

surgieron producto del andlisis de la informacidn.

Capitulo III: Propuesta para la comercializacidén del programa de
contribuciones modalidad crédito-contribucidén de FONAVIPO para
los empleados de las alcaldias municipales de las ciudades de

San Miguel, San Salvador y Santa Ana.

Finalmente este capitulo se divide en tres partes cuya primera
parte incluye la importancia, Jjustificacidén y el ambito de
aplicacién de la propuesta. En la segunda parte se describe el
contenido de la propuesta donde se establecen las estrategias

generales y especificas tanto para la mezcla de mercadotecnia



vii

como para la mezcla promocional, la organizacidén adecuada de la
mercadotecnia y el control de 1los resultados. En la tercera
parte se presenta el plan de implementacidén de la propuesta
donde se establecen las actividades vy 1los recursos humanos,

técnicos y financieros para ejecutar efectivamente la propuesta.

Ademas al final del trabajo se incluye la bibliografia utilizada
y los diferentes anexos que comprenden la investigacién como
son: los formatos de los cuestionarios y entrevista utilizados,
la tabulaciédén, anadlisis e interpretacidén de los datos obtenidos

y otra informacién imprescindible.



CAPITULO I
“GENERALIDADES DEL FONDO NACIONAL DE VIVIENDA POPULAR
(FONAVIPO) DEL PROGRAMA DE CONTRIBUCIONES, DEL ESTUDIO
DE MERCADO Y DE LAS ALCALDIAS MUNICIPALES DE LAS
CIUDADES DE SAN MIGUEL, SAN SALVADOR Y SANTA ANA”
1. GENERALIDADES DE LAS ALCALDIAS MUNICIPALES.

A. Definicién de Municipios.
Municipio.

Entre los romanos, era la “ciudad libre que se gobernaba por sus
propias leyes y cuyos vecinos podrian obtener los privilegios vy
derechos de la ciudad de Roma” .Y

“Es la wunidad politica vy administrativa primaria dentro del
Estado salvadorefio, lo que significa que el municipio es donde
primeramente los habitantes deberian dirigir el planteamiento de
los problemas de la comunidad y ademds participan en la busqueda
de sus soluciones” .

Constituye la unidad politica administrativa primaria dentro de
la organizacién estatal, establecida en un territorio
determinado que le es propio, organizado bajo un ordenamiento
juridico que facilite 1la organizacién vy conduccidén de la

sociedad local, con autonomia para darse su propio gobierno.

'"dpiccionario Enciclopédico Océano Uno Color, Grupo Editorial Océano, Espafia 1997, Pag.
107.

2l Asamblea Legislativa de la Republica de E1 Salvador, D.C. N° 38, del 15 de diciembre
de 1983, Publicado en el D.O. N° 234, Tomo N° 281, del 16 de diciembre de 1983.



B. Antecedentes de las Alcaldias Municipales.

Los origenes de las municipalidades se remontan a los afios 495-
442 A.C; en la ciudad de Atenas donde se crearon las ciudades
estados conocidos posteriormente como estados municipales E1
término municipalidad (Municipium) tiene su origen en la antigua
Roma, como una unidad politica administrativa.

El municipio en América Latina, surgidé durante la dominacidn
espafiola, estos no tomaban en cuenta la poblacidén indigena para
elegir a las autoridades de los cabildos y tampoco formaban
parte de los mismos (estos estaban formados por: un Alcalde, un
Procurador General 'y varios Regidores o Concejales, eran

elegidos por la colonia espafiola).

El primer ayuntamiento fundado en El Salvador fue el de la Villa

de San Salvador, que dependia directamente de México.

1. Antecedentes de la Alcaldia Municipal de la Ciudad de San

Salvador.

Segun los datos histéricos de Centro América, del Connotado
historiador salvadorefio, Jorge Lardé Larin, la historia de 1la
Alcaldia de San Salvador, data de la congquista, ya que cuando el

espafiol Pedro de Alvarado y su ejército invadieron nuestro



territorio en 1524, tan pronto como conquistaban una comarca,
estos procedian a organizarla politicamente.

Gonzalo de Alvarado funddé la primera Villa en El Salvador siendo
esta San Salvador en 1525, su primer Alcalde fue Diego de
Holguin. En 1528 Jorge de Alvarado ordend la refundacién de San
Salvador como “Ciudad Vieja”, sin haber alcanzado hasta ese
momento la categoria de ciudad en el Valle de la Bermuda (cerca
de Suchitoto) .

En el siglo XVI fue elevada a la sede de la Alcaldia Mayor de
San Salvador. E1 25 de septiembre de 1546, a San Salvador le fue
concedido el titulo de Ciudad, y desde su inicio como Capital,

esta fue gobernada por un Alcalde Mayor.

2. Antecedentes de la Alcaldia Municipal de la Ciudad de Santa
Ana.

Segun Lardé Larin, Santa Ana es de descendencia de 1los
Pokomanes, conociéndose como Sihuatehuacan, que significa
“Ciudad de 1las Sacerdotisas” nombre de idioma Nahuat. En 1569,
el obispo Fray Bernardino Villalpando, cambidé el nombre de
Sihuatehuacan por el de Santa Ana, en 1708 comienza a figurar en
la historia con el nombre de “Santa Ana la Grande”.En 1806 se
cred el ayuntamiento del pueblo de Santa Ana. “

En 1871, se tomdé la iniciativa de construir el Palacio Municipal

para la ciudad, la construccidén del edificio no comienza hasta

1 Ing. Reyes Flores, Carlos Arturo. Resefia Histérica de Alcaldia Municipal de la ciudad
de San Salvador,/08.03.02/0yM.
“l plan de Trabajo, Alcaldia Municipal de la ciudad de Santa Ana, afio de 2005.



en 1874 (Av. Independencia y Calle Libertad Poniente). Entre 1880
y 1905, el inmueble fue utilizado como cuartel por el Ejército
salvadorefio, hasta que las tropas que lo ocuparon por 25 afios
fueron trasladados a lo que fue la Segunda Brigada de
Infanteria.

La parte poniente fue terminada en 1927 y 11 afios después se
construyé la torre en la que se encuentra el famoso reloj de

pared, el cual adorna la parte mds alta del edificio.

3. Antecedentes de la Alcaldia Municipal de la Ciudad de San
Miguel.

La actual Ciudad, antes Villa de San Miguel, fué fundada en el
llano de Poshotladn (después Bozotléan), al noreste del wvolcéan
que lleva su mismo nombre y cerca de un riachuelo y el Rio
Grande (en donde hoy estd), por Luis de Moscoso, por orden de
Pedro de Alvarado, en 1530 y poco después de la invasidén del
feroz Estete, agente de Pedrarias. Fue fundada el 08 de mayo de
1530.%

El 11 de junio de 1812, la gerencia le otorgo el titulo de Noble
y Leal Ciudad; San Miguel obtuvo el titulo de Ciudad en 1586.
Sin embargo esa Ciudad gozd de ésta distincidén desde hace muchos
afilos antes. El1 12 de junio de 1824, fue designada Cabecera del
Departamento de San Miguel, con fecha de 22 de junio de 1865 el
Poder Ejecutivo emitid el decreto correspondiente por el cual el

°l cardenas, Joaquin E. Sucesos Miguelefios, Imperio Topografico El Progreso, San Miguel
Republica de E1 Salvador.



antiguo Departamento de San Miguel, quedaba dividido en tres San
Miguel, La Unidén y Usulutén.

El Palacio Municipal de San Miguel fue construido en el afio de
1928 por orden del ex-Alcalde Francisco Escolédn, habiéndose
inaugurado el 26 de diciembre de 1935. El1 edificio del

ayuntamiento Miguelefio es de dos pisos.

C. Situacién Actual de las Alcaldias Municipales.

En la actualidad el territorio de El Salvador se divide por su
administracién en catorce departamentos, los cuales estan siendo
administrados por un gobierno local o municipal.

Las Alcaldias poseen personeria Jjuridica, con una zona
territorial determinada, su representacidén la ejerce el gobierno
municipal desempefiado por un Concejo Municipal que tiene
caracter deliberante y normativo, el cual es la maxima autoridad
del municipio y estd constituido por: ™

e Un Alcalde: representante legal y administrativo del
municipio, siendo el titular del gobierno y de la administracidén
municipal.

e Un Sindico : representa y defiende Jjudicial vy
extrajudicialmente los intereses del municipio, velando porque
los contratos que se celebran se ajusten a las disposiciones
legales, y asesorando al concejo y al alcalde.
°l IDEM Pag. 121 (Pie de Pag. N° 5)

'l Asamblea Legislativa de la Republica de E1 Salvador, Cbédigo Municipal, Decreto No.274,
D.O. N° 175, Tomo 348. Art, 24.



e TLos Regidores o Concejales: les compete concurrir con
voz y voto a las sesiones del concejo, e integrar y desempefiar
las comisiones para las que fueron designados. E1 nUmero de
regidores serd establecido segin el nUmero de habitantes del

municipio.

1. Situacién Actual de la Alcaldia Municipal de la Ciudad de

San Salvador.

Misién.
Ser eficientes vy eficaces en la prestacidédn de servicios
municipales a sus habitantes; ejerciendo el rol de facilitador y
promotor del desarrollo local, la transformacién de la Ciudad vy
asegurar la gobernabilidad con participacién ciudadana vy
transparencia, haciendo corresponsables a todos los

beneficiarios.

Visién.
Construir una Ciudad moderna, orgullosa y respetuosa de su
patrimonio histérico cultural; en la que sus habitantes vy
visitantes disfruten de oportunidad para el progreso econdmico,
orden, tranquilidad, espacios de participacidén y armonia con el
medio ambiente. Una Ciudad suscrita en una perspectiva de

desarrollo metropolitano, lider en Centroamérica.



La Administracién Municipal podrd diferenciar el grupo de
6rganos de gobierno de caradcter politico 'y de caréacter

ejecutivo:

e El grupo de caracter politico formado por los Organos de
Gobierno: Concejo, Alcalde y Sindico.

e TLa Administracidén ejecutiva estd formada por el Gerente
General cuyo papel se orienta hacia la coordinacidén y direccidn
estratégica, asi como servir de enlace entre las seis Gerencias

y los Organos de Gobierno de la Municipalidad. (ver ANEXO N° 1)

El Gobierno Municipal 1lo ejerce un Concejo integrado por un

Alcalde, un Sindico, 12 Regidores propietarios y 4 suplentes.

Cuadro N° 1
Personal de la Alcaldia Municipal de la Ciudad de San Salvador.

Sistema N° de Empleados
Ley de Salarios 1088
Contratos Indefinido 898
Contrato Definido 84
Jornal 1185
Total 3255

Fuente: Datos proporcionados por Sub-Gerencia de Recursos Humanos de Alcaldia de San Salvador.



2. Situacién Actual de la Alcaldia Municipal de la Ciudad de
Santa Ana.

La principal infraestructura para la operacién de la Alcaldia
Municipal de la Ciudad de Santa Ana lo constituye “E1 Palacio
Municipal” considerado patrimonio cultural y el mejor a nivel de
toda la Republica y estd ubicado en Av. Independencia y Calle
Libertad Poniente.
El Gobierno Municipal 1lo ejerce un Concejo integrado por un
Alcalde, un Sindico, 12 Regidores propietarios y 4 suplentes.
La organizacién de la Alcaldia Municipal se encuentra
estructurada en dos niveles:

e Nivel Decisorio: conformado por el Concejo y el Alcalde
municipal, con sus diferentes apoyos técnicos y legales.

e Nivel Operativo: conformado por una Gerencia General vy
cinco Gerencias (Gerencia Financiera, Gerencia de Planificacidn
y Desarrollo del Municipio, Gerencia de Desarrollo Social,
Gerencia de Servicios Municipales y Gerencia Legal y de Registro
de Servicio) responsables de la administracién y la operaciédn
para la prestacién de servicios municipales vy gestidén del
desarrollo, y seis Departamentos como unidades de apoyo:
Departamento de Informatica, Departamento de Servicios
Generales, Departamento de Recursos Humanos, Departamento de
Inventario de Archivo, Departamento de Transporte y Unidad de

Bodega. (ver ANEXO N° 2)



Para el periodo 2005, la administracidén municipal dispone de un
total de 985 empleados, estédn distribuidos segun las diferentes
unidades administrativas.

Cuadro N° 2

Personal de la Alcaldia Municipal de la Ciudad de Santa Ana.

Clasificacién Ley de Salarios | Contrato

Personal Ejecutivo 2 42
Profesional Universitario 4 7
Personal Técnico 3 5
Personal Administrativo 169 127
Personal de Campo 256 351
Personal Operativo 14 5
Total 448 537

Fuente: Presupuesto Municipal por area de Gestidén ano 2005 de la Alcaldia Municipal de Santa Ana.

3. Situacién Actual de la Alcaldia Municipal de la Ciudad de
San Miguel.
Actualmente la Alcaldia Municipal se encuentra situada en el
mismo edificio que era antes el Palacio Municipal, donde se
realizan distintas transacciones municipales, tienen muchos

cambios tanto administrativos como de infraestructura.

En su Estructura Organica la parte administrativa depende
directamente de la Gerencia General, existiendo 28 jefes de

departamento. A finales del afio 2002 e inicio del afio 2003 se
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inicid un proceso de descentralizacién de oficinas
administrativas hacia el Centro de Gobierno Municipal, ubicado
sobre la Av. Roosevelt funcionando a la fecha las siguientes
dependencias: Comité de Festejos, Unidad de Adquisiciones vy
Contrataciones Institucional (UACI), Desarrollo Comunal, Unidad
de Medio Ambiente, Ingenieria y Proyectos, Alumbrado Publico,
Identificacién de Minoridad y Archivo de Cédula de Identidad
Personal (CIP). Todos ellos dependiendo de un Gobierno Municipal
integrado por el sefior Alcalde, un Sindico y 17 Regidores o
Concejales elegidos por un periodo de tres afios.

La Administracién Municipal dispone de un total de 481 empleados
de los cuales la mayoria del recurso humano esta orientado a la
prestacién de servicios municipales. De los cuales un 60% (289
empleados) se encuentra regido bajo la Ley de Salarios y un 40%
(192 empleados) bajo Contrato. Su estructura organizativa esta
dividida en siete Gerencias: Gerencia General, Gerencia de
Servicios Ciudadanos, Gerencia Financiera, Gerencia de
Participacidén Ciudadana, Gerencia Administrativa, Gerencia de
Planificacién y Desarrollo Urbano y Gerencia de Distritos. (Ver
ANEXO N° 3).

Misién.

Somos una Institucidén que brinda atencidén integral de servicios
municipales de manera eficiente, transparente y accesible a la

poblacidén miguelefia; fortalecida constantemente mediante



11

programas de capacitacién y bajo el marco del Sistema de
Desarrollo Comunitario.

Visién.
Ser un Gobierno local eficiente y eficaz al servicio del
ciudadano fundamentado en funcionarios honestos con mistica de
trabajo en equipo y con vocacién innovadora para impulsar el

desarrollo econdmico y social de San Miguel.

D. Marco legal.

Los Municipios como Gobiernos locales de una poblacidén o
regidores de un territorio, poseen leyes, decretos y cbédigos que
les dan potestad para fortalecer la autonomia municipal y una
mayor independencia administrativa-financiera; ademés
permitirles el auto financiamiento de los servicios y obras de
beneficio socioceconémico para la poblacidén. Entre estas leyes se

menciona las siguientes:

Constitucién de la Republica de El Salvador.
La Constitucién en su Titulo VI “Organos del Gobierno
atribuciones y Competencias” en la seccidn II Las
Municipalidades”, establece la estructura, autonomia y la ley
que regird a los municipios como se citan a continuaciébn:
Art. 8: Cita gque los miembros del Concejo Municipal seréan

funcionarios de eleccidn popular.

¢l Asamblea Legislativa de la Republica de E1 Salvador, D.C. N° 38, del 15 de diciembre
de 1983, Publicado en el D.O. N° 234, Tomo N° 281, del 16 de diciembre de 1983.
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Art. 202: Establece que los gobiernos municipales serédn regidos
por el concejo formado por el Alcalde, un Sindico y dos o méas

Regidores de los que dependerd el numero de la poblaciédn.

Art. 203: Se refiere al alcance de la autonomia de los
municipios en los econdmico, técnico y en lo administrativo.

Art. 204: Comprende 1la autonomia del municipio en cuanto a
crear, modificar y suprimir tasa y contribuciones, decretar el
presupuesto de ingresos 'y egresos, nombrar funcionarios 'y
empleados y decretar ordenanzas, reglamentos y las tarifas de

impuestos.

Cédigo Municipal.

Fue concebido como un instrumento Juridico politico, que
establece y regula la estructura y 1las competencias de 1los
gobiernos locales, asi como el marco fundamental de las
relaciones de los ciudadanos en el &ambito municipal; contiene
normas relativas a Dbienes, ingresos, egresos, obligaciones,
presupuestos, recaudacién, custodia, erogacién de gastos,
contabilidad, y de control administrativo, que garantizan la

agilidad y la transparencia de la Administracién Municipal.™

*lasamblea Legislativa de la Republica de El Salvador, Recopilacidén de las Leyes
Municipales, Cédigo Municipal, Decreto 274, D.O. N° 175, Tomo 348.
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2. GENERALIDADES DE FONDO NACIONAL DE VIVIENDA POPULAR
(FONAVIPO)

A. Antecedentes.

A mediados de 1991 las politicas y funciones de la Financiera
Nacional de la Vivienda (FNV), la cual era el ente rector de las
Asociaciones de Ahorro y Préstamos (AAP) fueron perdiendo
efectividad para el cumplimiento del objetivo por el cual fue
creada. Esta inoperancia condujo al Gobierno salvadorefio de ese

entonces, a la necesidad de reestructurar la institucidn.

A raiz de ello se dié la creacidédn del Fondo Nacional de Vivienda
Popular (FONAVIPO) como una Institucién Publica de crédito, de
caracter autdnoma, con personeria juridica, patrimonio propio vy
duracién indefinida, que obedecia a una accidén concreta del
Gobierno Salvadorefio dentro de su estrategia vy ©poseia un
objetivo: Facilitar el acceso a una solucidédn habitacional
adecuada a la familia de escasos recursos de El Salvador.

Todo el proceso de organizacidén culmina el 28 de mayo de 1992
cuando se aprobd su Ley de Creacidédn en forma unadnime por la
Asamblea Legislativa, entrando en vigencia a partir del 17 de
junio del mismo afio, segln decreto N° 258 publicado en el Diario
Oficial ©N° 99 tomo 315 del 08 de Jjunio de 1992. Con la

aprobacién de dicha 1ley se disuelven ademds de la Financiera
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Nacional de la Vivienda (FNV), también el Instituto de Vivienda
Urbana (IVU), disponiéndose de los recursos que poseian dichas
instituciones para conformar en FONAVIPO un fondo especial para
contribuciones y un fondo general para créditos.

FONAVIPO tiene como objeto fundamental facilitar a las familias
salvadorefias de mas bajos ingresos el acceso al crédito que les
permita solucionar sus problemas de vivienda vy procurar las
condiciones méas favorables para su financiamiento habitacional
de interés social.

Para cumplir con su objeto fundamental FONAVIPO cuenta con dos
grandes programas de viviendas:

a) De Crédito: que son lineas de crédito que hacen llegar
el financiamiento a las familias a través de instituciones
intermediarias denominadas “Instituciones Autorizadas” (IA’'s).
Por medio de este programa FONAVIPO facilita los recursos a las
IA"s para que éstas otorguen créditos en condiciones de mercado,
para mejoramientos de viviendas y adquisicién de lotes a las
familias de mas bajos ingresos econdmicos. Los fondos de que
dispone FONAVIPO para el otorgamiento de dichos créditos, a
través de las IA's, proviene del patrimonio de la instituciédn.
Desde su inicio, con este programa se atendié a familias con
ingresos de hasta dos salarios minimos. Sin embargo en
septiembre del 2001 con la entrada en vigencia de las reformas a

la Ley de FONAVIPO, se amplié la cobertura a la poblacidén de
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hasta cuatro salarios minimos. Dicha reforma fue por decreto
legislativo N° 528 del 30 de agosto de 2001, publicada en el

Diario Oficial N° 177 Tomo 352 del 20 de septiembre de 2001.

b) De Contribuciones (Subsidios): Este surge con el objeto
de favorecer a las familias que carezcan de una solucidn
habitacional adecuada y de ingresos suficientes para obtenerlas.
Es decir que la finalidad de este es otorgar al grupo familiar
beneficiario del mismo, sin cargo de restitucidédn, un aporte en
dinero o especie, que en conjunto con el aporte de la familia o
un crédito complementario puede ser destinado a la obtencidédn de
una solucidén habitacional. Para ser Dbeneficiadas con este
programa las familias deben comprobar la propiedad sobre el
terreno donde invertiréan la contribucidn, también deben
comprobar que sus ingresos familiares son iguales o menores a
dos salarios minimos.

Luego de los terremotos del afio 2001, FONAVIPO asume un papel
protagdénico en el Plan Nacional de Reconstruccidn, administrando
los recursos financieros nacionales y otros provenientes de la
Comunidad Internacional, destinados a dar atencién a la demanda
de las familias damnificadas. Para enfrentar este reto FONAVIPO
implementé cambios en su estructura organizativa y se suma a los
esfuerzos nacionales de gestidén de recursos externos, logrando

la confianza de gobiernos amigos y Organismos de Cooperacidn
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Internacional por los resultados alcanzados durante los afios de
2002 y 2003, a favor de las familias de més bajos ingresos que
fueron afectados durante los sismos de esos afios.

A partir de septiembre de 2001 se incorporaron reformas a la
ley, estableciendo gque FONAVIPO podrad otorgar, una segunda
contribucién a la familia en caso de ser afectadas por un
desastre natural, calamidad publica o estado de emergencia,
calificado por el Organo Ejecutivo o Legislativo, o en caso y/o
de fuerza mayor por la Junta Directiva de FONAVIPO. Estas
reformas también contemplan el incremento del rango entre 1los
montos minimos y maximos a otorgar en concepto de contribucidn

la gque podrd llegar hasta catorce salarios minimos.

La contribucidén tiene tres modalidades: individual, nuevos
asentamientos organizados (NAO s, o modalidad colectiva) %
crédito-contribucidén (Subsidios). Esta uUltima ha recibido un
fuerte impulso en los Ultimos tres afios pues le permite a

FONAVIPO optimizar el uso de sus fortalezas al combinar ambos

programas.

B. Misién y Visidn

1. Misién:

Facilitar el acceso a una solucidén habitacional a las
familias de méds bajos ingresos, mediante créditos y subsidios a

través de Instituciones Autorizadas.
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2. Visién.

Consolidarnos como una Institucidén Financiera de segundo
piso, 1lider en el apoyo al esfuerzo de las familias de bajos
ingresos para solucionar su problema habitacional, contribuyendo

a reducir el déficit de vivienda.

C. Marco Legal.

El articulo 119 de 1la Constitucién de la ReplUblica de E1
Salvador nos dice en términos generales que es deber del Estado
fomentar la construccidén de viviendas y procurar que el mayor
numero de familias salvadorefias lleguen a ser propietarias de
una vivienda digna.

Es por eso que el Fondo Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO),
obtuvo su personalidad juridica el 28 de mayo de 1992 segin el
decreto legislativo N° 258, publicado en el diario oficial N°
104, tomo N° 315, con fecha 8 de junio de 1992.

Segun el articulo 1 de la 1ley de FONAVIPO, ésta serda una
Institucidn Publica, de <crédito, autdénoma vy de duraciédn
indefinida. Tendréd su domicilio en San Salvador, pero podréa
mantener agencias en cualquier lugar de la republica o el
extranjero; se relacionard con el Organo Ejecutivo vy demés
Organos e Instituciones del Estado por medio del titular del

ramo.
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La base legal para sus operaciones de crédito se encuentra en
los articulos 2 ,3 literal c) y 46 de su ley de constitucidn.
Mientras la base legal para sus operaciones de contribucidén se

halla en dicha ley en los articulos 36 y 39.

D. Estructura Organizativa.

La organizacién tiene como fin agrupar las actividades,
establecer Jjerarquias, designar las 4reas de autoridad vy
responsabilidad de cada miembro de la institucién, asi como
coordinar a éstos en un sentido vertical u horizontal por medio
de las relaciones de autoridad y de comunicacién. Es decir que
la estructura organizativa es la forma en que estdn ordenadas
las unidades administrativas de una organizacidén y la relaciédn
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 organizacidn.

En este sentido la estructura organizativa de FONAVIPO estéa
disefiada con wuna orientacidén crediticia, lo cual 1le permite
cumplir su misién y wvisidbn. En el organigrama de FONAVIPO se
reflejan los diferentes niveles Jjerédrquicos, asi como la
ubicacién de las distintas secciones que apoyan y realizan
actividades que giran en torno al objetivo de la organizacidn.

(Ver ANEXO N° 4)
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3. GENERALIDADES DEL PROGRAMA DE CONTRIBUCIONES.

A. Aspectos Generales.

Con la destruccidn resultante del conflicto armado en el pais,
que significdé decenas de miles de vidas perdidas, una gran
cantidad de damnificados, la destruccidn de importante
infraestructura productiva y social, el estancamiento econdémico,
etc., los salvadorefios tomaron el camino de la paz que se ha ido
fortaleciendo en un contexto muy complejo caracterizado por la
profundizacién de la pobreza, los desajustes sociales, la
incertidumbre a nivel popular, todo lo cual plantedé la necesidad
de una politica de reconstruccién nacional en el marco de un
programa de estabilizacién y ajuste estructural.

Es por eso que el programa de contribuciones para vivienda
implementada por FONAVIPO, en respuesta a estas necesidades,
consiste en otorgar de manera directa y sin discriminacién, un
aporte en dinero o en especie por una sola vez, fondos del
Estado en conceptos de ayuda sin reembolso alguno, a familias
con ingresos menores a cuatro salarios minimos (ver ANEXO N° 5).
La familia puede completar la contribucidén con un aporte propio,
y/o con un crédito a fin de facilitar la mejora de su vivienda.

En caso de desastre natural, calamidad publica o estado de
emergencia, podrd otorgarse un nuevo aporte a la familia

afectada, el cual en todo caso no deberd ser menor de uno ni
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mayor a catorce salarios minimos. En definitiva, las
condiciones, el monto y el momento en que serd entregada una
contribucién son determinadas por FONAVIPO tomando en cuenta la
disponibilidad de recursos, el wvalor de la vivienda vy las
condiciones socioceconémicas de las familias a las cuales se

pretende beneficiar.

B. Programa de Contribuciones.

Este es el programa social de FONAVIPO que se enmarca dentro de
lo establecido en el Plan de Gobierno Pais Seguro 2004-2009, que
contempla el &rea de la vivienda como base del patrimonio

familiar.

Desde 1992 al 2004, FONAVIPO ha otorgado mediante este programa
un total de US$63.78 millones favoreciendo a cuarenta y cinco
mil setecientos treinta y un familias con lo cual se ha
beneficiado a ciento noventa mil doscientos cuarenta vy un
salvadorefios que lograron mejorar su condicidén habitacional,

mediante la obtencidén de un subsidio.®™

1. Fuentes de Recursos del Programa.
El financiamiento del programa proviene de diferentes fuentes
que se detallan en el Cuadro N° 3, una de las cuales es el mismo

FONAVIPO. La totalidad de esos recursos le permite a FONAVIPO

0] Memoria de Labores, Fondo Nacional de Vivienda Popular, 2004.
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atender la demanda de sus subsidios para vivienda, de las

familias de més bajos ingresos.

Los fondos que provee la misma institucidén son generados a
partir de dos actividades efectuadas desde el inicio de sus
operaciones: La recuperaciédn de la cartera del ex-Instituto de
Vivienda Urbana (IVU) y la venta de los inmuebles que se reciben
del gobierno central.

CUADRO No. 3

Fuentes de Financiamiento
(En millones de US $ y %)

Fuentes de Financiamiento del Programa de Contribuciones
Viceministerio de Vivienda y Desarrollo Urbano (VMVDU) 0.39 10%
FONAVIPO 1.13 29%
Fondos Venta de la Administracién Nacional de Telecomunicaciones 1.3 33%
Banco Interamericano de Desarrollo (BID) 1.08 27%
Gobierno de El Salvador (Ministerio de Hacienda) 0.02 1%
Total. 3.92 | 100%

Fuente: Gerencia de Contribuciones, 2004

Por su naturaleza, el Programa de Contribuciones requiere de un
financiamiento permanente que le permita auto sostenerse para no
desatender a las familias que carecen de sus propios medios para
adquirir una solucidén habitacional. Ademés de las fuentes que se
detallan en el Cuadro No. 3, FONAVIPO cuenta con donaciones de
terrenos provenientes del Gobierno de El1 Salvador (GOES), 1los
cuales al estar legalmente inscritos, pueden ser vendidos para

incrementar el Fondo Especial.
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2. Modalidades del Programa.

La contribucidén puede otorgarse en cualquiera de las tres
modalidades siguiente:
a. Nuevos Asentamientos Organizados (NAO’'s): Se implementd por
primera vez en dicho programa en el afio de 1994 a través del
Acuerdo N° 172/39 tomado por la Junta Directiva de FONAVIPO, y
estd destinado a grupos de familias asentadas en zonas de alto
riesgo, derechos de via, sitios turisticos, sitios de reserva
ecolébgica, terrenos de propiedad privada o publica sin
autorizacidén del propietario, y que estadn dispuestos a
trasladarse en forma global y organizada a un terreno del cual
serdn propietarios.
A las familias que habitan en comunidades con cualquiera de las
caracteristicas anteriores, se les reubica en una NAO s siempre
que cumplan con el requisito de trasladarse en forma global vy
organizada al terreno del cual serédn propietarios y se les
otorgue la contribucidédn para la construccidédn de su vivienda por
un monto que oscila entre uno y catorce salarios minimos (Ver
ANEXO N° 5).
b. Modalidad crédito-contribucién: Esta modalidad tiene como
objetivo otorgar financiamiento a las familias para gque puedan
adquirir viviendas o realicen trabajos de mejora a la que vya
poseen, cuando el valor de la solucidén no es posible cubrirlo con

el monto de la contribucidén y por lo tanto se le debe de
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complementar con un crédito. Como en esta modalidad estén
participando los dos programas, se puede optar a la
intermediacién de todas la IA's que operan en el programa de
créditos, es por eso que ésta modalidad tiene dos formas de
ejecutarse: la primera consiste en otorgar un crédito a la
familia seleccionada, complementando con un subsidio para cubrir
el costo de la solucién habitacional. Los montos del subsidio son
proporcionados con recursos de FONAVIPO.

La segunda forma de ejecucidén de esta modalidad, corresponde al
componente de subsidios para la reconstruccidén del programa Suefio
Posible, financiados con recursos provenientes del BID. E1
subsidio se otorga con recursos del BID y el crédito puede ser
proporcionado con recursos de FONAVIPO o de cualquier institucidn
autorizada.

c. Modalidad Individual: Tiene como objetivo favorecer a las
familias propietarias de un terreno, que no poseen una vivienda,
ni los recursos para obtenerla, o bien la vivienda en dque
habitan no retnen las condiciones minimas de habitabilidad. E1
monto de contribucidn en esta modalidad se otorga por un valor
maximo de catorce salarios minimos y de uno como minimo (Ver
ANEXO N° 5), que se determinan segun sean las condiciones de
habitabilidad de 1la vivienda, su disponibilidad de servicios
badsicos y las condiciones fisicas del entorno, todo 1lo cual

influye en el puntaje que le asigna el sistema de contribuciones
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a la familia solicitante, la cual ademéds debe cumplir con el
requisito de adoptar un esfuerzo previo en ahorro o trabajo vy
estar en la comisién de familias damnificadas, por los
terremotos del 2001.

A continuacidén se muestra la distribucidén de contribuciones para

cada modalidad realizada en el 2004:

CUADRO No. 4
Contribuciones otorgadas por Modalidad
N° Programa N°_d¢_a Fami.li.as con Mont.o invertido
subsidios subsidio puro en millones de $
1 | NAO s 2118 283 2.08
2 | Crédito-Contribucién 337 -—= 0.53
3 | Crédito-Contribucidén BID Fase I 528 - 1.08
4 | Modalidad Individual 133 132 0.23
Total 3116 415 3.92

Fuente: Gerencia de Contribuciones 2004.

3. Distribucién de las Contribuciones por Zona Geografica.

En el 2004 la mayor parte de las contribuciones se entregaron en
los departamentos de La Paz, La Libertad y San Vicente, lugares
que fueron seriamente afectados por los terremotos donde se
entregaron terrenos a las familias como subsidios en especie, vy
luego fueron beneficiadas con servicios Dbésicos vy viviendas
permanentes, con recursos provenientes de otros programas

también administrados por FONAVIPO.
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GRAFICA No. 1: DISTRIBUCION DE LAS CONTRIBUCIONES POR ZONA GEOGRAFICA.
2004

Total de familias que recibieron Subsidio:
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Fuente: Gerencia de Contribuciones 2004.

C. Instituciones Autorizadas para la Intermediacién
(IA's) .

FONAVIPO cuenta con una amplia red de IA's a nivel
nacional, lo que le permite generar las condiciones béasicas para
lograr la meta de impulsar los ©programas de crédito vy
contribuciones.

Desde el inicio de su gestidén FONAVIPO fomentd y fortalecid su
vinculacién con las IA's. En 1994 conformé un equipo de
promocidén con el propdsito de informar sobre las lineas de
financiamiento; a cooperativas, Banco de los Trabajadores, vy
Organizaciones no Gubernamentales (ONG s), reforzando con
campafias publicitarias locales dirigidas a promocionar 1las
lineas que ofrecen las IA's a usuarios finales. Durante 1995 se

impartieron dos seminarios gerenciales, los cuales estuvieron
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orientados a capacitar las IA's en los temas de “Gestidén del
proceso de Crédito” y “Andlisis Financiero”.
Para el 2004 FONAVIPO contaba con 43 IA's, las cuales hasta la

fecha siguen colaborando con ella (ver ANEXO No. 6).

D. Lineas de Crédito.

A\Y

Segin Gitman la linea de crédito “es la cantidad méxima que

puede concederse al solicitante de crédito en un momento dado”'td
La linea de créditos es aquel conjunto de créditos ofrecido por
FONAVIPO y que se relacionan entre si. '

La linea de crédito de FONAVIPO tiene por objetivo canalizar a
través de las IA's los recursos orientados a satisfacer las
necesidades para el financiamiento de la familia de la poblacidn
objeto, procurando las condiciones méds favorables.

Las diferentes lineas de las cuales se compone el Programa de

Crédito de FONAVIPO son:

a) Linea de Crédito de Vivienda Popular o Tradicionales: se
destina para la formacién de la cartera rotativa, para el
mejoramiento e} construccidn habitacional, adquisicién de
vivienda existente y construccién de vivienda individual (ver

ANEXO N° 7)

11 Gitman, Lawrence J. Principios de Administracién Financiera, Editorial Pearson
Educacién, 10®* Edicidén México, 2003, Pag. 538.

2] Flores Péfate, Astrid, Estudio de factibilidad para la creacidén de una linea de
crédito en FONAVIPO orientadas a los grupos familiares de los comerciantes en los
mercados municipales del &rea metropolitana de San Salvador, UES, mayo 2004.
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b) Linea de Crédito para Proyectos habitacionales de
Interés Social o Lineas Especiales: Busca financiar a empresas
constructoras para el desarrollo de proyectos de interés social

hasta un monto de 75% del proyecto a un plazo de 2 afos.

c) Linea de Crédito-Contribucidén: ésta se destina a
familias de escasos recursos a través de la cual el beneficiado
recibe un crédito hacia destinos ©previamente establecidos
(adquisicidén de lotes, construccidén de viviendas o ambas), en
funcidén de atender las necesidades de vivienda de las familias
de bajos ingresos, en las cuales se concentra mayormente el
déficit habitacional del pais el cual se incrementd
significativamente producto de los desastres naturales ocurridos
en el 2001. Los créditos otorgados a la Institucién Financiera
estardn en concordancia con las condiciones de monto o plazo gque

esta otorgue al usuario final. (Ver ANEXO N° 8)

E. Condiciones de Crédito.

FONAVIPO tiene como objeto fundamental facilitar el acceso
al crédito a las familias salvadorefias con ingresos iguales o
menores a cuatro salarios minimos (ver ANEXO N° 5), para que
puedan obtener una vivienda digna, a través de las IA’s.
Es por eso que para asegurar dque dicho crédito se utilice

exclusivamente vy debidamente para mejorar vy/o satisfacer la
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necesidad de vivienda gque puedan tener las familias, FONAVIPO
determina ciertas condiciones comunes aplicables a las
facilidades de crédito. (Ver ANEXO N° 9, Manual de Crédito

Modulo I).

4. CONCEPTUALIZACIONES GENERALES RELACIONADAS CON

MERCADOTECNIA Y EL ESTUDIO DE MERCADO.

A. Concepto de Mercadotecnia.

1. Origen del Concepto de Mercadotecnia.

Los conceptos basicos del mercadeo actual fueron adaptados
entre 1960 y 1970. El concepto de la mezcla de mercadotecnia fué
introducido en la década de 1950 por Neil H. Borden, profesor de
la Universidad de Harvard, y la clasificacidédn de los elementos
de la mezcla de mercadotecnia en cuatro factores (producto,
precio, plaza y promocidén) fué denominada las Cuatro P's vy
popularizada por E. Jerome Mc Carthy al comienzo de la década de
1970.

E1l concepto de la mezcla de mercadotecnia tuvo, sin embargo,
otros antecedentes: en la década de 1950, en Europa los

investigadores de la que se denominé la Escuela de Copenhague,
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llegaron a una nocidén similar a la de la mezcla de mercadotecnia
qgque hoy conocemos, basédndose en la Teoria de los Parametros
presentada en la década de 1930 por Von Stackelberg, Arne
Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un enfoque ligado al Ciclo
de Vida del producto y donde los pardmetros eran integrados

mediante elasticidades variables del mercado.®

2. Concepto de Mercadotecnia.

No hay ninguna definicidén de mercadotecnia gque haya sido
universalmente aceptada. Aunque un Comité de la American
Marketing Asociation (AMA por sus siglas en inglés) definid la
mercadotecnia como “El1 proceso de planeacidén, ejecucidbn vy
conceptualizacién de precios, premiacidédn y distribucidén de
ideas, mercancias y técnicas para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y organizacionales. '*J

Philip Kotler conceptualiza la mercadotecnia como “Un proceso
social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen 1lo
que necesitan y desean creando e intercambiando productos vy
valor con otros.”

Kotler explica ésta definicidén utilizando términos tales como:

necesidades, deseos y demandas; productos, valor satisfaccidén y

calidad; intercambio, transaccidén y relaciones; y mercados.

“Inttp://html.rincodelvago.com/plan-de-mercadotecnia.html

meww.monografias.com/trabajosl6/ensayo—mercadotecnia.shtml

Hlgotler, Philip y otro, Marketing, Editorial Prentice Hall, Octava Edicidén, México,
2001, P&g.3
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Stanton, por su parte, afirma que el concepto de mercadotecnia

se fundamenta en tres creencias:

o Toda la planeacidén y las operaciones han de orientarse al
cliente. Es decir, tanto la organizacidén como los empleados, han

de procurar ante todo averiguar y atender las necesidades de él.

o Todas la actividades mercadoldbgicas (planeacién del
producto, fijacidén de precios, distribucidén y promocidn) deben
coordinarse, es decir, diseflarse y combinarse de modo coherente
y que un ejecutivo debe tener la autoridad y la responsabilidad

general para llevarlas a cabo.

o Una mercadotecnia orientada al cliente y coordinada es
esencial para alcanzar los objetivos del desempefio
organizacional. En las empresas no lucrativas el objetivo seria
la cantidad de personas atendidas o la diversidad de servicios

prestados. ™

A partir de las definiciones anteriores podemos afirmar que la
mercadotecnia es un conjunto de actividades mercadoldgicas
(planeacion del producto, fijacién de precios, distribucidén vy
promocidén) que al coordinarse y combinarse crean valor y
satisfaccién para los clientes y permiten alcanzar los objetivos

del desempefio organizacional.

Plstanton, William J. y otros, Fundamentos del Marketing, Editorial Mc. Graw Hill,
Décima edicidbn, México, 1996, Pag.l12.
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B. Objetivo de la Mercadotecnia.

El principal objetivo de la mercadotecnia es el buscar la
satisfaccidén de las necesidades de los consumidores mediante un
grupo de actividades coordinadas que al mismo tiempo permitirad a
la organizacidén alcanzar sus metas.

La satisfaccién de 1los clientes es lo més importante de la
mercadotecnia, para lograrlo la empresa debe investigar cuéles
son las necesidades del cliente para poder crear productos gque

realmente satisfagan los deseos de los consumidores.'®

C. Importancia de la Mercadotecnia.

Las actividades de la mercadotecnia contribuyen en forma
directa a la venta de los productos de la empresa, ademds de
crear oportunidades para realizar innovaciones en ellos.

La mercadotecnia estd en plena evolucidn, ésta es una corriente
nueva que estd ayudando a las empresas a sobrevivir dentro de un
mercado. Pero ésta disciplina no sbélo se emplea para fines
comerciales, sino también tiene una aplicacidén en el plano
social, como lo demuestra el hecho que el gobierno la utilice
cada vez mads con fines sociales y politicos.

Las actividades como la publicidad, las ventas, la promocidn,
distribucibén, etc. son por si solas la mercadotecnia, ya que

ésta consiste en la interrelacién de todas ellas. /M

YJIDEM (Pié de Pagina 12)
YJIIDEM (Pié de Pagina 12)
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D. Elementos de la Mezcla de Mercadotecnia.

Kotler define la mezcla de mercadotecnia como “el conjunto
de herramientas tacticas de mercadotecnia controlables
(producto, precio, plaza y promocidédn) gque la empresa combina
para producir la respuesta deseada en el mercado meta”. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto.18J
La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables de
mercadotecnia a través de las cuales se realiza una estrategia
para producir una respuesta positiva por parte de los
consumidores. **

Para Stanton, la mezcla de mercadotecnia es la combinacidén de un
producto, la manera en que se distribuird, se promoverd y su
precio. Estos cuatro elementos habrén de satisfacer 1las
necesidades del mercado o mercados meta y, al mismo tiempo,
cumplir los objetivos de mercadotecnia. *™

Los elementos que conforman la mezcla de mercadotecnia y que se
conocen como las Cuatro P’s son: M

] Producto: Es todo aquello que es susceptible de ser

comprado, cambiado y traspasado. Incluye la forma en que

se disefia, se clasifica, se posiciona, se empaca Yy se

conoce a través de una marca.

81 1pEM Pagina 49 (Pié de Pagina 13)
“JIDEM (Pié de Pagina 12)
201 1pEM P4dgina 84 (Pié de Pagina 14)
2l1IDEM (Pié de Pagina 12)
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o Precio: Es lo que se paga por cualquier producto o
servicio que se consume. Indica qué y cuanto el cliente
paga por un producto.

° Plaza o Canales de Distribucién: es el lugar en donde
estd disponible el producto.

] Promocidén: son las actividades encaminadas a cambiar el
comportamiento del consumidor déndole algo por ese cambio
de comportamiento.

A partir de las definiciones anteriores podemos definir la
mezcla de mercadotecnia como la combinacidén de cuatro elementos
(producto, precio, plaza y promocidn), que estan
interrelacionados, buscan las necesidades del mercado y cumplir

con los objetivos de mercadotecnia.

1. Producto.

a. Concepto.

La gente satisface sus necesidades y deseos con productos o
servicios. Un producto es cualgquier cosa que se puede ofrecer al
mercado para su atencidén, adgquisicidén, uso o consumo y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.
Es decir, ademéds de los bienes tangibles los productos incluyen

servicios que son actividades o beneficios que se ofrecen a la
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venta y gque son bésicamente intangibles vy no tienen como

resultado la propiedad de algo. %

Stanton menciona que un producto es una serie de atributos
conjuntados en forma reconocible y satisfacen las necesidades de
un publico. Asi, producto es un término genérico que abarca los

bienes, servicios, lugares, personas e ideas. *

Entonces, se puede afirmar que un producto es cualquier objeto
fisico, servicio, persona, lugar, organizacidén e idea que posee
algin beneficio para los consumidores al satisfacer un deseo o
una necesidad y gque es susceptible a ser comprado, cambiado o

traspasado Para su consumo.

b. Decisiones referentes al Producto.

Las estrategias referentes al producto comprende decisiones
efectivas sobre productos, en cuanto a la marca, a su
presentacién y rotulado y los servicios de apoyo al producto.?*

e Atributos del Producto: el desarrollo de un producto o
servicio implica definir 1los beneficios que ofrecerd. Estos
beneficios se comunican y entregan a través de atributos del
producto como calidad (capacidad de un producto para desempefiar

sus funciones, incluye la durabilidad, la confiabilidad,

2JIDEM Pagina 5 (Pié de Pagina 13)
2*1IDEM Pagina 266 (Pié de Pagina 14)
#1IDEM Pagina 300 (Pié de Pagina 13)
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precisién y facilidad de operacidén y reparacidn), funciones vy
disefio. 2°4

e Asignacién de marcas: los consumidores consideran que la
marca es una parte importante del producto y ésta puede sumar
valor al producto, pues impone una gran lealtad de parte de
éstos. Por lo tanto, la marca es un nombre, término, letrero,
simbolo o disefio, o combinacidén de estos elementos, gque busca
identificar los bienes o servicios de una compafiia o grupo de
compafiias, y diferenciarlos de los de sus competidores. 26l
La estrategia de la marca puede ser introducir nuevas marcas,
extensiones de la marca a categorias nuevas o extensiones de la

linea (el nombre de la marca extendido a formar tamafios vy
sabores nuevos de una marca existente). *'

e Presentacidén: la presentacidén abarca las actividades de
disefio y produccién del recipiente o envoltura de un producto.?*
Es decir, se refiere al empaque que sirve para proteger,
almacenar, identificar y transportar el producto hasta el
consumidor final.

Se deben tomar decisiones en cuanto al tamarfio, forma,
materiales, color y texto y la marca del empaque.29J

e Rotulacién: el rotulado o etiquetado desempefia funciones
como la identificacidén del producto o la marca; describe quién

lo hizo, débnde se hizo, cuédndo se hizo, qué contiene, cbémo se

21 IDEM Pagina 250 (Pié de Pagina 13)

2°]IDEM P&gina 251 (Pié de Pagina 13)

?"1Hernandez Menjivar, Cristina Lissette, Disefio de un Plan de Comercializacién estratégico para los
productos de importacién exclusiva para una cadena de supermercados del Area Metropolitana de San
Salvador, UES, Julio de 2001, Pagina 51.

“JIDEM Pagina 261 (Pié de Pagina 13)

“°JIDEM Pagina 51 (Pié de Pagina 26)
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usa y gqué precauciones hay que tomar al usarlo; y por ultimo,

promueve el producto con graficas atractivas. 301

e Servicio de apoyo al producto: la oferta de una compafiia
al mercado por lo regular incluye algunos servicios que pueden
ser una parte importante o secundaria de la oferta total. Los
servicios de apoyo al producto son servicios que le agregan
valor al producto y que constituyen una herramienta importante
para obtener una ventaja competitiva.

Los distintos autores incluyen dentro de éstos servicios: la
obtencién de créditos o financiamiento, la entrega réapida, la
instalacidén del producto, la asesoria técnica, la capacitacién
para el uso del producto o los servicios y las reparaciones
post-venta.

2. Precio

a. Concepto

En términos simples, el precio es la cantidad de dinero o de
otros objetos con utilidad necesaria para satisfacer una
necesidad que se requiere para adquirir un producto. La utilidad
es el atributo que posee la capacidad de satisfacer 1los
deseos .’

Ademds, se entiende por precio, la cantidad de bienes de cambio

gue una persona estd dispuesta a ceder por un bien o servicio en

*JIDEM P&gina 263 (Pié de Pagina 13)
1 IDEM Pagina 263 (Pié de Pagina 13)
%21 1DEM P4dgina 374 (Pié de Pagina 14)
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un determinado tiempo y lugar y en un determinado contexto
especifico. **d

Segun la literatura sobre el tema, para fijar el precio de una
unidad del producto es necesario analizar la influencia de
factores tales como: los objetivos de mercadotecnia, los costos
del producto, la organizacidén encargada de fijar el precio, la

demanda estimada, los costos y precios de la competencia y la

mezcla actual de mercadotecnia.

b. Estrategias Generales de Fijacién de Precios.
Las empresas fijan los precios seleccionando una estrategia
general que incluye uno o mas de éstos tres conjunto de
factores.

1- Enfoque basado en los costos: implica utilizar el método
de fijacidén de precios de costo mads margen o el anédlisis del
punto de equilibrio vy fijar el precio de acuerdo a las
utilidades metas.

2- Enfoque basado en el comprador: se basa los precios en el
valor percibido del producto y no en el costo para quien vende.

3- Enfoque basado en la competencia: se refiere a fijar el
precio siguiendo més o menos los precios de los competidores en

lugar de basarse en los costos de la empresa o en la demanda.

*IBraidot, Néstor P., Marketing Total, Editorial MACHI, Tercera Edicién, Colombia 1993.
Pagina 25.

) IDEM Pagina 331 (Pié de Pagina 13)
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Existen dos formas de hacerlo: fijando los precios de acuerdo a
una tasa vigente o nivel del momento, o fijando los precios en

funcidén de una licitacidén sellada.

3. Plaza o Canales de Distribucién.

a. Concepto.

La mayor parte de los productores utiliza intermediarios
para llevar sus productos al mercado, asi estos tratan de forjar
un canal de distribuciédn.

Schoell define los canales de distribucidén como una “serie de
instituciones de comercializacidn interdependientes que
facilitan la transferencia del titulo a un productor conforme se
mueve el producto hasta el Gltimo consumidor o usuarios
finales.” 4

Los canales de distribucién estdn formados por el conjunto de
empresas o individuos interdependientes que facilitan 1la

transferencia de un bien o servicio desde el productor hasta el

consumidor o usuario industrial.

b. Niveles del Canal.

Los canales de distribucidén pueden describirse segln su
numero de niveles de canal. Cada capa de intermediarios que
realiza alguna labor para acercar el producto y su propiedad al

comprador final es un nivel de canal.

31 Shoell, William, Mercadotecnia, Editorial Prentice Hall, Tercera Edicidn, México
1991.

36JKotler, Philip y otro, Fundamentos de Mercadotecnia, Editorial Prentice Hall
Hispanoamericana, Segunda Edicidén, México 1991.P&gina 359.
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Existen en general dos grupos de canales:

1- Canales de Comercializacién de Consumo: incluye hasta
cuatro niveles de canales siendo el mas tradicional el de
fabricante-mayorista-minorista-consumidor.

2- Canales de Comercializacién Industrial: incluye también
hasta cuatro niveles siendo el méds wusado por la produccidn

industrial el canal directo (fabricante-consumidor industrial).

4. Promociédn.

Es el elemento de la mezcla de mercadotecnia que sirve para
informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un
producto vy su venta, con la esperanza de influir en los
sentimientos, creencias o) comportamiento del lector o)

destinatario.*

Una compafiia moderna maneja un complejo sistema de comunicacidn
de mercadotecnia. Tiene comunicacidn con sus intermediarios, sus
consumidores y diversos publicos. El programa total de
mercadotecnia llamado mezcla promocional, esta formado por la
mezcla especifica de publicidad, promocidén de wventas y ventas
personales que utiliza la empresa para tratar de alcanzar sus

objetivos de publicidad y mercadotecnia. **

*1IDEM Pagina 580 (Pié de Pagina 14)
*1IDEM Pagina 422 (Pié de Pagina 35)
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Podemos afirmar que la mezcla promocional esta formada por
cuatro herramientas promocionales llamadas variables
controlables que adecuadamente combinadas, forman parte esencial

de toda la mezcla de mercadotecnia.

E. Elementos de la Mezcla Promocional.

Las cuatro principales herramientas promocionales son la
venta  personal, la publicidad, la promocidn de ventas,
relaciones ©publicas y Marketing Directo. Cada una tiene
caracteristicas especiales que determinan en qué situaciones
daran mejores resultados.

1. Promocién de Ventas.

A\

Segtn Kotler la promocién de ventas consiste en “incentivos
a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio”. 3

La promocidén de ventas es una actividad estimuladora e
incentivadora del mercado meta cuya finalidad es complementar la
publicidad y facilitar la venta personal.

Se pueden utilizar muchas herramientas para alcanzar los
objetivos de la promocidén de venta. Entre las principales
herramientas de promocidén para consumidores estédn: las muestras,

cupones, reembolsos, paquetes de precio global, bonificaciones,

recompensas por ser cliente habitual, exhibiciones y

*11DEM Pagina 507 (Pié de Pagina 13)
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demostraciones de punto de venta, concursos, sorteos y Jjuegos.
Las herramientas como las rebajas, complementos, garantias de
recompra O mercancia gratuita, sirven para atraer a detallistas
y mayoristas (promocidén comercial). Y por Ultimo algunas
herramientas de promocidén para clientes industriales son las
convenciones y exposiciones del ramo y los concursos de venta.

2. Venta Personal.

La venta personal es una herramienta que incorpora el
factor humano decisivo a la mezcla de mercadotecnia.
Segun Stanton, la venta personal es “La presentacidén directa de
un producto que el representante de una empresa hace a un
comprador potencial. Tiene lugar <cara a cara ©O bien por
teléfono, pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor
final”*°
Existen dos tipos de venta personal: Venta de Mostrador, es en
la que los consumidores acuden al vendedor e incluye
fundamentalmente la venta en tiendas al menudeo; y la Fuerza
Externa de Ventas, en la que los vendedores visitan a 1los
clientes en su lugar de trabajo o en su hogar. La fuerza externa
de ventas suele representar a los fabricantes o intermediarios
mayoristas, pues venden los productos a las empresas para su

reventa y no a los ultimos consumidores. *

“JIDEM Pagina 580 (Pié de Pagina 14)
“'JIDEM Pagina 611 (Pié de Pagina 21)
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3. Publicidad.

La publicidad es cualquier forma pagada de presentacidén vy
promocidén no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado.*

La publicidad consta de todas las actividades necesarias para
informar vy persuadir, a través de medios pagados a una
audiencia.

Los principales medios publicitarios son: Peridédicos,
Televisidén, Correo Directo, la Radio, las Revistas, Publicidad
al aire libre y la Publicidad en Linea o sitio Web.

Existen tres tipos de publicidad: *

e Publicidad a consumidores y entre empresas: implica
dirigir un anuncio a los consumidores o a las empresas.

e Publicidad del producto y publicidad institucional: 1la
publicidad del producto se <centra en un producto o marca
particular, y la publicidad institucional presenta informacidn
sobre el anunciante o bien trata de crear una actitud positiva
(buena voluntad) hacia la organizacidn.

e Publicidad de demanda primaria o de demanda selectiva: con
la publicad de demanda primaria se busca estimular la demanda de
una categoria genérica de un producto, en cambio la publicidad
de demanda selectiva se propone estimular la demanda de

determinada marca.

“JIDEM Pagina 492 (Pié de Pagina 13)
“JIDEM P&gina 640 (Pié de Pagina 14)
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4. Relaciones Publicas.

Las relaciones publicas buscan forjar buenas relaciones con
los diversos publicos de wuna empresa obteniendo publicidad
favorable, creando una buena “Imagen Corporativa” y manejando o
blogqueando los rumores, relatos o sucesos desfavorables. *“

Las relaciones ©pUblicas buscan tener un impacto sobre la
conciencia publica e influir positivamente en las actitudes
hacia la empresa, sus productos y sus politicas.

Los diversos autores incluye en las relaciones publicas 1las
noticias vy discursos acerca de la empresa y sus productos,
materiales escritos, materiales audiovisuales (peliculas,
programas de diapositivas % cassetes de audio  wvideo),
actividades de servicio puUblico (donaciones o recaudacidén de
fondos) y materiales de identidad corporativa (logotipos,
letreros, tarjetas de presentacidén, edificios, uniformes vy

otros).

5. Marketing Directo.

Es la comunicacién directa con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente con el fin de obtener una respuesta
inmediata: el uso de correo, teléfono, fax, correo electrdnico,

marketing directo por radio y televisidn, catdlogos para pedido

“JIDEM Pagina 514 (Pié de Pagina 13)
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por correo, magquinas para realizar pedidos (kioscos) vy otras
herramientas no personales para comunicarse directamente con

consumidores especificos o solicitar una respuesta directa.®™

El marketing directo es usado por todo tipo de organizaciones:
fabricantes, detallistas, compafilas de servicio, comerciantes
por catdlogo u organizaciones sin fines de lucro. El1 &rea de
marketing directo con més rapido crecimiento es el marketing en
linea: ventas realizadas a través de sistemas de coémputo
interactivos en linea que vinculan electrdénicamente a 1los

consumidores y comerciantes. %

F. Estudio de Mercado.

1. Concepto.

El estudio de mercado es la funcidén que vincula a consumidores,
clientes y publico con el mercaddélogo a través de la
informacidén, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y problemas del mercado; para generar, redefinir y
evaluar las medidas de mercadeo y para mejorar la comprensiodn

del proceso del mismo. 47l

El estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que permite

y facilita la obtencidén de datos, resultados gque de una u otra

“JIDEM Pagina 461 (Pie de Pagina 13)
“JIDEM Pagina 430 (Pie de Pagina 13)
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forma serdn analizados 'y ©procesados mediante herramientas
estadisticas y asi obtener como resultado la aceptacién o no y

sus complicaciones de un producto o servicio dentro del mercado.

El mercado esta compuesto por el conjunto de compradores y
vendedores potenciales del producto o servicio que el proyecto

pretende producir. *

Baca Urbina entiende por mercado “el &4rea en que confluyen las
fuerzas de la oferta y demanda para realizar las transacciones

de bienes y servicios a precios determinados”. **

Entonces podemos decir que existe un mercado cuando un conjunto
de compradores reales o potenciales (demanda), desean cambiar
una determinada cantidad de dinero por los bienes y servicios

que ofrece el conjunto de vendedores (oferta).

2. Objetivos del Estudio del Mercado.

El estudio de mercado sirve para tener una nocidén clara de
la cantidad de consumidores que habrd de adquirir el Dbien o
servicio que se piense vender, dentro de un espacio definido,

durante un periodo de mediano plazo y a qué precio estan

“Jsapag Chair, Nassir, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, Editorial Mc Graw Hill,
Tercera Edicidén, Colombia 1995, Pagina 9.

“IBaca Urbina, Gabriel, Evaluacién de proyectos, Editorial Mc Graw Hill, Cuarta Edicidn,
México 2001, Pagina 14.
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dispuestos a obtenerlo. Adicionalmente el estudio de mercado
indica si las caracteristicas y especificaciones del servicio o
producto corresponden a las que desea comprar el cliente, dice
igualmente que tipo de cliente son los interesados en nuestros
bienes, lo cual servird para orientar la produccidén del negocio.
Finalmente, el estudio de mercado da la informacidén acerca del
precio apropiado para colocar el bien o servicio y competir en
el mercado, o bien imponer un nuevo precio por alguna razdn
justificada.

Por otra parte, cuando el estudio se hace como paso inicial de
un propdsito de inversidn, ayuda a conocer el tamafio indicado
del negocio por instalar, con las previsiones correspondientes
para las ampliaciones posteriores, consecuentes del crecimiento
esperado de la empresa.

Finalmente, el estudio de mercado deberd exponer los canales de
distribucibén acostumbrados para el tipo de bien o servicio que

se desea colocar y cudl es su funcionamiento.

3. Analisis de la Demanda.

Se entiende por demanda la cantidad de bienes o servicios
que el mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccién
de una necesidad especifica a un precio determinado. °™
Brand la define como la cantidad y capacidad de pagar una suma

de dinero o alguna cantidad de un determinado bien o servicio.°H

°1l IDEM Pagina 17 (Pié de Pagina 47)
| Brand, Salvador Osvaldo, Diccionario de las Ciencias Econdémicas y Administrativas,
Impresora Salvadorefia, El Salvador, Enero 1978, Pagina 92.
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Analizar la demanda implica determinar y medir cuales son las
fuerzas que afectan el mercado con respecto a un bien o servicio
para lo cual se determina la demanda real o potencial del bien o
servicio, su precio, el nivel de ingreso de la poblacidén vy
otros.
Para determinar la demanda se emplea herramientas de
investigacidén de mercado como la estadistica y la investigacién
de campo.
En relacién con el mercado que satisface existen dos tipos de
demanda:

a. Demanda Potencial.

Es la cantidad de demanda que puede esperarse efectiva en
fechas futuras. °4
Seguin Paulet se debe distinguir entre demanda potencial de
mercado, como aquel limite maximo que tedricamente, podria
alcanzar la demanda de un producto o servicio, y la demanda
potencial de la empresa como aquella que podria alcanzar la
demanda de un producto o servicio concreto de la empresa. 53]
Podemos decir, de acuerdo a las definiciones anteriores, que la
demanda potencial es la cantidad de un bien o servicio que el

mercado podré absorber en fechas futuras, es decir los futuros

compradores.

2] Diccionario de Administracién y Finanzas, Grupo Editorial Océano, 1999.
>l paulet, Jean Pierre y otro, Diccionario de Economia y de Empresas, Ediciones Gestién
2000, Segunda Edicidén, Espafia 1997.
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b. Demanda Real.
La demanda real se refiere a la demanda que el mercado vya
estd absorbiendo, es decir, la cantidad de un bien o servicio

que el mercado utiliza actualmente.

4. Analisis de la Oferta.

La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un
cierto numero de oferentes (productores) estd dispuesto a poner
a disposicién del mercado a un precio determinado. °*d
Para analizar 1la oferta es necesario conocer datos como el
numero de oferentes, la localizacidén, la calidad y precios de
los productos y los planes de expansién de la competencia.

Con el propbdsito de andlisis se hace la siguiente clasificacidn
de la oferta:

a. Oferta Potencial.

Es la cantidad de bienes y servicios que el total de
oferentes dispone para el mercado utilizando toda su capacidad
instalada actual, y ademés lo que, de acuerdo a SUS recursos,

puede ampliarse.

b. Oferta Real.
Se refiere a la cantidad de bienes y servicios que los oferentes

(productores) ya estdn poniendo a disposicidén del mercado a un

*1 IDEM Pagina 43 (Pié de Pagina 47)
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precio determinado. Es decir, lo que la empresa estd ofreciendo

actualmente al mercado.

5. Localizacién.

La localizacidén se refiere a llegar a determinar el sitio
donde se instalard un proyecto. Este lugar debe contribuir en
mayor medida a que se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre
el capital (criterio privado) vy a obtener un costo unitario

minimo (criterio social).55J

6. Segmentacién del Mercado.

a. Concepto.
Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que responden
de forma similar a un conjunto dado de actividades de
mercadotecnia, cada mercado tiene segmentos pero no todas las

formas de segmentar un mercado son igualmente ttiles. >

La segmentacidén del mercado es un proceso que consiste en
clasificar a los consumidores en grupos de diferentes
necesidades, caracteristicas y comportamientos. También se le
aplica al acto de dividir un mercado en grupos bien definidos de
compradores que necesitan productos y mezcla de mercadotecnia

especial. °M

>°1 IDEM Pagina 98 (Pié de Pagina 47)

*l IDEM Pagina 47 (Pié de Pagina 13)

°11 Fischer Rossi, Honrad, Diccionario de Mercadeo, Editorial Noriega Limusa, Segunda
Edicidén, México 1990, Pagina 201.
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La segmentacién del mercado implica separar un mercado en
segmentos homogéneos para simplificar tanto la formulacidén de
estrategias (mezcla particular de mercadotecnia) como la toma de

decisiones téacticas.

b. Beneficios de la Segmentacién del Mercado.

La segmentacidén permite una mejor identificacién de las
necesidades de los clientes, le permite a la empresa crear una
oferta de producto o servicio mas perfeccionada, permite poner
el precio apropiado para el publico objetivo, facilita la
seleccidén de canales de distribucidén y de comunicacidédn y genera
nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una

ventaja competitiva considerable.

c. Tipos de Segmentacién del Mercado.

Para segmentar un mercado es necesario probar diferentes
variables de segmentacidén, hasta encontrar la mejor forma de ver
la estructura del mercado, de acuerdo a estas variables 1los
principales tipos de segmentacién son: %

e Segmentacién Geografica: requiere dividir un mercado en
diferentes unidades geograficas.

¢ Segmentacién Demografica: Divide un mercado en grupos con

base en variables demograficas.

*1 IDEM P&gina 208 (Pié de Pagina 13)
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e Segmentacién Psicografica: Implica dividir un mercado con
base en clases sociales, estilos de vida o caracteristicas de

personalidad.

7. Determinacién del Mercado Meta.

El grupo de clientes, personas u organizaciones para la cual
se disefla una mezcla de mercadotecnia en particular es
considerado un mercado meta. °*d
Por lo regular es impractico que una compafiia satisfaga a todos
los segmentos que tienen necesidades diferentes. Por el
contrario, centran sus esfuerzos en uno o varios de los
segmentos.6OJ
La determinacién del mercado meta implica evaluar que tan
atractivo es cada segmento del mercado y escoger los segmentos

en los que se ingresara.

8. Nicho de Mercado.

El mercado no sb6lo puede dividirse en segmentos, si no
también en nichos y en UGltima en individuos. En la medida que
una empresa vendedora subdivide el mercado al identificar
caracteristicas més singulares, los segmentos tienden a

convertirse en un conjunto de nichos. °4

*°1 IDEM P&gina 35 (Pié de Pagina 26)

%] Batres Gémez, Maria Verénica, Plan Estratégico de Mercadotecnia para incrementar la
demanda de agua purificada de la empresa Electropura S.A de C.V. en la ciudad de San
Miguel para el periodo 2003 al 2005, UES Julio, 2002, Pagina 10.

®.1 IDEM Pagina 47 (Pié de Pagina 13)

21 www./ricoverimarketing.americas.tripod.com
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Las caracteristicas de un nicho atractivo son los siguientes: 4

e Tos clientes que constituyen el nicho tienen un conjunto de
necesidades, en algunas medidas singulares y complejas.

e FEstdn dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que
mejor satisfaga sus necesidades. Si pretende obtener el éxito,
el mercaddlogo especializado en nichos tendrd que especializar
sus operaciones y para otros competidores no resulta féacil

atacar el lider del nicho.

9. Aspectos Legales.

El estudio de mercado implicard analizar el marco legal gque
norman los programas de solucidédn habitacional del Fondo Nacional
de Vivienda Popular (FONAVIPO), de las Instituciones autorizadas
(IA"s) y alcaldias municipales. Esto con el fin de conocer los
aspectos normativos que utilizan dichas instituciones y
consultar la situacidén actual sobre el cumplimento de esas
normas.

Para la propuesta también serd necesario considerar los aspectos
legales que podrian influir en los lineamientos y estrategias
para la comercializacién del Programa de Contribuciones
Modalidad Crédito-Contribucidédn para los empleados de las
Alcaldias municipales de las Ciudades de San Miguel, San

Salvador y Santa Ana.

51 1DEM P4dgina 48 (Pié de Pagina 13)
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10. Infraestructura.

Se refiere a la estructura fisica bésica gque posee FONAVIPO
y las IA's para la atencién de sus clientes, sobre la cual se
apoyan las actividades de financiamiento a las que se dedican
dichas instituciones.
Al respecto, la infraestructura basica de FONAVIPO y las IA’'s se

mencionan en los apartados anteriores.

11. Organizacién de la Mercadotecnia.

La empresa para diseflar y llevar a la practica la mezcla de
mercadotecnia que mejor alcance sus objetivos en sus mercados
metas, necesita poseer una estructura organizacional adecuada.

La empresa debe diseflar un departamento de mercadotecnia con
capacidad para disefiar andlisis del mercado, planear, aplicar
los planes y controlarlos. La forma mds comin de un departamento
de mercadotecnia es la organizacidén por funciones, por ejemplo,
gerencias de ventas, publicidad, de investigaciones de
mercadotecnia, de servicios a clientes y de nuevos productos.
Una empresa con ventas en todo el pais o internacionalmente con
frecuencia una organizacidén geografica en la que su personal de
ventas se establece en un territorio, conoce su clientes vy

trabaja invirtiendo un minimo de tiempo y costos en viajar. °

%1 1DEM Pagina 55 (Pié de Pagina 13)
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G. Comercializaciébn.

1. Concepto.

Consiste en dar a un producto condiciones y organizaciones
para su venta. °
Segun Stanton, la comercializacién “Es un sistema total de
actividades de negocios diseflados para planear, fijar precios,
promocionar % distribuir productos que satisfagan las
necesidades del mercado objetivo para lograr metas
organizacionales. °%
Al analizar las definiciones anteriores podemos concluir que la
comercializacién es un sistema de actividades disefiadas para

crear una mezcla de mercadotecnia y una organizacidén efectiva

para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

2. Importancia.

La comercializacidén tiene importancia dentro del contexto
econémico y social, porque a la vez que permite llevar al
consumidor el producto que necesita y/o desea, estd promoviendo
crecimiento econdmico.

La importancia social de la comercializacidén radica
primordialmente en la satisfaccidén de las necesidades humanas y

no sé6lo las necesidades orientadas hacia un negocio, servicio o

1 canales Garcia, Jackeling Griselda, Propuesta para un plan de mercadeo para la
Comercializacién de Hielo en escamas para el Complejo Pesquero Industrial divisién de
la Corporacidén Salvadorena de Inversiones en la ciudad de La Unién, UES Junio 2003,
Pagina 19.

%1 1DEM P4dgina 23 (Pié de Pagina 26)
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producto. Implica no crear productos nocivos a la sociedad y el
medio ambiente.

La importancia econdémica es vital porque la comercializacidén se
preocupa de cémo satisfacer eficientemente una necesidad humana.
Deriva del constante surgimiento de deseos y del estudio de los
estilos de vida motivados por la perspectiva que abre a todos
los pueblos de aumentar su nivel de wvida vy su bienestar

material. M

3. Objetivos.
Los objetivos de la comercializacidén, segun 1la literatura

consultada, pueden resumirse en:

e Descubrir las necesidades % expectativas de los
consumidores con el objeto de modificar el producto o servicio,
de tal manera que las cualidades, atributos e 1imagen encajen

mejor con dichos deseos y requerimientos.

e Determinar la mezcla de mercadotecnia adecuada para la

consecucién de los objetivos de la empresa y del consumidor.

e Tdentificar a sus competidores mas importantes para disefiar
estrategias de mercadotecnia generales para competir y colocar
su oferta en la mente de los competidores en la mejor posicidn

posible ante las ofertas de la competencia.

&1l Abell, Derek y John Jammond, Planificacién estratégica de Mercado, Editorial
Continental, Primera Edicidn, México 1997.
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CAPITULO II:
“DIAGNOSTICO DE LA COMERCIALIZACION DEL PROGRAMA DE
CONTRIBUCION MODALIDAD CREDITO-CONTRIBUCION DEL FONDO
NACIONAL DE VIVIENDA POPULAR (FONAVIPO) PARA LOS
EMPLEADOS DE LAS ALCALDIAS MUNICIPALES DE LAS CIUDADES
DE SAN MIGUEL, SAN SALVADOR Y SANTA ANA”

1. IMPORTANCIA.

La importancia radica en la formulacidén de un diagndstico
que permitird conocer las necesidades de la poblacidn objeto en
cuanto a vivienda, como efecto de un estudio de mercado que
facilite la comercializacidén del Programa de Contribucidén en su
modalidad de Crédito-Contribucién del Fondo Nacional de Vivienda
Popular (FONAVIPO) incentivando asi la adquisicidén de viviendas
nuevas o usadas.

Con el conocimiento de las necesidades de los clientes
potenciales se facilitaréa la creaciédn de politicas que
facilitardn el acceso da créditos con contribucidn para vivienda
potenciando asi que un mayor numero de familias adquieran su
unidad habitacional y mejore la calidad de wvida.
El presente estudio de campo consiste en lo siguiente:

e Aplicar las técnicas adecuadas en el proceso de la

investigacidn.
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e Ta wutilizacidén de 1los instrumentos de recoleccién de
informacién apropiados de acuerdo a los objetivos de la
investigacidn.

e Elaborar un diagndéstico de la situacidn actual de la

problemdtica de vivienda.

2. OBJETIVOS.

A. General.

Determinar el nivel de aceptacidén del Programa de
Contribuciones modalidad de Crédito-Contribucién del Fondo
Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO) por parte de los
empleados de las alcaldias municipales de las ciudades de San
Miguel, San Salvador y Santa Ana.

B. Especificos.

e Determinar las expectativas que tienen los empleados de las
alcaldias municipales de las ciudades de San Miguel, San
Salvador 'y Santa Ana con respecto al programa de
contribuciones modalidad de crédito-contribucién.

e Tdentificar la demanda potencial de los créditos para la
modalidad crédito- contribucién.

e Evaluar los procedimientos utilizados por FONAVIPO y las
Instituciones Autorizadas (IA's) para el otorgamiento de

crédito a los usuarios finales.
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e Determinar la capacidad econdémica de los empleados de las
alcaldias objeto de estudio.
e Determinar los medios de comunicacidén mayormente utilizados

por los empleados de las alcaldias.

3. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION.
A. Método de investigacién.

El método que se utilizdé es el Método Cientifico pues
formulamos interrogantes sobre la realidad existente (situacién
habitacional vy su financiamiento para los empleados de las
alcaldias) para darle respuesta a la problemadtica planteada
(estudio de mercado para el ©programa de contribuciones,
modalidad de crédito-contribucidén). Este método nos permitid
arribar a conclusiones objetivas a través de un procedimiento
formado por una secuencia légica de actitudes que procurd
descubrir las caracteristicas de los fendémenos, las relaciones
internas entre los elementos y sus conexiones con otros
fenbémenos.

El método especifico que se utilizd para examinar la informacidn
acerca de los empleados de las Alcaldias Municipales de las
ciudades de San Miguel, San Salvador y Santa Ana fué el Método
Hipotético Deductivo, ya que permitid partir de datos generales
aceptados como validos hacia suposiciones especificas para

acercarnos a la realidad.
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B. Tipo de Investigacién.

Existen cinco tipos de investigaciones no experimentales,
las cuales se mencionan a continuacidn: exploratoria,
descriptiva, correlacional, explicativa y el estudio de casos.

El tipo de investigacidén que se utilizd en la realizacidén del
trabajo fué la Descriptiva, la cual nos permitid conocer grupos
homogéneos de fendmenos utilizando criterios sistemdticos que
pusieron de manifiesto su estructura y comportamiento y asi se
describidé las caracteristicas o propiedades de estos fendmenos a
partir de un criterio o modelo tedérico definido previamente. En
este caso se buscd conocer las caracteristicas y la situacidn
actual de los empleados de las Alcaldias Municipales de las
ciudades de San Miguel, San Salvador y Santa Ana y su nucleo
familiar, a fin de cuantificar la demanda para la adquisicidén de
financiamiento para vivienda a través del Programa de
Contribuciones. También se conocidé la forma en que el Fondo
Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO) maneja sus diferentes
lineas de crédito (incluyendo el Programa de Contribuciones) vy
cémo las Instituciones Autorizadas (IA's) otorgan los créditos a

los diferentes clientes actuales.
C. Tipo de Disefio de la Investigacién.
En términos generales, los disefios de investigacidén se

clasifican en dos grupos: los Diseflos Experimentales vy 1los

Disefios no experimentales.
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Debido a que no se manipularon las variables pues sbélo se
observd el fendbmeno en su ambiente, sin intervenir en el
desarrollo de los datos observados, en la investigacidén se

utilizdé el Disefio no Experimental.

4. FUENTES DE RECOLECCION DE DATOS.

Para la elaboracidén del estudio se utilizdé como fuentes de
recoleccién de datos tanto la Informacién Primaria como la
Informacidén Secundaria, a fin de lograr una complementacidén de
toda la informacidén recabada.

A. Fuentes Primarias: Esta fuente estéd representada por 1los
datos obtenidos a través de la investigacién de campo que
engloba las opiniones, comentarios y sugerencias de la poblacidn
sujeta a estudio y de otras personas involucradas en el manejo
de la informacién necesaria, para el caso, se utilizaron
técnicas como la encuesta, ©para conocer las opiniones vy
sugerencias de los empleados de las Alcaldias Municipales de las
ciudades de San Miguel, San Salvador vy Santa Ana sobre su
situacidén habitacional actual; y la entrevista para comprender
las politicas de crédito del Programa de Contribuciones creadas
por FONAVIPO y saber sobre el funcionamiento de las Alcaldias
Municipales de las ciudades de San Miguel, San Salvador y Santa
Ana, de las Instituciones Autorizadas (IA's) vy de algunas

instituciones Dbancarias oferentes de <créditos para vivienda.
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Asi, las entrevistas serédn disefiadas para los funcionarios de
FONAVIPO, de las Alcaldias Municipales de las ciudades de San
Miguel, San Salvador vy Santa Ana, de algunas Instituciones
Autorizadas (IA’s) de dichas ciudades y para algunos ejecutivos

de crédito de instituciones bancarias.

B. Fuentes Secundarias: Estas proporcionaron el soporte tedrico-
conceptual que complementd la investigacidédn de campo y esta
constituida por la investigacidén bibliografica o revisidén de 1la
literatura en libros, tesis, folletos, revistas, articulos de
publicaciones periddicas, monografias vy documentos oficiales
relacionados con FONAVIPO, las IA’'s, con los empleados de las
Alcaldias Municipales de las ciudades de San Miguel, San
Salvador 'y Santa Ana y de las instituciones bancarias

analizadas.

5. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS.

Para realizar el estudio se necesitdé la aplicacidén de
técnicas y la construccidédn de instrumentos apropiados que
permitieron recolectar la informacidn requerida.

Las técnicas y sus correspondientes instrumentos son:
a) La Entrevista: El propdésito de esta técnica fué conferenciar
de manera formal sobre la problemadtica previamente establecida

y, a la vez, reunir datos.
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Esta permitidé la precisidén de las preguntas, establecimiento de
las respuestas y la observacién de las reacciones del
entrevistado.
Para llevar a cabo la investigacidén se realizd entrevistas en
forma de conversaciones wutilizando como instrumentos Guias
Estructuradas (ver ANEXO N° 11, 12 y 13) dirigidas a:
e Tres funcionarios de FONAVIPO como: el Gerente de Crédito,
el Gerente de Contribuciones vy al Jefe de Unidad de

Planificacién.

e También a los tres Jefes de Recursos Humanos de las
Alcaldias Municipales de las ciudades de San Miguel, San

Salvador y Santa Ana.

e A Gerentes de Crédito de cuatro IA’s: Banco de los
Trabajadores, Caja de Crédito de San Miguel, Caja de
Crédito Metropolitana (CAMETRO) y la Federacidén de Cajas
de Crédito (FEDECACES) , con el fin de —conocer sus
opiniones con respecto a la problemdtica investigada.

e Ademds se entrevistdé a Gerentes de Agencias de tres
instituciones bancarias, a saber: Banco de América Central
(BAC), Banco Agricola y Banco Cuscatlan, y a funcionarios
del Fondo Social para la Vivienda (FSV) para comprender su
forma de colocar los créditos para vivienda y determinar

la oferta para dicha cartera.
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b) La Encuesta: Es la técnica por medio de la cual se obtuvieron
los comentarios, percepciones y puntos de vista de manera
directa de la poblacién objeto de estudio en forma escrita y/o
verbal sin la intervencidén del equipo de investigacidén. Se
utilizé como instrumento el Cuestionario en el cual se
formularon preguntas cerradas (dicotémicas), abiertas vy de
opcidén multiple.

Se encuestd a 355 empleados de las Alcaldias Municipales de las
ciudades de San Miguel, San Salvador y Santa Ana con puestos
fijos (plazas) en dichas instituciones. Las preguntas se
enfocaron hacia sus condiciones socio econdémicas y la de sus
nicleos familiares, ademads sobre sus condiciones de vivienda
actual y las perspectivas para acceder a un crédito para el
financiamiento, a futuro, de una unidad habitacional (ver ANEXO

N° 10).

6. DETERMINACION DEL UNIVERSO.
Para la presente investigacién el universo estd constituido por:
e Tos empleados con puestos fijos (plazas) en las Alcaldias
Municipales de las ciudades de San Miguel, San Salvador vy

Santa Ana, que para este afio 2005 ascienden a un total de

4721.
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A continuacién se muestra el detalle de los empleados por cada

alcaldia:
Alcaldia Cantidad de Empleados
San Miguel 481
San Salvador 3255
Santa Ana 985
Total del Universo 4721

Fuente: Jefes de Areas de Recursos Humanos de cada Alcaldia respectivamente.

e Las IA's que operan activamente en el pais que ascienden a

43. (Ver ANEXO N° 13)

e Las unidades orgénicas de FONAVIPO que tiene relacidédn con
la presente investigacidn: Gerencia de Crédito, la
Gerencia de Contribuciones y la Unidad de Planificacidn.

(Ver ANEXO N° 11)

e TLas instituciones de financiamiento que conforman la otra
parte de la oferta total de créditos para vivienda tales
como el sistema Dbancario conformado por 13 bancos:
Scotiabank, Uno, América Central, Citygroup, Promérica,
ProCredit, First Comercial, Agricola, Cuscatléan,
Salvadorefio, América, Hipotecario y Fomento. Ademas se
incluye como parte del wuniverso el FSV pues también
traslada créditos para que los salvadorefios puedan

adquirir una vivienda digna. (Ver ANEXO N° 12)
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7. DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Para el desarrollo de la investigacidén se utilizd el
muestreo probabilistico para determinar el nUmero de empleados
municipales a encuestar, se optd por este tipo pues 1los
elementos de la poblacidén tienen la misma probabilidad de ser

elegidos.

Tratdndose de un universo finito se considerd los siguientes

datos para aplicarlos a la férmula para muestras finitas la cual

es:
n= 2" (PQ) N
e’ (N-1)+ z° (PQ)
Donde:
n = tamafio de la muestra
N = universo = 4721 empleados municipales
e = maximo error posible de la muestra = 5%

P = probabilidad de éxito de la hipdtesis = 50%

Q = probabilidad de rechazo de la Hipdtesis = 50%

7Z = nivel de confianza = 95% = 1.96
n = (1.96)? X (0.5) (0.5) X (4721)

(0.05)% (4721-1) + (1.96)2X (0.5) (0.5)

n = 355.32 ~ 355 empleados municipales.
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Esta muestra se distribuydé en forma proporcional al numero de
empleados de cada alcaldia municipal con relacidén al total de la
muestra calculada (355 empleados) . Se utilizd la siguiente
férmulac:

P,=n x E , donde: P, = Proporcién 1, 2 o 3.

N N = Tamafio Del Universo.= 4721 empleados.
n = Tamafio de la muestra.= 355 empleados.
E = Empleados de cada Alcaldia Municipal.

Los céalculos son los siguientes:

P, = 355 x 481 = 36 empleados de la Alcaldia de San Miguel.
4721

P, = 355 x 3255 = 245 empleados de la Alcaldia de San Salvador.
4721

P; = 355 x 985 = 74 empleados de la Alcaldia de Santa Ana.
4721

A continuacidén se muestra un cuadro donde se detallan las

cantidades de encuestas que se distribuyeron en cada Alcaldia

Municipal:
Alcaldia Cantidad de encuestas
San Miguel 36
San Salvador 245
Santa Ana 74
Total. 355

Segun la distribucién proporcional de la muestra resulta un
total de 36 empleados que se encuestaron para la alcaldia

municipal de 1la ciudad de San Miguel, 245 para la alcaldia
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municipal de la ciudad de San Salvador y 74 para la alcaldia

municipal de la ciudad de Santa Ana.

Para el caso de la determinacidén de la muestra para FONAVIPO
debido a que el universo es reducido (tres &areas de gestidn) se
entrevistdé a un representante de la Gerencia de Crédito, de la
Gerencia de Contribuciones y de la Unidad de Planificacién.

Sin embargo, en el caso de las IA's y de las instituciones
bancarias, sélo se seleccionaron algunas de ellas por su
ubicacidén geografica y si otorgan créditos para financiar la
compra de vivienda, terreno o para las mejoras de éstas, es
decir, si se encontraban cerca de las alcaldias en estudio y que
proporcionaran alguna solucidén a los problemas habitacionales de

los empleados municipales.

8. RECOPILACION, TABULACION Y ANALISIS.

La informacidn obtenida a través de la encuesta efectuada a
los empleados de las Alcaldias Municipales de las ciudades de
San Miguel, San Salvador y Santa Ana se recopildé en cuadros
estadisticos, con los cuales se realizaron tabulaciones de 1la
siguiente manera: se planted la pregunta con sus respectivos
objetivos, ésta a su vez es acompafiado de una grafica de pastel

o de Dbarras las cuales contienen <cifras en porcentajes en
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comparacién con las variables. Al final se agregd un comentario
donde se analizaran e interpretaron las cifras obtenidas.

Como punto final se elabord la Descripcidédn del Diagndstico que
proporciondé las conclusiones y recomendaciones a fin de

fortalecer la investigacidn.

9. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO.

A. ANALISIS DE ENTREVISTA A FUNCIONARIOS DE FONAVIPO.

De acuerdo a la entrevista realizada a los jefes de las
unidades que intervienen en el control vy aprobacién de los
financiamientos del Programa de contribucidén afirman que
FONAVIPO realiza a través de las instituciones autorizadas, el
papel intermediacién entre el FONAVIPO y los clientes ya sea
sectores formales e informales. Las IA’'s reciben un margen de
intermediacién de 5 puntos como méximo de acuerdo con la tasa de
interés que FONAVIPO estipula, sin embargo, la tasa de interés
fluctta de acuerdo al mercado. A estas instituciones FONAVIPO
las audita para constatar si estédn cumpliendo con la politica
social de otorgamiento de créditos a familias con ingresos de
hasta cuatro salarios minimos mensuales.

Respecto a la modalidad de crédito-contribucidén el FONAVIPO se
encarga de verificar que se cumplan los requisitos exigidos
tales como: que el grupo familiar no obtenga ingresos superiores

a los cuatro salarios minimos mensuales, que no posean vivienda
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propia, que tengan capacidad de pago y los més importante, gque
esté conformado por un grupo familiar. FONAVIPO en 1los
procedimientos para otorgar las contribuciones a los clientes
finales, revisa la solicitud de postulacidén de la contribucidn
para aprobar o no la donacién al solicitante. Para que una
contribucidén sea aprobada antes era necesario que el cliente
nunca hubiera recibido una ayuda de este tipo vya sea otra
contribucién o donaciones de parte del Gobierno en caso de
alguna emergencia climatoldégica como terremotos o inundaciones o
por otra donacidén, sin embargo, esta politica cambid y se puede
acceder a un segundo crédito. Una vez aprobado el financiamiento
de la contribucidén se emite un certificado de Contribucidn que
firma el beneficiado, y un cheque a nombre del propietario de la
vivienda. Esta contribucidén es un recurso no reembolsable que
otorga el Estado para que las familias 1lo wutilicen para

complementar el valor de la solucidédn habitacional.

Para la linea de contribucidén se han colocado hasta Agosto del
presente afio apenas un 7% del total de los montos de todas las
lineas, Dbeneficiando asi a un 4% de las familias atendidas por
la institucidn.

FONAVIPO realiza una escasa publicidad de sus diferentes
programas debido en parte a la escasez de recursos para poder

atender a mas familias y solucionar su problemédtica de vivienda.
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B. ANALISIS DE LAS INSTITUCIONES AUTORIZADAS (IA’S)

De acuerdo a la entrevista dirigida a cuatro ejecutivos
(Asesores de Crédito) de las unidades que intervienen en 1los
procesos de créditos, los servicios de intervencidén y desembolso
de los créditos que realiza FONAVIPO tienen un buen nivel de
aceptacidén por parte de los clientes finales, especialmente por
la agilidad en los tréamites para poder optar al crédito. Ademés
consideran que las viviendas que ofrece FONAVIPO (las cuales ha
recuperado anteriormente), cuentan con los servicios basicos:
agua potable, energia eléctrica, aguas negras, lo que las

convierte en una vivienda digna.

Para obtener un crédito sin importar la IA en que se tramite,
se hace de acuerdo a la politica de cada institucidén por lo que
los costos y requisitos pueden variar. Costos como: honorarios
notariales, derechos registrales, gastos de contraccidédn y gastos
de wvaltos, asi como la presentacién de documentos personales
(DUI, NIT, Taco del ISSS), escritura de la propiedad, constancia
de sueldos y otros ingresos, planos de construccidén, etc.,
pueden cambiar de acuerdo a cada IA. Sin embargo el
procedimiento que deben de seguir todas las IA's para clientes
que solicitan créditos en la modalidad crédito-contribucidén es

el siguiente:
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El solicitante 1llega a la IA y presenta los documentos
personales y tiene que cumplir con otros requisitos
exigidos.

Si el solicitante es un comerciante que posee negocio
propio la TIA realiza una inspeccidén a su negocio para
conocer su situacidén y calcular sus ingresos netos, en
caso de ser un asalariado se le exige constancia de sueldo
y de ingresos familiares.

En caso de ser un crédito para adquirir vivienda nueva se
solicita el paquete técnico del proyecto habitacional que
incluye el wvalto de la vivienda y se le solicita al
cliente que mediante un abogado vy notario tramite la
escritura de compra venta Jjunto con el propietario del

inmueble.

Se presenta nuevamente a la IA el cliente Jjunto al
propietario llevando consigo la escritura de la propiedad
para que dicha TIA realice posteriormente una investigacidn
en el registro de la propiedad, para conocer la situacidn
en el que se encuentra dicha wvivienda.

Si la IA aprueba el crédito, envia a FONAVIPO los
documentos del <cliente y la respectiva solicitud de
contribucidédn para que se estudie su aprobacidn.

Si es aprobada la contribucién FONAVIPO envia a la IA un

certificado de contribucidén a nombre del Dbeneficiado,
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desprendiendo los comprobantes de entrega (cupones) que se

anexan a la solicitud.

e El beneficiado firma los cupones y se envian nuevamente a
FONAVIPO qguien elabora los cheques a nombre del
propietario (vendedor) de la vivienda por el valor de la

contribucidén aprobada.

e El beneficiado y el vendedor se acercan a la IA para que
ésta cancele la parte que corresponde al crédito y se le
hace saber que la parte que corresponde a la contribucidn
se le pagara después por medio de los cheques emitidos por

FONAVIPO.

Respecto a las tasas de interés que utilizan las IA's para sus
créditos estas oscilan entre el 9% % 12% aungque varian de
acuerdo al mercado y que dependen del plazo que oscilan entre 10

y 25 afios, y del monto solicitado. El tiempo de aprobacidén del

crédito puede ser de una semana a 15 dias en promedio.

Seguin las IA's entrevistadas las lineas de créditos de FONAVIPO
con més demanda son las de Crédito-Contribucidén destinando el
financiamiento especialmente para la compra de vivienda y/o

mejora o ampliacidén de vivienda.
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Ademéds afirmaron que de la totalidad de personas gue se acercan

a las 1IA’'s un 98% califica para obtener la contribucidén vy

o°

solamente un 2 no lo hace, estos Ultimos no optan a la
contribucidén por haber sido beneficiados con anterioridad con
alguna ayuda por parte de Gobierno o existen irregularidades en
sus documentos o tradmites realizados. En cuanto al porcentaije

del mercado que las IA's consideran que tiene FONAVIPO con

respecto a la competencia, estiman es de 15%.

La mitad de 1las IA’'s consultadas consideran que no se debe
modificar 1la 1linea de crédito-contribucidén, mientras que el
resto considera que si es necesario realizar ciertas
modificaciones a dicha linea para tener una penetracidén adecuada
en los distintos nichos de mercado. Asi las modificaciones
podrian ser bajar las tasas de interés, incrementar el plazo de
los pagos y ampliar los rangos de ingresos monetarios de 1los

usuarios.

Las IA’s llevan a cabo la publicidad de sus lineas de crédito
mediante visitas a mercados, oficinas, comercios, etc.
mensualmente informando de esta manera las diferentes lineas de
crédito, siendo los asesores de créditos quienes se encargan de

realizarlas.
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FONAVIPO ademés se encarga de realizar en cierta medida
publicidad a nivel gubernamental por medio de anuncios en
televisidén, periddicos y a veces por radio, sin embargo las
IA"s consideran que esta publicidad no es continua y que no se
ofrecen mayores detalles de los procedimientos a seguir para

optar a un crédito en cada una de las lineas existentes.

C. ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

e Fondo Social Para la Vivienda. (FSV)

Esta institucidén no tiene presencia en las IA’s de FONAVIPO o
el sistema financiero, debido a que los préstamos los hacen
directamente al cliente, atendiendo actualmente a los
trabajadores del sector formal y de ingreso variable (sector
informal). El1 FSV posee actualmente nueve lineas de crédito:
Adgquisicién de vivienda usada, Adguisicién de vivienda
Recuperada a favor del FSV, Construccidén de vivienda, Compra de
vivienda Nueva, Compra de Lote e 1Instalacién de servicios
bdsicos; Reparacidén, Ampliacidn y Mejora (RAM), Refinanciamiento
de crédito; Traslados de créditos Hipotecarios de otras
instituciones al FSV y Créditos al Sector de Ingresos Variables
(micro y pequefios empresarios). En la actualidad el FSV tiene
para el destino de adguisicién de vivienda(nueva o usada) un
techo de financiamiento de hasta $23,000 con un plazo de 25

afios, una tasa de interés que oscila entre 7% y 9% y una prima
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de entre el 2% y 5% dependiendo del monto a otorgarse; para el
destino de construccién de vivienda posee un techo de
financiamiento de hasta $23,000 a 25 afios plazo, 9% de interés y
un 10% de prima, y para la linea RAM el limite de monto es de
$7,000 con plazo hasta de 15 afios, una tasa de interés de 9% y
sin pago de prima. Las condiciones de crédito wvarian de acuerdo
al destino del crédito pero documentos como constancia de sueldo
firmado y sellada por el patrono, estado de cuenta actualizado
del sistema de pensiones, DUI y carné del Seguro Social son
requisitos para todas las lineas, ademéds si es del sector
informal demostrar sus 1ngresos permanentes o Dbalance de

ingresos, anexando también copia del NIT.

Con esta diversidad de lineas de crédito el FSV se convierte en
la principal institucién de financiamiento para la solucidn
habitacional de los trabajadores salvadorefios, acaparando entre
el 20% y 25% del mercado total, segun funcionarios de esta

institucidn.

El FSV reporta mil créditos més cada afio, en promedio. En cuanto
a vivienda minima, las municipios gque estdn viendo mayor
movimiento en compra de casas de interés social son:

Quezaltepeque, Santa Ana, San Salvador, Coldédn y Zacatecoluca.
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Para el mes de septiembre del presente afio 2005 el FSV contempla
campbios en algunos mecanismos de financiamiento tales como
créditos a los Jjoébvenes que laboran en el sector formal,
refinanciamiento de mora para sus cotizantes, la oportunidad de
recibir financiamiento para la compra por segunda vez de una
casa nueva O usada y absorcidén de deudas Dbancarias por
viviendas mayores a los $9,000, con estas medidas la entidad
pretende ayudar a disminuir el déficit de vivienda que en el

aspecto cuantitativo es de alrededor de 32,000 inmuebles.

e Banca Comercial.

Los salvadorefios interesados en adquirir una vivienda nueva
pueden elegir entre mas de 250,000 casas de diferentes grados de
avance, segun funcionarios de 1la Camara Salvadorefia de la
Construccidédn (CASALCO). En los uUltimos afios la demanda ha ido
creciendo considerablemente al grado que 1las inversiones del
Banco Cuscatldn en este rubro ha crecido un 100% tanto para la
vivienda de interés social como las que sobrepasan los $80,000.
La Banca comercial esta actualmente integrada por 13 entidades
de las cuales 7 son controladas por <capital extranjero
(Scotiabank, América Central, UNO, Citygroup, Promérica,
ProCredit vy First Comercial), 4 son de capital salvadorefio
(Agricola, Cuscatlén, Salvadoreio y Americano), y dos pertenecen

al Estado (Hipotecario y de Fomento) y segun el Banco Central de
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Reserva (BCR) estas entidades logran acaparar entre el 7% y el
8% de los créditos de 1la actividad econdémica del pais para
construccién y adquisicidén de vivienda.

Actualmente la banca comercial financia entre el 80% y el 90% de
la vivienda segun el valudé de la propiedad, otorgan tasas de
interés de entre el 6% y el 9% con plazos de hasta treinta afos
segin los ingresos del solicitante. La banca comercial en
general, otorga créditos para vivienda con destinos como: compra
de vivienda nueva o usada, remodelacidn de vivienda,

construccidén de vivienda y traslados de deuda a otros bancos.

Los requisitos especificos difieren para cada linea, sin embargo
los requisitos comunes son: fotocopias de documentos personales
(DUI, NIT y/o pasaporte en caso de extranjeros), constancia de
sueldo, fotocopia de certificado del ISSS y los comerciantes o
empresarios deben de presentar Dbalance general y estado de
resultados de los Ultimos 3 afios en promedio y una fotocopia de
declaraciones del pago del Impuesto al Valor Agregado (IVA) de

los Gltimos 6 meses en promedio.

Segun la entrevista hecha a los funcionarios de las diferentes
instituciones bancarias consideran gque la demanda por crédito
para vivienda podria crecer entre un 6% y 10% a corto plazo y

consideran que la politica actual del Gobierno, con relacidén a
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la vivienda es, en promedio, regular puesto que consideran que
las wviviendas que construyen son demasiado pequefias y los techos
minimos de financiamiento son demasiado bajos para dgue una
persona pueda encontrar una vivienda que posea las necesidades
basicas de subsistencia.

También consideran que actualmente instituciones como FONAVIPO
se estan dedicando méds a la recuperacidén de viviendas usadas y
no al desarrollo de nuevos proyectos habitacionales. A la vez,
creen que una problemdtica que influye en el financiamiento de
vivienda es que el sector de construccidén a entrado en una gran
mora, por lo que los bancos estédn limitando los créditos a éstas
empresas dedicadas a la construccidn, lo gque 1limita 1la
existencia de proyectos de vivienda de los cuales podria escoger

toda persona gque necesita y desee vivienda propia.

D. ANALISIS DE ENCUESTA A EMPLEADOS DE LAS ALCALDIAS
MUNICIPALES DE LAS CIUDADES DE SAN MIGUEL, SAN
SALVADOR Y SANTA ANA.

Segun el anédlisis de las encuestas los empleados de las
alcaldias municipales de las ciudades de San Miguel, Santa Ana y
San Salvador éstos son, en su mayoria, mujeres cuyas edades
oscilan entre los 24 y 45 afios, contando con un nivel académico
medio y universitario, estando la mayoria casados (as) y poseen

un grupo familiar conformado por 3 6 4 miembros, de los cuales 1
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6 2 personas generan ingresos econdémicos mensuales que oscilan
entre los 3 y 4 salarios minimos.

Los empleados encuestados pertenecen en su mayoria al personal
administrativo, es decir que son secretarias vy auxiliares de
gerencia. Estos habitan en colonias, los cuales en su mayoria
tienen casa propia, aunque un gran porcentaje afirma no poseer
una vivienda propia por lo que existe una demanda potencial de
vivienda que no ha sido satisfecha. De los nucleos familiares
gque no poseen vivienda propia la mayoria esta algquilando una
actualmente o viven en casa de un familiar, lo que significa
gastos por pagos de renta que podrian ser invertidos en la
adquisicién de una vivienda propia.

La mitad de los encuestados no ha solicitado financiamiento para
vivienda, mientras que el resto si lo ha hecho, de los cuales a
la mayoria se los aprobaron. Por lo gque del total de encuestados
el 58% nunca ha tramitado financiamiento y si lo hizo, no se lo
aprobaron.

Los trémites que realizaron las ©personas que solicitaron
créditos incluyen la presentacidén de documentos personales (DUI,
NIT, Taco del ISSS), constancia de sueldo y de otros ingresos vy
ademéds rellenar la solicitud de la institucidén donde solicitd su
crédito. Tarddndose menos de sels meses en realizarlos,

destinando su crédito mayormente a la adgquisicidén de vivienda.
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Los ntUcleos familiares que solicitaron créditos en su mayoria lo
hicieron en el Fondo Social para la Vivienda (FSV), aungque un
buen porcentaje lo hizo a través de los bancos del Sistema
Financiero, pagando a estas instituciones hasta $100 como cuota
mensual por su crédito.

De las personas que no poseen vivienda propia la mayoria esta
dispuesta a adquirirla y también conocen a alguna institucidn
financiera que le podria proporcionar dicho crédito como el FSV
o Bancos Comerciales.

Ademds consideran que con el salario actual gque reciben podrian
adquirir financiamiento para vivienda pagando por éste hasta
$100 como cuota mensual y hasta $400 como prima adquiriéndola de
inmediato o dentro de un mes, denotdndose la urgente necesidad
de las familias por vivienda propia.

La familias no han accesado a un crédito ya sea porque las
primas que les piden son muy altas, los proyectos habitacionales
estdn demasiados lejos del centro de la ciudad o las tasas de
interés son muy elevadas.

Con relacién al grado de conocimiento que tienen los encuestados
sobre FONAVIPO, la mayoria sabe de su existencia aunque
aproximadamente el 40% no la conoce, lo que hace suponer que la
Institucidén necesita hacer mayores esfuerzos para publicitarse y
dar a conocerse a este nicho de mercado. De estas personas la

mayoria afirma que esta dispuesta a adquirir créditos con esta
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institucidén, 1lo que demuestra el deseo de las familias de
adquirir un crédito especificamente con FONAVIPO, y también les
gustaria que ésta institucidén les ofreciera facilidades de
prima, cuotas e intereses bajos por su crédito como un incentivo
para la adquisicién de una vivienda propia.

Segun el anadlisis de las encuestas, el medio de comunicacidédn con
el que tienen mas contacto y también por medio de los cuales se
enteraron de la existencia de instituciones que Dbrindan
financiamiento para vivienda son la televisién y los periddicos.

También mencionaron que sus programas favoritos son las novelas
y las noticias, por 1lo que FONAVIPO podria wutilizar estas
preferencias para realizar durante estos espacios su publicidad,

logrando obtener una mayor atencién del espectador.

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

A. CONCLUSIONES.

1. Los wusuarios finales manifestaron que necesitan que
FONAVIPO ofrezca incentivos para adgquirir sus créditos
tales como disminuciones en las tasa de interés, cuotas
bajas y facilidades de prima.

2. Una gran parte de los encuestados seflalan que no conocen
FONAVIPO lo gque hace suponer que la institucidén necesita

hacer esfuerzos publicitarios mayores para darse a conocer.
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. Actualmente FONAVIPO destina poca cantidad de su
presupuesto a la Linea de Contribucién, al colocar apenas
el 7% del total de los montos por linea de crédito.

. La mayoria de los grupos familiares de los empleados de las
alcaldias municipales objeto de andlisis generan ingresos
entre los tres y cuatro salarios minimos mensuales.

. Las familias de los empleados de las alcaldias objeto de
estudio podrian destinar de sus ingresos mensuales hasta
$100.00 como cuota mensual para la cancelacidén del crédito
para vivienda que podria otorgar FONAVIPO.

S6lo existe wuna institucidén autorizada en la cabecera
departamental de Santa Ana y de San Miguel, las cuales no
son muy conocidas por la poblacién de dichas ciudades.

. A través de la investigacién se comprobd que existe una
demanda potencial para la adquisicién de financiamiento
para vivienda vya que los empleados de las alcaldias
respondieron en un 41%, aproximadamente, gque carecen de
vivienda propia vy la mayoria de ellos estda en disposicidn

de tramitar un crédito en forma inmediata para este fin.
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B. RECOMENDACIONES.

1. Bajar al menos dos puntos la tasa de interés aplicadas a
las IA's 'y solicitar a éstas que trasladen dicha
disminucidén a las tasas de interés exigida a los clientes
finales, disminuyendo asi las cuotas mensuales e
incrementando las demandas de las diferentes lineas de
crédito de FONAVIPO.

2. Disefiar un Plan Promocional conjunto entre las IA's vy
FONAVIPO para fomentar la adquisicidén de vivienda para los
sectores de méas bajos ingresos que desconocen la
institucién.

3. Solicitar al gobierno <central un incremento en su
presupuesto para otorgar mayores recursos a sus diferentes
lineas de crédito, especialmente a la linea de
Contribucidén, para cumplir efectivamente con su politica
social de vivienda y propiciar mayores y mejores soluciones
habitacionales para la poblaciédn.

4. Proporcionar las condiciones crediticias para la modalidad
de crédito-contribucidén que tomen en cuneta las condiciones
reales y el nivel de ingreso ©promedio que recibe
mensualmente las familias de los empleados municipales.

5. Debido a que las familias de los empleados municipales
poseen una capacidad alta de pago y que los destinos méas

solicitados de los <créditos son para Adquisicidén de



84

Vivienda nueva o usada y el Mejoramiento de Soluciones
Habitacionales (reparacidén de viviendas), se recomienda
aumentar los techos de éstos destinos hasta $16,000 vy
$7,000, respectivamente, pues actualmente estas lineas
financian montos de hasta $14,000 v $6,000,
respectivamente. Esto con el objetivo de fomentar una mejor
solucidén a su problema de vivienda a este nicho de mercado
gque posee una buena disponibilidad de sus ingresos para
vivienda.

FONAVIPO debe fomentar una mayor existencia de IA's en las
cabeceras departamentales de San Miguel y Santa Ana y/o
promocionar de una manera mas efectiva dichas instituciones
para acercar auin mas a las familias de escasos recursos que
buscan tener una vivienda propia a FONAVIPO.

. Orientar las actividades de FONAVIPO a captar la atencidn
de las familias de los empleados municipales de las
ciudades de San Miguel, San Salvador y Santa Ana ya qgue
existe wuna demanda insatisfecha en este sector de la

poblacién.
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CAPITULO III.
“PROPUESTA PARA LA COMERCIALIZACION DEL PROGRAMA DE
CONTRIBUCIONES MODALIDAD DE CREDITO-CONTRIBUCION DEL
FONDO NACIONAL DE VIVIENDA POPULAR (FONAVIPO) PARA LOS
EMPLEADOS DE LAS ALCALDIAS MUNICIPALES DE LAS CIUDADES
DE SAN MIGUEL, SAN SALVADOR Y SANTA ANA.

1. IMPORTANCIA

Es indispensable la elaboracidén de la propuesta que seré
aplicada al Programa de Contribuciones, pues proporcionara la
informacidén necesaria para atender en una forma mads efectiva las
necesidades habitacionales de los empleados de 1las alcaldias
municipales y alcanzar asi los objetivos vy metas de 1la
institucién dandole, también, cumplimiento a su misidén, la cual
es facilitar el acceso a una solucidén habitacional a las
familias de ingresos menores a los cuatro salarios minimos de

este nicho de mercado.

2. JUSTIFICACION

En las alcaldias municipales de las ciudades de San Miguel,
San Salvador y Santa Ana existe un amplio sector de familias que
no han accesado a un crédito para vivienda y poseen un ingreso

salarial adecuado para poder acceder a los créditos gque el Fondo
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Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO) otorga a través de sus

diferentes lineas y programas especiales.

La mayoria de la poblacidén estudiada son familias en edad
productiva, conformadas por un grupo de entre tres y cuatro
personas que estan dispuestas a contar con una vivienda propia
para mejorar sus condiciones de vida.

Debido a esta necesidad % por mandato constitucional,
instituciones como FONAVIPO tienen la tarea de facilitar a
familias de bajos ingresos el acceso a créditos que solucionen

sus problemas habitacionales a corto plazo.

3. AMBITO DE APLICACION.

La propuesta serd aplicada al Programa de Contribuciones
para la modalidad de Crédito-Contribucidén que va dirigida a los
empleados de las alcaldias municipales cuyas familias generen

ingresos menores o iguales a cuatro salarios minimos.

4. CONTENIDO DE LA PROPUESTA.

En wvista que FONAVIPO no cuenta con estrategias que le
permitan involucrarse en nichos tan especificos como los
empleados municipales, se proponen las siguientes estrategias de

comercializacibén para lograr una mayor inclusién de la poblacidn



87

de bajos ingresos a los mecanismos tradicionales de
financiamiento para viviendas.

Asi, se propondran las caracteristicas de los servicios
financieros més adecuadas para solucionar la problemdtica de
vivienda, las estrategias para atraer mayores intermediarios
ampliando la red de Instituciones Autorizadas (IA s),
lineamientos sobre la publicidad y promocidén tanto de FONAVIPO
como de sus intermediarios y la organizaciédn més iddénea para

cumplir con estos objetivos.

A. DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE LA PROPUESTA.

1. GENERAL.

Proponer estrategias de comercializacidén para las diferentes
lineas de <crédito que ofrece el Fondo Nacional de Vivienda
Popular (FONAVIPO), haciendo énfasis en el Programa de
Contribuciones modalidad de Crédito-Contribucidén para los
empleados de las alcaldias municipales de las ciudades de San
Miguel, San Salvador vy Santa Ana de tal manera que éstas
contribuyan a proporcionar una mejor solucidén habitacional a
este nicho de mercado.

2. ESPECIFICOS.
e Desarrollar una mezcla de mercado que se adapte a las
necesidades de los empleados de las alcaldias municipales para

atender adecuadamente a este nicho de mercado.
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e Aumentar el numero de IA's para ampliar la red de
intermediarios con que cuenta FONAVIPO y de esta forma acercarse
més a las familias de mas bajos ingresos econdmicos.

e Proponer una mezcla promocional gque sirva para informar,
persuadir y recordarle a los trabajadores de bajos ingresos,
incluyendo a los empleados de 1las alcaldias municipales, la
existencia de FONAVIPO y sus intermediarios.

e Diseflar un Plan de Implementacién de la propuesta para

mejorar la funcidén de mercadeo.

B. MERCADO META.

El grupo de clientes para el cual se disefla la mezcla de
mercadotecnia en ésta investigacién son los empleados de las
alcaldias municipales de las ciudades de San Miguel, San
Salvador y Santa Ana, sin embargo las propuestas se orientan

para el total de empleados municipales del pais.

C. OFERTA.

Generalmente las instituciones financieras ofrecen créditos
para vivienda pero como estan orientados a las familias en los
que al menos uno de sus miembros labora en el sector formal, es
decir, que uUnicamente buscan beneficiar al sector asalariado de
la sociedad, dejando a un lado a las familias de mé&s bajos

ingresos y que normalmente laboran en el sector informal.
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El estudio demostrd que aproximadamente un 53% de las familias
de los empleados municipales no ha solicitado crédito para
vivienda porque consideran que los requisitos y condiciones que
las instituciones solicitan no estan al alcance de éstos.

También se ©puede manifestar que un 55% de las familias
encuestadas conocen de la existencia de FONAVIPO, institucidn
que le compete crear mecanismos dirigidos a solventar la
problemdtica habitacional de las familias cuyos ingresos no
superan los cuatro salarios minimos.

Existe un mercado potencial ya que existen familias dispuestas a
adquirir un financiamiento de la institucidén (FONAVIPO).

Se establecerdn cuotas que estén acordes al nivel de ingresos de
éstas familias para poder ser beneficiadas con un crédito que
les facilite 1la adquisicidén de wviviendas y que les permita

mejorar su calidad de vida.

D. DEMANDA.

Actualmente la demanda real oscila en un 59% de las familias
de los empleados municipales gue poseen casa propia, un 46% de
ellas ha solicitado crédito y, en su mayoria, les fue aprobado.
Asi, una gran cantidad de familias ya estédn comprometidas con
una de las tantas instituciones que brindan dichos

financiamientos.
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De esta manera, la demanda potencial estd integrada por un 41%
de las familias de los empleados municipales gue carecen de
vivienda propia, es decir, éstas familias wviven alguilando casa
0 viven en casa de sus familiares.

Del total de 1los jefes de hogares encuestados gque no poseen
vivienda ©propia un 62%, equivalente a 89 empleados, estén
interesados en adquirir wun crédito para la compra de una
vivienda en forma inmediata, ademds, los grupos familiares estéan
conformados por 3 ¢ 4 miembros, de los cuales 1 & 2 personas
generan ingresos econdémicos mensuales que oscilan entre 3 6 4
salarios minimos ($475.20-$636.60). Esto 1implica que 1la cuota

mensual podria ser hasta $100 y $400 como prima.

Todo lo anterior indica que existe un nicho de mercado que no ha
sido totalmente satisfecho en su necesidad de crédito para
vivienda y que existe disposicidén por parte de este grupo de
financiarse a través de préstamos para solucionar su

problematica de vivienda.

E. ESTRATEGIAS PARA LA MEZCLA DE MERCADO.

La mezcla de mercado, en funcién de las caracteristicas
identificadas en 1los empleados de las alcaldias municipales
objeto de estudio, implicard realizar una efectiva combinacidén

del producto (el servicio financiero), su tasa de interés méas
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adecuada, la manera en que FONAVIPO lo promoverd y 1lo hara
llegar a éstos (distribucidén). Estos cuatro elementos tendréan
que satisfacer el mercado meta y, al mismo tiempo, cumplir con
la misidén de 1la institucidén de facilitar el acceso a una

solucidén habitacional a las familias de mas bajos ingresos.

1. ESTRATEGIA GENERAL.

La estrategia genérica a implementar serd la diferenciacidn
para el Programa de Contribuciones en su modalidad de Crédito-
contribucidén, pues se buscard mantener el prestigio que tiene
FONAVIPO al ©promocionar dicha 1linea de <crédito como una
alternativa Unica y diferente para solucionar sus problemas de
vivienda, lo cual no es aplicada por ningun otra institucidén que

proporcione créditos para vivienda en el pais.

2. ESTRATEGIAS ESPECIFICAS PARA LA MEZCLA DE MERCADO.

Las estrategias que a continuacidn proponemos son aplicables a
las cuatro variables mercadoldégicas, a saber: producto, precio,

plaza y promocién.

a. Lineamientos sobre el Producto.

En el caso de este trabajo el producto estd conformado por los
servicios financieros que brinda FONAVIPO, a través de sus

distintos programas de crédito, para el otorgamiento de
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financiamiento para vivienda a familias de escasos recursos
econbémicos (cuyos ingresos son menores o iguales a los cuatro
salarios minimos mensuales). Las estrategias a seguir son las
siguientes:

e Bajar al menos 2 puntos las tasa de interés otorgada al
Programa de Contribuciones en su modalidad de Crédito-
Contribucidén gque FONAVIPO aplica a las IA's, de acuerdo a
las tasas de mercado, y solicitar a éstas que trasladen
dicha disminucidén a las tasas de interés exigidas a 1los
usuarios finales, disminuyendo asi las cuotas mensuales e

incrementando la demanda de ésta linea de crédito.

e Ta tasa de interés aplicada implicard considerar la tasa
menor que publiquen los bancos del sistema financiero para
adquisicién de vivienda, revisable trimestralmente.

e Aumentar los techos que tienen los destinos de créditos en
cuanto a Adquisicidén de Vivienda Nueva o Usada vy de
Mejoramiento de Soluciones Habitacionales, aproximadamente
en un 15% y un 17% respectivamente, especificamente para la
Modalidad de Crédito-Contribucién. Esto implicaréa
incrementar de $14,000 a $16,000 y de $6,000 a $7,000 1los
montos de estos destinos, respectivamente. Esto con el
objetivo de fomentar una mejor solucidédn habitacional para
nichos de mercado como los empleados municipales quienes

poseen una adecuada disponibilidad de ingresos y estan
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dispuestos a destinar una importante cantidad para cancelar

su financiamiento a largo plazo.

e Con relacidn a la contribucidn, debido a

que se

incrementaran los techos del destino de adquisicidén de

vivienda, también serd oportuno incrementar los montos de

estos recursos no reembolsables para que la familia los

utilice con el objetivo de complementar el wvalor de su

vivienda.

Dichos incrementos serédn de hasta un 10% de la contribucidn

actual (ver ANEXO N° 8) por lo que los montos seran de acuerdo a

la siguiente tabla:

Salarios Minimos | Ingresos | Contribucién
1y 2 $316.80 $2,200
3 $475.20 $1,760
4 $633.60 $1,430

Esta modificacién cumple con el Art. 39 de la Ley de
que establece que la contribucidén no deberd ser mayor
salarios minimos ($2,217.60).

No obstante, para los destinos de Mejora de
Habitacional, Adgquisicién de Lotes y Construccién de

su contribucidén, la cual se aplica como un porcentaje

FONAVIPO,

a catorce

Solucidn
vivienda,

del wvalor
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de la solucidén habitacional en funcidén del ingreso familiar, se

mantendrd en sus porcentajes actuales.

Ademds de estos cambios serd necesario elaborar un logo y un
eslogan que representen el Programa de Contribuciones y todas
sus modalidades (incluyendo la de Crédito-Contribucidén) de tal
manera que los clientes potenciales al observar dichos
distintivos se recuerden de la existencia de FONAVIPO, su
programa y sus modalidades de crédito. El1 logo y el eslogan

serian los siguientes:

“Juntos somos la solucion habitacional”

El eslogan “Juntos somos la solucidén habitacional” significa
que al unir los aportes tanto de los clientes (crédito) y de
FONAVIPO (contribucidén), se proporcionara una mejor solucidn
habitacional con wuna participacidén menor de estos beneficiados.
El logotipo significa la cooperaciédn que el Gobierno, a través

de FONAVIPO, le otorgard a las familias como una mano solidaria
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que les ayudard a solventar su necesidad de poseer una vivienda

digna.

Ademas de este logotipo serd necesaria la creacidén de un
personaje llamado “CASITA” gue representard a FONAVIPO y que
tendrd la funcién de animar con su cuerpo y su voz los anuncios
publicitarios por la Televisidén, con su voz los anuncios por la
Radio y ademds aparecerd en los anuncios de Periddicos. Este

personaje serd asi:

b. Lineamientos sobre el Precio.

Con la estrategia sugerida de disminuir la tasa de interés del
producto que la institucidén traslada a las IA's y de éstas al
cliente final, las tasas de interés de los intermediarios para
sus créditos de vivienda oscilan actualmente entre el 9% y 12% y
realizando las modificaciones podrian oscilar entre el 7% y 10%
al incluir los <cinco puntos de intermediacién que FONAVIPO

otorga a éstas entidades como incentivo.
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Ademéds de la tasa de interés, el beneficiario del crédito tiene
que incurrir en costos tales como: gastos por tramite, gastos
notariales y recargo de intereses por mora que, debido a que
FONAVIPO no tienen injerencia en las politicas de manejo de los
créditos de los intermediarios que autoriza, variaran sus
porcentajes o comisiones de acuerdo a las normas de cada IA.
También queda a disposicidén de cada institucidén incluir costos
como pago de seguros de vida y de deuda obligatorios, venta de
acciones de la compafiia asociando el cliente a la intermediaria
y el pago de cuotas por seguros residenciales o por desastres

naturales.

c. Lineamientos sobre la pla:za.

La forma en que FONAVIPO establece contacto con los clientes
finales es a través de intermediarios conocidos como IA s, éstas
pueden ser instituciones bancarias, asociaciones, fundaciones o
corporaciones de utilidad publica sin fines de lucro, sociedades
y asociaciones cooperativas de ahorro y crédito y bancos de
trabajadores.

Para poder atender a un mayor nuUmero de familias sugerimos como
estrategia a FONAVIPO ampliar la red de dichas intermediarias
para poder llegar a un mayor nuUmero de familias que pertenecen a
diversos nichos de mercado tales como los empleados de las

alcaldias municipales.
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Para fomentar la existencia de nuevas IA's, en especial en
aquellos lugares con poca presencia de FONAVIPO, la institucién
puede reactivar las organizaciones calificadas como no
operativas mediante capacitaciones de parte de FONAVIPO, para
solucionar sus deficiencias y apoyarlas mediante el
fortalecimiento de éstas instituciones para que logren cumplir

con los requisitos que exige FONAVIPO.

Al asesorar a las instituciones financieras gque atn no son
intermediarias de FONAVIPO en las cabeceras departamentales de
San Miguel vy Santa Ana podrian incrementar el numero de
intermediarios en estas =zonas del pais, que actualmente se
encuentran poco atendidas y que a Agosto del afio 2005 se
encuentran en el 7° vy 6° lugar, respectivamente, del ranking de
departamentos con mayor numero de familias beneficiadas del

pais, segun la Gerencia de Créditos de FONAVIPO.

Otra estrategia es la de unir esfuerzos de FONAVIPO y de las
Cajas de Crédito de San Miguel y Santa Ana para publicitar estas
instituciones en sus respectivas zonas geograficas de trabajo,
mediante anuncios en medios locales (canales de Televisién vy

emisoras radiales locales) para darse a conocer y dque la
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poblacidén sepa que en esas instituciones se ofrecen créditos de

FONAVIPO.

d. Lineamientos sobre la Promociédn

La estrategia seleccionada para atraer nuevos clientes es la
mezcla promocional que utiliza tres factores: Publicidad, venta

personal y marketing directo.

F. ESTRATEGIA PARA LA MEZCLA PROMOCIONAL.

A continuacidén se formularédn las estrategias para cada factor.

1. Publicidad.

] Utilizar publicidad en forma mas 1intensiva mediante
anuncios publicitarios que vinculen a FONAVIPO con las
Instituciones Autorizadas a través de medios como la
televisidén, la radio y los periddicos, buscando sobre
todo resaltar el hecho de que dichas instituciones
sirven para canalizar los créditos a las familias que 1lo
necesitan para solucionar sus problemas de vivienda, vy
que existe el Programa de Contribuciones en su modalidad
de Crédito-Contribucidén que ofrece efectivo no
reembolsable para que sus beneficiarios paguen menos por

su financiamiento al completar una parte del crédito de
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vivienda haciéndola, por lo tanto, una linea unica de
subsidios en el pais.
Para llevar a cabo ésta estrategia se debe cumplir con las
siguientes politicas:

1. Los anuncios a través de 1la televisién no deben ser
mayores a 45 segundos debido al costo al que se debera
incurrir. Dichos anuncios seran transmitidos en 1los
espacios de mayor audiencia por los jefes de hogar de las
familias, es decir, durante los noticieros y las novelas.
Estos anuncios se transmitiradn dos veces diarias de lunes
a viernes y una vez sabados y domingos, durante un mes.
Estos espots televisivos se transmitirdn cada tres meses,
aunque este periodo se podrd limitar de acuerdo al costo
que en su momento tengan dichos anuncios en el mercado.

Para cumplir esta politica se recomienda que a través de un
canal de televisidén visto en todo el pais se coloque el
siguiente anuncio publicitario (para ello se utilizara el
personaje de CASITA quien con su voz animard dicho anuncio):
- Hola, soy CASITA!!!
- Si no tienes wvivienda propia, mira esto (apareceréan
imdgenes de proyectos habitacionales, personas solicitando
créditos en IA's y personas a quienes se les estd haciendo

entrega de forma oficial la contribucidn).
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Nosotros te facilitamos una vivienda digna mediante nuestra
Linea de <créditos y contribuciones, en donde te
proporcionamos una ayuda econdmica como aporte para que
complementes el crédito que adquieres para vivienda. Te
proporcionamos estos recursos a través de éstas IA's que
estdn muy cerca de ti (aparece el listado actual de las
IA"s en forma réapida).

Si tu grupo familiar recibe ingresos mensuales de hasta
cuatro salarios minimos te puedes acercar a alguna de éstas
instituciones, donde recibirds mayor informacidén (apareceré
el logo del Programa de Contribuciones y CASITA dira el

eslogan “Juntos somos la solucidédn habitacional”)

Los anuncios se realizarédn a través de radio de cobertura
nacional, aunque para zonas poco cubiertas por FONAVIPO,
podran transmitirse cuflas en radioemisoras locales, pero
éstas no podradn tener una duracién méxima a los 30
segundos y deberan ser transmitidas hasta tres veces por
dia durante un mes cada cuatro meses. Se dardn a conocer
las diferentes lineas de FONAVIPO y los beneficios de ser
una institucién autorizada.

politica dimplicard la wutilizacién del siguiente espot

publicitario utilizando la voz de CASITA:

Hola, soy CASITA!!!
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Si no tienes vivienda propia, escucha esto.

Nosotros te facilitamos una vivienda digna mediante nuestra
Linea de <créditos y contribuciones, en donde te
proporcionamos una ayuda econdmica como aporte para que
complementes el crédito que adquieres para vivienda. Te
proporcionamos estos recursos a través de IA's tales como:
Cooperativas, Bancos de los Trabajadores, Cajas de Crédito,
Banca Comercial y otras instituciones financieras que
estadn muy cerca de ti.

Si tu grupo familiar recibe ingresos mensuales de hasta 4
salarios minimos te puedes acercar a alguna de estas
instituciones, donde recibirds mayor informacidn.

Al acercarte a dichas instituciones pregunta por los
créditos de FONAVIPO y te ayudaremos a obtener tu vivienda
propia.

Y recuerda que “Juntos somos la solucidén habitacional.”

3. Los anuncios a través de los periddicos se harédn en una
padgina completa la cual contendrd las diferentes lineas
de crédito, haciendo énfasis en los destinos de Linea de
Crédito-Contribucién vy explicando con méds detalle la
oportunidad que puede tener una familia que se le otorgue
junto con su crédito, un aporte en efectivo que lo

complemente. Ademés se debe incluir el 1listado de las
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IA's del pais con su numero de teléfono donde el cliente
potencial pueda contactarles (ver ANEXO N° 15).

Estos se publicardn tres veces a la semana, durante un
mes en intervalos de tres meses, en blanco y negro a

través de La Prensa Grafica.

e Organizar la colocacidén de kioscos en las ferias
patronales de las cabeceras departamentales asi como de
los municipios més pobres del pais. En éstos lugares se
distribuiran hojas volantes y brochures que contengan las
caracteristicas de las lineas de crédito que ofrece
FONAVIPO asi como de las IA's donde las personas pueden
solicitarlos % las ventajas del Programa de
Contribuciones que aporta subsidios que no son ofrecidos
por ninguna otra entidad financiera en el pais. Las hojas
volantes se elaborardn en colores pasteles, el color de
las letras serd negro y los brochures se hardn en papel

brillante y a todo color.

e Ofrecer articulos tales como léapices, lapiceros, agendas
de bolsillo (para numeros de teléfonos y direcciones) vy
calendarios que tengan impresos el logotipo y nombre
tanto de la institucidén intermediaria como de FONAVIPO, vy

cuyo costo sea absorbido en forma conjunta por dichas
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entidades. Esto con el objetivo de repetir el mensaje
publicitario cada vez que el <cliente wutiliza dicho
articulo y es observado por otras personas, lo que
también da mayor cobertura al mensaje. Los calendarios de
bolsillo serdn emitidos a todo color con el 1logo de
FONAVIPO, se repartirdn durante los meses de diciembre vy
enero de cada afilo. Todos los articulos seran distribuidos
a las IA's uniformemente cada tres meses y cada IA los

distribuird a sus clientes dando un articulo por persona.

2. Venta Personal.

Para acceder a nuevos clientes tales como los empleados de las
alcaldias municipales y dar a conocer a FONAVIPO a una mayor
parte de la poblacidédn se recomienda las siguientes estrategias

de venta personal:

e TIncrementar las visitas de los ejecutivos de crédito de
FONAVIPO a instituciones que aun no son parte de su red de
intermediarios a nivel nacional, brindédndole informacidn
acerca de los beneficios que éstas instituciones
obtendrian, asi como los requisitos que tendrian que

cumplir para ser una entidad autorizada de FONAVIPO.
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Serd necesario cumplir con las siguientes politicas:

1. Los ejecutivos de crédito utilizarédn para visitar a
las posibles IA"s vehiculos de la institucidn
procurando no utilizar transportes publicos pues
implica mayores tiempos y costos para la institucidn.
Debido a la escasez de motoristas (FONAVIPO solo
cuenta con 4 personas destinadas a este cargo), los
ejecutivos de crédito tendran que manejar.

2. Se tratard de priorizar las visitas a departamentos
tales como Santa Ana y San Miguel donde se encuentran
pocas instituciones autorizadas y departamentos como
Cabanas, Chalatenango y otros departamentos con altos
indices de pobreza, masificando el crédito popular e
incorporando a un sistema formal <crediticio a
familias ubicadas en el &rea rural y suburbana y que

habitan en condiciones deplorables.

e Que los asesores de crédito de las IA's realicen visitas a
las diferentes alcaldias municipales del pais a fin de
ofrecer los servicios de financiamiento para vivienda vy
distribuyendo brochures informativos de las caracteristicas
y condiciones de las diferentes lineas de crédito a estas
personas haciendo siempre énfasis de que existe el Programa

de Contribuciones y su modalidad de Crédito-contribucidn
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como una solucién efectiva a sus problemas habitacionales
ya que les facilita mucho méds la adgquisicién de una

vivienda.

Para dicha estrategia se aplicaréd la siguiente politica:
1. La TIA visitard a aquellas alcaldias y sus distritos
que se encuentran dentro de su rango geografico de
operacidn, es decir, dentro de 1las ciudades o
municipios donde se localiza el intermediario

autorizado.

3. Marketing Directo.

Para realizar wuna comunicacién directa con los potenciales
clientes de FONAVIPO vy obtener una respuesta inmediata, se
utilizard este factor a través de las siguientes estrategias:
FONAVIPO deberd establecer relaciones con la Corporacidén de
Municipalidades de E1 Salvador (COMURES), la cual estd integrada
por la totalidad de las Alcaldias del pais, para que los
alcaldes faciliten el contacto de la institucién con los
empleados permitiendo a FONAVIPO la colocacién de kioscos
temporales dentro de las alcaldias a donde se Dbrindaréa
informacién por medio de brochures y hojas volantes sobre el
funcionamiento de la institucidén, las lineas de crédito que

ofrecen, y la IA mas cercana donde se puede consultar sobre los
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requisitos vy las condiciones de <crédito de acuerdo con el

destino que el empleado esté interesado en invertir su crédito.

G. Organizacién de la Mercadotecnia.

Para llevar a la préactica la mezcla de la mercadotecnia y de la
mezcla promocional para alcanzar los objetivos y dirigirlos a
los mercados metas seleccionados, serd necesario incrementar el
numero de ejecutivos de créditos que se encarguen de visitar las
instituciones autorizadas, atender los kioscos de FONAVIPO en
ferias patronales y visitar a los empleados de las alcaldias. El
personal encargado podra ser de 11 personas (incluyendo a 1los
actuales cinco ejecutivos de crédito) quienes realizarédn las
visitas durante todo el afio y también se encargaran de visitar
otros nichos de mercados identificados tales como los vendedores
de mercados, miembros de la Policia Nacional Civil, empleados de

las maquilas entre otros.

La wunidad encargada de establecer las directrices 'y los
procedimientos que utilizardn los ejecutivos de crédito que
harédn publicidad a FONAVIPO serd la wunidad de Gestidén de
Negocios vy Colocaciones dque estd bajo la dependencia de la

Gerencia de Créditos.
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H. Control de los Resultados.

Para evaluar el resultado de las wvisitas a las alcaldias
municipales y fiestas patronales los ejecutivos de crédito
registrardn en sus computadoras portéatiles la cantidad de
personas que durante el tiempo que estuvieron promocionando los
programas de crédito (en especial el Programa de Crédito-
Contribucidén), se acercaron a realizar consultas sobre las

actividades de FONAVIPO.

Luego transcurridos cuatro meses FONAVIPO comparard los totales
de los créditos colocados hasta esa fecha con los totales que se
colocaron el afio pasado durante el mismo periodo (considerando
siempre el incremento que anualmente se pronostica que tiene
cada linea). Esto con el objetivo de wverificar si las
estrategias propuestas estadn dando resultados de atraer una
mayor cantidad de clientes potenciales hacia las IA s

incrementando asi las personas que se beneficiarén.
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6. PLAN DE IMPLEMENTACION.

Para implementar la propuesta planteada anteriormente deberé
establecer las actividades y los recursos humanos, técnicos,

financieros para ejecutar efectivamente lo propuesto.

A. Objetivos.

1. Objetivos Generales.

e TLograr el compromiso y responsabilidad de cada unidad vy
miembros de FONAVIPO y de las IA's en la ejecucidén de las
estrategias sugeridas.

2. Objetivos Especificos.

e TFortalecer la capacidad de gestidén de créditos de FONAVIPO.

e Dotar a FONAVIPO de 1las herramientas Dbésicas que le
permitan hacer 1llegar en forma eficiente vy oportuna a los
clientes potenciales, los recursos que necesitan para tener una
vivienda digna, confortable y segura.

e Definir la calendarizacidédn para desarrollar el plan tactico

de mercadotecnia propuesto para FONAVIPO.

B. Recursos.

En la ejecucidén e implementacidédn de la propuesta se debe dotar
de recursos a las unidades para la operativizacién vy
funcionamiento ¢éptimo de éstas. Los recursos que se requieran

para la ejecucidén efectiva de dicho plan son:
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1- Recursos Humanos.

Segun datos obtenidos de la investigacidén realizada, la mayoria
de recursos humanos necesario para la implementacidén de la
propuesta se encuentran en la institucidén, sin embargo, se
propondria la contratacién de 6 ejecutivos de crédito para
mejorar la eficiencia en la promocidén de la participacidn de
nuevas instituciones a los programas de créditos de FONAVIPO vy
de atencién a nuevos nichos de mercado, como los empleados de
las alcaldias, manifestando el crédito popular. Este personal,
junto con los ejecutivos de crédito actuales serdn coordinados
por el jefe de la Unidad de Gestidén de Negocios y Colocaciones.
También se designard y se ejecutaradn programas de capacitacidn
al personal que faciliten el proceso de aprendizaje a los
empleados antiguos 'y nuevos de FONAVIPO referente a las
modificaciones hechas al Programa de Contribuciones en su
modalidad Crédito-Contribucidén, para gque éstos realicen sus
actividades de manera mas eficiente.

Los empleados antiguos seradn capacitados sobre los cambios a la
Linea de Contribuciones modalidad Crédito-Contribucién por 1los
jefes de las subdirecciones o subgerencia de: Administracidn,
Operaciones, Contribuciones y Proyectos, Finanzas.

Los ejecutivos de créditos nuevos asi como los antiguos ademéas
serdn capacitados en cuanto a las labores gque desarrollaréan

serdn capacitados por empresas especializadas en el area como:
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e TImportancia del servicio al usuario final.
e TLas buenas relaciones interpersonales.

e Curso Dbéasico de Microsoft Office (Windows XP), e
Internet

Debido a que la propuesta implica asignar nuevas funciones a los
ejecutivos de crédito tales como: visitas a ferias y alcaldias
municipales, para publicitar las lineas de crédito de FONAVIPO vy
las IA’s donde 1los pueden solicitar, serd necesario incluir
dichas funciones en el Manual de Organizacidén y de Funciones que
posee la institucidn.

2- Recursos Técnicos.

Para gque FONAVIPO desarrolle en forma efectiva las funciones de
las distintas actividades publicitarias que se efectuaran seré

necesario dotarse del mobiliario y equipo siguiente:
e 4 cannopies alusivos a FONAVIPO.

e 4 mesas grandes.

16 sillas.

e 4 computadoras.

Papeleria y Utiles de oficinas.

e Material informativo y publicitario. (lépices, lapiceros,
calendarios, agenda de bolsillo, hojas volantes y brochures)
El personal a contratar, durante no realice las actividades de
campo visitando las IA's, fiestas patronales y alcaldias, tendré

a su disposiciédn:
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O 6 escritorios ejecutivos.
o 6 sillas ejecutivas.

o Papeleria y Utiles de oficina.

3- Recursos Financieros.

En lo referente al recurso financiero se incluyen los gastos de
salarios de los nuevos ejecutivos de créditos, los especialistas
que realizan las capacitaciones, los gastos en mobiliarios vy
equipo de oficina, los gastos en el material informativo y/o
publicitario, y otros gastos imprevistos.

El recurso financiero que sera utilizado en la implementacidn
pueden ser obtenidos por medio de fuentes internas tales como:
la asignacién anual que realiza el Estado a través del
Presupuesto General Ordinario, recursos propios producto de 1la
rentabilidad de las diferentes lineas de crédito y los recursos
que pudieran provenir de emitir titulos valores en la bolsa de
valores de El1 Salvador (BVES).

También podrd wutilizar fuentes externas tales como: fondos
provenientes del convenio de ampliacidén de créditos obtenidos
del Banco Centro Americano de Integracidén Econdmica (BCIE), y de
préstamos promocionados por el Banco Interamericano de

desarrollo, Gobiernos amigos ¢ El Sistema Financiero.
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C. Marco Legal.

El estudio de mercado para la comercializacidén del Programa de
Contribuciones modalidad Crédito-Contribucién del Fondo Nacional
de Vivienda Popular (FONAVIPO) para 1los empleados de las
alcaldias municipales; estd en concordancia con el marco legal
del pais, ya que la institucidén tiene la obligacidén de velar por
resolver el problema habitacional de las familias de bajos
ingresos, lo que se expresa en el articulo 119 de 1la
Constitucidén de La RepUblica gque reza asi: “Se declara de
interés Social la construccidén, el Estado procurard que el mayor
numero de familias salvadorefias lleguen a ser propietarias de su
vivienda vy también con la Ley de Acreditacidén de FONAVIPO
establecida en el articulo 2 inciso primero y en el articulo 3

literales a) y b) de su ley declara:

Art. 2:

“"E1 FONDO tiene por objeto fundamental facilitar a las familias
salvadorefias de mas bajos ingresos el acceso al crédito que les
permita solucionar su problema de vivienda y ©procurar las
condiciones mas favorables para el financiamiento habitacional

de interés social”.
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Art. 3

Literal a):

“Promover programas de inversidén y financiamiento para la
adquisicidén o mejoramiento de solucidn habitacional de interés
social”.

Literal b)

“Administrar el programa de contribuciones para vivienda que se
establece mediante la presente ley”.

Todo lo anterior busca garantizar a las familias del sector de
bajos ingresos (ingreso mensual familiar sea inferior o igual a
4 salarios minimos del comercio e industria), el acceso de una
vivienda digna.

Debido al incremento de los techos de 1la 1linea de crédito
también serd oportuno incrementar el monto de los recursos no
reembolsables (contribuciones) hasta un 10%, con esta
modificacién se cumple el articulo 39 de la ley de FONAVIPO, que
establece que 1la contribucidén no serd mayor que 14 salarios

minimos ($2,217.60).

D. Cronograma de Actividades.

A continuacién se detallan las actividades necesarias para
cumplir con cada una de las estrategias sugeridas y ademds se
mencionan los responsables de ejecutar cada actividad, junto con

el tiempo que se tardarian en llevarlas a cabo:



114

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA DE COMERCIALIZACION DEL PROGRAMA DE

CONTRIBUCIONES EN LA MODALIDAD DE CREDITO-CONTRIBUCION DE FONAVIPO PARA LOS EMPLEADOS DE LAS ALCALDIAS
MIINICTPAI,FS NF | AS CTUINANFS NF SAN MTGLIFIT SAN SAI VADNOR YV SANTA ANA

Diciembre 2005

Enero de 2006

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Noviembre

Diciembre

Ampliacion de 1A’s
y actividades
publicitarias

dirigidas

di ala

Capacitacion al personal
actual sobre las
modificaciones al
programa de

contribuciones.

Jefe de gerencia de
administracion, jefe de
recursos humanos, jefe
de gerencia de finanzas,
jefe de gerencia de
créditos, jefe de gerencia
de activos y fondo

especial.

Reclutamiento y

seleccion de ejecutivos.

Unidad de  recursos

humanos.

Adquisicion de
mobiliario y equipo de
oficina para ejecutivos

de crédito y publicidad.

Unidad de Adguisicion
y contrataciones
institucional (UACI).

C i0 de

poblacion.

Empresas especializadas
en  capacitacion  de
atencion al cliente y
software (Office).

Unidad de Adguisicion
y contrataciones
institucional (UACI).

Capacitacion de nuevos
y antiguos ejecutivos de
crédito.

Jefe de Tecursos
humanos y especialistas
en éreas relacionadas al
servicio al cliente.

Realizar las visitas a las
IA’s, ferias y alcaldias
municipales.

Ejecutivos de crédito.

Realizar actividades
publicitarias méas
intensivasen TV.,

radio, y periddico.

Seleccionar el canal
televisivo por medio del
cual se emita la
publicidad al igual que
en las emisoras radiales

y periédicos del pais.

Unidad de

Comunicacion.

Contratacion ~ de  las
empresas que haran los

anuncios publicitarios.

Unidad de

Comunicacion
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E. Presupuesto.

Los presupuestos son fundamentales como una herramienta para una
adecuada planificacién y control dentro de toda empresa e
institucidén, brinda un curso de accidén y lineamiento, asi como
pardmetros de control.

A continuacién se presenta el presupuesto de gastos para
implementar la propuesta para la comercializacién del programa

de contribuciones modalidad crédito contribuciédn.

Cantidad Concepto Precio por Total
unidad

184 Espots televisivos* $150.00 $27,600.00
360 Cunias radiales $40.00 $14,400.00
48 Anuncios por periddicos $50.00 $2,400.00
10,000 Hojas volantes $0.05 $500.00
10,000 Calendarios de Bolsillo $0.04 $400.00
15,000 Lépices $0.10 $1,500.00
8,000 Lapiceros $0.13 $1,040.00
6,000 Agendas de bolsillo $0.15 $900.00
35,000 Brochures $0.15 $5,250.00
4 Cannopies $75.00 $300.00
4 Mesas grandes $20.00 $80.00
6 Escritorios ejecutivos $150.00 $900.00
6 Sillas ejecutivas $40.00 $240.00
16 Sillas plasticas $10.00 $160.00
4 Computadoras portatiles $900.00 $3,600.00
Total $59,270.00

(*) Fuente: Gerente de Televisién Oriental (TVO) canal de la ciudad de San Miguel.
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Con respecto a los salarios que se 1les pagaran a los nuevos

ejecutivos de créditos, estos serdn establecidos por FONAVIPO.

Los precios del presupuesto anterior no son rigidos ya que éstos
variardn de acuerdo a la situacidén del mercado, los horarios de
transmisidén, los programas durante los cuales se trasmitirédn vy
los medios en los que seradn trasmitidos, por 1lo gque seré
necesario realizar nuevas estimaciones de éstos costos de

acuerdo al momento en que se quieran aplicar las propuesta.
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ANEXO N°1: ORGANIGRAMA ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN SALVADOR
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ANEXO N°2: ORGANIGRAMA ALCALDIA MUNICIPAL DE SANTA ANA
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ANEXO N° 5

SALARIO MINIMO PARA COMERCIO Y SERVICIO.

INCREMENTO: 10%

TIEMPO DOLARES COLONES
MENSUAL $ 158.40 Z 1,386.00
DIARIO $ 5.28 £ 46.20
POR HORA $ 0.66 Z 5.77
VACACION COMPLETA $ 102.96 Z 900.90
Fuente: http://www.mtps.gob.sv




ANEXO

N°6
No. INSTITUCION Direccion Ciudad Telefono Fax
Calle Lorena y Alameda Manuel Enrique Araujo, 223-6359 y 250-
1 APOYO INTEGRAL, S.A. DEC.V. Casa 104, Col. Roma San Salvador 6003
BANCO DE LOS TRABAJADORES DE o 259-7000 277-7432
2 |SOYAPANGO 1a. Av. Nte. N°5 Soyapango
BANCO DE LOS TRABAJADORES Y DE LA |Alameda Roosevelt No.2823 frente a Optica La San Salvador 298-6363 223-5020
3 |PEQUENA EMPRESA Joya
4 |ACCOVIDERL.L. 2a. Av. Sur No.16 San Vicente 393-0101 393-0658
5 |BANCO AGRICOLA, SA. Centro Bancario de Familia San Salvador 225-2022 y 226- [226-2175
6 [BANCO SALVADORENO Centro Financiero San Salvador 298-4444 298-5555
7 |BANCOFIT 41 Av, Nte. Y Prolongacién Calle Arce No.136  |San Salvador 260-2353 261-2147
g |CAJA DE CREDITO DE ACAJUTLA Col. Rasa N°2, Casa N°15 Acajutla 452-3285 452-4252
9 [CAJA DE CREDITO DE AGUILARES 2a. Avenida Nte. y 2a. Calle Oriente Aguilares, San Salvador 331-4281 331-  |321-5373
10 |CAJA DE CREDITO DE AHUACHAPAN 2a. Avenida Sury 1a. Calle Pte. No. 1-9 Ahuachapan 443-0417 y 443- [413-0397
11 |CAJA DE CREDITO DE ARMENIA Av. 3 de Abril #14 Armenia 452-1666 452-1184
" EQ(J)AN ?ERCARED”O CANDELARIA DE LA z?élLas Animas, 2a. C.Pte. entre 1a. y 2a. Av. Candelaria de La Frontera, Sta.Ana 472-3063 472-3063
13 |CAJA DE CREDITO DE CIUDAD BARRIOS |5a. Av. Nte. Bo. El Centro Ciudad Barrios, San Miguel 665-9075 665-9694
14 |CAJA DE CREDITO DE COJUTEPEQUE  [Av. Santa Ana, Barrio Concepcién, No.13 Cojutepeque 372-0126 -5497 |372-1024
15 |CAJA DE CREDITO DE COLON Barrio El Centro, Villa La Libertad Colén 338-4356 318-3702y
CAJA DE CREDITO DE CONCEPCION Bo. El Centro. Concencién Bares Usulutdn 627-0237 627-0204
16 |BATRES : - oncep
17 |CAJA DE CREDITO DE CHALCHUAPA 5A. Av. Nte. Entre 4a. Calle Ote. Chalchuapa, Santa Ana 444-0162 408-0288
18 [CAJA DE CREDITO DE ILOBASCO 4a. Av. Nte. Barrio El Centro llobasco, Cabafias 332-2039 y 384- |384-4932
19 |CAJA DE CREDITO DE JUAYUA 2a. Av, Sury 2a. C. Ote. N°1-5 Juayla, Sonsonate 452-2013 452-2113
20 |CAJA DE CREDITO DE JUCUAPA Bo. El Centro, Av. Centenario Usulutan 665-2017 -3543 |665-3237
7 CAJA DE CREDITO DE LA LIBERTAD 2a. C. Pte. Urh. Playa La Paz #1, Bo. El Calvario |La Libertad 335-3253, 5298 |346-0291
CAJA DE CREDITO DE NUEVA 1a.Av.Sur entre C.Regulo Pastor Murcia y Bo. El Centro Chalatenando 335-7028, 335-7060
22 |CONCEPCION 2a.C.Pte.Casa 169 ) 9 306-7393
23 |CAJA DE CREDITO DE LA UNION Calle Gral. Menéndez N°3-5, Bo. El Centro La Unién 604-4075 604-3456
” CAJA DE CREDITO DE OLOCUILTA g:frz Iil_(iarmen Frente a Terminal de Buses Olociita, La Paz 330-6199 361-0270
25 |CAJA DE CREDITO METROPOLITANA 23 C. Pte. y 25 Av. Nte. Edificio FEDECREDITO San Salvador 257-5000, 226- |257-5025
26 |CAJA DE CREDITO DE SAN ALEJO Barrio Guadalupe, San Alejo La Unién 649-0088, 0059 |649-0059
CAJA DE CREDITO DE SAN FRANCISCO 1a, Av. Nte. N°L Bis, San Francisco Gotera Morazn 654-0488 654-0094
27 |GOTERA
Final Av.Morazan, Carretera Panamericana 258-0005, 2567, |258-2566
CAJA DE CREDITO SAN MARTIN Km18, frente a bodegas EX-IRA y mercado San Martin
28 Municipal. 2569, 0250
29 |CAJA DE CREDITO DE SAN MIGUEL 1a. Calle Oriente N°102 San Miguel 661-2707, 0376 |661-3127
30 |CAJA DE CREDITO DE SAN SEBASTIAN  (Calle Andrés Molins #3 Bo. Guadalupe San Sebastian, San Vicente 333-9017 333-9017
31 |CAJA DE CREDITO DE SAN VICENTE 5a. C. Ote. N°1 San Vicente 393-0302, 1031, {393-0302
32 |CAJA DE CREDITO DE SANTA ANA 7a. C. Pte. entre 2a. y 4a. Av. Sur N6 Santa Ana 441-1259, 3152 [441-1930
CAJA DE CREDITO DE SANTIAGO . . . 330-4306 330-4006
33 [NONUALCO Calle Francisco Gavidia y Av. EI Progreso Santiago Nonualco
3 CAJA DE CREDITO DE SENSUNTEPEQUE Calle Dr. Jesus Velasco, No.7, Barrio El Calvario [Sensuntepeque, Cabafias 362-3061 382:0045
35 |CAJA DE CREDITO DE SOYAPANGO Calle Buena Vista N°12, Bo. El Centro Soyapango 277-0728, 6015 |277-6020
% CAJA DE CREDITO DE TONACATEPEQUE Bo. El Calvario, Calle El Gélgota Tonacatepeque 322-0236 322-0224
37 |CAJA DE CREDITO DE USULUTAN 1a. Calle Oriente N° 11 Usulutan 662-1460, 0141, |662-0833
38 |CAJA DE CREDITO DE ZACATECOLUCA _|1a. Av. Sur N°4, fte. a CAESS Zacatecoluca 334-0126 334-4342
39 |FEDECACES 23 Av. Nte. Y 25 Calle Pte. No. 1301 San Salvador 225-3711 226-8925
40 [FEDECREDITO 25 Calle Poniente, Edificio FEDECREDITO San Salvador 225-5922 226-5383
Boulevard Constitucion y 1a. Calle Poniente 267-4400 267-4500
M BANCO PROCREDIT No.3538, Col. Escalén San Salvador
PRIMER BANCO DE LOS TRABAJADORES N . N . 260-2183 260-2964
9 Urbanizacion Buenos Aires, Calle Berlin No.2  [Boulevard Los Héroes, S.S.
3 EFI;”\SAAEI\TTBAAXII\(I: AO DE LOS TRABAJADORES 3a. Avenida Norte., Y 3a. Calle Poniente Santa Ana ﬁgéigi 4471572




ANEXO N° 7

LINEA DE CREDITO DE VIVIENDA POPULAR O TRADICIONALES.

DESTINOS PLAé% gSA)STA MHar\gis
a) Mejoramiento de Soluciones Habitacionales 10 $6,000.00
b) Adquisicion de Lotes 20 $6,000.00
c) Construccion de Vivienda 30 $ 12.000.00
d) Adquisicion de Lote y Construccion de Vivienda 30 $ 14,000.00
e) Adquisicion de Vivienda. 30 $ 14.000.00

Fuente: Gerencia de Crédito FONAVIPO 2005




ANEXO N° 8

LINEA DE CREDITO-CONTRIBUCION.

1. CREDITO.
CONDICIONES GENERALES.
DESTINOS PLAZO HASTA | MONTOS
(ANOS) HASTA
a) Mejoramiento de Soluciones Habitacionales 10 $6,000.00
b) Adquisicion de Lotes 20 $ 6,000.00
¢) Construccion de Vivienda 30 $ 12,000.00
d) Adquisicion de Lote y Construccion de Vivienda 30 $ 14,000.00
e) Adquisicion de Vivienda. 30 $ 14,000.00

Fuente: Gerencia de Crédito FONAVIPO 2005

2. CONTRIBUCION.

a) ADQUISICION DE VIVIENDA.

SALARIOS

MINIMOS | INGRESOS | CONTRIBUCION
2 $ 316.80 $ 2,000.00
3 $475.20 $ 1,600.00
4 $ 633.60 $ 1,300.00

Fuente: Gerencia de Crédito FONAVIPO 2005

b) MEJORAMIENTO, LOTE Y ADQUISICION DE LOTE Y

CONSTRUCCION DE VIVIENDA.

INGRESO

PORCENTAJE DE
CREDITO MINIMO

PORCENTAJE COMPLEMENTARIO
DE CONTRIBUCION.

Hasta 2 Salarios Minimos

65%

Hasta 3 Salarios Minimos

75%

Hasta 4 Salarios Minimos

85%

Fuente: Gerencia de Crédito FONAVIPO 2005




ANEXO N° 10

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A USUARIOS FINALES.
Identificacion: Somos egresados de la Escuela de Administracion de Empresas, Facultad de Ciencias
Econdmicas, de la Universidad de El Salvador, y estamos realizando nuestro Trabajo de Graduacion por lo que
la informacién que nos proporcione sera de caracter confidencial y estrictamente con fines didacticos.
l. Objetivo: Con el presente cuestionario se pretende recolectar informacion sobre las
caracteristicas que las viviendas deben de poseer, a si mismo sobre factores relacionados
con la adquisicién y financiamiento para la realizacion de un Estudio de Mercado. Mucho le

agradecemos contestar las preguntas con objetividad puesto que de ello dependera el
alcance de los propositos que persigue la presente investigacion.

Il. Indicaciones: Responda y/o marque la (s) respuesta (s) que considere conveniente.

II. Datos de Identificacion:

a. Sexo: FL__] M [ ]

b. Edad:  15-25afios [ ]  26-35afios[____| 36-45afios [ |
46-55 afios [ ] 56 enadelante] ]
c. Estado Familiar: Soltero (a) [__| Acompafiado (a) ]
Viudo(a)[___] Casado (a) ] Divorciado (a) ]
d. Nivel Académico: Basico [ ] Medio [ Técnico [__]

Universitario [ ] Otros [ ] Especifique:
IV. Datos del Contenido.

1. ;Cudl es su ocupacién actual?

2. ¢Cuantas personas forman su nucleo familiar?

3. ¢Cuantas personas generan ingresos en su nacleo familiar?




4. En su grupo familiar en cuanto estima que asciende sus ingresos mensuales:
De $0.00a$158.40 ] De $158.41a$316.80 [ |
De $316.81a$475.20 L1 De $475.21a $633.60[ |
De $633.61enadelante [ ]
V. Aspectos Preferenciales sobre Vivienda:
5. En qué tipo de vivienda habita:

Apartamento[ | Mesén[____| Champa[__] Casa[__] Otros[___]

6. ¢En qué lugar se encuentra la vivienda donde reside?

7. ¢La vivienda donde habita es propia?
Sl (Favor pase a la pregunta No0.9)
NO (ContinuGe respondiendo).
8. La vivienda donde habita es:
Alquilada [ De un Familiar (] Predio Municipal ]
Predio Privado ]

9. ¢Ha solicitado financiamiento para vivienda en alguna ocasion?
Si (Continte respondiendo).
NO (Favor pase a la pregunta No0.16)
10. ¢Fue aprobado su financiamiento?
Sl NO

11. ;Qué tramites realizd para solicitarlo?

12. ¢ Cuanto tiempo tardo en realizar esos tramites?

13. Si ha solicitado financiamiento ¢cual fué su destino?
Comprade Terreno [ Compra de Vivienda |



Mejora de Vivienda (Reparacion) ] Otro [
Explique:

14. Indique su fuente de financiamiento:
FSV [_1 Banco de los Trabajadores 1 Asociaciones Cooperativas [___]
Banca Comercial ] Cajas de Crédito[____ |FEDECACES [__] Otros [___|
Especifique:
15. De acuerdo a la pregunta anterior cuanto paga mensualmente por su crédito: $

VI.  Aspectos Crediticios de Vivienda:

16. Si usted habita en una vivienda que no es propia, ¢estaria dispuesto a adquirir una para su

familia? Sl NO

17. ¢Considera usted que con el salario actual que obtiene podria adquirir financiamiento para

adquirir una vivienda? Sl NO

18. ¢Conoce alguna Institucion Financiera que proporcione créditos para vivienda?

SI NO ¢Cuales?

19. ¢Cuales son las causas por las que no ha accesado a un crédito para vivienda (puede
mencionar mas de una)?

Desinformacion L1 Desmotivacion 1
Exceso de Tramites ] Tasas de Interés Elevadas [ ]
Primas Altas ] Cuotas Altas [ ]

Proyectos Habitacionales demasiado lejos [ ]
Denegacion de Créditos [ Otros:

20. ¢Conoce que es el Fondo Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO)?
Sl NO

21. ¢Estaria dispuesto a adquirir un crédito para vivienda en dicha Institucion?
SI NO Explique:




22. ¢En cuanto tiempo le gustaria adquirir una vivienda?
De inmediato[ | Enunmes[____] Enseismeses | Enméasdeunafio[ ]

23. De acuerdo a la situacién econdémica de su grupo familiar, ;cuanto podrian pagar para que

se le financie su vivienda? $

24. ¢ Cual es la cantidad maxima que podria pagar por una prima para adquirir una vivienda?
$

VII.  Aspectos sobre Mercadotecnia.

25. ¢ A través de que medio se enterd usted de la existencia de las Instituciones que otorgan
Financiamiento para vivienda? (puede sefialar mas de una)
TV.[__JRadio[____1PeriddicosT___] RevistasT__]Cine[__]Hojas Volantes[_]

26.¢Que incentivos le gustaria a usted que le ofrecieran para que adquiera una vivienda
propia? (puede mencionar mas de una)
Facilidad de Prima [__] Proyectos cercanos a sus necesidades [ |
Tramites Agiless [__] Cuotas Bajas [__] Intereses Bajos[ ]
Escrituracion Gratuita [ Otros

27:Cual es el medio de comunicacién con el que tiene mas contacto?

TV._] Radiol___1 Periédicos__] Revistas [__]
Hojas Volantes [ ] Vallas Publicitarias [ ] Cine [__]

28. ¢ Cuales son sus programas o espacios favoritos?

Novelas ] Noticias [___] Deportes ]
Peliculas ___1 Entretenimiento Familiar ____1 Variado [_]

VIII. Espacio reservado para uso del Equipo de Investigacion.

i. Entrevistado por:

ii. Lugar:

iii. Fecha:




POR SU COLABORACION GRACIAS!!!

ANEXO N° 11
Universidad de EL Salvador

Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Administracion de Empresas.

Guia de Entrevista dirigida a Funcionarios del Fondo Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO).

Identificacion: Somos egresados de la Escuela de Administracion de Empresas, Facultad de Ciencias
Econdmicas, de la Universidad de El Salvador, y estamos realizando nuestro Trabajo de Graduacion por lo que
la informacién que nos proporcione seré de caracter confidencial y estrictamente con fines didacticos.

I. Objetivo: Conocer los detalles relacionados con el otorgamiento de créditos de parte de la institucién.
I1. Generalidades:

Cargo dentro de la institucion:
Sexo: F. M

Niveles de Estudio: Baésico Medio Técnico Universitario Otro
Tiempo en el cargo:

I11. Preguntas relativas al crédito.
1. ¢Cudl es la demanda que muestra el Programa de Contribuciones Modalidad Crédito-Contribucién?
2. ¢Cudl es la tasa de crecimiento esperada por los créditos a corto plazo?

3. ¢Es efectivo el funcionamiento de la IA’s en su papel de colaboradoras de créditos para vivienda de la
institucion?

4. ¢Cuales son los requisitos para ser sujetos de Programa de Contribuciones modalidad Crédito-Contribucion?.
5. ¢Cudl es el proceso que se utiliza para la tramitacion de crédito y que limitaciones encuentra?

6. ¢Cudl es el monto maximo y minimo que otorga el Programa de Contribuciones para el financiamiento de
vivienda?

7. ¢Cuél es la tasa minima y méaxima (si la hay) para otorgar los créditos para dicho programa?.

8. ¢Cudl es el plazo minimo y méximo (si lo hay) para poder cancelar un crédito dentro del programa?
9. ¢Cuél es la prima minima y maxima (si la hay) que exigen?

10. ¢Cuédl es el monto de salario minimo que se considera?

11. Para aplicar al Programa de Contribuciones modalidad Crédito-Contribucidn, ¢cual es el rango de salario
minimo que debe tener una familia?



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

¢Cual es él numero de adjudicaciones de crédito para vivienda que ha otorgado hasta la fecha FONAVIPO
para el Programa de Contribuciones y sus modalidades?.

Para tener acceso al Programa de Contribuciones modalidad Crédito-Contribucidn, ;es necesario tener un
grupo familiar establecido?

Si existe una familia que ha adquirido un crédito para su vivienda en otra institucién que no sea FONAVIPO
y gue aun no ha terminado de cancelar dicho financiamiento, ¢Le aprobaria crédito para su reparacion?

Ademas de los recursos propios que poseen para efectuar sus operaciones, ;FONAVIPO tiene necesidad de
otras fuentes de financiamiento?

¢Cuénto tiempo y que requisitos se necesita para aprobar un crédito?

. Preguntas relativas a Mercadotecnia.

¢FONAVIPO hace uso de algun medio publicitario para favorecer el financiamiento de vivien-
da.? SI NO ., ¢cuales?

¢La institucion contaria con recursos para realizar esfuerzos adicionales de Promocion y Publicidad.?

Posee algn Plan Promocional definido.
Sl NO ¢Cual es?

¢ Qué porcentaje del mercado considera usted que tiene FONAVIPO con relacion a la competencia?

¢ Como califica usted la politica de construccion de vivienda que impulsa el gobierno?
Deficiente Regular Buena Excelente

¢Porqué?

Mencione los aspectos generales de las diferentes Lineas de Crédito (plazo, monto, destino, intereses,
tipos de sub-lineas).

Favor prestar el Manual de Crédito para realizar ciertas consultas relacionadas al tema de
Investigacion.

POR SU COLABORACION GRACIAS!!!!



ANEXOS N° 12
Universidad de EL Salvador
Facultad de Ciencias Economicas
Escuela de Administracion de Empresas

.— < 4§ Guia de Entrevista para Instituciones de Financiamiento de vivienda.

Identificacion: Somos egresados de la Escuela de Administracién de Empresas, Facultad de Ciencias
Econdmicas, de la Universidad de El Salvador, y estamos realizando nuestro Trabajo de Graduacion por lo que
la informacién que nos proporcione seré de caréacter confidencial y estrictamente con fines didacticos.

I. Objetivo: Conocer los detalles relacionados con el otorgamiento de créditos de parte de la institucién.

I1. Generalidades.
Cargo dentro de la institucion:
Sexo: F. M

Niveles de Estudio:  Basico Medio Técnico Universitario Otro
Tiempo en el cargo:

I11. Preguntas relativas al crédito.

1. ;Otorga la institucion créditos para la adquisicion, construccion o mejora de vivienda y la compra de
lotes?

2. ¢Cudles son los requisitos para ser sujeto a un crédito?

3. En cuanto tiempo se aprueba un crédito?

4 ;Cudles son los montos que la institucion otorga como financiamiento?

5 ¢A qué tasa de interés otorgan los créditos?

6 ¢ Cuales son los plazos para cancelar los créditos?

7 ¢Cual es el nimero de adjudicaciones de crédito para vivienda que han otorgado hasta la fecha?

8¢ Cual es el proceso que se utiliza para la tramitacion de créditos?

9 ¢ Cual considera usted que podria ser el nivel de crecimiento de la demanda de crédito a corto plazo de
la institucién que labora?

10 Hacen uso de algin medio publicitario o promociones de alguna naturaleza para favorecer el
financiamiento de vivienda.

11 ¢ Posee la institucion algin Programa Promocional referente a los créditos que otorgan?
12 ¢ Qué porcentaje del mercado total de otorgamiento de crédito cree usted que posee la institucion

actualmente?
13 ¢ Qué opinidn tiene usted del Fondo Nacional de Vivienda Popular (FONAVIPO)?



14 ;Como califica usted la politica de construccion de vivienda que impulsa el gobierno?
Deficiente Regular Buena Excelente
POR SU COLABORACION GRACIAS!!!!
ANEXO N° 13
Universidad de EL Salvador

Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Administracion de Empresas

Guia de Entrevistas dirigido a Instituciones Autorizadas (1A’s)

Identificacion: Somos egresados de la Escuela de Administracion de Empresas, Facultad de Ciencias
Econdmicas, de la Universidad de El Salvador, y estamos realizando nuestro Trabajo de Graduacion por lo que
la informacién que nos proporcione sera de caracter confidencial y estrictamente con fines didacticos.

I. Objetivo: Recolectar informacién acerca de los servicios que presta FONAVIPO a traves de sus
intermediarios.

I1. Indicaciones: Marque con una X la respuesta que considere conveniente y/o complete cuando sea
necesario.

I11. Desarrollo.
1. ¢Los servicios que distribuye para FONAVIPO tiene un buen nivel de aceptacién por los usuarios
finales?  Si No
¢Porqué?
2. ¢Ustedes dan promocién a los diferentes programas de financiamiento? Si No
3. ¢ Cual de las lineas de créditos de FONAVIPO tiene mas demanda por el usuario final?
a. Crédito-Contribucion.
b. Vivienda Popular.
c. Proyectos Habitacionales de Interés Social
d. Lineas de Puente.
4, ¢Mejoraria la demanda de FONAVIPO, si dirigiera sus Lineas de Crédito a un nicho de mercado
establecido? Si No
5. ¢Al usuario final se le da informacion del beneficio que ofrecen cada una de las Lineas de Crédito que
ustedes ofrecen?  Si No
¢Porque?
6. ¢A gue tasas de interés y plazo para pagar colocan las diferentes Lineas de Crédito de vivienda?

Tasa de interés Plazo (Afos)



7. ¢Cudles son los requisitos que las instituciones exigen al usuario final para otorgar un

crédito?

8. ¢Cudles son los gastos que incurre el usuario de crédito de
vivienda?

9. ¢En cuanto tiempo se le aprueba un crédito al usuario final?

10. ¢Las viviendas que ofrece FONAVIPO a los usuarios finales cumplen con las necesidades béasicas (agua,

energia eléctrica, servicios sanitarios, alcantarillado) que debe de tener una vivienda digna?

Si No ¢Porque?

11. ¢ Qué porcentaje del mercado considera usted que tiene FONAVIPO con respecto a la competencia?

a. 0% - 15%

b. 16% - 30%
c.31% - 45%
d. Mas de 46%

12. ¢(Para qué tipo de destino se solicita con mas frecuencia los créditos de
vivienda?

13. ¢Desde su punto de vista la linea de Crédito-Contribucion tendrd una mayor demanda si se dirige al
nicho de mercado de los  empleados municipales? Si No ,
Porque

14, ¢ Se deberia modificar la linea de Crédito-Contribucion para tener una penetracion adecuada en el nicho
de mercado de los empleados municipales?  Si No

15. ¢ Qué modificacidn se le podria hacer?

a. Tasas de interés bajas.

b. Mayor cobertura del plazo para pagar.

c. Ser sujeto a credito teniendo ingresos familiares menores a dos salarios minimos.
d. Ninguna.

e. Mencione otras

POR SU COLABORACION GRACIAS!!!!



~ ANEXON° 14 )
TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION.

DATOS DE IDENTIFICACION.

e Preguntaa.: Sexo
Objetivo: Conocer el sexo de los empleados de las alcaldias municipales de las ciudades de San
Miguel, San Salvador y Santa Ana.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje Frecuencia @ Femenin
Femenino 191 53.80 46,2 ] (I\J/Iasculin
Masculino 164 46.20 53,82

TOTAL 355 100

Andlisis e Interpretacion.

El 53.80% de los encuestados son mujeres y un 46.20% pertenecen al sexo masculino, lo cual
indica que en las alcaldias objeto de estudio existen un mayor nimero de personas del sexo
femenino.

e Pregunta b: Edad.
Objetivo: Conocer la edad que tiene los empleados de las alcaldias municipales de las ciudades de
San Miguel, San Salvador y Santa Ana.

Alternativa Frecuencia | % Frecuencia
15 - 25 afos 30 8.45 0 15-25 afios
26 — 35 afios 134 37.75 18,59 291 845 B 26.35 afios
36 _ 45 afios 104 29.30 a 7 |45 anos
46 — 55 afios 66 18.59 29,3 046-55 afios
56 afios en adelante 21 5.91 8 mas de 56 afios
TOTAL 355 100

Analisis e Interpretacion.

Del 100% de los encuestados el 37.75% posee entre los 26 y 35 afios de edad, un 29.30% tiene entre
36 y 45 afios, otro 18.59% se encuentra entre los 46 y 55 afios, un 8.45% posee entre 15y 25 afios y
solamente un 5.91% de los encuestados respondieron que tiene mas de 56 afios de edad. Las
personas que podrian se beneficiadas con la linea de Contribucion modalidad de Crédito —
Contribucion oscilan entre las edades de 26 y 35 afios. En segundo y tercer lugar de familias
beneficiadas, se ubican entre las edades de 36 a 45 afios y de 46 a 55 afios, respectivamente. Se
puede interpretar que las familias que podrian ser beneficiadas con esa modalidad son personas en
edad productiva en su mayoria.



e Pregunta c: Estado Familiar.
Objetivo: Conocer cual es el estado familiar de las personas encuestadas.

Alternativa | Frecuencia | % Frecuencia
Soltero 81 22.82
Acompafiado 39 10.99
Viudo 4 1.13 76 22,82 O soltero
Casado 204 57.46 B Casado
Divorciado 27 7.60 10.99 O Viudo
TOTAL 355 100 57.46 L 13’ :Af:omp.)a:ado
) Divorciado

Analisis e Interpretacion.

Del 100% de los encuestados, el 57.46% esta casado, un 22.82% esta soltero, un 10.99% se
encuentra acompafado, un 7.60% es divorciado y el restante 1.13% es viudo. La mayoria de las
personas encuestadas dicen estar casadas y un amplio porcentaje es soltero.

e Preguntad: Nivel Académico.
Objetivo: Determinar cual es el nivel académico de las personas encuestadas.

Alternativa | Frecuencia | % Frecuencia
Basico 36 10.14 1,69 O Basico
Medio 109 30.70 3,09 10,14 B Medio
Técnico 69 19.44 34,93 O Tecnico
Universitario 124 34.94 30,7 O Universitario
Otros 11 3.09 19,44 B Otros
No respondié 6 1.69 O No respondio
TOTAL 355 100

Analisis e Interpretacion.

Del 100% de los encuestados, un 34.94% han realizado estudios universitarios, un 30.70% poseen
educacion media, el 19.44% estudios técnicos, otro 10.14% solamente ha estudiado educacion
basica, otro 3.09% poseen otros estudios y un 1.69% no quiso contestar a la pregunta. Dado lo
anterior se puede denotar, que un amplio porcentaje de los encuestados han llegado a un nivel de
estudio de educacion universitaria o educacion media. Ademas hay personas con otros estudios tales
como maestrias que trabajan como empleados publicos.



e Pregunta No. 1: ¢(Cual es su ocupacion actual?
Objetivo: Conocer cual es la situacion ocupacional de los empleados de las alcaldias
municipales de la ciudades de San Miguel, San salvador y Santa Ana.

Alternativa Frecuencia %
Frecuencia
Secretaria 145 40.85 3.94
Auxiliar de 84 23.66 O Secretaria
Gerencia 7,89 B Auxiliar gerencia
Auxiliar 46 12.96 10,7 40,85 O Auxiliar contable
Contable 12,96 O Ordenanzas
Ordenanzas 38 10.70 23,66 8 CAM
Cuerpo de O Otros
Agentes Metrop. 28 789
Otros 14 3.94
TOTAL 355 100

Analisis e Interpretacion.

El 40.85% de los encuestados labora como secretaria/o, el 23.66% es auxiliar de gerencia, un
12.96% laboran como auxiliares contables, otro 10.70% son ordenanzas, el 7.89% pertenecen al
Cuerpo de Agentes Metropolitanos (CAM) y el restante 3.94% se ubica en la situacién ocupacional
identificada como otros.

El mayor porcentaje de los encuestados poseen una plaza como secretaria/o dentro de las alcaldias
municipales objeto de analisis, aunque también un alto porcentaje laboran como auxiliares de
gerencia. Se denota que la mayoria de la poblacion encuestada pertenece al personal administrativo
de las instituciones. Dentro de la categoria de otros se incluyen a programadores de computadora,
albafiiles, electricistas, motoristas, ingenieros, enfermeras, personal de correspondencia, personal de
cobros y gerentes.

e Pregunta No. 2: ¢ Cuantas personas forman su nucleo familiar?

Objetivo: Determinar el tamafio promedio de las familias de los empleados de las alcaldias
municipales de las ciudades de San Miguel, San Salvador y Santa Ana.

Alternativa Frecuencia | %
Frecuencia 60_

Dela?2 44 12.39

personas

De3a4 184 51.83

personas

De5a6 117 32.96

personas

Mas de 6 10 2.82

personas

TOTAL 355 100 Dela2 De3a4 Deb5a6 Masdeb6

personas personas personas personas



Andlisis e Interpretacion.

Del 100% de los encuestados, un 51.83% pertenece a un grupo familiar de entre 3 y 4 personas, el
32.96% forma parte de una familia de entre 5 y 6 personas, otro 12.39% solamente tiene una familia
de 2 personas 0 se encuentra sola, y el restante 2.82% pertenece a un nicleo familiar mayor a las 6
personas. Estos datos permiten inferir que la mayor parte de las personas que laboran en las
alcaldias municipales objeto de estudio pertenecen a una familia conformada por 3 0 4 miembros,
aunque una importante fraccion de las familias estan constituidas de 5 a 6 personas.

e Pregunta No. 3: ;Cudntas personas generan ingresos en su niicleo familiar’

Objetivo: Determinar el nimero promedio de las personas que generan ingresos dentro de su grupo
familiar.

] ] % 80
Alternativa Frecuencia .
Frecuencia 6
Dela2 284 80.00
personas 0
De3a4 58 16.34
personas 20
De5a6 13 3.66
personas 0
TOTAL 355 100 Dela?2 De3a4 De5a6

personas personas personas

Analisis e Interpretacion.

El 80% de las familias poseen entre 1 y 2 personas que aportan ingresos y solamente un 3.66%
estan constituidas con 5 a 6 miembros que generan ingresos al nacleo familiar. La mayoria de los
encuestados pertenecen a un grupo familiar donde una o dos personas desempefian alguna actividad
laboral cuyos ingresos son utilizados para sufragar los gastos del grupo.

e Pregunta No. 4: En su grupo familiar en cuanto estima que asciende sus ingresos
mensuales.

Objetivo: Determinar el nivel de ingresos mensual de las familias en estudio

Frecuencia | % Frecuencia
De $0.00a $158.40 9 2.54
De $158.41a $316.80 63 17.75
De $316.81a $475.20 112 31.54
De $475.21a $633.60 92 25.91
De $633.61 en adelante 74 20.85
No respondi6 5 1.41
TOTAL 355 100.00




35_
30|
25|
20 |
15 |
10 |

&

o

De $0 a De De De De No
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Andlisis e Interpretacién.

El 31.54% de los encuestados pertenecen a un grupo familiar cuyos ingresos mensuales son de tres
salarios minimos aproximadamente, el 25.91% de sus familias perciben hasta cuatro salarios
minimos mensuales, un 20.85% mas de cuatro salarios minimos al mes y un 17.75% so6lo puede
disponer de un salario minimo ($158.40) para mantener al grupo familiar. Estos datos nos pueden
indicar que casi el 80% de las familias perciben entre 1 y 4 salarios minimos mensuales lo cual
implica que estos grupos familiares pueden ser beneficiados con el Programa de Contribuciones de
FONAVIPO.

e Pregunta No.5: ¢En qué tipo de vivienda habita?

Objetivo: Determinar el tipo de unidad habitacional en el que viven la mayor parte de las familias.

Alternativa | Frecuencia | % Frecuencia YT -
Apartamento 26 7.32 partamento
Mesén 2 0.56 0 _7.30.56 & Meson
Champa 0 0 O Champa
Casa 327 92.11 O Casa
Otros 0 0 92,11 B Otros
TOTAL 355 100

Andlisis e Interpretacién.

El 92.11% de las familias viven en casas, mientras que solamente un 7.32% reside en un
apartamento y un 0.56% en un mesén. Estos datos nos indican que la mayoria de los empleados de
las alcaldias viven en un lugar donde podrian satisfacer sus necesidades minimas de habitacién y
prefrieren una unidad individual.



e Pregunta No.6: ¢En qué lugar se encuentra la vivienda donde reside?

Objetivo: Determinar el lugar donde se encuentra la unidad habitacional donde reside la mayor
parte de las familias.

Alternativa | Frecuencia | % Frecuencia
Ciudad 92 25.92 O Ciudad
Reparto 5 141 B Reparto
Barrio 12 3.38 O Barrio
Colonia 196 55.21 O Colonia
Canton 7 1.97 B Canton
Urbanizacién 16 451 B Urbanizacion
Residencial 20 5.63 B Residencial
Apartamento 7 1.97 O Apartamento
TOTAL 355 100

Analisis e Interpretacién.

Del 100% de los encuestados un 55.21% tiene sus familias viviendo en una colonia, otro 25.92%
residen en el centro de las ciudades a la que pertenecen las alcaldias analizadas y un 18.87% viven
ya sea en un barrio, residencial, urbanizacion, apartamento, reparto o canton. Estos datos permiten
inferir que las familias prefieren vivir en lugares de gran concentracién urbana como las colonias y
centro de las ciudades.

e Pregunta No.7: ¢la vivienda donde habita es propia?

Objetivo: Conocer el nimero de familias que carecen de casa propia.

Alternativa | Frecuencia | % Frecuencia 4056

Sl 211 59.44 osj

NO 144 40.56 B No

TOTAL 355 100 59.44

Analisis e Interpretacion.

El 59.44% de las familias poseen una vivienda propia pero un 40.56% no poseen su propia unidad
habitacional. A pesar que un amplio porcentaje de los encuestados poseen su propia vivienda adin
existe un alto porcentaje de familias sin una vivienda propia. Es decir, existe una demanda potencial
de vivienda que aun no ha sido satisfecha.



e Pregunta No. 8: La vivienda donde habita es:

Objetivo: Determinar el tipo de situacion habitacional de las familias que no poseen casa propia.

[v)
Alternativa | Frecuencia o 60 4

Frecuencia o

Alquilada 79 54.86
40

De un 62 43.06
familiar 30
Predio 0

Municipal 1 0.69
Predio 10
Privado 2 1.39 0

TOTAL 144 100 Alguilada De un familiar  Predio Municipal  Predio Privado

Analisis e Interpretacién.

El 54.86% de las familias que no poseen vivienda propia viven alquilando, otro 43.06% residen en
viviendas de un familiar y sélo un 2.08% viven en predios municipales o que pertenecen a una
persona particular. Se denota que la mayoria de familias alquilan sus viviendas lo que significan
gastos en pago por renta que podrian ser invertidos en la adquisicion de una vivienda propia.

e Preguntan®9: ;A solicitado financiamiento para vivienda en alguna ocasion?

Objetivo: Conocer el nimero de empleados Municipales que ya han solicitado un
financiamiento para vivienda

Alternativa | Frecuencia | % de Frecuencia
Sl 165 46.48
NO 179 50.42
N/R 11 3.10
TOTAL 355 100

Andlisis e Interpretacion:
Del total de la poblacién encuestada el 50.42% no ha solicitado financiamiento para vivienda, el
46.48 dijo que ya ha solicitado financiamiento, mientras que un 3% no contestd.

Se observa que la mitad de los encuestados adn no solicitan financiamiento para vivienda, aunque

50,42

31

46,48

esto se puede dar debido a que ya han solicitado créditos pero no para vivienda.

osi
B No
O N/R




¢ Pregunta n® 10: ¢ Fue aprobado su Financiamiento?

Objetivo: Conocer a cuantas personas que han solicitado financiamiento para vivienda, se los
han aprobado.

Alternativa | Frecuencia | % de Frecuencia 16,36 424
S 131 79.40 asi
NO 27 16.36 8 No
N/R 7 4,24 ONR
TOTAL 165 100 79,4

Analisis e Interpretacion:

De toda la poblacion encuestada el 79.40% contesté que si le han aprobado el financiamiento que
solicito, el 16.36% dijo que no le fue aprobada su solicitud y solo un 4.24% no contesto.

La mayoria de financiamientos solicitados para vivienda fueron aprobados por lo que gran cantidad
de empleados municipales ya estan comprometidos con una de las tantas instituciones que brinda
dichos financiamientos.

e Pregunta n®11.: ;Qué tramites realizé para solicitarlo?

Objetivo: Conocer que tramites realizaron los empleados municipales que ya han solicitado
algun tipo de financiamiento

Tramites Frecuencia Porcentaje.de
Frecuencia
Llenar solicitud, presentar documentos personales (constancia de
sueldos, recomendaciones, constancia de otros ingresos, DUI, NIT, 58 35.15
taco del ISSS.)
Present6 documentos exigidos por FUNDASAL -ayuda mutua 1 0.61
Present6 constancia de carencia de bienes, partidas de nacimiento del
) o . . 9 5.45
nucleo familiar, constancia de trabajo y sueldo.
Present6 planos de construccion 4 2.42
Presentar solicitud de Bancos y documentos personales 54 32.73
La empresa realiz6 los tramites 3 1.82
Present6 documentos exigidos por el INPEP 7 4.24
Present6 solvencia de impuestos y libre de gravamenes 2 1.21
Realizé tramites con la Cruz Roja Internacional 2 1.21
N/R 25 15.16
TOTAL 165 100.00




B [lenar solicitud y presentar documentos
personales

8 documentos exigidos FUNDASAL
O constancia de bienes, partida de
nacimiento del grupo familiar, constancia

de trabajo y de sueldo.
O presentar planos de construccion

B solicitud de banco y documentos
personales

0 |a empresa hace los tramites

8 documentos exigidos por INPEP
O Solvencia de impuestos y libre
gravamenes

8 tramites Cruz Roja Internacional

BNR

Analisis e Interpretacion:

Se observa que del 100% de los encuestados el 35.15% dijo que presentd sus documentos
personales y lleno la solicitud de financiamiento de la Institucion donde lo solicitd, el 32.73% lo
solicitd a un banco y también presentd sus documentos personales, un 5.45% present6 constancia de
carencia de bienes, partidas de nacimiento de su nicleo familiar y sus constancia de trabajo y
sueldo, un 4.24% lo solicitaron al INPEP siguiendo sus respectivos tramites, un 2.42% presentd los
planos de construccion que desarrollara con dicho financiamiento, un 1.82% mencioné que fue la
empresa donde solicitd quien hizo los tramites respectivos, un 1.21% dijo que presento la solvencia
de impuestos y libre de gravamenes, otro 1.21% realiz6 tramites con la Cruz Roja Internacional, un
0.61% presento los documentos que exige FUNDASAL y un 15.16% se abstuvo de contestar.

La mayoria de empleados que ha solicitado financiamiento, ya sea a un Banco u otra Institucién
financiera tuvo que presentar sus documentos personales y sus respectivas fotocopias ademas de
llenar una solicitud de financiamiento para que fueran evaluados y asi recibir o no la aprobacién a
dicha solicitud.



¢ Pregunta n® 12: ; Cuanto tiempo tardo en realizar esos tramites?

Objetivo: Conocer cuanto tiempo se llevaron los empleados en solicitar financiamiento para

vivienda.
[0)
Tiempo Frecuencia % de .
Frecuencia
De 0 a 6 meses 127 76.97
De 6 m~eses al 13 788
afio
Del flno a2 1 0.61
afos
N/R 24 14.54
TOTAL 165 100

14.54
0.61
7.88

76.97

O De 0 a 6 meses
B De 6 meses a
un afio

ODe 1a?2 afios

ON/R

Anélisis e Interpretacion:

Del total de la poblacién encuestada el 76.97% dijo que le se tard6 entre 1 dia y 6 meses en realizar los
tramites para su financiamiento, el 7.88% lo realizd en un lapso de 6 meses a un afio, un 0.61% de uno a dos
afios y un 14.54% no quiso responder a la pregunta.

Se observa que el promedio de tiempo que se tardaron los encuestados en recibir respuesta a su solicitud fue
de entre un dia a seis meses. Sin embargo hay quienes recibieron sus respuestas en un lapso de seis meses a
dos afios debido a que su monto solicitado era mas alto que el que recibid respuesta en menos de seis meses

e Pregunta n® 13: Si ha solicitado financiamiento ¢cual fue su destino?

Objetivo: Determinar el destino de Financiamiento que tiene mayor demanda por parte de los empleados
municipales.

Alternativa Frecuencia % de
Frecuencia a t%‘r’r“;rﬁ’ga de
Compra de Terreno 1 0.60 8,48 8 Compra de
Compra de Vivienda 127 76.97 7,88\ |06l vivienda
Mejora de Vivienda 6,06 O Mejora de
(Reparacion) 10 6.06 vivienda
Otros 13 7.88 76,97 O Otro
N/R 14 8.49
B NR
TOTAL 165 100

Analisis e Interpretacion:

Del total de la poblacion encuestada aproximadamente un 77% contestd que invirtid su
financiamiento para comprar una vivienda, casi un 8% contesté que lo utilizo para consolidar
deudas y/o compra de vehiculo, un 6.06% menciond que lo utilizd para reparar su vivienda,
aproximadamente 1% dijo que comprd terreno y un 8.49% se reservO el destino de su
financiamiento.



Lo anterior determina que la compra de vivienda es el destino que tiene mas demanda debido a que
existen ciertos proyectos de vivienda popular en los cuales se ofertan viviendas a bajo costo y por lo
tanto la poblacion aprovecha para adquirir una.

e Pregunta n° 14: Indique su Fuente de Financiamiento.

Objetivo: Identificar las Instituciones financieras a las cuales se les ha solicitado financiamientos

Alternativa Frecuencia | % de Frecuencia

FSV 88 53.33
Banco de los Trabajadores 4 2.42
Asociaciones Cooperativas 3 1.82
Banca Comercial 39 23.63
Cajas de Crédito - -

FEDECACES - -

OTROS 15 9.10
N/R 16 9.70

TOTAL 165 100

FSV Banco de los  Asociaciones Banca Cajas de FEDECACES Otros N/R

Trabajadores Cooperativas ~ Comercial Credito

Andlisis e Interpretacién:

Del total de los encuestados el 53.33% menciono que fue financiado por el Fondo Social de
Vivienda, un 23.63% dijo que fue la Banca Comercial la que utiliz6 como fuente de financiamiento,
un 9.10% indic6 que Instituciones como el INPEP fueron las que le facilitaron el crédito, un 2.42%
del Banco de los Trabajadores, un 1.82% de asociaciones cooperativas y un 9.70% no revel6 su
fuente.

Se observa que la mayoria de los encuestados han solicitado financiamiento para adquirir vivienda a
través del FSV, mientras que una cantidad considerable acudi6 a los Bancos del Sistema
Financiero. Ademas se observa que los empleados municipales encuestados no acuden a
Instituciones como las Cajas de Crédito y FEDECACES a solicitar financiamiento.



Pregunta n° 15 De acuerdo a la pregunta anterior ; Cuanto paga mensualmente por su

Crédito?

Objetivo: Conocer la cantidad de dinero que pagan mensualmente como cuotas las personas a las
que se les aprobo el crédito que solicitaron

Intervalos | Frecuencia | % de Frecuencia
$0-$100 |80 48.50
$101 - $200 | 32 19.40
$201 - $300 | 6 3.64
$301 - $400 | 2 1.21
N/R 45 27.25
TOTAL 165 100
50
40
30
20
10
0
De $0 a De $101.00a De $201.00a De $301.00a No respondio
$100.00 $200.00 $300.00 $400.00

Analisis e Interpretacion:

Del total de la poblacién encuestada el 48.50% contestd que paga entre $0 y $100 mensualmente,
un 19.40% paga de $101 a $200 cada mes, un 3.64% cancela de $201 a $300 cada mes y un 1.21%
paga de $301 a $400 cada mes, teniendo un 27.25% que no contesto.

Se observa que la mayoria de personas con créditos aprobados tiene cuotas mensuales bajas, lo cual
les favorece grandemente ya que asi no limitan su situacion econdmica cada mes. También que
existe un porcentaje considerable que tiene cuotas altas pero esto se debe al monto que solicitd
como financiamiento.

Pregunta n® 16 Si usted habita en una vivienda que no es propia, ¢estaria dispuesto a adquirir
una para su familia?
Objetivo: Conocer el nimero de personas que estan dispuestas a adquirir una vivienda propia.

Alternativa | Frecuencia | % de Frecuencia 18.75
Sl 220 61.97 :
NO 58 16.34 asi
N/R 77 21.69 52.08 | ®NO
TOTAL 355 100 anR

Anélisis e Interpretacion:

Del total de la poblacion encuestada el 61.97% indicé que si esta dispuesta a adquirir una vivienda

propia para su familia, un 16.34% contest6 que no y un 21.69% declino en contestar.

Se observa que la mayoria de los empleados encuestados estan en la disposicion de adquirir una
vivienda para suplir asi la necesidad que tiene su familia de poseer un techo propio. Es importante




hacer notar que de las 220 personas que estan dispuestas a adquirir una vivienda propia para su
familia existen 81 personas solteras que posiblemente no poseen vivienda y 144 aln no tiene casa
propia. Se infiere que 5 personas no quieren adquirir vivienda 0 no quisieron contestar.

Preguntan®17 ¢Considera usted que con el salario actual que obtiene podria adquirir
financiamiento para adquirir una vivienda?

Objetivo: Conocer si con el sueldo que recibe un empleado municipal podria adquirir un
financiamiento en cualquier institucion

Alternativa | Frecuencia | % de Frecuencia

NO 123 34.64 Bsi

N/R 45 12.68 o 646 52,86 Ao
y ON/R

TOTAL 355 100

Analisis e Interpretacion:

Del total de la poblacion encuestada el 52.68% dijo que con el salario que recibe mensualmente le
permite solicitar financiamiento para vivienda, un 34.64% contesté que no y un 12.68% se abstuvo
de contestar.

La mayoria de los empleados municipales encuestados consideran que si pueden solicitar
financiamiento para vivienda propia ya que con su salario mensual podrian cubrir las cuotas que le
asignaron y no afectar en gran medida su balance economico.

Pregunta n® 18 ;Conoce alguna Institucion Financiera que proporcione Créditos para
vivienda?

Objetivo: Determinar el grado de conocimiento que los empleados municipales tienen acerca de las
instituciones financieras que proporcionan Créditos para vivienda.

Alternativa | Frecuencia | % de Frecuencia 11,55

Sl 268 75.49 12,96 osi
NO 46 12.96 B No
N/R 41 11.55 ON/R
TOTAL 355 100 75,49

Andlisis e Interpretacion:

Del total de la poblacion encuestada el 75.49% menciond que si conoce alguna institucion que
brinde créditos para vivienda, un 12.96% dijo que no las conoce y el 11.55% no contestaron.

Se observa que la mayoria de empleados municipales conocen las instituciones a las cuales pueden
acudir a solicitar créditos para vivienda siendo la mas conocida el FSV, luego esta la Banca
Comercial, en tercer lugar esta FONAVIPO, después estain FEDECREDITO, el INPEP,
Cooperativas y FUNDASALVA.



¢ Pregunta n° 19: ;Cudles son las causas por las que no ha accesado a un crédito
para vivienda (Puede mencionar mas de una)?

Obijetivo: Establecer las causas por las cuales la poblacion objeto no ha accesado a un crédito para vivienda.

Alternativas Frecuencia % Qe
Frecuencia

Primas Altas 67 18.87

Proyectos

Habitacionales 62 17.46

demasiado lejos

Tasas de Interés 61 17.18

elevadas

Cuotas Altas 56 15.77

Otros 52 14.65

Exceso de oy 5.92

tramites

Desinformacion 17 4.79

Desmotivacion 14 3.94

Dgn_egacmn de 13 366

créditos

No respondieron | 99 27.89

o

Desinformacion  Exceso de tramites Primas Altas Proyectos Denegacion de creditos  Desmotivacion Tasas de interes Cuotas altas Otros N/R
habitacionales elevadas

demaciado lejos

Analisis e Interpretacion:

La poblacion encuestada sefiala que la mayor causa es la de las altas primas con un 18.87%, los
proyectos habitacionales demasiado lejos con un 17.46%, las tasas de interés con un 17.18%, las
cuotas altas con 15.77%, otros con 14.65%, el 5.92% por el exceso de tramites, un 4.79% por
desinformacion, un 3.94% por desmotivacion, un 3.66% por denegacion de créditos y un 27.89% se
abstuvo de responder.

Estas causas vienen a disminuir el interés de las personas para poder accesar a un crédito para
vivienda.



e Pregunta n® 20: ;Conoce que es el Fondo Nacional de Vivienda Popular
(FONAVIPO)?

Objetivo.
Determinar el grado de posicionamiento que tiene FONAVIPO en la mente de los usuarios finales.

Alternativas | Frecuencia | % de Frecuencia 7.89
Si 194 54.65 os;j
No 133 37.46 B No
N/R 28 7.89 37-“@“-65 ONR
Total 355 100

Andlisis e Interpretacion:

El 54.65% de la poblacidn se ha enterado de la existencia de la institucion y el 37.46% aun no se ha
enterado. La mayoria de los encuestados conoce a que se dedica la institucion lo que implica un alto
grado de posicionamiento de FONAVIPO de sus actuales y potenciales clientes.

e Pregunta n° 21: ;Estaria dispuesto a adquirir crédito para vivienda en dicha
institucion?

Objetivo.
Conocer la demanda potencial de vivienda que existe en el mercado.

Alternativas | Frecuencia | % de Frecuencia 17,18 s
Si 194 54.65 e o Z'
No 100 28.17 5465 ©
N/R 61 17.18 28,17 ONR
Total 355 100

Andlisis e Interpretacion:

La poblacién que esta dispuesta a adquirir un crédito en dicha institucion es de 54.65%, un 28.17%
no esta dispuesta a adquirirlay un 17.18% se abstuvo de responder ya que poseen casa propia.

La mayoria de las personas encuestadas estan dispuestas a adquirir un financiamiento o
refinanciamiento de FONAVIPO, favoreciendo a la institucion ya que existen clientes potenciales,
pues el mercado no esta satisfecho en su totalidad.



¢ Pregunta n® 22: ;En cuanto tiempo le gustaria adquirir una vivienda?

Objetivo.
Determinar el tiempo el cual esta dispuesto a esperar para adquirir una vivienda propia.

40

Alternativas | Frecuencia % de
Frecuencia

De inmediato 112 31.55
uUn mes 71 20.00
Méas de un 60 16.90
afo

Seis meses 40 11.27
N/R 72 20.28

Total 355 100 Inmediatamente 1 mes 6 meses mas de 1 afio N/R

Analisis e Interpretacion:

El 31.55% le gustaria adquirir la vivienda de forma inmediata, el 20% esperaria un mes, el 16.9%
estd dispuesto a esperar mas de un afio, un 11.27 esperara seis meses y un 20.28% se abstuvo a
responder.

Esto demuestra que la poblacion encuestada necesita de financiamientos para poder adquirir una
vivienda propia inmediatamente.

e Pregunta n°® 23: De acuerdo a la situacion economica de su grupo familiar,
jcuanto podrian pagar para que se le financie su vivienda?

Objetivo.
Establecer la capacidad de pago mensual para créditos de vivienda por grupo familiar de los
empleados municipales.

Alternativas | Frecuencia | % de Frecuencia
$0-25.00 18 5.07
$26.00-50.00 56 15.77
$51.00-75.00 44 12.39
$76.00-100.00 65 18.31
$101.00-125.00 27 7.65
$126.00-150.00 22 6.19
Mas de $151.00 38 10.70
N/R 85 23.92

Total 355 100
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23.92

De$0a De$26.00a De$51.00a De $76.00a De $101.00 a De $126.00 a De $151.00 a N/R

$25.00 $50.00 $75.00

Analisis e Interpretacion:

La capacidad de pago de las familias se ubica mayormente entre $0.00 y el $100.00 con un 51.54%
y un 24.54% esté dispuesto a pagar de $101.00 a mas, y un 23.92% se abstuvo de responder.
Esto demuestra que las familias tienen la capacidad econdmica para poder pagar cuotas de hasta

$100.00 $1255.00 150.00 mas

$100.00 por el financiamiento de su propia vivienda.

¢ Pregunta n® 24: ;Cuanta es la cantidad maxima que podria pagar por una prima

para adquirir una vivienda?

Objetivo.

Establecer qué primas las familias estan dispuestas a cancelar para una vivienda.

Alternativas | Frecuencia | % de Frecuencia
$0-$200.00 119 33.52
$201.00-400.00 59 16.62
$401.00-600.00 22 6.20
$601.00-800.00 2 0.56
$801.00-1000.00 1 0.28
Mas de $1001.00 22 6.20
Nada 20 5.63
N/R 110 30.99
Total 355 100

De$0a De $201.00 De $401.00 De $601.00 De $801.00 Mas de Nada N/R
$200.00 a$3400.00 a$600.00 a$800.00 a $1000.00 $1001.00



Analisis e Interpretacion:

El 50.14% de la poblacién esta dispuesta a cancelar una prima que oscila entre $0.00 y $400.00, el
7.04% entre $401.00 y $1000.00, el 5.63% respondié que no estd dispuesto a cancelar nada de
prima, y el 30.99% se abstuvo de responder.

Esto demuestra que un alto porcentaje de la poblacidén encuestada estaria dispuesta a pagar en
concepto de prima hasta $400.00 aunque una parte de los encuestados respondié que no es
necesario pagar una prima, pues tienen el conocimiento de instituciones donde no es requisito pagar
dicho anticipo.

e Pregunta n° 25: ;A través de que medios se enterd usted de la existencia de las
instituciones que otorgan financiamiento para vivienda? (puede sefialar mas de
una)

Objetivo.
Identificar el medio de difusion por medio del cual las familias se informan sobre los servicios que
prestan las instituciones de crédito.

Alternativas | Frecuencia | % de Frecuencia 1634 otV
Television 151 42.53 085 001 @ Radio
Radio 75 21.13 4253 O Periédico
Periédicos 128 36.06 2% 8 Rovictas
Revistas 8 2.25 B Cine
Cine 3 0.85 e s O Hojas Volantes
Hojas volantes 58 16.34 8 NR
N/R 32 9.01

Analisis e Interpretacion:

El medio por el cual existe una mayor difusion de mensajes publicitarios es la televisién con un
42.53%, los periddicos con un 36.06%, la radio con un 21.13%, las hojas volantes con un 12.75%
las revistas con un 1.76%, el cine con un 0.66% Yy un 7.03% se abstuvo de votar.

Un alto porcentaje de los encuestados se ha enterado de la existencia de las instituciones de
financiamiento por medio de la televisién y las paginas publicitarias de los periédicos que circulan
en el pais.



e Pregunta n° 26: ;Qué incentivos le gustaria a usted que le ofrecieran para que
adquiera una vivienda propia? (puede sefialar mas de una)

Objetivos.
Determinar los incentivos que la poblacién quisiera que tomen en cuenta las instituciones
financieras para que asi tengan mayor demanda.

Alternativas Frecuencia % de .
Frecuencia
Facilidad de prima 138 38.87
Tramites agiles 67 18.87
Escritura gratuita 74 20.85
Proyectos cercanos a 82 23.10
sus necesidades

Cuotas bajas 130 36.62
Intereses bajos 99 27.89
N/R 41 11.55

Facilidad de Tramites agiles Escritura Proyectos Cuotas bajas Intereses bajos N/R
prima gratuita cercanos a sus
necesidades

Analisis e Interpretacion:

El incentivo que los usuarios necesitan es el de la facilidad de prima con un 38.87%, que los
proyectos sean cercanos a sus necesidades con un 23.10%, que las cuotas sean bajas con un 36.62%,
que los interés sean bajos con un 27.89%, que las escrituracion sea gratuita con un 20.85%, que
agilicen los tramites con un 18.87% y un 11.55% se abstuvo de responder.

Esto demuestra que si incentivamos a nuestro cliente obtendriamos una mayor demanda de
financiamiento para vivienda ya que lograriamos estimular a los consumidores finales y obtener un
mayor demanda potencial.

e Pregunta n° 27: ;Cudl es el medio de comunicacion con el que tiene mas
contacto?

Objetivo.



Determinar el medio de comunicacion con el que la poblacién tiene méas contacto.

Alternativas | Frecuencia % de .
Frecuencia
Televisién 114 32.11
Radio 65 18.31
Periodicos 93 26.20
Revistas 9 2.54
Cine 22 6.20
Hojas volantes 22 6.20
pul;/Iia(I:liltZiias 4 113
N/R 26 7.31
Total 355 100
351
30+ ,
2541
201
151
104
54
0O
TV Radio Periodico Revistas Hojas Vallas Cine N/R

Volantes publicitarias

Analisis e Interpretacion:

El medio de comunicacién con mayor contacto por el pablico es el de TV., con un 32.11%, el
periédico con el 26.20%, la radio con un 18.31%, las revistas con un 2.54%, las vallas publicitarias
con un 1.13%, las hojas volantes con el 6.20%, el cine también con un 6.20% y el 7.31% se abstuvo
de responder.

La mayoria de las personas encuestadas tiene contacto con los medios de comunicacion tales como
la TV y los periodicos, esto viene a favorecer a las instituciones de financiamiento para que puedan

dar publicidad a sus programas y las personas tengan informacion suficiente y asi decidir por la que
les convenga.



e Pregunta n® 28: ¢ Cudles son sus programas o espacios favoritos?

Objetivo.

Determinar los programas u espacios favoritos de television para asi implementar los mensajes
publicitarios en los programas.

Alternativas Frecuencia % de .
Frecuencia
Novelas 88 24.79
Noticias 99 27.89
Deportes 43 12.11
Peliculas 65 18.31
Entrgmllriglrento 9 254
Variado 30 8.45
N/R 21 5.91
Total 355 100
' Nov elas Noticias Deportes Peliculas Entretenimiento Variado N/R

familiar

Andlisis e Interpretacion:

Los programas u espacios favoritos que tienen un mayor nivel de espectadores son las noticias con
un 27.89%, las novelas con un 24.79%, las peliculas con un 18.31%, los deportes con un 12.11%,
los programas variados con un 8.45%, el entretenimiento familiar con un 2.54%, y el 5.91% se
abstuvo de responder.

Concluimos que los programas de publicidad que se implementaran tendran que tener en cuenta
estos tipos de preferencias y asi determinar en que momento se incluiran los mensajes publicitarios
de las instituciones de financiamiento para obtener asi una mayor atencion por parte de los
espectadores.
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i.Tienes vivienda propia?

Si no la tienes...
de Vivienda Popular
la solucidédn.. lee 1lo
adqguiere una

Techames |a mane

Requisitos: Percibir
invertira su crédito.
Lineas de Crédito:

La linea de Crédito-Contribucion y la Vivienda Popular tienen los siguientes destinos:
Mejoramiento de Soluciones Habitacionales
Adquisicion de Lotes

Construccion de Vivienda.
Adquisicion de Lotes y Construccién de Vivienda.
Adquisicion de Vivienda.
El Crédito- Contrlbuuon resulta de la combinacion de dos programas de FONAVIPO y consiste en un aporte estatal en dinero (no reembolsable),
con el objeto de facilitarle en conjunto con el aporte propio o el crédito complementario, una solucion habitacional de interés social. FONAVIPO

arwbE

- Vivienda Popular

- Proyectos habitacionales de interés social
- Crédito- Contribucion.

el Fondo

que

Nacional
(FONAVIPO)tiene
siguiente
vivienda digna:

Recuerda
juntos
somos la
solucioén a tus
problemas de
vivienda.

&

“Juntos somos La solucién habitacional”

ingresos familiares iguales 0 menores a cuatro salarios minimos ($ 633.60 0 menos), y especificar el destino en el que

canaliza estos recursos a través de sus intermediarios llamados Instituciones Autorizadas (I1A’s), las cuales son:

No. INSTITUCION Direccion Ciudad Telefono Fax
Calle Lorena y Alameda Manuel Enrique Araujo, 223-6359 y 250-
1 APOYO INTEGRAL, S.A.DEC.V. Casa 104, Col. Roma San Salvador 6003
BANCO DE LOS TRABAJADORES DE 259-7000 277-7432
la. Av. Nte. N
2 |soyapango a. Av. Nte. N°5 Soyapango
BANCO DE LOS TRABAJADORES Y DE LA [Alameda Roosevelt No.2823 frente a Optica La San Salvador 298-6363 223-5020
3 |PEQUENA EMPRESA Joya
4 |ACCOVIDER.L. 2a. Av. Sur No.16 San Vicente 393-0101 393-0658
5 |BANCO AGRICOLA, S.A. Centro Bancario de Familia San Salvador 225-2022 y 226- [226-2175
6 [BANCO SALVADORENO Centro Financiero San Salvador 298-4444 298-5555
7 |BANCOFIT 41 Av, Nte. Y Prolongacién Calle Arce No.136 San Salvador 260-2353 261-2147
8 |CAJA DE CREDITO DE ACAJUTLA Col. Rasa N°2, Casa N°15 Acajutla 452-3285 452-4252
9 |CAJA DE CREDITO DE AGUILARES 2a. Avenida Nte. y 2a. Calle Oriente Aguilares, San Salvador 331-4281 331- |321-5373
10 [CAJA DE CREDITO DE AHUACHAPAN 2a. Avenida Sur y 1a. Calle Pte. No. 1-9 Ahuachapan 443-0417 y 443- [413-0397
11 [CAJA DE CREDITO DE ARMENIA Av. 3 de Abril #14 Armenia 452-1666 452-1184
12 gsg:r?gRCAREDITO CANDELARIA DE LA ,E\!‘(!)e.-LaS Animas, 2a. C.Pte. entre la. y 2a. Av. Candelaria de La Frontera, Sta.Ana 472-3063 472-3063
13 |CAJA DE CREDITO DE CIUDAD BARRIOS |5a. Av. Nte. Bo. El Centro Ciudad Barrios, San Miguel 665-9075 665-9694
14 |CAJA DE CREDITO DE COJUTEPEQUE Av. Santa Ana, Barrio Concepcién, No.13 Cojutepeque 372-0126 -5497 [372-1024
15 |CAJA DE CREDITO DE COLON Barrio El Centro, Villa La Libertad Colén 338-4356 318-3702 y
CAJA DE CREDITO DE CONCEPCION Bo. El Centro, Concepcion Batres Usulutan 627-0237 627-0204
16 |BATRES - i P
17 [CAJA DE CREDITO DE CHALCHUAPA 5A. Av. Nte. Entre 4a. Calle Ote. Chalchuapa, Santa Ana 444-0162 408-0288
18 [CAJA DE CREDITO DE ILOBASCO 4a. Av. Nte. Barrio El Centro llobasco, Cabarias 332-2039 y 384- [384-4932
19 [CAJA DE CREDITO DE JUAYUA 2a. Av, Sury 2a. C. Ote. N°1-5 Juayuda, Sonsonate 452-2013 452-2113
20 |CAJA DE CREDITO DE JUCUAPA Bo. El Centro, Av. Centenario Usulutan 665-2017 -3543 |665-3237
51 |CAIA DE CREDITO DE LA LIBERTAD 2a. C. Pte. Urb. Playa La Paz #1, Bo. El Calvario |La Libertad 335-3253, 3298 1346-0291
CAJA DE CREDITO DE NUEVA la.Av.Sur entre C.Regulo Pastor Murcia y Bo. El Centro Chalatenango 335-7028, 335-7060
22 |CONCEPCION 2a.C.Pte.Casa 169 | 9 306-7393
23 |CAJA DE CREDITO DE LA UNION Calle Gral. Menéndez N°3-5, Bo. El Centro La Unién 604-4075 604-3456
o CAJA DE CREDITO DE OLOCUILTA g:;:; iiarmen Frente a Terminal de Buses Olocuilta, La Paz 330-6199 361-0270
25 |CAJA DE CREDITO METROPOLITANA 23 C. Pte. y 25 Av. Nte. Edificio FEDECREDITO San Salvador 257-5000, 226- |257-5025
26 |CAJA DE CREDITO DE SAN ALEJO Barrio Guadalupe, San Alejo La Unién 649-0088, 0059 |649-0059
CAJA DE CREDITO DE SAN FRANCISCO 1a. Av. Nte. N°1 Bis, San Francisco Gotera Morazéan 654-0488 654-0094
27 |GOTERA
Final Av.Morazén, Carretera Panamericana 258-0005, 2567, (258-2566
CAJA DE CREDITO SAN MARTIN Km18, frente a bodegas EX-IRA y mercado San Martin
28 Municipal. 2569, 0250
29 |CAJA DE CREDITO DE SAN MIGUEL la. Calle Oriente N°102 San Miguel 661-2707, 0376 [661-3127
30 [CAJA DE CREDITO DE SAN SEBASTIAN  [Calle Andrés Molins #3 Bo. Guadalupe San Sebastian, San Vicente 333-9017 333-9017
31 |CAJA DE CREDITO DE SAN VICENTE 5a. C. Ote. N°1 San Vicente 393-0302, 1031, |393-0302
32 |CAJA DE CREDITO DE SANTA ANA 7a. C. Pte. entre 2a. y 4a. Av. Sur N°6 Santa Ana 441-1259, 3152 |441-1930
CAJA DE CREDITO DE SANTIAGO e 330-4306 330-4006
33 |NONUALCO Calle Francisco Gavidia y Av. El Progreso Santiago Nonualco
24 CAJA DE CREDITO DE SENSUNTEPEQUE Calle Dr. Jesus Velasco, No.7, Barrio El Calvario |Sensuntepeque, Cabafias 382-3061 382-0045
35 |CAJA DE CREDITO DE SOYAPANGO Calle Buena Vista N°12, Bo. El Centro Soyapango 277-0728, 6015 |277-6020
% CAJA DE CREDITO DE TONACATEPEQUE Bo. El Calvario, Calle El Gélgota Tonacatepeque 322-0236 322-0224
37 |CAJA DE CREDITO DE USULUTAN la. Calle Oriente N° 11 Usulutan 662-1460, 0141, [662-0833
38 |CAJA DE CREDITO DE ZACATECOLUCA |1a. Av. Sur N°4, fte. a CAESS Zacatecoluca 334-0126 334-4342
39 |FEDECACES 23 Av. Nte. Y 25 Calle Pte. No. 1301 San Salvador 225-3711 226-8925
40 [FEDECREDITO 25 Calle Poniente, Edificio FEDECREDITO San Salvador 225-5922 226-5383
Boulevard Constitucién y 1a. Calle Poniente 267-4400 267-4500
a1 BANCO PROCREDIT No.3538, Col. Escalén San Salvador
PRIMER BAN DE LOS TRABAJADORE I . N . 260-21: 260-2964
m co 08 JADORES Urbanizacion Buenos Aires, Calle Berlin No.2 Boulevard Los Héroes, S.S. 60-2183 60-206
PRIMER BANCO DE LOS TRABAJADORES 447-1572 447-1572
43 |DE SANTA ANA 3a. Avenida Norte., Y 3a. Calle Poniente Santa Ana 1482184




