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RESUMEN

La Cooperativa Financiera Segura COSTISSS DE R.L, fue fundada en
1971 con el objeto de tener una adecuada educacidén sobre 1los
principios de ayuda mutua y técnicas de cooperacidn, estimular el

ahorro sistemdtico en aportaciones vy/o depdsitos en cuentas de

o°

ahorro y el otorgamiento de préstamos a interés no mayor del 2
mensual. Luego de 39 afios de fundada COSTISSS DE R.L. no se ha
desarrollado al ritmo esperado, sino que refleja tendencia a un

estancamiento sistemético.

Es por ello que el objetivo principal de la investigacién radica
en disefiar un plan promocional que incremente la demanda de
servicios financieros para la Asociacidén Cooperativa Financiera
Segura, COSTISSS DE R.L. debido a que es indispensable para los
negocios determinar el comportamiento del mercado, impulsadas por
las variables que mueven las relaciones de intercambio entre los
sujetos. Si el negocio se construye en base al conocimiento y el
comportamiento de las wvariables, serd mas facil construir

estrategias que impulsen la membresia.

Asi mismo, se presenta un diagndéstico que muestra el escenario en
que se encuentra la institucién con mayor énfasis en su situacidn
mercadoldégica. El1 método que se utilizé para realizar la
investigacién fue el método cientifico retomando la investigacién
no experimental por medio de su clasificacidén transaccional nos
lleva a elegir el disefio correlacional ya gue permite describir
relaciones entre dos o més variables, la recoleccidn de datos se
desarrolla a través de técnicas como la encuesta y entrevista. La
obtencidén de la muestra permitid dividir el universo en cuatro:
Asociados Actuales, Asociados Potenciales, Empleados y Directivos
de COSTISSS DE R.L. y ante la exposicién de los resultados

obtenidos y su proceso de recoleccidén y tabulacién de los datos,



reflejard la opinidén de los sujetos de estudio en relacidén a las

preguntas planteadas.

El abordaje del tema permitié concluir que COSTISSS DE R.L maneja
tasas de interés poco competitivas, en relacidén con la banca, dado
que su fuente de ingresos son los préstamos exteriores, que hacen
que el costo financiero sea alto, y gque sus tasas sean poco
atrayentes para incrementar la demanda de los servicios;la imagen
de COSTISSS DE R.L., se ha visto perjudicada por su relacidén con
el sindicato; ademéds se denota la ausencia de un Plan Promocional
eficiente, que ayude a promocionar los servicios financieros de
forma agresiva, y que incentive el &4rea de mercadeo, dotandola de

estrategias, politicas y medidas de control efectivas.

Es por ello que se recomienda crear politicas que incentiven el
ahorro, que promuevan garantias y beneficios, dando como resultado
un aumento en la rentabilidad vy la disminucidén del costo
financiero, reduciendo la dependencia del crédito externo, vy
logrando una estructura financiera equilibrada vy sostenible;
reconstruir una nueva imagen de COSTISSS DE R.L., gque promueva el
servicio de manera segura y confiable para los socios actuales vy
potenciales; ademads, desarrollar un Plan Promocional gque de un
enfoque persuasivo al &area de mercadeo para difundir de forma
efectiva los beneficios de los servicios financieros entre la
poblacién objetivo, alcanzando las proyecciones 'y objetivos

planteados.



iii
INTRODUCCION

Actualmente las cooperativas para ser competitivas deben estar al
a la vanguardia de las nuevas formas de mercadeo para dJque su
organizacidén tenga el éxito que sus dirigentes esperan, es decir
las cooperativas deben de conocer de estos aspectos, por eso es
necesario que se introduzcan nuevos mecanismos y estrategias de
promocién para dar a conocer los servicios financieros vy poder
lograr una ventaja competitiva y alcanzar un mayor crecimiento en

sus demandas y en la afiliacién de nuevos socios.

Para lograr este objetivo, fue necesario realizar un estudio de
campo, realizando visitas a LA ASOCIACION COOPERATIVA FINANCIERA
SEGURA, COSTISSS DE R.L para la recopilacién de la informacidn
necesaria, por medio de un encuestas para los empleados vy
entrevistas para los directivos ; donde esta fue la base para
establecer un diagnéstico de la situacidn actual de la Cooperativa
Financiera Segura COSTISSS de R.L, dicha informacién se utilizé
para implementar un Plan Promocional de Mercadeo para la obtencidn
de resultados provechosos para la Cooperativa, tomando en cuenta

las fortalezas y oportunidades de éstos.

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

complete que se detallan a continuacion:

CAPITULO I.

Este contiene aspectos generales sobre los antecedentes del
cooperativismo de E1 Salvador, asi una breve introduccién a las
generalidades de la Asociacidén Cooperativa Financiera Segura
COSTISSS DE R.L, como el marco legal en el que se rigen las
Cooperativas. Ademés; por otra parte se incluye el marco

conceptual sobre Mercadotecnia y el Plan Promocional.



CAPITULO II

Este capitulo se refiere al diagnéstico de la Situacién Actual de
la Asociacién Cooperativa Financiera Segura COSTISSS DE R.L en
cuanto a su Area de Mercadeo, asi mismo hace referencia a la
metodologia wutilizada en la investigacidén de campo y todos los
elementos basicos que comprende esta, desde la elaboracidén de los
objetivos hasta la tabulacidén de los datos recopilados por medio

de las técnicas de investigacién.

CAPITULO III

Este capitulo contiene el desarrollo y propuesta del disefio del
Plan Promocional para la Asociacién Cooperativa Financiera Segura
COSTISSS DE R.L., con el objeto de implementar y tomar las mejores
decisiones en relacién a lo planteado, de tal forma de incrementar

su cartera de socios, asi como su posicionamiento en el mercado.



CAPITULO I

MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE COOPERATIVISMO,
ASOCIACION COOPERATIVA FINANCIERA SEGURA COSTISSS DE
R.L., MERCADOTECNIA Y PLAN PROMOCIONAL.

A.HISTORIA DEL COOPERATIVISMO EN EL SALVADOR

1. Surgimiento de las cooperativas

En el Salvador la precursora del cooperativismo es la Facultad de
Jurisprudencia y Ciencias Sociales, de la Universidad de El1
Salvador, quien en 1896, introdujo la cétedra de Cooperativismo en
el pénsum de la carrera, con el fin de que los futuros
profesionales conocieran el modelo cooperativo que venia
proyectadndose del viejo continente hacia todos los paises de
América. Marca la historia que en 1904, se incorpora en el Cdédigo
de Comercio el Capitulo IV referente a las <cooperativas,
denominado “De las Sociedades Cooperativas” (Articulos del 313 al

330) .

La primera cooperativa nace en 1914 constituida por un grupo de
zapateros, denominada “Cooperativa de Zapateros Palo Verde”,
ubicada en el Barrio San Jacinto, Departamento de San Salwvador,
pero debido al poco desarrollo industrial prevaleciente, su
composicién artesanal % otros aspectos politicos se vio
imposibilitada a subsistir. Para 1938, se funda la “Sociedad
Cooperativa Algodonera de R.L.”, en el departamento de Usulutan vy
en 1940 se crea la primera Cooperativa de Crédito Rural en la
Ciudad de 1Izalco. Como resultado 1la fundacién de la primera
Cooperativa de Crédito en la Ciudad de Izalco en 1940 y de 15
Cajas més alrededor del pais, el 10 de febrero de 1943, surge la
Federacidén de Cajas de Crédito (FEDECREDITO)', con el propdsito de

proporcionar capital de trabajo a los pequefios comerciantes de los

! (http://www.fedecredito.com.sv/) Consultada el 17 de Junio de 2010
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mercados y permitirles, mediante un programa de ahorro simultaneo

al préstamo, la formacién de su propio capital de trabajo.

En 1950, se nace el Ministerio de Trabajo y Previsién Social, vy
con el, la seccidén de cooperativas. Para 1953, el Ministerio de
Agricultura vy Ganaderia inicidé el fomento del cooperativismo
agricola mediante el programa denominado “Proyectos del A&rea de
Demostracidén”. También se fundd, ese mismo afio la “Cooperativa
Lechera de Oriente de R.L” a iniciativa de éste Ministerio, con el

objeto de distribuir y comercializar leche y sus derivados.

En ésa época, las cooperativas contaban con el apoyo del gobierno,
que aportaba capital inicial, sin embargo, esta experiencia no did
los frutos esperados, dado que los asociados confundieron el
capital semilla con donacidén, se incrementdé la morosidad en

préstamos y con esto las pérdidas econdmicas en las cooperativas.

En el afio de 1966, se crebd la Federacidédn de Asociaciones
Cooperativas de Ahorro y Crédito de El1 Salvador de Responsabilidad
Limitada (FEDECACES DE R.L.)Z, para contribuir al éxito de las
cooperativas asociadas, mediante apoyo a la 1liquidez, a la
innovacidén de sus procesos de intermediacidn, supervisién,

control, fomento y organizacidn cooperativa.

El &rea legal fue el wvacio en que 1inicialmente operd al
cooperativismo, y fue hasta el 25 de noviembre de 1969, cuando se
promulgd el decreto No 560 que did pie a la creacidn del Instituto
Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP) , como una
institucidén rectora del movimiento cooperativo salvadorefio y una
corporacién de derecho pUblico con autonomia en los aspectos
econdmico y administrativo, ese mismo dia se anuncia la primera

Ley General de Asociaciones Cooperativas.

A falta de presupuesto que permitiera su funcionamiento el

INSAFOCOOP comenzd a operar hasta el 1 de julio de 1971.

2 (http://www.fedecaces.com/) Consultada el 17 de Junio de 2010
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Hoy con 39 afilos al servicio del sector cooperativo, la institucidn
ha crecido, descentralizando su trabajo en oficinas ubicadas en
las distintas zonas del pais dando un servicio a través de sus

regionales en todo lo ancho y largo de El Salvador.’

Y finalmente, fue el 6 de mayo de 1986 que se promulga la Ley
General de Asociaciones Cooperativas con el propdsito de regular

la creacidén y funcionamiento de las Asociaciones Cooperativas.

Cabe resaltar que existe diferencia entre “Asociacidén Cooperativa”

y “Sociedad Cooperativa”:

ASOCIACION COOPERATIVA SOCIEDAD COOPERATIVA

Cooperativa formada como | Es una Sociedad Mercantil, que se
asociaciones de derecho privado de | constituye bajo razdén social o
interés social, las cuales gozaréan | denominacién de capital variable,
de libertad en su organizacidén vy |dividido en aportaciones o acciones,
funcionamiento. Responsabilidad | cuya actividad social se presta
limitada con un numero variable de | exclusivamente a favor de sus socios,
miembros. los que responden limitada o
ilimitadamente por las operaciones

sociales, segun la forma adoptada.

Se rigen por: Ley General de|ge rigen por: Cédigo de Comercio y

Asociaciones Cooperativas, Ley de Leyes especiales para cada tipo.

Creacidn del INSAFOCOOP, sus

Reglamentos y Estatutos.

3 (www.insafocoop.gob.sv) Consultada el 29 de Junio de 2010
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2.Marco Legal de las Cooperativas

Las leyes que rigen el <cooperativismo en El Salvador, se

encuentran contempladas en los documentos siguientes:

2.1 Constitucién de la Republica.

La Constitucién de la Republica emitida en 1983, Decreto N° 38,
publicado en el Diario Oficial N° 234, Tomo N° 281, del 16 de
diciembre de 1983, en el articulo No. 114, establece: “E1 Estado
protegerd y fomentard las asociaciones cooperativas, facilitéandole

su organizacidén, expansidén y financiamiento”.

2.2 Ley General de Asociaciones Cooperativas

La Ley General de Asociaciones Cooperativas emitida el 6 de mayo
de 1986, decreto No. 86, Tomo No. 291 de fecha 14 de mayo del
mismo afo, define como objetivo regular la creacidédn y
funcionamiento de las Asociaciones Cooperativas para lograr dgue su
actuaciédn esté enmarcada en los principios del movimiento

cooperativo.

2.3 Reglamento de la Ley General de Asociaciones Cooperativas

Emitido por Decreto ejecutivo No. 62, de fecha 20 de agosto de
1986, el cual establece la forma de aplicacién de la ley, dictando
normas % procedimientos a seguir, para la constitucién,
funcionamiento, administracién vy disolucidédn de las Asociaciones

Cooperativas.

2.4 Ley de Creacién del Instituto Salvadorefio de Fomento
Cooperativo

Responde a la necesidad de centralizar la direccidbn y coordinacidn
de la actividad cooperativa, se emitid el 25 de noviembre de 1969,

por Decreto legislativo No. 560, Publicado en Diario Oficial No.



229, Tomo No 225 de fecha 9 de diciembre del mismo afio, vy
establece las atribuciones y la forma en que el Instituto tiene
que ser administrado, a fin de cumplir con sus objetivos de

promover, coordinar y supervisar a las Asociaciones Cooperativas®.

2.5 cCcbédigo de Trabajo

El Cbédigo de Trabajo emitido el 23 de Jjunio de 1972, Decreto
Legislativo N° 15, publicado en el Diario Oficial N° 142, Tomo
236, del 31 de julio de 1972, en su articulo N° 136, establece

“Cuando el trabajador contraiga deudas provenientes de créditos
concedidos por bancos, compafiias aseguradoras, instituciones de
crédito o sociedades y asociaciones cooperativas, podrd autorizar
a su patrono para que, de su salario ordinario y en su nombre,
efectie 1los descuentos necesarios para la extincidén de tales

deudas.”

2.6 Estatutos de la Cooperativa

Los Estatutos constituyen las reglamentaciones o conjunto de
normas que regulan la vida de la Cooperativa, sirven de guia a los
socios para saber: Cuédles son los objetivos y funcionamiento de la
Cooperativa, Cuadl debe ser su conducta dentro de ella, Cudles son
sus deberes y derechos, Cébmo controlar en forma disciplinaria
todas las actividades para lograr los objetivos y Cébmo puede la
Cooperativa utilizar los beneficios obtenidos. Los Estatutos son

de cumplimiento obligatorio para todos los socios.

Y otras leyes que regulan las transacciones monetarias en nuestro

pais.

(www.insafocoop.gob.sv) Consultada el 29 de Junio de 2010
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3. Principios Cooperativos

Los principios cooperativos son lineamientos por medio de los

cuales las cooperativas ponen en practica sus valores’:

a) Adhesién abierta y voluntaria.

Las cooperativas son organizaciones voluntarias, abiertas a todas
aquellas personas dispuestas a utilizar sus servicios y a aceptar
las responsabilidades que conlleva la condicién de socios, sin
discriminacion de género, raza, clase social, posicién politica o

religiosa.

b) Control democratico de los socios

Son controladas por sus socios, quienes participan actrivamente en
la definicidén de politicas y toma de decisiones. Los elegidos para
representar a su cooperativa, responden ante los socios. En las
cooperativas de base, los socios tienen igual derecho de voto (un
socio, un voto), mientras en las cooperativas de otros niveles

también se organizan con procedimientos democréticos.

c) Participacién econémica de los socios.

Los socios contribuyen de  manera equitativa % controlan
democraticamente el capital de la cooperativa. Reciben una
compensacién limitada, si es que hay, sobre el capital suscrito,
como condicién de socio. Los socios asignan excedentes para
cualquiera o todos los siguientes propésitos: el desarrollo de la

cooperativa, mediante la posible creacidén de reservas, de las

> FEDECACES “Infdérmate”, Editorial Salvador Juarez, Ed.Unica, 2006, Pag. 7



cuales al menos una parte debe ser indivisible; y el apoyo a otras

actividades, segUn lo aprueben los socios.

d) Autonomia e independencia.

Son organizaciones autdénomas de ayuda mutua controladas por sus
socios. Si entran en acuerdos con otras organizaciones (incluyendo
gobiernos) o tienen capital de fuentes externas, lo realizan en
términos que aseguren el control demogrdtico por parte de sus

socios y mantengan la autonomia de la cooperativa.

e) Educacién, entrenamiento e informacién.

Brindan educacién y entrenamiento a sus socios, a sus dirigentes
electos, gerentes vy empleados, de tal forma que contribuyan
eficazmente al desarrollo de sus cooperativas. Informan al publico
en general, particularmente a los joévenes y creadores de opnidn

acerca de la naturaleza y beneficios del cooperativismo.

f) Cooperacién entre cooperativas

Las cooperativas sirven a sus socios méds eficazmente y fortalecen
el movimiento cooperativo, trabajando de manera conjunta por medio

de estructuras locales, nacionales, regionales e internacionales®.

g) Compromiso con la comunidad

La cooperativa trabaja para el desarrollo sostenible de su

comunidad por medio de politicas aceptadas por sus socios.

®* FEDECACES “Inférmate”. Ob. Cit. Pag. 5



4.Clasificacién de las Cooperativas en El Salvador

Por su constitucién han sido clasificadas de la siguiente forma,
segin la Ley General de Asociaciones Cooperativas, Capitulo 1ITI,

articulo 7, “De las diferentes clases de Asociados Cooperativos”:

4.1. Cooperativas de primer grado

Son aquellas que estan integradas por no menos de 15 personas
naturales ccon un interés comun gque se transforman en personas

juridicas’, entre estas asociaciones se encuentran las siguientes:

4.1.1 Cooperativas de produccién
Estdn formadas por productores gue se asocian para producir,
transformar o vender en comUn productos, la Ley de Asociaciones

Cooperativas las clasifica asi:

a) Produccidén Agricola;

b) Produccidén Pecuaria;

c) Produccidén Pesquera;

d) Produccidédn Agropecuaria;
e) Produccidén Artesanal;

f) Produccidén Industrial o Agro-industrial.

4.1.2. Cooperativas de Vivienda.
Son Cooperativas de Vivienda las que tienen por objeto procurar a
sus asociados viviendas mediante la ayuda mutua y el esfuerzo

propio.

7(www.insafocoop.gob.sv) Consultada el 29 de Junio de 2010
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4.1.3. Cooperativas de Servicios
Las Asociaciones Cooperativas de Servicio podrédn ser entre otras

de los siguientes tipos:

a) De Ahorro y Crédito;

b) De Transporte;

c) De Consumo;

d) De Profesionales;

e) De Seguros;

f) De Educacidn;

g) De aprovisionamiento;
h) De Comercializacidn;

i) De Escolares y Juveniles.

4.2 Cooperativas de segundo grado.

Son las que estan formadas por 10 o més asociaciones cooperativas
del mismo tipo® y que conceden a las cooperativas afiliadas el
servicio en forma directa, que indirectamente los reciben sus
asociados, ya que es la encargada de realizar las operaciones para
que las cooperativas ofrezcan un mejor servicio a los asociados. A
éstas Cooperativas se les denomina Federaciones de Asociaciones

Cooperativas.

4.3 Cooperativas de tercer grado.

Se les denomina cooperativas de tercer grado a las Confederaciones
de Asociaciones Cooperativas, integradas por lo menos con tres
Federaciones de wuna misma clase o por cinco Federaciones de
diferente clase, las cuales son las encargadas de fomentar el
proceso permanente de integracidén de las Cooperativas en todos los

niveles.

8 Ley General de Asociaciones Cooperativas. Decreto N° 339, del 6 de mayo de 1986



10

4.4. Cooperativas de vinculo abierto.

Esta denominacién es dada a aquellas cooperativas que su membresia
estd compuesta por asociados pertenecientes a diferentes gremios o
sectores, por ejemplo: CACTIUSA de R.L, que sus miembros pueden

ser empleados, comerciantes, amas de casa, etc.

4.5. Cooperativas de vinculo cerrado.

Se denominan Cooperativas de vinculo cerrado a aquellas cuya
membresia estd compuesta por asociados que pertenecen a un solo
gremio o sector, por ejemplo COMEDICA de R.L., que solo aglutina a

médicos como asociados.

B. GENERALIDADES DE LA ASOCIACION COOPERATIVA
FINANCIERA SEGURA COSTISSS DE R.L

1l.Antecedentes

COSTISSS de R.L. (Cooperativa del Sindicato de Trabajadores del
Instituto Salvadorefio del Seguro Social) se constituye en el afo
1971 con 15 asociados y un capital social de $17.14 ddlares,
equivalente a un aporte de $1.14 dbélares, aproximadamente por

asociado.

Se fundd para mejorar la economia de los afiliados del Sindicato
de Trabajadores del Instituto Salvadorefio del Seguro Social
(STISSS), asi como para fortalecer al sindicato’. En sus inicios su
rubro principal era la aportacidén y préstamo. Luego, se expandid a
los servicios gque actualmente posee: aportaciones, ahorros,

préstamos y servicios de remesas familiares.

° COSTISSS DE R.L. “Memoria de Labores 20097
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La creacidén de COSTISSS de R.L., estd intimamente relacionada con
el STISSS, a tal grado que inicidé sus operaciones en el mismo
local del Sindicato, e inicialmente se contemplaba el
fortalecimiento de los afiliados del Sindicato y la estructura
sindical. Posteriormente, ése vinculo se fue perdiendo y separaron
operaciones hasta Mayo de 1985, con ello se cambia la razdén social
a Asociacidén Cooperativa Financiera Segura, COSTISSS DE R.L. y se

adquiere un local en Condominios Nobles de América.

Desafortunadamente, un incendio 6 meses después, acabd con éstas

instalaciones.

Posteriormente después de haberse quemado el local, se arrendd el
local Lucila, wubicado sobre el pasaje San Ernesto y Calle

Guadalupe.

Los esfuerzos de crecimiento y desarrollo de COSTISSS de R.L., se
vieron impulsados con la adquisicidén, en Diciembre de 1996, de un
nuevo local ubicado en 25 Avenida Norte vy Pasaje San Ernesto
#1322, San Salvador, vy gque actualmente funciona como oficina

central. (Ver Anexo N° 5)

En estos momentos, COSTISSS de R.L posee un total de 1803
asociados, un Capital Social de $ 1,047,633.97 ; una Cartera de
Ahorros $ 314,094.76 ; de Aportaciones $1,057,268.71; 'y de
préstamos de $ 2,141,263.50, indicadores que muestran el despegue
de 1la Cooperativa'®. Sin embargo, atn no logra consolidar los

niveles de crecimiento y desarrollo de sus nichos de mercado.

10 cOSTISSS DE R.L. “Memoria de Labores 2009”
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2.Estructura organizativa

La estructura organizariva formal de COSTISSS DE R.L., se muestra
en el organigrama (Ver Anexo N°1). Las funciones generales de cada

unidad se presentan a continuacién'':

a) Asamblea General de Asociados:
Definida como la maxima autoridad de la cooperativa. Los acuerdos
son de obligatoriedad para el Consejo de Administracién, Junta de
Vigilancia, y todos los asociados presentes o ausentes, conformes
0 no, siempre que se hubieren tomado conforme a la ley. Convoca a
reunidén a todos los asociados una vez por afilo, para considerar la
Memoria de Labores vy Balance General en los que refleja la

actividad cumplida por el consejo de administracidn.

b) Consejo de Administracién:
Es el o6rgano responsable del funcionamiento administrativo de la
cooperativa y constituye el instrumento ejecutivo de la Asamblea
General de Asociados, que estd integrada por miembros electos de
la Asamblea General de Asociados para un periodo no mayor de tres
afios ni menor de uno, lo cual estd regulado en sus Estatutos. Su
conformacién se detalla asi: Presidente, Vicepresidente,

Secretario, Tesorero, Vocal y tres suplentes.

c) Junta de Vigilancia:
Ejerce 1la supervisién de las actividades de 1la cooperativa vy
fiscaliza los actos de los o6rganos administrativos asi como los
empleados. Su integracidén es por miembros electos por la Asamblea
General de Asociados. Estéa constituido por: Presidente,

Secretaria, Vocal y dos suplentes.

11 COSTISSS DE R.L. “Estatutos de COSTISSS DE R.L. - 20097
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d) Auditoria Externa:
Es nombrado por la Asamblea General de asociados para ser el
encargado de examinar vy de dar —conformidad a los Estados
Financieros de la Cooperativa, asi como a emitir su dictamen u

opinidén relativa a la gestidn.

e) Cémite de Educacién:
Sus funciones estardn bajo sujecidn a las normas y presupuestos
que les sefiale el Consejo de Administracidén. Su funcidén es el
desarrollo de programas de educacidn cooperativista y
adiestramiento entre los asociados, directivos, empleados y deméas
funcionarios de 1la Cooperativa. Estard constituido por tres
miembros designados por el Consejo de Administracidén, para un
periodo de tres afios. La designacidén incluye a Presidente,

Secretaria, Vocal y dos Suplentes

f) Comité de Créditos:
Organismo de apoyo integrado por tres miembros propietarios
(Presidente, Secretaria, Vocal y dos suplentes) elegidos por la
Asamblea General para un periodo de tres afios. Es responsable de
administrar la gestidén crediticia, conllevando a 1la recepcidn,
andlisis vy resolucidén sobre las solicitudes de crédito de 1los
asociados, apegado a las normas del Reglamento de crédito

Vigentes.

g) Comité de Recuperacién de Mora:
Electo por el Cédmite de Administracidén, brinda apoyo a la gestidn
de recuperacidén crediticia para casos excepcionales y de dificil
recuperacién. Estd integrado por: Coordinador, Asesor, Secretaria,

primer y segundo Vocal y un Suplente'”.

12 cOSTISSS DE R.L. “Estatutos de COSTISSS DE R.L. - 2009”
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h) Gerencia General:

Define e implementa estrategias, politicas, normas y todas las
disposiciones empresariales necesarias para el adecuado
funcionamiento y crecimiento de la Cooperativa, de acuerdo a los

lineamientos fijados por el Consejo de Administracién'’.

i) Informatica:

Unidad operativa que 1lleva a cabo el soporte técnico en las
diferentes 4&reas administrativas de la empresa. Contribuye al
manejo sobre la implementacién de nuevos software, asi como la

manipulacién de la informacidén y base de datos de los socios.
j) Contabilidad:

Area que especifica el desarrollo y los movimientos de las
finanzas reflejados en los informes financieros durante un periodo
establecido y bajo el cierre de las operaciones, presentado su

conformacidén en cuanto a la tendencia de las cuentas.
k) Mercadeo:

Es la wunidad orgédnica responsable de formar y promocionar los
servicios de la Cooperativa, captacidén de ahorros y servicios a
los asociados, asi como contribuir para la realizacidén de los

planes de mercadeo en cada periodo.
1) Cobros:

Su funcidén principal es la recoleccidn de los aportes de cada
asociado y desembolsar de caja el dinero que la Cooperativa ha

concedido al asociado.

B COSTISSS DE R.L. “Memoria de Labores — 2009”
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m) Vigilancia y Servicios Generales:

Unidad establecidad para proporcionar oportuna y eficientemente,
los servicios que requiera la Cooperativa en materia de
transporte, correspondencia, archivo, reproduccidén de documentos,
y mensajeria. Ademds de contratar los servicios de vigilancia
profesionalizada que permita otorgar la seguridad e integridad
requerida en las instalaciones, bienes, equipo, personal,

asociados vy visitantes en general, dque se encuentren en el

interior de la Cooperativa.

3.Misién

En COSTISSS DE R.L., empleados, directivos y asociados estamos
comprometidos al desarrollo econdémico y social de los empleados
del ISSS, a través de los productos financieros accesibles y de
calidad dejando a un lado los intereses individuales para lograr

intereses cooperativos traduciéndolos en beneficio los asociados'’.

4 . Visidn

Continuar siendo la mejor cooperativa del sector salud, teniendo
como reto la cobertura total del Seguro Social, y ensefiando 1los

principios y valores cooperativos.

1 COSTISSS DE R.L. “Memoria de Labores — 20097
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5.Valores

Existen un conjunto de valores qgque todos sus miembros practican
para que el trabajo logre dar los mejores resultados, entre estos

estan:

- AYUDA MUTUA, gque permite a las personas ser socorridas o
socorrer a los gque lo necesitan.

- RESPONSABILIDAD, que garantiza que sus miembros cumplan sus
compromisos.

- IGUALDAD, que contribuye a que cada miembro reciba el mismo
trato, no importando su edad, sexo, religidén, clase social,
etc.

- DEMOCRACIA, participan los miembros democraticamente en la

toma de decisiones mediante el voto.

6. Servicios Financieros

Se considera a los Servicios Financieros como un &area de las
finanzas que se ocupa de proporcionar asesoria, productos e

instrumentos financieros a las personas, empresas y gobiernos'’.

6.1 Conceptos

6.1.1 AHORRO

El ahorro es 1la diferencia entre el 1ingreso disponible y el
consumo efectuado por una persona, una empresa, una administracidn
plblica, etc. Igualmente el ahorro es la parte de la renta gque no

se destina al consumo, o parte complementaria del gasto.

15Brand, Salvador Osvaldo. Diccionario de Economia, Editorial Juridica
Salvadorefia 2003.


http://es.wikipedia.org/wiki/Ingreso
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumo
http://es.wikipedia.org/wiki/Renta
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumo
http://es.wikipedia.org/wiki/Gasto
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Se entenderd por ahorro la captacidén de recursos econdmicos en
moneda nacional y en dbélares, de personas naturales y Jjuridicas; a
efecto de dotar a la cooperativa de una base fuerte de liquidez
para fomentar vy fortalecer los servicios de intermediacidn

financiera, que se podran manejar a través de cuentas de ahorros'®.

6.1.2 PRESTAMO

El préstamo es una operacidén financiera de prestacidén uUnica vy
contraprestacién mualtiple. En ella, una parte (prestamista)
entrega una cantidad de dinero a otra (prestatario) que lo recibe
y se compromete a devolver el capital prestado en el (los)
vencimiento(s) pactado(s) y a pagar unos intereses (precio por el
uso del capital prestado) en los vencimientos sefialados en el

contratol’.

6.1.3 APORTACIONES

Una forma de definir las aportaciones es “la contribucidén liquida

que los socios efectllan a la cooperativa de forma mensual”'®.

El wvalor de cada aportacién para COSTISSS DE R.L tiene un
importe nominal de $3.43 por aportacidén, establecido en los
estatutos de la Cooperativa, y su capitalizacién de utilidades se
basa en el criterio de wvalor minimo de $3.50, es decir que el
socio que no alcance este margen al 31 de diciembre del afio a

capitalizar no aplica a la obtencidén de dividendos o excedentes.

Las aportaciones estan constituidas legalmente por lo establecido

en la Ley General de Asociaciones Cooperativas en los articulos 50

' (http://es.wikipedia.org/) Consultada el 21 de Junio de 2010

17(http://www.matematicas—financieras.com) Consultada el 21 de Junio de
2010
18COSTISSS DE R.L. “Reservas, Conceptos y Tratamientos”
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literal a) y articulo 51. Sin embargo, las politicas establecidas
por la administracién por el tratamiento y manejo, se regiran bajo
lo estipulado por el Reglamento de Asociacién Cooperativa de
Ahorro y Crédito Segura sin contraponer lo establecido por la Ley

General de Asociaciones Cooperativas.

Las aportaciones serdn hechas en dinero, Dbienes muebles e
inmuebles o derechos, de acuerdo con 1lo que dispongan 1los
Estatutos de la Cooperativa segin la naturaleza de ésta. *° La
valoracién de las aportaciones en bienes o derechos, se efectuaré
de acuerdo con el procedimiento que seflale el Reglamento de la
ley. Las aportaciones seran representadas mediante Certificados de

Aportacidén que deberdn ser nominativos e indivisibles.

Es requisito indispensable, para ser admitido como asociado de una
Cooperativa, pagar por lo menos el valor de una aportacidén vy
suscribirla al capital social en 1la forma establecida por los

Estatutos.

6.2 Lineas de Ahorro

Las lineas de Ahorro son registros numerados particularmente, en
los que sus correspondientes usuarios pueden depositar y/o retirar
dinero durante los horarios dispuestos por la cooperativa. Estas
lineas estdn sujetas a una tasa de interés que les genera un

incremento sobre sus saldos.

Con el objeto de mantener la estabilidad y fortalecimiento
institucional, para poder cumplir de manera efectiva y eficaz la
tarea de captar apertura de depdsitos para incrementar la cartera
de ahorro, la cooperativa ofrece a sus asociados diferentes tipos

de ahorros. (Ver Anexo N°2)

'® Ley General de Asociaciones Cooperativas Art. 51
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6.3 Lineas de Crédito

Lineas de Crédito son las diferentes actividades crediticias que
se ofrecen a los asociados para satisfacer las necesidades

financieras existentes en ellos.

Los retos a los cuales estd encausada la Cooperativa a través de
este servicio, es a la eficiencia y excelencia de los resultados
financieros, a través de las diferentes lineas de crédito. (Ver

Anexo N°3)?°

C.MERCADOTECNIA Y EL PLAN PROMOCIONAL

1. MERCADOTECNIA

El entorno de la mercadotecnia se vuelve cada vez una dimensidn
global. Aquellas empresas que comercializan tUnicamente en sus
paises de origen deben entender la naturaleza dindmica de 1la
economia, la competencia, la tecnologia y la politica, en forma

globalizada.

Es por eso que la Mercadotecnia es la estrategia que hace uso de
la psicologia humana de la demanda; que de esta forma representa un
conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una
empresa. Convirtiéndose asi, la mercadotecnia un factor
imprescindible en los negocios y muchas veces de ella depende si
la empresa triunfa o no, por 1lo que es un aspecto de vital

importancia.

2 COSTISSS DE R.L. “Memoria de Labores 2009”
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— DEFINICION DE MERCADOTECNIA

e “Es un sistema integral de actividades de negociar disefiadas
para planear, fijar precios y distribuir bienes y servicios que
satisfagan las necesidades de los <clientes actuales vy
potenciales”.?

e FEs el proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar
bienes y servicios®’

e La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactorios de necesidades,
asignarles precios, promover Yy distribuirlos a los mercados

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién?’

Al analizar las definiciones anteriores se puede concluir que
mercadotecnia es: Un sistema integrado de negocios orientado a la
satisfaccidén de necesidades y deseos humanos, a cambio de la

obtencidén de una determinada utilidad o beneficio.

- DEMANDA DE SERVICIOS FINANCIEROS

Es conjunto de bienes o servicios financieros que los demandantes
0 socios estan dispuesto a adquirir a los posibles precios que el
mercado ofrezca, cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente

sus necesidades particulares.
- OFERTA DE SERVICIOS FINANCIEROS

Cantidad de Servicios Financieros que las empresas u
organizaciones estan dispuestas a vender en el mercado a un precio

determinado.

21Stanton, William. Fundamentos de Marketing. Mc Graw-Hill, 11% Ed., México, 1999.
?? Kotler, Philip; Gary Armstrong, Principios de Marketing, 3% Ed. Prentice Hall.
2002

23 Stanton, William. Etzel y Walker “Fundamentos de Marketing”, 13a Ediciédn.
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21

1.1 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LAS INSTITUCIONES
COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO.

Las Cooperativas Financieras tienen como funcién general,
proporcionar a un mercado meta servicios financieros, tales como:
préstamos, lineas de ahorros, etc. Buscando satisfacer 1las
necesidades de sus asociados; conjugando al mismo tiempo intereses

particulares; sociales e institucionales.

En este sentido esquematizar una mezcla de mercadotecnia ad-hoc a
las Cooperativas, requiere de mucha estrategia e inteligencia
donde el &rea mercadoldgica debe tener la accesibilidad y el
conocimiento necesario de la informacién”; a fin de tomar
decisiones inteligentes sobre las estrategias de mayor importancia
que beneficiaran a la empresa, ya que la competencia utiliza
métodos, herramientas y procesos mercadoldgicos vanguardistas vy
mezclados con el modelo de reingenieria que podrian resultar mas

satisfactorios que otros.

En este contexto la Mercadotecnia contribuye en la formacidén de un
nuevo modelo de economia gque a sSu VvVez proporciona mejores
condiciones y oportunidades de desarrollo, que fortalecerdn con el

tiempo el tejido de las Cooperativas de ahorros y créditos.

Debido a las caracteristicas de las cooperativas vy de los
servicios financieros que ofrecen, el desarrollar un programa de
Mercadotecnia de entrada puede resultar dificil. Por eso debe de
realizarse <con tres caracteristicas: Conviccidén, Compromiso vy
Competencia. Lo gque se propone con la Mercadotecnia es darle
identidad a las cooperativas con las diferentes formas o técnicas
que se utilizan para poder complementar, unificar y relacionar el

area mercadoldbgica con las diferentes areas de las Cooperativas.

24(http://www.promonegocios.net/mercadotecnia) Consultada el 21 de Junio

de 2010
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El ambiente de mercadotecnia, se mueve a través de la dindmica de
la economia en el mercado nacional en el que operan las
microempresas dedicadas a brindar servicios financieros,
considerando en su crecimiento aspectos relacionados a la

competencia, tecnologia, politica y su entorno globalizador.

A pesar de que las cooperativas de ahorro y crédito significan una
condicién importante debido a su aporte econdémico a las familias
que lo integran, se vuelve imprescindible que 1los indicadores
financieros vy la base de datos de los miembros muestren un
incremento al paso de los afios. Es por eso que la mercadotecnia se
convierte en un arma importante para aprovechar los nichos de
mercado existentes y nuevos, que permitan a la institucidén

posicionarse en mejores estandares®’.

1.2 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla es el conjunto de variables controlables de 1la
mercadotecnia gque sirve para satisfacer las necesidades de un

mercado meta considerando los objetivos de la instituciédn.

La conformacién de la mezcla de mercadotecnia se presenta a

continuacidn:

1.2.1 Producto

El producto se define como: “cualgquier cosa que pueda ofrecerse a
la atencién de un mercado para su adquisicidén, uso o consumo, VY
que ademds pueda satisfacer un deseo o una necesidad. Abarca
objetos fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas,

lugares, organizaciones, informacién e ideas”.?®

25(http://www.promonegocios.net) Consultada el 21 de Junio de 2010

Kotler, Philip. Direccién de Marketing 20° Ed. Pearson Prentice Hall. México 2006
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En la mayoria de organizaciones no lucrativas, la oferta del
producto a los clientes es un servicio, una idea, una persona O
una causa; por lo que, para determinar cudl serd la oferta del
producto de una organizacién de este tipo, debe formularse las
siguientes interrogantes: ;Qué negocio es? Y :A qué mercado quiere

llegar la organizacidén con sus productos y servicios?

La clasificacién de los productos?’ puede ser en relacién a su

durabilidad o tangibilidad:

Bienes no duraderos. Son Dbienes tangibles que se consumen
normalmente en uno o varios usos. Dichos bienes se consumen de
manera rapidamente y se adquieren con frecuencia, la estrategia
apropiada es aumentar su disponibilidad en el mercado, aplicar un
pequefioc margen de ganancia y anunciarlos para inducir a la prueba

del producto y generar preferencia.

Bienes duraderos: Son  todos aquellos Dbienes tangibles que
sobreviven a multiples usos. Los productos duraderos requieren mas
venta personal vy méds servicios, exigen un mayor margen de

ganancia, y precisan mds garantias por parte del vendedor.

Servicios: Son todos aquellos productos intangibles, inseparables,
variables y perecederos. En consecuencia, exigen un mayor control

de calidad, credibilidad del proveedor y adaptabilidad.

Servicios Financieros: Son el 4rea de las finanzas que se ocupa de
proporcionar asesoria y productos financieros a las personas, las
empresas y los gobiernos. Los servicios financieros comprenden a
Bancos e Instituciones afines, planeacidén financiera personal,

inversiones, bienes raices y compafiias aseguradoras.?®

Existen cuatro caracteristicas que deben considerarse al momento

de diserfiar programas de mercadotecnia, las cuales son:

? Kotler, Philip. Ob. Cit. Pag. 21
28(http://www.mitecnologico.com) Consultada el 21 de Junio de 2010
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intangibilidad (los servicios son intangibles), inseparabilidad
(un servicio no puede existir sin sus suministradores, ya se trate
de personas o maquinas), variabilidad (los servicios son sumamente
variables dependen de quién los proporcione, cuadndo y débnde) vy

caracter perecedero (los servicios no se pueden almacenar).

1.2.2 Precio

El precio se define como: “la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio, o la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio”.?’

Sin embargo, el significado real del término precio relaciona
diferentes aspectos que se destacan a continuacién: el primero de
ellos es el punto de vista gque se genera, entre comprador vy
vendedor en cuanto a la interpretacidén de precio. E1 Segundo, se
determina por la proliferacién de productos vy servicios, la
dispersién geografica de consumidores, la segmentacién de la mayor

parte de los mercados.

Un tercer aspecto que dificulta el significado de precio es el
relativo al conflicto que puede surgir dentro de una empresa,
dentro de su sistema de canal o entre una compafila y su ambiente

en relacién a la fijacidén de precios.

En el caso de las Cooperativas, el precio es la tasa de interés y
éste pago de intereses es limitado sobre aportaciones sin
plusvalia, con esta estipulacidén se respeta el principio de no
enriquecerse a través de las aportaciones; més bien se paga un
dividendo justo del mercado y no se permite la plusvalia de las

aportaciones®.

?® Kotler, Philip. Marketing. 8° Ed. Pearson Educacién, México 2001

30FEDECZ—\CES. Cooperativismo Financiero hacia el Siglo XXI, Editorial Juaréz,
Edicién Unica, 1999 Pag. 44
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1.2.3 Plaza

Una definicidén es: “la distribucidén estéd compuesta por todas las
actividades relacionadas con 1llevar la cantidad adecuada de un
producto al lugar apropiado en el momento oportuno”.>’
Las actividades que conforman la distribucidén fisica son las
siguientes:

e Ubicacién de inventario y almacenamiento

e Manejo de materiales

e Control de inventario

e Procesamiento de pedidos

e Transporte

Las decisiones en algunas de las actividades interiores, tendra su
repercusidn en el resto de ellas. La ubicacidén de un almacén
influye en la seleccién de los métodos de transporte y de las
compafiias transportistas; a su vez la eleccién del transportista

influye en el tamafio 6ptimo de los embarques.

La Asociacidén Cooperativa Financiera Segura, COSTISSS DE R.L.
cuenta uUnicamente con un local ubicado en 25 Avenida Norte vy
Pasaje San Ernesto # 1322, San Salvador, vy due actualmente

funciona como oficina central.

1.2.4 Promocidn

Una definicién de promocidén es: “el elemento de la mezcla de
marketing que sirve para informar, persuadir vy recordarle al
mercado la existencia de un producto y su venta, con la esperanza
de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del

receptor o destinatario”.’?

' Stanton, William. Fundamentos de Marketing. McGraw-Hill, 11% Edicién, México,

1999.
*2 Tdem pag. 49.
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Objetivos de la promocién

La definicidén de objetivos es un requerimiento clave para una
efectiva planificacidén del programa promocional. Una de las
principales deficiencias con que cuentan generalmente estos
programas, es la carencia de objetivos definidos, lo que hace que
se reduzca considerablemente la efectividad de los ©planes

promocionales.

Los objetivos de promocidédn deben:

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

efectuarse la promocidn.

e Ser especificos. El1l objetivo ha de centrarse en una meta
especial.

e Ser mensurables. Los resultados han de ser cuantificables.

e Relacionarse con determinado periodo. Los objetivos de la
promocidén son intrinsecamente a corto plazo.

e Ofrecer una guia sobre 1la orientacidén geogréfica de la
promocidn.

e Concentrarse en influir en el comportamiento del mercado meta
para: conservar a los usuarios actuales, aumentar las compras
que realizan, incrementar las pruebas entre los nuevos
usuarios y conseguir la repeticién del uso después de la

. 33
primera prueba .

Técnicas de promocién.

Las técnicas son los conocimientos concretos que se van a emplear
para poder lograr los objetivos de promocidén trazados, dichas

técnicas pueden ser: Utilizacidén de la prensa escrita, revistas,

3 Hiebing Roan G. “Como Preparar un Exitoso Plan Promocional”. 1° Edicién,
Editorial McGraw Hill. Interamericana de México. 1992
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correo directo, demostraciones en el punto de ventas, descuentos
por compras en efectivo, cupones, descuentos del precio de venta,
reembolsos, torneos y sorteos, ofertas para lograr la repeticiédn

de compras, promociones comerciales.

Etapas de la promocién

Tras la existencia de un marco referencial, gque hace entender de
forma adecuada, la mezcla promocional y sus particularidades para
un producto y su ciclo de vida; conociendo patrones predecibles de
desarrollo vy evolucién hasta su culminacién o muerte. Cada
producto se desenvuelve Dbajo diferentes etapas en diferentes
ambientes de competitividad y su comportamiento en ese medio
determina el grado de éxito que impondra durante su ciclo de
vida. Por 1lo tanto referimos las etapas concernientes a la

promocién’®:

- Etapa de Introduccién

Esta etapa presenta un producto o servicio que se involucra por
primera vez dentro del mercado consumidor. Dicha etapa relaciona
aspectos de dificultad por sus altos costos, un mayor grado de
incertidumbre y su caracterizacidn por tener un bajo volumen de

ventas y una distribucidén limitada.

La estimulacidén de un promocional hacia una demanda primaria antes
gue una secundaria, determina el énfasis del tipo de producto que

la marca que lo introduce.

4 . . - .
Aguilar Tejada, Nancy Et. Al “Disefio De Un Plan Promocional Para Fomentar ..” San Salvador
2003. Pag. 45
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- Etapa de crecimiento

El inicio de esta etapa se encuentra en el marco de aceptacidn del
producto en el mercado consumidor y su posicionamiento llega ser
de forma segura. Los triunfos obtenidos a su introduccidn
incentivan su éxito y su permanencia. Los clientes iniciales
contintan su proceso de consumo, mientras que su influencia a
nuevos compradores continua creciendo bajo un ritmo acelerado. La
observacién de la competencia tras el éxito del producto hace
movilizar esfuerzos para influenciar en el mercado, sin embargo
las firmas de las competencias requerirdn tiempo para introducir
un sus lineas de produccidén nuevas versiones del producto y hacer
incursiones en la posicién del mercado inmersas bajo su enfoque
innovador y aspectos de mejora al producto o servicio para
acaparar e 1ingresar al segmento de mercado. Las inversiones de
promociones durante esta etapa tienden a mantenerse al mismo

nivel, haciendo frente a la competencia y fidelizar al mercado™.

Hacer wuso de wuna variedad de programas comerciales, asi como
comprar la fidelidad del consumidor mediante descuentos y premios.
En el momento gque el consumidor se encuentra con una variedad de
opciones, puede generar una gran utilidad aplicar herramientas de

promocidén de ventas, como descuentos, rebajas entre otros.

- Etapa de madurez

El incremento continuo de las ventas es la caracteristica
principal en esta etapa, reconociendo wuna estabilidad en las
mismas haciendo notar que al final del periodo se denote un
aumento poco notable o insignificante.

Al percibir estos sintomas, los dirigentes deben tomar una mayor

participacién hacia al esfuerzo promocional, para competir en la

5 . . . ~ .
Aguilar Tejada, Nancy Et. Al “Disefio De Un Plan Promocional Para Fomentar ..” San Salvador
2003 Pag. 45
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lucha de conservar el nicho de mercado, teniendo de manera clara
la asignacidén aun presupuesto promocional mayor.

Al incursionar en esta etapa pueden surgir una variedad de
estrategias que 1impulsen el consumo o 1incentiven el nicho de

mercado. °°

- Etapa de declinacién

Las instituciones pueden entrar en la etapa de descenso, debido a
que las firmas enfrentan una severa competencia multidireccional.
Es por ello la importancia del desarrollo del producto en esta
etapa, para mantenerse dentro de su nicho de mercado, reconociendo
que los competidores que tienen un segmento de las ventas muy
pequefioc tienden a retirarse. Otro factor gque se presenta es la
reduccidén existente del presupuesto promocional, la suspensidén de
la publicidad y el esfuerzo para incentivar el consumo es minima,

quedando uUnicamente los mecanismos béasicos de promocidédn de venta.

Existen ocasiones en el cual las instituciones pueden resurgir con
el producto o servicio bajo una estrategia de despegue,
considerando el rediseifio, mejorar su calidad, valor o sus

cualidades o simplemente impulsarlo en nuevos mercados objetivos.

Estrategias de promocién
La limitante mé&s significativa que tiene wuna institucidén al

momento de contar con la disponibilidad de estrategias
promocionales es la creatividad de los responsables de su
elaboracién. A pesar de eso en la préactica se cuenta con
estrategias de fundamentos y bésicas utilizables y aplicables en

el ambiente. Aspecto que nos lleva a detallarlas a continuacién:

6 .
Aguilar Tejada, Nancy Et. Al “Disefio De Un Plan Promocional Para Fomentar ..” San Salvador
2003 Pag. 46
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- Estrategia de empuje

Su impacto se evidencia en la venta personal, la publicidad vy
otros esfuerzos promocionales, enfocadas hacia los canales de
distribucién. E1 termino empujar proviene del accionar del
fabricante como de los miembros del canal de distribucidén para
presionar el producto a través de los canales de distribucidn

identificados.

- Estrategia de jalén

Estd determinado por la perspicacia de la empresa para estimular
la demanda del producto o servicio mediante un esfuerzo
promocional destinado hacia su consumidor final, ubicado en 1los

distintos canales de distribucién®’.

- Estrategias mixtas

Es la unién de estrategias tanto de empuje como de Jjaldn, por una
parte se utiliza la estrategia de empuje para motivar a 1los
vendedores locales, combinado con el uso de comerciales gque con
frecuencia son observables en televisidn, revistas, periddicos o
se escuchan a través de la radio. Estos ultimos como es de notar,
tienen como objetivo jalar el producto o servicio a través de los

canales de distribucidn.

- Estrategia de venta dificil

Los beneficios de los productos se sitian bajo una persuasidn
agresiva, condicidén qgque seflala los beneficios directos y reales

del producto.

37 . . . ~ .
Aguilar Tejada, Nancy Et. Al “Disefio De Un Plan Promocional Para Fomentar ..” San Salvador
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La experiencia del personal de ventas destaca que los esfuerzos
promocionales repetitivos, que indican vy resaltan los mismos
beneficios una y otra vez tiene una consecuencia efectiva al

promocionar el producto.

- Estrategias de precios

Competir bajo estrategias de precios, es el elemento utilizado con
frecuencia por las empresas, ademés que dicho aspecto es el que el
consumidor utiliza frecuentemente para diferenciar una marca de la

otra.

Al wutilizar una estrategia de precio en Dbase a costos, las
empresas promueven sus productos con caracteristicas de precios
mas bajos. Distinto panorama se tiene cuando las estrategias de
precio estdn en base a la demanda de la compafiia, porque enfoca
las necesidades y los deseos de los consumidores, una notable

estrategia es fijar un precio excepcionalmente bajo. **

2. PLAN PROMOCIONAL

2.1 Definiciédn

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

pero no necesariamente de manera directa®.

8 .
Aguilar Tejada, Nancy Et. Al “Disefio De Un Plan Promocional Para Fomentar ..” San Salvador
2003 Pag. 49
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2.2 Funcién Principal

La funcién principal del plan promocional consiste en la
seleccidén, eleccidn, elaboracidén y puesta en practica de un

programa que impulse los productos y servicios.

2.3 Clasificacién

Un plan promocional generalmente se divide en dos tipos®’:

Promocién Comercial

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

acerca de las necesidades del producto.

Dirigida al consumidor

Estando elaborada la promocién comercial los dirigentes de de la
Institucidén deben examinar y tomar decisiones en relacidén con las
promociones para el consumidor tomando como referencia los
siguientes criterios:

e TLos objetivos globales en cuanto al mercadeo del producto o
servicio, mas <clientes que ensayen el producto y se
conviertan en usuarios del mismo.

e La politica de publicidad / promocién del producto o
servicio.

e E1 presupuesto de cuanto se tendrd que gastar en promocidn

después de deducir los egresos y otros gastos de mercadeo.

Aguilar Tejada, Nancy Et. Al “Disefio De Un Plan Promocional Para Fomentar ..” San Salvador
2003 Pag. 33
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2.4 Pasos para la elaboracién de un plan promocional.

Para la elaboracién de un Plan Promocional se debe 1llevar un
proceso de secuencia 1dégica, donde es necesario tomar en

consideracién los siguientes pasos®':
2.4.1 Determinacién de una oportunidad de promocién

Si el programa de marketing se basa principalmente en su producto
promocional, este dependerd de la naturaleza y alcance de la

oportunidad promocional.

Asimismo Detectar vy analizar las diferentes oportunidades de
promocidén del producto o servicio a ofrecer al mercado donde debe

tenerse en cuenta los siguientes aspectos:

Tendencia favorable en la demanda: Siempre es mds efectivo
realizar una promocidén en direccidén de la demanda real del
consumidor.

e Que el producto sea diferenciado: Si un producto se
diferencia muy Dbien de 1los que ofrece la competencia, la
tarea de una promocién efectiva se facilita.

e Que la organizacién cuente con los recursos financieros para
llevar a cabo la promocidn

e Que exista una demanda insatisfecha

e Recursos adicionales. Si una compafiia no tiene dinero para la

promocidn, no existen una oportunidad promocional

2.4.2 Determinacién de los objetivos de promocién

La mayor parte de objetivos promocionales se establecen por medio

de las respuestas que se desean obtener del mercado meta, siendo

41 , . . - )
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esta la compra y satisfaccidén, dénde los objetivos de promocidn

deberan ser mas especificos y variados. *?

Por lo general la mayor parte de los objetivos de promocidn se

agrupan en una de las categorias siguientes:

e Crear conciencia, asegurandose de que el consumidor sabe
quién es la compafiia.

e (Crear entendimiento y comprensidén al consumidor informacidn
clave y Gtil en la toma de decisiones.

e Crear cambios de comportamiento, comenzando por el principal
pasivo de llamar a un numero gratuito para solicitar
informacidén acerca de la compra de un producto.

e (Crear esfuerzos, al ofrecer premios tangibles e intangibles

al consumidor para lograr elecciones favorables.

2.4.3 Organizar la promocién

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

alcanzar estos objetivos.

Es importante tener un cronograma de cbémo se espera crear, delegar
y ejecutar la promocidédn de dicho servicio a ofrecer en el mercado,

teniendo en cuenta las siguientes variables

e :Quién es el responsable?
e :COmo se va a hacer? (Ver Anexo)
e :Qué se quiere lograr en el mercado?

e :Quién harad las relaciones publicas?

42 , . . - )
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e :Quiénes haradn las ventas personales?

2.4.4 Seleccionar la audiencia

Seleccionar la audiencia apropiada es una de las partes méas

importantes de la estrategia promocional43.

Seleccionar la audiencia se hace de acuerdo al segmento (edad,
sexo, 1ngreso, cultura, etc.) seleccionado inicialmente a quien
ira dirigida la promocidén, es decir al seleccionar la audiencia se
estard definiendo también el tipo de publicidad a realizar para el
posicionamiento de este en el mercado ya gue un mensaje
promocional gque se envia a la audiencia equivocada estd condenado
al fracaso; los mensajes promocionales deberdn dirigirse hacia un
objetivo especifico para el cual se disefla todo el programa de

marketing.

2.4.5 Seleccionar el mensaje

Dependiendo del tipo de audiencia previamente seleccionada, se

escogerd el mensaje mas adecuado para dar a conocer el servicio.

2.4.6 Seleccionar la mezcla promocional

Se da el nombre de mezcla promocional a la combinacidén de venta
personal, publicidad, promocidén de ventas, y relaciones publicas.
Una efectiva mezcla promocional es parte esencial practicamente de

toda estrategia de marketing®’

Son muchos los factores que influyen en la seleccidén de la mezcla
promocional, toda herramienta de promocidén tiene caracteristicas,

costos propios y Gnicos integrados al sistema total de

43
Aguilar Tejada, Nancy Et. Al “Disefio De Un Plan Promocional Para Fomentar ..” San Salvador

2003 Pag. 35
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mercadotecnia que ayudan a la empresa a alcanzar sus objetivos.La

mezcla promocional estd formada por las siguientes variables:

e Publicidad: La Publicidad es “cualquier forma pagada de
presentacién no personal vy promocién de ideas, Dbienes o

servicios por un patrocinador identificado”*".

e Promocién de ventas:

Este tipo de promocién cubre una amplia variedad de incentivos
para el corto plazo como cupones, premios, concursos, descuentos,
cuyo fin es estimular a los consumidores, al comercio y a los

vendedores de la propia compafiia.

La promocién de ventas exige que se fijen unos objetivos, se
seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe el programa

antes de instrumentarlo, y se evallen sus resultados.

e Relaciones Publicas:

Consiste en ‘“establecer Dbuenas relaciones con los diferentes
publicos de la empresa, obteniendo o desviando rumores, relatar
hechos favorables”“®.

Las relaciones publicas implican la determinacién de objetivos, la
eleccién de los mensajes y vehiculos, la instrumentacién del plan

y la evaluacién de los resultados.

e Ventas Personales:

Presentacidén oral en una conversacidén con uno o mas compradores

potenciales a fin de lograr la venta. “La venta personal, es decir

% Kotler, Philip. Mercadotecnia, 3% Edicidén, Prentice Hall Hispanoamerica, S.A.

México 1993
*® Stanton, William. Ob. Cit. Pag. 24
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la comunicaciédn personal de informacidédn para convencer a alguien
de que compre algo, es por mucho el método promocional méas usado
para cumplir con este objetivo”*’ que utiliza la empresa para
alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia pero esto
dependerd del tipo de empresa y producto gue se guiere

promocionar?®.

2.4.7 Determinacién del presupuesto

El esfuerzo promocional es mas costoso y para determinar su
presupuesto se utiliza una variada gama de herramientas ninguna de
las cuales es infalible. De manera ideal, el presupuesto debera
entrar en el proceso de planeaciédn de la promocidn hasta después
de que se hayan tomado las principales decisiones estratégicas.
Sin importar si el presupuesto se ha predeterminado o no, una
parte importante de esta etapa es distribuir las cantidades de
dinero que se han e invertir en cada uno de los componentes
promocionales. Por lo general el presupuesto final serd mucho

mayor que la cantidad que la compafiia pretende invertir.
2.4.8 Implementacién de una estrategia

El éxito de cualquier estrategia promocional depende,
principalmente, de que tan bien se implementa. El personal
experiencia mejora altamente la probabilidad de una implementacidn
efectiva. La implementacidén de las estrategias incluye 1la
adaptacién de la estructura de la organizacidédn y la estrategia, el
vincular el desempefio y la remuneracidén y las estrategias, crear
un clima organizativo que conduzca a los cambios, administrar las
relaciones politicas, crear una cultura que apoye la estrategia,
ajustar los procesos de produccidén / operaciones y administrar los

recursos humanos.

47
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2.4.9 Medicién de los resultados

Deben determinar si el esfuerzo promocional alcanzé los objetivos
establecidos. Para medir los resultados de la promocién deben
realizarse otras tareas: a) establecer estdndares para la
efectividad  promocional; el planificador del mercado debe
comprender con claridad y exactitud que se trata de alcanzar con
la promocidén. Para los propdsitos de la medicidn, los estandares
deben determinarse en términos especificos y si es posible,
cuantitativos; b) debe controlarse el desempefio real de promocidn,
para lo cual es usual realizar experimentos en los cuales se
excluyan o controlen los efectos de otras variables; y c) comparar
el desemperio frente a los estdndares, al hacerlo tebdricamente es
posible determinar los métodos de promocidn més efectivos. Una vez
que se evalla la estrategia de promocidén, esta informacidén entra a
hacer parte de la evaluacién del plan total de marketing.
Entonces, el gerente de marketing puede establecer prioridades en
las deficiencias vy determinar 1la accidén correctiva para cada

caso.?

“ Jhon J. Burnett, “Promocién, conceptos y Estrategias”. 1° Edicién Santa Fe de Bogotéd, D.

C. Colombia, 1996.
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO DEL AREA DE MERCADEO DE LA ASOCIACION
COOPERATIVA FINANCIERA SEGURA, COSTISSS DE R.L.

A.INVESTIGACION DE CAMPO

1. Objetivos

1.1 General

Determinar la situacidédn actual del 4&rea de mercadeo de
COSTISSS DE R.L. a fin de disefiar un Plan Promocional que

incentive la demanda de servicios financieros cooperativos.

1.2 Especificos

e Determinar el grado de aceptacioén de los productos
financieros de COSTISSS DE R.L. a fin de mejorar su

competitividad.

e FEvaluar las caracteristicas 'y <criterios aplicados por
COSTISSS DE R.L. en cuanto a la composicidén de las tasas de

interés en los productos y servicios financieros.

e FEvaluar la efectividad de los canales de distribucidn

disefiados por COSTISSS DE R.L para atender a sus asociados.

e Tdentificar los elementos de promocidédn aplicados por COSTISSS
DE R.L. para dar a conocer 'y vender sus servicios

financieros.
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2. Importancia

La evaluacién de la situacidn mercadoldgica permitid conocer los
principales motivos de estancamiento de la demanda de servicios
financieros cooperativos, vy gener6 las estrategias y cursos de

accién para incentivar los negocios.

Es indispensable para COSTISSS conocer el comportamiento de las
variables de mercado, a fin de identificar potencialidades, &reas

de mejora, que conlleven a una mejor competitividad.

El método de diagndéstico FODA, asegura un analisis interno vy
externo, que permita tener una fotografia de la cooperativa vy
sobre todo priorizar las acciones mercadoldégicas a seguir para

potenciar la demanda de servicios financieros.

Por otra parte la aplicacidén del modelo cooperativo financiero de
una forma exitosa, ayudara a la membresia a mejorar sus
condiciones econémicas y sociales, bajo la perspectiva de 1la

solidaridad integracién y participacién.

Es bajo este contexto que la formulacidén de un Plan Promocional
para COSTISSS DE R.L. proporciona a la Direccidén vy Gerencia
opciones para la mejor toma de decisiones en el &rea de marketing,
lo cual posibilitara el <crecimiento 'y desarrollo de 1los
indicadores de membresia, préstamos, ahorros y aportaciones, que

coadyuvard a mejorar la situacidn financiera y econdmica.

De igual forma el estudio constituira una base de consulta para
profesionales, estudiantes y entidades interesadas en conocer la
aplicacién de herramientas mercadoldégicas al sector cooperativo

financiero.
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3. Metodologia

3.1. Métodos

El método de investigacidn utilizado fue el cientifico,
especificamente el deductivo, este estudio se basd en conocer
generalidades de 1los actores de COSTISSS tales como Asociados
Actuales, Potenciales, Directivos y Empleados, para determinar a
conclusiones vy recomendaciones particulares sobre el 4&rea de
marketing de COSTISSS R.L., obteniendo de los datos generales y la
informacidén necesaria para su evaluacidn; por medio de encuestas vy
entrevistas, permitid plantear resultados especificos que
sirvieron como base para poder diseflar una propuesta con
herramientas mercadoldgicas, con el objeto solventar las amenazas

y debilidades que se detectaron en la Cooperativa.

3.2. Tipo de investigacién

El tipo de investigacidén desarrollado fue el descriptivo el cual
permitidé conocer el comportamiento de las variables de mercado vy
grupos homogéneos de fendmenos tales como: las causas que impiden
el crecimiento de la demanda de los Servicios Financieros, el
crecimiento de la membresia de la Cooperativa, y las estrategias
de Marketing, entre otros a fin de describir los hechos vy

establecer tendencias generales.

3.3. Fuentes de informacién

Las fuentes de informacién consultadas para el desarrollo de la
investigacidén, combinaron desde investigacidén bibliografica como

de campo:
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3.3.1. Primarias

La fuente primaria de informacién utilizada fue la investigaciodn
de campo, la cual dimplicd la utilizacién de diferentes
instrumentos de recoleccidén de informacidn, permitiendo conocer la

situacidén mercadoldgica.

3.3.2. Secundarias

Las fuente secundarias estdn representadas ©por el material
bibliografico, textos, investigaciones, sitios web memorias de
COSTISSS DE R.L., etc., sobre informacidn relacionada con
cooperativismo, investigacidén de mercados, planes promocionales,
etc., que sirvieron de base tedbdrica para a la investigacidn

primaria.

3.4. Instrumentos de campo

Los métodos de investigacidén utilizados fueron la encuesta y la

entrevista.

La encuesta se paso a Asociados Actuales, Asociados potenciales y
Empleados de COSTISSS (ver anexos 6, 7 y 8 respectivamente). E1
método de entrevista fue dirigida a los Directivos de COSTISSS DE
R.L., contdé con el uso de una Guia de entrevista (Ver Anexo N°9),
a fin de indagar opiniones 'y ©percepciones referente a las
variables de ahorro, crédito vy otras relacionadas «con 1los
servicios financieros, que inciden en el desarrollo y crecimiento

de la Asociacién Cooperativa Financiera Segura, COSTISSS DE R.L.
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3.5. Delimitacién de la investigacién

La investigacién se circunscribe al 4ambito geografico del Area
Metropolitana de San Salvador, enfocado al &rea de Mercadotecnia,
especificamente en lo relacionado a las variables controlables del
mercado y los indicadores de demanda de servicios financieros de
COSTISSS DE R.L a efecto de disefiar un Plan Promocional que
permita identificar estrategias que contribuyan al incremento de

la demanda de los servicios financieros cooperativos.

La investigacidén contempld el andlisis de la membresia, préstamos,
ahorros y otros indicadores operativos de marketing y financieros,
por un periodo de <cinco afios (2005-2009), con el objetivo

principal de formular un Plan Promocional gque tendrd un alcance

anual.
3.6. Determinacién del Universo y Muestra
3.6.1. Universo
El presente estudio tomdé como base cuatro universos y los

siguientes sujetos de estudio:

e Asociados Actuales de COSTISSS DE R.L.
e Asociados Potenciales (Empleados del ISSS).
e Empleados de COSTISSS DE R.L.

e Directivos de COSTISSS DE R.L.

El Universo “A”, estéd constituido por los empleados del ISSS, que
laboran en el Area Metropolitana de San Salvador y que no son

asociados de COSTISSS DE R.L (asociados potenciales), los cuales
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ascienden a 9,607 empleados50 hasta Diciembre de 2009 (Ver Anexo

N°10)

El Universo “B” formado por los Asociados de COSTISSS DE R.L, que

suman 1,803 miembros.

3.6.2. Tipo de Disefio

El tipo de investigacién es la investigacidén no experimental, la
cual consiste en estudios que se realizan sin la manipulacidn
deliberada de variables (como el limitado crecimiento de 1los
servicios financieros) y en los que sdélo se observan los fendmenos

en su ambiente natural para después analizarlos

3.6.3. Muestra

Para la determinacién de la muestra se utilizé la distribucién de
probabilidad normal o de Gauss aplicando parédmetros estadisticos,
que permitieron el cédlculo de wuna muestra representativa del
universo; con un nivel de confianza del 95% bajo la curva normal
que equivale a un valor de Z de 1.96, una probabilidad de éxito y
una probabilidad de fracaso de 0.50 y 0.50 respectivamente, y un
nivel de error del 7%.

Se utilizd la fédrmula para universos finitos:

ZZ P+ Qx N

T1= - -y
(N—1)EZ+ ZZ PQ
Donde:
n = Tamafio de la muestra
N = Universo
P = Probabilidad de Exito
Q = Probabilidad de Fracaso
Z = Nivel de confianza
E = Error muestral permisible

>0 Instituto Salvadorefio del Seguro Social - Memoria de Labores 2009
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3.6.3.1. Asociados Potenciales

Sustituyendo:

(1.96)* (0.5)(0.5)(9,607)

N = 9,607 asociados potenciales n= - -
(9,607 — 1) (0.07) + (1.96)°(0.5)(0.5)
P = 0.50
Q= 0.50 _ 9226.5628
Z = 1.96 48.0298
E= 7%= 0.07

n=192.1 % 192 Empleados del [SS5

Estratificacién de la Muestra de Asociados Potenciales

La muestra se estratificdé en funcidén de los centros de atencidn
del ISSS del Area Metropolitana de San Salvador con mayor nUmero

de empleados, que son los siguientes:

CENTRO DE ATENCION N° personas Porcentaje

a encuestar %
1 TORRE ADMINISTRATIVA ISSS 21 11
2 CONSULTORIO DE ESPECIALIDADES 21 11
3 HOSPITAL GENERAL 21 11
4 HOSPITAL MEDICOQUIRURGICO 21 11
5 HOSPITAL AMATEPEC 21 11
6 HOSPITAL 1° DE MAYO 21 11
7 HOSPITAL ZACAMIL 22 11
8 POLICLINICO PLANES DE RENDEROS 22 11
9 POLICLINICO ARCE 22 12

Total 192 100%




3.6.3.2.

Sustituyendo:

M N O " =2
Il

1%

1,803 asociados actuales
0.50
0.50
1.96

= 0.07

46

Asociados Actuales

(1.96)* (0.5)(0.5)(1,803)

" (1,803 — 1) (0.07)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

1,731.6012

9.7902

n=176.8708 ~ 177 Asociados

Estratificacién de la Muestra de Asociados

La muestra se estratificdé en relacidén de los centros de atenciédn

del ISSS del Area Metropolitana de San Salvador con mayor numero

de empleados y por ende donde

asociados a COSTISSS DE R.L.,

se encuentran el mayor numero de

que son los siguientes:

Total

CENTRO DE ATENCION N° personas Porcentaje
a encuestar
1 TORRE ADMINISTRATIVA ISSS 20 12
2 CONSULTORIO DE ESPECIALIDADES 20 11
3 HOSPITAL GENERAL 20 11
4 HOSPITAL MEDICOQUIRURGICO 20 11
5 HOSPITAL AMATEPEC 20 11
6 HOSPITAL 1° DE MAYO 20 11
7 ZACAMIL 19 11
8 POLICLINICO PLANES DE RENDEROS 19 11
9 POLICLINICO ARCE 19 11

177 100%
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3.6.3.3. Empleados de COSTISSS DE R.L

Dado que el universo es pequefio (16 empleados) se adopto por

realizar un censo y se encuesto a todos los empleados.

3.6.3.4. Directivos de COSTISSS DE R.L

Se conto con la opinién de 4 directivos de COSTISSS DE R.L, los
cuales se nombran a continuacién:

1. salvador Eduardo Ayala

2. Miguel &angel Solano Juarez
3. Heidi Carola Nuila
4

. René Edgardo Rico

3.6.4. Técnicas e Instrumentos
Para desarrollar la investigacién se hard uso de las siguientes

técnicas:

e FEncuesta: el wuniverso estd constituido por los Asociados
reales vy potenciales de COSTISSS DE R.L. de la =zona
metropolitana de San Salvador; la realizacidén de encuestas
dirigidas a 186 empleados del ISSS (asociados potenciales),
172 asociados actuales y 16 empleados de 1la Asociacidn
cooperativa, tendra como base el instrumento denominado
cuestionario, gque permitird sistematizar la investigacidn vy

dar respuesta a la problemdtica planteada.

e FEntrevista: Sera dirigida a 4 Directivos de COSTISSS DE R.L.,
para lo que, utilizando una guia de preguntas, tendra la
finalidad de indagar opiniones 'y ©percepciones de 1los
dirigentes, referente a las variables de ahorro, crédito vy
otras involucradas a los servicios financieros, dgue inciden
en el desarrollo y crecimiento de la Asociacidén Cooperativa

Financiera Segura, COSTISSS DE R.L.
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3.7. Procesamiento, Tabulacidén y analisis de
datos

En esta seccidén se expondran los resultados obtenidos, luego del
proceso de recoleccidédn y tabulacién de los datos. Dicho proceso
fue de forma manual en todas las etapas comprendidas (obtencidén de
datos- tabulacidén) donde se mostrard la opinidén de los sujetos de
estudio en relacidén a las preguntas planteadas, por lo que se
tendrd una tabla de frecuencia que muestra el total de respuesta
con su respectivo gréafico, que se disefia en relacidn a los
porcentajes. Para aquellas preguntas e} cuestionamientos que
muestran escalas de Likert, se utilizard la siguiente tabla de
ponderacién de puntos, situacidén que permitird establecer de forma

cuantitativa las respuestas en los items respectivos.

1 |[Muy deficiente 2
2 |Deficiente 4
3 |Regular 6
4 | Bueno 8
5 |Muy Bueno 10

Después de las tabulaciones respectivas de Asociado actuales,
potenciales vy empleados de COSTISSS, se identificaron las
preguntas relevantes de tal manera que se puedan graficar de forma
cruzada y arribar a conclusiones y recomendaciones con mayor

significancia y precisién.

La tabulacién y analisis de los resultados, se presentan dentro de

la seccidén de anexos (anexo N°10)



B. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO

1. Analisis F.O0.D.A.
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A través de ésta herramienta se permite la conformacidédn de un

cuadro sobre la situacidén actual de la Cooperativa, permitiendo de

esta manera obtener un diagndéstico preciso que permita en funcidn

de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados.

1.1. Fortalezas

e Cuentan con un sistema informadtico de registros, gque hace

posible que las operaciones financieras y de control sean més

agiles, eficientes y con un enfoque competitivo dentro del

mercado, asi lo expuso su Junta Directiva.

e Bajo el marco organizativo cuentan con una Unidad de

Mercadeo, gque se encarga de formar vy promocionar

servicios de la cooperativa a través de hojas volantes

los

y

ejecutivas de ventas, como lo manifiestan los resultados de

la investigacién.

e Goza con mas de 39 afios de experiencia en el manejo
servicios financieros dentro de un entorno competitivo,

cual crea una 1magen de confianza vy estabilidad en

mercado.

e Dentro de la evaluacidén del servicio al <cliente,

presentacidén del personal, la amabilidad y la atencidn

de
lo
el

la
al

cliente son los aspectos que reflejan mejor desempefio,

teniendo un mayor grado de satisfaccidén para sus asociados.


http://www.monografias.com/trabajos15/diagn-estrategico/diagn-estrategico.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml
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Debilidades

COSTISSS DE R.L carece de un programa de capacitacidén en
marketing y promocional, segun lo expresa la investigacién de
campo, especialmente el cliente interno en sus

recomendaciones para mejorar su desempefio.

El efecto promocional en los servicios financieros,
desarrollados por COSTISSS DE R.L, tiene un impacto limitado,
segun la encuesta dirigida a los socios actuales, demostrando

insatisfaccidén en la forma y uso de hacer promocidn.

La unidad de mercadeo posee poca agresividad en el desempefio
de las promociones, lo cual refleja que sus proyecciones no
se cumplan, denotado en los indicadores de incremento de la
membresia como en la adquisicién de sus servicios

financieros.

La imagen de COSTISSS DE R.L, especialmente su relacidn
sindical, vy 1las decisiones tomadas por Juntas Directivas
anteriores, 1influyen negativamente para el desarrollo vy

crecimiento de la membresia.

Poca participacidén de los socios en el manejo y direccidn de
la cooperativa, permitiendo que la toma de decisiones sea

realizada por un numero pequefio de socios.
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Oportunidades

Existencia de un nicho de mercado potencial desaprovechado,
tal es el caso de 9,607 empleados del 1ISSS, de la =zona
metropolitana de San Salvador, que podrian convertirse en

socios.

Programas de capacitacidén especializada, gque causen en el
cliente interno y directivos mayores habilidades en el manejo
y colocacidn de los servicios financieros, por medio del

sector federado de Ahorro y Crédito.

Existencia de alianzas 1institucionales con el ISSS para
potenciar los servicios financieros de COSTISSS DE R.L.,
estimulando el entorno del mercado a través de la promocidn

directa con el socio potencial.

Promocionarse en la televisidén por medios gubernamentales,
especialmente con el INSAFOCOOP, y en espacios gratuitos en
canales nacionales, permitiendo la incursidén promocional vy

una mayor cobertura en el mercado.

Existencia de ferias institucionales cooperativistas, que
promuevan los servicios financieros de COSTISSS DE R.L., vy
permitan interactuar con los asociados y conocer la forma de

hacer promocidén de las deméds instituciones cooperativas.
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2.4. Amenazas

e Poco crecimiento de la rentabilidad, por el alto costo en las
tasas de interés generado por los préstamos externos, aspecto

que estd deteriorando la situacidédn econdmica de COSTISSS

e TLa competencia, especialmente la banca, esta aglutinando la
mayoria de las transacciones financieras, dejando un espacio
reducido para promover y desarrollar estrategias efectivas,

que acerquen al asociado potencial a la cooperativa.

e TImagen distorsionada sobre credibilidad y confianza en sus
socios potenciales en el manejo vy administracién de 1la

cooperativa.



C.

1.

a)

c)

d)

e)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Buena aceptacién de los productos y servicios financieros por
parte de los asociados actuales, ante sus necesidades de
crédito y ahorro, sin embargo no son tan atractivo para los

asociados potenciales debido a sus tramites en los procesos.

COSTISSS DE R.L maneja tasas de interés poco competitivas, en
relacidén con la banca, dado que su fuente de ingresos son los
préstamos exteriores, que hacen que el costo financiero sea
alto, y que sus tasas sean poco atrayentes para incrementar

la demanda de los servicios.

Ausencia de wun Plan Promocional eficiente, que ayude a
promocionar los servicios financieros de forma agresiva, vy
que incentive el &rea de mercadeo, dotédndola de estrategias,

politicas y medidas de control efectivas.

El enfoque evaluativo de los asociados actuales, destaca que
las promociones, cuotas y las tasas de interés, tienen un

aspecto deficiente en relacidén al servicio al cliente.

La imagen de COSTISSS DE R.L., no ha permitido un crecimiento
en la demanda de los servicios financieros, y en el
incremento de la membresia debido a su relacién con el

sindicato.
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2. Recomendaciones

e)

Redisefiar los tramites, a fin de aglutinar a més socios a
la cooperativa por medio de la agilidad y eficiencia en

los procesos.

Crear politicas que incentiven el ahorro, gque promuevan
garantias y beneficios, dando como resultado un aumento
en la rentabilidad y la disminucién del costo financiero,
reduciendo la dependencia del crédito externo, y logrando

una estructura financiera equilibrada y sostenible.

Desarrollar un Plan Promocional, que de un enfoque
persuasivo al 4&rea de mercadeo para difundir de forma
efectiva los beneficios de los servicios financieros entre
la poblacidén objetivo, alcanzando las proyecciones vy

objetivos planteados.

Crear un programa de servicio al cliente, que aumente el
nivel de satisfaccidén en los aspectos de promocidn, cuotas
tasas de interés y requisitos, causando mayores beneficios

para los socios.

Reconstruir una nueva imagen de COSTISSS DE R.L., con una
nueva filosofia administrativa, que promueva el servicio
de manera segura y confiable para los socios actuales vy

potenciales.
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CAPITULO III

PROPUESTA DE PLAN PROMOCIONAL PARA EL INCREMENTO DE
LA DEMANDA DE SERVICIOS FINANCIEROS PARA LA
ASOCIACION COOPERATIVA FINANCIERA SEGURA, COSTISSS
DE R.L.

A.OBJETIVOS

1. General

Disefiar un Plan Promocional que estimule el crecimiento de 1la
demanda de los productos y servicios financieros de COSTISSS DE

R.L.

2.Especificos

e FEstablecer estrategias publicitarias para informar 3%
posicionar a COSTISSS DE R.L., bajo una nueva imagen que
genere mayor confianza.

e Tdentificar las promociones de venta que capten la atencidn
del consumidor vy estimulen la demanda de los servicios
financieros.

e Disefiar un programa de relaciones publicas gque permita
relanzar una nueva 1magen de COSTISSS DE R.L., ante su
mercado meta y generar alianzas institucionales estratégicas.

e Disefiar estrategias de Venta Personal que permitan mantener
un contacto estrecho con Asociados Actuales y Potenciales vy
dinamicen los negocios financieros a efecto de gestionar

nuevos negocios.
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B. IMPORTANCIA

El Plan Promocional permitird mejorar el funcionamiento del é&rea
de mercadeo de COSTISSS DE R.L., lo <cual impactard en el
incremento de los negocios futuros, tanto de ahorro, préstamos vy

otros servicios.

La propuesta del Plan Promocional ©plantea las estrategias
adecuadas de promocidén de ventas, relaciones publicas, publicidad
y venta personal. Es decir el mix promocional de que permitirad el

relanzamiento de la cooperativa con una nueva imagen

De igual forma el fortalecimiento de su posicionamiento en su
mercado actual, incidird en la captacidén de nuevos asociados y
asi mejorar los mecanismos de informacién sobre las diferentes
actividades que realiza la cooperativa, estrechando la relacidn
con el cliente y motivando su involucramiento en los gquehaceres de

la Instituciédn.
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C.PLAN PROMOCIONAL

La mezcla de promocién o "mezcla total de comunicaciones de
marketing, consiste en la combinacidén especifica de herramientas
de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas
personales; que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de

publicidad y marketing.

1. PLAN DE PROMOCION DE VENTAS

Este componente de la promocién pretende estimular directamente al
cliente actual vy potencial, para que adgquiera 1los productos vy
servicios financieros a través de un atractivo adicional, que

provoque la generacidén de negocios con su cooperativa.

1.1 Objetivos

e Diseriar 1los instrumentos promocionales necesarios para
incentivar la captacién de ahorros, a fin de reducir
gradualmente la dependencia del financiamiento externo, vy

asi bajar el costo financiero de la cooperativa.

e FEstablecer estimulos para la utilizacién de los servicios
crediticios, mediante la creacidén de un valor agregado que

permita un atractivo para socios actuales y potenciales.

e Mantener un programa de promocidén de ventas que permita de
forma  permanente esquemas de incentivos, para nuevos

asociados y la captacidén de de aportaciones.



1.2 Actividades

e Crear una tarjeta de membresia, para gozar

otros beneficios adicionales en establecimientos,

supermercados, restaurantes, farmacias, etc.,

un valor agregado para el asociado.

Se plantea:
Asociado de nuevo ingreso: Gratis
Asociados antiguos: Gratis

Fuera de periodo y reposicién: costo $3.00

de descuentos y

Juan Manuel Rosales

e Establecer promocionales programados, para 1

créditos, captacién de ahorros y aportaciones,

2214-R0OS

Tarjeta de Membresia

a colocacidén de

entre otros.

como

que representa
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PROGRAMA PROMOCIONAL DE PRESTAMOS

NOMBRE DE LA PROMOCION

PROMOCION

DIC - ENER Afio Nuevo e Tramitacidén gratis.

e Cero interés en primera

cuota

MAR - ABR Vacacional e Tramitacién gratis

e Reduccidén en un punto
porcentual de interés

a la tasa normal

AGOSTO Vacacional e 1.5% de interés menos vy
sin fiador. Hasta
$7000

OCTUBRE Salud e Tramitacidédn gratis

e 2% de interés menos,
que el sistema

financiero

PROGRAMA PROMOCIONAL DE AHORROS

e Tipo de Ahorro: DPF (Depdésitos a Plazos Fijos)

A 3 meses plazo

1.5% arriba de la banca
A 2 meses plazo 1.00% Arriba de la banca

1 mes de plazo 0.50% arriba de la banca
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e Por <cada $25 en ahorros o aportaciones mensuales, se

entregard un cupdn para un sorteo trimestral de:

PREMIOS POR TRIMESTRE

Primer trimestre Microondas
Segundo trimestre Aparato de Sonido
Tercer Trimestre Un Plasma
Cuarto Trimestre Un refrigerador
e Construir nuevas 1lineas de c¢rédito solidario, denominado

“RENOVACION SOLIDARIA”, el cual permitiré refinanciar su

crédito después de haber amortizado el 10% de la deuda.

e (Crear un crédito de familia “HOGAR DULCE HOGAR” destinado

para la adgquisicién viviendas.

1.3 Politicas

e Mantener un programa promocional permanente.

e Generar un espacio adecuado para la exhibicién de 1los

productos promocionales.

e Informar a través del correo electrbdnico, sobre eventos vy

promociones a realizar.

e Crear boletines de informacién promocional actual.
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. PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

El plan de relaciones puUblicas es el instrumento promocional que

promueve gestionar la comunicacidén entre wuna organizacidén y un

publico clave para construir, administrar y mantener su imagen

positiva.

2.

1 Objetivos

e Crear un clima organizacional propicio y positivo entre los

2.

Empleados y Directivos de COSTISSS DE R.L. a fin de generar

sentido de pertenencia en ellos y elevar la productividad.

Establecer alianzas <con el fin de proyectar una imagen
positiva y confiable de COSTISSS DE R.L. hacia los Asociados
Actuales M Potenciales para lograr que los mismos
experimenten simpatia hacia la Cooperativa y brinden su apoyo

y comprensién.

Armonizar las relaciones 1institucionales manteniendo un
dialogo permanente, la concordancia de 1intereses entre
COSTISSS DE R.L. y las Autoridades del ISSS para beneficio de

ambas partes.

2 Actividades

Evento de relanzamiento de imagen de COSTISSS DE R.L. para
estrechar relaciones institucionales y buscar atractivos

para la membresia. Esta actividad tendrd cobertura en radio.

Realizar trimestralmente eventos para Jjuramentacidén de nuevos
socios, contando con la presencia de Directivos de COSTISSS

DE R.L. y Autoridades del ISSS.
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e Efectuar reuniones con asociados actuales y potenciales
referentes a cooperativismo, beneficios de pertenecer a

COSTISSS DE R.L. y diferentes promociones.

e Realizar 3 wveces en el afio un evento para celebrar los

cumpleafios de los asociados inscritos.

e Colaborar con el ISSS para las celebraciones especiales “Dia

de la Secretaria, Enfermera, Médico, Navidad, etc.”

2.3 Politicas

e Crear una filosofia de servicio al cliente con el propdsito
de describir 1las politicas y estructura de control del

servicio al cliente para lograr la misién de COSTISSS DE R.L.

e Contar con una base de datos actualizada de datos personales
de los asociados con los que se cuenta, asi como los que se

van incorporando.

e Mantener contacto directo con las Autoridades del ISSS, para
estar 1informado de las actividades ©proyectadas de la

institucidn
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3. PLAN PUBLICITARIO

El Plan publicitario identifica las oportunidades para la empresa,

sefilala como penetrar, capturar y mantener eficazmente posiciones

deseadas en un publico especifico.

3.

.1

2

Objetivos

Disefiar una nueva imagen corporativa que capte la atencién
y despierte el interés de los asociados potenciales y que

induzca a pertenecer a COSTISSS DE R.L.

Identificar los medios publicitarios de mayor impacto vy
adecuarlos a los recursos con los que cuenta COSTISSS DE
R.L., para obtener el mejor resultado de efectividad vy

economia.

Actividades

Identificar los medios gratuitos de televisidn y radio,
para hacer un mejor aprovechamiento de los recursos con

los que cuentea COSTISSS DE R.L.

Lograr que se realicen reportajes o noticias a través de
medios masivos de comunicacién a fin de tener una mayor

cobertura y credibilidad.

Realizar conferencias mensuales en donde COSTISSS de R.L
informard a sus asociados sobre diferentes tépicos que se
relacionen con sus bienes y servicios financieros
ofrecidos en materia de ahorro y crédito, condiciones de

pago, requisitos, etc., de manera mas amplia y especifica.
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3.3 Determinacidén de los medios

De acuerdo a los recursos financieros con los que cuenta COSTISSS

DE R.L., se han identificado los siguientes medios:

e Radio: Se utilizara este medio para promover a COSTISSS DE
R.L. a través de la Radio 102.9fm, entre otras porque la
radio es un medio muy difundido y con el uso inteligente de
la muasica, sonido y deméds elementos lograra despertar la

imaginacién de los oyentes.

e Televisidén: Se buscara la publicidad gratuita en forma de
entrevistas, noticias, articulos, reportajes, etc., en 1los
medios comerciales, porque cuenta con un alto alcance de la
poblacién vy debido a que combina imégenes, sonidos vy

movimientos concentra la atencién del publico.

e Brochure vy Banners: Los banners seran colocados en los
alrededores de 1las instalaciones del ISSS y de la
Cooperativa. Los brochure serdn repartidas dentro de 1la
cooperativa y en los distintos hospitales del ISSS por el
personal de atencidébn al cliente. Se utilizara este medio para
informar de los productos y promociones actuales y porgque es

un medio de bajo costo, flexibilidad y exposicidén repetitiva.

e Sitio web: Se diseflard el sitio web, gque contard con péagina
de inicio con las generalidades de la Cooperativa, vinculos
que lleven a paginas secundarias que contengan informacién de
productos y servicios, historia de 1la Cooperativa, Cuerpos
Directivos, actividades, boletines, contactos, informacidén de
cébmo asociarse y buzdén de sugerencias. Porque el uso de esta
herramienta es una segunda puerta de principal acceso a la
informacidén sobre la Cooperativa, servirad de publicidad ya

gque es como un anuncio que todos los dias y a todas horas
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estard presente, promoverd la comunicacidén con los asociados
actuales, generara una buena imagen para los asociados
potenciales, y con esto permitird aumentar el numero de

socios y el volumen de ventas de los productos.

3.4 Politicas

e Mantener “Buzones de sugerencias” y discutir los

comentarios en reuniones semanales para su pronta mejora.

° “Encuestas de satisfaccidén al cliente” tanto en el sitio

web como personalmente.

e Permanecer en constante divulgacidén de los anuncios de

eventos importantes de la Cooperativa.

e Aprovechar los eventos de juramentacidén de nuevos socios

para anunciar actividades y promociones.
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PLAN DE VENTA PERSONAL

La venta personal tiene como propdésito la interaccidén, vya sea

frente a frente o por teléfono, donde el objetivo principal de

dicha comunicacién es tratar de persuadir al comprador para gue

adquiera el bien o servicio.

4.1 Objetivos

a)

Fortalecer el &rea de mercadeo con el fin de generar mayor

volumen de negocios.

Mantener el contacto de la fuerza de ventas con los clientes,
a fin de conocer y solventar las inquietudes y necesidades

de los asociados actuales y potenciales.

Promover de forma directa, clara y especifica los servicios

financieros de la cooperativa.

4.2 Actividades

Realizar un Benchmarking en el &rea de Mercadeo con el fin de
determinar las mejores y mas adecuadas estrategias, que se
aplican mejor a los objetivos empresariales. Asi como las
técnicas y herramientas de las que se vale para llevar
adelante sus tareas particulares, buscando alcanzar el éxito
a comercializacién de los bienes y servicios financieros que

ofrece COSTISSS de R.L.

Asignar ejecutivos de venta en las diferentes dependencias o
unidades del 1ISSS a fin de lograr una mayor cobertura vy

atencidén en el mercado.
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Capacitaciones peridédicas al personal de ventas sobre todo lo
que concierne a los servicios financieros de crédito y ahorro

que COSTISSS de R.L cuenta ofertando al mercado.

Desarrollar Kioscos de atencidédn al cliente dentro de las

unidades del Instituto Salvadorefio del Seguro Social

4.3 Unidad de Mercadeo

Las

3.4.1. Organigrama y funciones

Propuesta de Organigrama de la estructura orgdnica de la

Unidad de Mercadeo

DEPTO. DE
MERCADEO

Unidad de Unidad de
Relaciones Gestidn
Publicas Negocios

funciones generales de cada encargado se ©presentan a

continuacidn:

a) Departamento de Mercadeo:

Es el responsable del &area de mercadeo, formulaciédn de planes vy

evaluacién de metas, colocacidn de créditos, captacidén de ahorros

y membresia.
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b) Unidad de Relaciones Publicas:

Es el encargado de las relaciones publicas, de realizar un
Benchmarking en el &4rea de Mercadeo con el fin de determinar las
mejores y mas adecuadas estrategias, ademds de disefiar nuevos
productos financieros para estimular las ventas en los productos vy
servicios, atraer nuevos mercados, dar a conocer los cambios en

los productos existentes, atacar a la competencia.

Establecer y tener control de los medios designados para informar,
persuadir y recordar la existencia de los productos y servicios
financieros con los gue cuenta la COSTISSS DE R.L. Apoyar al
encargado de venta personal. Mostrar los resultados obtenidos en

cada periodo.

Asimismo, de llevar a cabo la planificacién, direccidén y control
de la comunicacidén directa de los ejecutivos de venta con los
asociados potenciales y/o actuales con el fin de efectuar una
venta vy cultivar las relaciones con los mismos. Asi como las
acciones destinadas a crear y mantener una buena imagen de la

Cooperativa.

c) Unidad de Gestién de Negocios:

Estard formado por tres ejecutivas, que seran el cuerpo de ventas,
y tendrdn a su cargo la colocacidén de créditos, captacién de
ahorros y nuevos asociados, solventar y asesorar financieramente a

los asociados.

3.4.2. Remuneracién e Incentivos

Se hard uso de la compensacidén combinada, la cual consiste en

el sueldo fijo més comisiones.
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El sueldo fijo serd de Trescientos sesenta y cinco 00/100

délares ($ 365.00.)

Los incentivos econbémicos estan determinados por el

cumplimiento de metas:

e COMISIONES MENSUALES POR COLOCACION DE CREDITOS POR
EJECUTIVO (A)

De $ 0 a $15 000 Sin comisidén

De $15 001 a $30 000 0.75%
De $30 000 a $45 000 0.95%
Arriba de $45 001 1.25%

e COMISIONES MENSUALES POR INGRESO DE ASOCIADOS

De 0 a 4 Sin commission
De 5 a 10 $2.25 por asociado
De 11 a 15 $2.75 por asociado

Mas de 16 $3.50 por asociado
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e COMISION MENSUAL POR CAPTACION DE DEPOSITOS DE AHORRO A
PLAZOS FIJO

De 1 a 3 meses Sin comisidén
De 3 a 6 meses 0.25% para nuevos depdsitos
Mayor a 6 meses 0.50% para nuevos depdsitos

Metas por ejecutivo(a) mensual:

e En créditos: colocacidén minima en préstamos $30,000.
e En ahorros: captacidén en depdsitos a plazos de $10,000.
e Nuevos Asociados (Membresia): Captacidén minima de asociados

cinco.
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5. MEDIDAS DE DIRECCION

e Evaluacidédn mensual y retroalimentacién de las &reas de

acuerdo a los efectos y valoracién de los resultados.

e TInformes trimestrales al Consejo de Administracién sobre
el funcionamiento y efectividad de la puesta en marcha

del Plan Promocional.

e Acompafiamiento de campo por los coordinadores, para
verificar vy visualizar 1la cobertura y atencién en el

mercado.

e Capacitaciones permanentes, con mayor relevancia las

clinicas de ventas y atencidén al cliente.

e FEvaluacidén de presupuesto trimestralmente destinado para

la ejecucidén del plan promocional.
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6. EVALUACION Y CONTROL

Con la finalidad de medir el nivel de impacto vy dar
seguimiento al Plan Promocional, se hard una revisién vy
evaluacién trimestralmente donde se llevaran niveles béasicos
de evaluacidén, o porcentajes de efectividad, los cuales seran
estimados en primera instancia por el encargado de

desarrollar el Plan, y posteriormente por el Gerente General.

Se establecerdn metas <cuantificables ©para valorar los
resultados obtenidos, luego de un trimestre de promocidbn se
evaluaran cada una de las estrategias propuestas, reuniéndose
y discutiendo los beneficios y los aspectos que podrian

mejorarse y considerando una reingenieria en el proceso.

6.1 Indicadores

Los indicadores que determinaran la mejora del
posicionamiento con la implementacidén del Plan Promocional

para el &rea de mercadeo son:

ESTRATEGIA INDICADORES
Promocién de ventas v Numero de Promociones de Ahorro.
v Numero de Promociones de préstamos

\

Numero de promociones en
aportaciones

Numero de promociones para socios
Numero de socios nuevos.

Numero de préstamos nuevos.

Monto de préstamos.

Monto de Ahorro.

Relaciones Publicas Numero de Eventos.

NN N N N NN

Numero de Alianzas.




73

Publicidad

Numero de
Numero de
Numero de

Numero de

anuncios en prensa
anuncios en radio
afiches y hojas volantes

banners.

Venta Personal

AN NN N B U N NN

Monto de créditos colocados.

Numero de
Numero de
Captacidn
Numero de

Numero de

Asociados
ahorrantes

por ejecutivos
créditos

ahorros a plazo fijo
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7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

7.1 Promocidén de ventas

CRONOGRAMA DE PROMOCION DE VENTAS - ANO N° 1
PERIODO| MESOL MESO3 | MESO4 | MESO5 | MESO6 | MESO7 | MESO8 | MES09 | MES10 | MES1l | MES12
12|28 32| %) 12] 22 3¢ 42| 12) 22| 37| | 12| 22 3% | 42 | 1%) 22| 3%) 4@ | 12| 28| 32| %) 12| 22| 3% 42| 12| 22| 32 | ) 12| 22 ¢ | 42| 1%) 22| 32| 48

ACTIVIDAD
CREAR TARJETADE
MEMBRESIA

PROMOCIONALES
PROGRAMADOS

RIFAS
COLOCACION DE VITRINADE
EXHBICION

ENTREGA DE BOLETINES
PROMOCIONALES
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7.2 Relaciones publicas

CRONOGRAVADE RELACIONES PUBLICAS - ANO N° 1

PERIODO| MESOL | MES02 | MESO3 | MESO4 | MESO5 | MESO6 | MESQ7 | MESO8 | MESO9 | MES10 | MESLl | MESL2
ACTIVIDAD 18|28 38| 40| 12| 22| 36| 48] 12 22| 3| 48] 12] 2| 38| 2] 12| 22| 3| 4e| 2] 22{ 38| 4| 12| 2] 3| 42| 12| 22| 2] 0| 12| 2| 3¢ 42| 12 22| 3| e 12] 2 38| 42 12| 22| | 42
RELANZAMENTO DE IMAGEN
JURANENTACION DE NUEVOS
S0CI0S
CAPACITACIONES SOBRE
COOPERATMSMO
CUMPLEANOS

APOYO CELEBRACIONES
1938
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7.3 Publicidad

CRONOGRAVADE PUBLICIDAD: AN 1

PERIODO| MESOL | MESQ2 | WESC3 | MESO4 | MES®S | MESOG | MESOT | MESOB | MESCY | MESI0 | MESLL | MESL
ACTIVDAD (2] 5 e ] 8 6 4 (2| 5 e ) e (2 5 3t 0 e | e 2
CONFERENCIAS ASOCIADOS
ETREGA DE BROCHURES
FLABORACION PAGIA WEB
COLOCACIONDE BAVNERS
PUBLICDADEN TV
PUBLICIDAD ENRADID
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7.4 Venta Personal

CRONOGRAMA DE VENTAPERSONAL - ANO N 1
PERIODO| MESOL | MES02 | MESO3 | MESO4 | MESQ5 | MESO6 | MESO7 | MESO8 | MES09 | MESI0 | MESIL | MES1L2

ACTIVIDAD (2] 28{ 36 42] 121 28{ 3¢ 42( 12 22 38 2] 12 28| 38| AR 12{ 28| 32( e 12{ 22| ] R 12| 22| 3] R 12| 2| 3| | 12| 2] 3| o] 12| 2] (4o 12] 22 3| 4| 12] 22| 3 42
REALIZACION DE
BENCHVIARKING

ASIGNACION DE EJECUTNOS
ADEPENDENCIAS 5SS
CAPACTACONES AL
PERSONAL DE VENTAS
DESARROLLO DEKIOSCOS
DE ATENCIONAL CLIENTE
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8.1 Promocién de wventas
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ACTIVIDADES RECURSOS CANTIDAD | COSTO UNITARIO |COSTO TOTAL
Creacion de tarjeta de membresia con
beneficios adicionales Impresion de tarjetas 3,000( S 1.50 | S  4,500.00
Sorteos por ahorros y aportaciones Microondas LG MS-0748T 1| S 85.00 | S 85.00
Aparato de sonido SONY MHC-EX6 1| S 209.00 | S  209.00
Pantalla LCD de 22 pulg. LG RM-22LD310 1| S 299.00 | S 299.00
Refrigerador Mabe RMOSPW 1] S 32000 (S 320.00
Vitrina de exhibicidn de premios
Otros (medidas 1.75 x 1 mts.) 1| S 21000 | S  210.00
Boletines de informacion promocional
(Flayers Papel Couche 80Y 60 Full color
Ambas caras, medidas 3.5X 3.5 pulg.) 5000| S 0.0678 | S 339.00
CUPONERA 10| S 3.50 | S 35.00
SUB-TOTAL $ 5,997.00
IMPREVISTOS $ 600.00
TOTAL PRESUPUESTO DE PROMOCION DE VENTAS $ 6,597.00
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ACTIVIDADES RECURSOS CANTIDAD COSTO UNITARIO  |COSTO TOTAL
Banner (Impresion digital en full color,

Relanzamiento de imagen medidas 2x1 mts) 9 S 18.00 | $ 162.00

Juramentacion de socios Refrigerio para 60 personas y material 4 S 250.00 | $  1,000.00

Capacitacion para empleados 'y

Directivos de COSTISSS DER.L. Refrigerio y material para 30 personas 3[ S 125.00 | S 375.00

Evento para celebracion de cumpleafio|Ambientacion 1| S 10.00 | S 10.00
Refrigerio para 100 personas 100 $ 350 (S  350.00
Pastel para 100 personas 1] S 100.00 | S 100.00
Colaboracion Dia de la enfermeray Dia del

Celebraciones especiales trabajador social 4 S 100.00 | $ 400.00

SUB-TOTAL S 2,397.00

IMPREVISTOS $ 240.00

TOTAL PRESUPUESTO DE RELACIONES PUBLICAS $ 2,637.00
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ACTIVIDADES RECURSOS CANTIDAD COSTO UNITARIO  [COSTO TOTAL
Conferencias Cooperativistas Refrigerio y material para 30 personas 12 125.00 | §  1,500.00
Publicidad en Radio Cufia Radial en Radio 102nueve (30seg.) 120 20.50 | S 2,460.00
Publicidad en Televisién GRATUITO
Brochure y Banners Brochure (Tripticos , impresos a full color

tiroy retiro, en papel couhe b-80, tamafio

carta. REPETICION EXACTA) 10000 0.07000 | S 700.00

Banner (Impresion digital en full color,

medidas 2x1 mts) 1 18.00 | $ 18.00
Sitio web Disefio web, 100 MB de espacio de

almacenamiento, incluye 3

mantenimientos al sitio,

anuales.(Paquete empresarial) 1 565.00 | S 565.00

Hospedaje web con 500 MB de espacio

web 170.00 | S 170.00
Buzones de sugerencias Papeleria 25.00 | $ 25.00
SUB-TOTAL $ 5,438.00
IMPREVISTOS S 550.00
TOTAL PRESUPUESTO DE PLAN PUBLICITARIO $ 5,988.00
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COSTO

ACTIVIDADES RECURSOS CANTIDAD | UNITARIO |COSTO TOTAL
Benchmarking de Servicios Capacitacion al empleado sobre el tema

Cooperativos en FEPADE 1 S 300.00 | S 300.00
Capacitaciones al personal de ventas |Costo de capacitacion para 5 personas 5 S 100.00 | S 500.00
SUB-TOTAL S 800.00
IMPREVISTOS ( 10%) S 80.00
TOTAL PRESUPUESTO DE PLAN DE VENTA PERSONAL S 880.00




RESUMEN PRESUPUESTO DEL PLAN PROMOCIONAL

I

PROMOCION DE VENTAS 6,597.00

$

$ 2,637.00
PUBLICITARIO S 5,988.00

$

$

RELACIONES PUBLICAS

VENTA PERSONAL 880.00

16,102.00

TOTAL PLAN PROMOCIONAL
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ASOCIACION COOPERATIVA FINANCIERA SEGURA, COSTISSS DE R.L.

SIMBOLOGIA
L1 yNIDAD ORGANIZATIVA
- —| LINEA DE ASESORIA

| LINEA DE AUTORIDAD FORMAL

| LINEA DE COORDINACION

ANEXO N° 1. ORGANIGRAMA DE LA ESTRUCTURA ORGANICA

Asamblea General

Junta de Vigilancia

Autitoria Externa

Consejo de
Administracion

Comité de Créditos

Comitéde
Recuperacion de
Mora

Gerencia General

Comitéde
Educacion

Informatica

Contabilidad

ORGANIGRAMA ACTUAL AL 02 DE MARZO DE 2010

Cobros

Mercadeo

Vigilanciay
Servicios Generales
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ANEXO N° 2. LINEAS DE AHORRO

MONTO TASA DE CUOTA

INTERES MiNIMA OBSERVACIONES

AHORRO MiNIMO

FUNCIONAMIENTO

88

APERTURA

A LA VISTA $15.00 2.25% $5.71 Permite al asociado depositar y retirar fondos cuantas veces Manejado a través
mensual considere necesario. de Libreta de
ahorro.
INFANTO $15.00 2.75% $5.71 Cuenta a nombre de un menor de 18 afos representado por Manejado a través
JUVENIL mensual un adulto. de Libreta de
Retiro de fondos puede ser cada 4 meses. ahorro.
PROGRAMADO $15.00 2.25% $5.71 NAVIDENO: Retiro de fondos del 16 al 31 de Diciembre de Funciona a través
mensual cada aio. de orden de
ESCOLAR: Retiro de fondos en los meses de Noviembre o descuento de
Enero. planilla
A PLAZO FlJO* $57.14 Debe mantenerse durante un periodo determinado,

acordado previamente entre la cooperativa y el ahorrante,
estipulado en el CERTIFICADO DE AHORRO A PLAZO

* Porcentaje de tasa de interés y valor cuota varia de acuerdo al plazo estipulado.



ANEXO N°3.

DESTINO

MONTO

MAXIMO A

LINEAS DE CREDITO

TASAS DE

INTERES

POLITICAS DE CREDITO DE COSTISSS DE R.L.

GARANTIA

89

OBSERVACIONES

OTORGAR

Préstamos para $ 2,300.00 Hasta 36 meses * 24% anual Fiduciaria, Prendaria, Créditos Rotativos para compra y
produccion, comercio y sobre saldos Depositos, Aportaciones, venta, transformacion de materia
servicios Bienes Inmuebles. prima y servicios.
Préstamos para $ 10,000.00 Hasta 120 meses * 16% anual Fiduciaria, Prendaria, Adquisicion de bienes para el hogar,
consumo sobre saldos Depositos, Aportaciones, pago de servicios, y educacion,
Bienes Inmuebles. cancelacibn de deudas y otros
gastos personales.
Préstamos para $ 20,000.00 Hasta 120 meses* 16% anual Fiduciaria, Prendaria, Consolidacion de deudad contraidas
consolidacion de Deudas sobre saldos Depositos, Aportaciones, por los asociados en COSTISSS DE
Interna Bienes Inmuebles. Sin R.L., tanto en instituciones
garantia financieras o de otra indole y por
deudas contraidas en la cooperativa.
Sera requisito indispensable el
otorgamiento de orden de descuento
por el asociado.
Consolidacion Externa $10,000.00 60 Meses 16% anual Fiduciaria, Prendaria, Consolidacion de deudas contraidas
sobre saldos. Depositos, Aportaciones, por los asociados en COSTISSS DE
Bienes Inmuebles. R.L. y en instituciones de otra indole.
Serd requisito indispensable el
otorgamiento de orden de descuento
por el asociado.
Préstamo ACCES, para $ 1,000.00 Hasta 36 meses. 24% anual Sin garantia. Documento de Se seguird el tramite normal de

consumo, comercio,
servicio, produccion,

sobre saldos.

fuerza ejecutiva.

resolucion y otorgamiento el cual no
sera mayor a un dia, siempre y




consolidacion de
deudas, reparacion,
ampliacion y prima de
viviendas.

Préstamos para
reparacion, ampliacién y
para pago de prima por
adquisicion de vivienda

$ 6,000.00 Hasta 120 meses *

Préstamos CrediAgil $ 500.00 Hasta 24 meses *

(liquidez)

RotaCredit $ 400.00 Hasta 27 meses *

Fuente: “Politicas de crédito y cobranza de COSTISSS DE R.L.”

Recursos
propios 15%
anual sobre
saldos; con
fuentes de
financiamiento
externo segun
lo contratado.
40% A nuevos
créditos.

48% anual
sobre saldos

27% anual

Fiduciaria, Prendaria,
Depositos, Aportaciones,
Bienes Inmuebles.

Aportaciones

Aportaciones, ahorrros,
contrato y documentos con
fuerza ejecutoria.
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cuando esté todo el

tramite.

completo

Reparacién o ampliacion de vivienda
o para dar la prima en la adquisicion
de vivienda.

Este prestamo se caracteriza en la
agilidad de su otorgamiento el cual
es utiizado para solventar una
necesidad de liquidez inmediata por
el asociado.

La operacion de crédito se legalizara
de crédito por medio de un pagaré,
letra de cambio y orden de
descuento firmada por el deudor.

Co pago, de $ 20.00



ANEXO N° 4.

REVISTAS Y
SUPLEMENTOS: Por lo
general se realiza

cupones impresos en las
paginas como parte de un

anuncio.

PAGINAS WEB: Se
dimensionan las
promociones reales para
quienes prefieran los
productos o servicios
referidos.

REDUCCION DE PRECIOS:
En el caso de servicios
financieros pueden
indicar una disminucidn
en las tasas de intereses.

Formasde
hacer

Promocion

* PUBLICIDAD EN PRENSA:

permite transmitir al
consumidor los
incentivos,imprimiendo
los mensajes en la prensa
sin inserciones especiales
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FORMAS DE HACER PROMOCION

REEMBOLSO: Este tipo de
promocion indica la
devolucion de dinero tras
el consumo de un
producto o servicio.

EVENTOS SOCIALES:
Conlleva la reunion del
consumidor real, para

demostrar el aprecio de la
empresa, hacia quienes
conforman o son parte

esencial de la institucion.




ANEXO N°5. COSTISSS DE R.L.

Ubicacidén actual. Oficina Central: 25 Avenida
Norte y Pasaje San Ernesto # 1322, San Salvador,

Area de Ventanillas.

Atencidén personalizada a socios y no socios.




Visitas personalizadas a su centro de trabajo.
(Torre Administrativa ISSS)

Ganadoresde promociones en Aperturas de Cuentas
de Ahorro.
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ANEXO N° 6 .CUESTIONARIO DIRIGIDO A EMPLEADOS DEL ISSS

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

ad de El Salvador

Nosotros Carolina Hernandez, Bertha Marquina y Fermin Rosales,
estudiantes egresados de Licenciatura en Administracién de
Empresas, estamos desarrollando un estudio de Mercado para la
formulacién de un Plan Promocional como requisito para optar al
grado de Licenciado en Administracién de Empresas. Solicitamos su
colaboracidén en contestar el presente cuestionario de la forma més
objetiva posible, vya que de ello dependen los resultados del
estudio.

No omitimos manifestar que sus respuestas son confidenciales y de
uso académico, no es necesario que anote su nombre.

iMuchas Gracias!

INDICACIONES: Marque con una “x” la respuesta que considere
conveniente.

I. GENERALES

1. Edad
20 a 30 arfios
31 a 40 afios
41 a 50 afios
51 a 60 afios
60 a mas
2. Sexo M F

3. Estado Familiar
Soltero
Casado
Divorciado
Acompanado
Viudo
Separado

4. Tiempo de Trabajar en el Instituto Salvadorefio del Seguro
Social

Menos de 1 afio
De 1 a 5 afios

De 6 a 10 afios
De 11 a 15 afios
Mas de 15 afios




5. Area en la que se desempefia:
Administrativa
Operativa
Atencidén al cliente
Mantenimiento

Otra Especifique:

6. Nivel de Ingreso Mensuales

De 300 a 500
De 501 a 700
De 701 a 800
De 801 a 1000

De 1000 a 1500
Mas de 1500

II. ESPECIFICOS

7. ¢Es Asociado de Cooperativas de Ahorro y Crédito?

ST NO
;Cuales?
ACCOVI DE R.L
COMEDICA DE R.L.
CACTIUSA DE R.L.
COOPAS DE R.L
Otra Especifique:

8. ¢Conoce la existencia de la Asociacidn Cooperativa

Financiera, COSTISSS DE R.L?

ST NO

Si su respuesta fue NO, pasar a pregunta 11

9. Si su respuesta anterior fue SI,
enterado de la existencia?

Compafiero de trabajo
Hojas de volantes
Prensa escrita

Radio

Ejecutivas de COSTISSS

¢Por qué medios se ha
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10.

11.

12.

13.

14.
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¢:Cudl es la causa por la cual no se ha asociado a

COSTISSS DE R.L?

No le interesa

Altas tasas de Interés

Falta de promociones

Mala ubicacidn

Plazos cortos

Mala Imagen

No la conoce

Cuotas altas

Otra

Especifique:

¢Realiza operaciones financieras en otras Instituciones

Bancarias®?

ST NO

Si su respuesta fue si,

Banco HSBC

Banco Agricola
Banco Citibank
Banco Credomatic
Banco Scotiabank
Otro

¢Cuadles?

Especifique:

;Qué tipo de operaciones Financieras?

Cuentas de ahorro
Prestamos personales
Prestamos hipotecarios
Tarjetas de crédito
Remesas familiares
Depdbdsitos a plazo fijo
Tarjetas de Debito
Otro

Especifique:

;Conoce las Instalaciones de COSTISSS DE R.L?

ST NO

;Qué opinidn le merece C

OSTISSS DE R.L?

Muy mala

Mala

Regular

Buena

Muy buena

No tengo opinidn




15. ¢Le gustaria ser socio de COSTISSS DE R.L?

ST NO

Si su respuesta fue SI,

16. ¢:De qué forma le gustaria conocer las promociones que
ofrece COSTISSS?
Hojas Volantes
Radio
Prensa escrita
Ejecutiva de ventas
Otra Especifique:
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ANEXO N° 7. CUESTIONARIO DIRIGIDO A ASOCIADOS DE COSTISSS DE R.L

CIENCIAS ¢,
ot %o,
& o,

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

Universidad de El Salvador
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Nosotros Carolina Hernéandez, Bertha Marquina y Fermin Rosales,
estudiantes egresados de Licenciatura en Administracién de Empresas,
estamos desarrollando un estudio de Mercado para la formulacién de un
Plan Promocional como requisito para optar al grado de Licenciado en
Administracién de Empresas. Solicitamos su colaboracidédn en contestar el
presente cuestionario de la forma mas objetiva posible, ya que de ello
dependen los resultados del estudio.

No omitimos manifestar que sus respuestas son confidenciales y de uso
académico, no es necesario que anote su nombre.

iMuchas Gracias!

INDICACIONES: Marque con una “x” la respuesta que considere conveniente.

I. GENERALES

1. Edad 2. Sexo M [:] F
20 a 30 afios
31 a 40 afos
41 a 50 afos
51 a 60 afios
60 a mas

3. Estado Familiar
Soltero
Casado
Divorciado
Acompanado
Viudo
Separado

4. Tiempo de Trabajar en el Instituto Salvadorefio del Seguro
Social

Menos de 1 afio
De 1 a 5 afios

De 6 a 10 afios
De 11 a 15 afios
Mas de 15 afios

5. Area en la que se desempefia:
Administrativa
Operativa
Atencidén al cliente
Mantenimiento

Otra Especifique:
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6. Nivel de Ingreso Mensuales
De 300 a 500
De 501 a 700
De 701 a 800
De 801 a 1000
De 1000 a 1500
Mas de 1500

II. ESPECIFICOS
7. ¢A través de qué medio conocid acerca de COSTISSS DE R.L?

Radio

Prensa

Un amigo

Ejecutivas de Ventas
Otra Especifique:

8. ¢Cuadntos tiempo tiene de pertenecer como Asociado a
COSTISSS DE R.L?

De 1 a 3 arfios
De 3 a 5 arfios
De 5 a 10 afos
De 10 a més

9. ¢Qué le motivo a ser asociado de la Cooperativa-?

Motivacién Propia
Incentivos Promocionales
Necesidad de Crédito
Necesidad de Ahorro
Confianza

Otra Especifique:

10. ;Qué servicios financieros utiliza con COSTISSS?
Crédito
Ahorro
Aportaciones
Seguros
Otro Especifique:

11. ;Conoce las promociones en ahorro que realiza COSTISSS?

ST NO

Si su respuesta es si, ¢Cudles promociones?
Navidefias

Escolares

Infantiles

Apertura de depdsitos a plazo
Puntos Canjeables

Otros Especifique:




12.

Si su re
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;Conoce las promociones de crédito que realiza COSTISSS?

ST NO

spuesta fue SI, ;Cuéles?

13. ¢;Por qué medios de comunicacidén se entera de las diferentes

Promociones que realiza COSTISSS DE R.L?

14. En relacidén al servicio de crédito,

aspectos

Hojas volantes
Prensa Escrita

Cartelera de la Cooperativa

Radio

Ejecutivas de ventas

Otros socios
Otros

Especifique:

califique los siguientes

N

Indicador

Muy Deficiente

deficiente

Regular

Bueno

Muy bueno

Agilidad de tramite

Plazos

Tasas de Interés

Promociones

OO [WIN|-

Cuotas

Plazo de desembolso

15. En relacidén a las cuotas de ahorros,

califique los siguientes

aspectos:
N Indicador Muy malo | Malo Regular Bueno | Excelente
1 Agilidad
2 Tasas de Interés
3 Requisitos
4 Promociones
6 Plazo de desembolso
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16. En relacidén al Servicio al cliente ;Cémo mide los siguientes
aspectos?

N Indicador Muy malo | Malo Regular | Bueno | Excelente

Presentacién de Personal

Agilidad de proceso

Capacidad de resolver
problemas
Amabilidad

Atencidén al cliente

Tiempo de Respuesta

Accesibilidad a consultas

Disponibilidad

Parqueo

] O] o J| o] U1

0 | Comunicacidn

17. ¢Como considera la imagen de COSTISSS?
Muy mala
Mala
Normal
Buena
Muy Buena

18. ¢Considera gque puede mejorar COSTISSS en su desempefio?

ST NO

Si su repuesta fue SI ;Qué recomendaciones daria para mejorar?
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Universidad de El Salvador

Horvcin 2 OoAiatoct ot O catste 40 e 015
Nosotros Carolina Hernéandez, Bertha Marquina y Fermin Rosales,
estudiantes egresados de Licenciatura en Administracién de Empresas,
estamos desarrollando un estudio de Mercado para la formulacidén de un
Plan Promocional como requisito para optar al grado de Licenciado en
Administracién de Empresas. Solicitamos su colaboracidédn en contestar el
presente cuestionario de la forma mas objetiva posible, ya que de ello
dependen los resultados del estudio.

No omitimos manifestar que sus respuestas son confidenciales y de uso
académico, no es necesario que anote su nombre.

iMuchas Gracias!

INDICACIONES: Marque con una “x” la respuesta que considere conveniente.

I. GENERALES

1. Edad
20
31
41
51
60

30 arfios
40 afios
50 arfios
60 afios
mas

OO R R

2. Sexo M F
3. Estado FamilTIar
Soltero
Casado
Divorciado
Acompanado
Viudo
Separado

4. Tiempo de prestar sus servicios en COSTISSS DE R.L
Menos de 1 afio
De 1 a 5 afios
De 6 a 10 afios
De 11 a 15 afios
Mas de 15 afios

5. Cargo que desempefia:

6. Nivel de Ingreso Mensuales
De 200 a 300
De 301 a 500
De 501 a 700
De 701 a 800
Mas de 800

s
s



II. ESPECIFICOS
7. ;Qué servicios financieros principalmente adgquieren
Asociados de COSTISSS?

Crédito

Ahorro

Aportaciones

Seguros

Otro Especifique:

8. ¢En qué periodo del afio se presenta mayor afluencia
asociados?

Por inicio escolar
Semana Santa
Fiestas Agostinas
Periodo Navidefo
Otro Especifique:

9. ¢Por qué medio los socios conocen de las promociones?

Cartelera de la Cooperativa
Personal de atencidén al cliente
Hojas Volantes

Otro Especifique:
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los

de

10. ¢;Las promociones que desarrollan tienen influencia positiva en

el Incremento de la demanda de servicios financieros?

Nada de influencia

Casi nada de Influencia
Normal

Poca influencia

Mucha influencia

11. En relacidén a la imagen de COSTISSS, califique los Siguientes

aspectos

Indicador Muy

deficiente

Deficiente Regular Bueno Muy bueno

Atencidén al cliente

Infraestructura

Informacidén de la
empresa

Presentacién del
personal

Tasas de Interés

Requisitos
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12. En relacidén a la satisfaccidén del cliente, (Cémo mide los
Siguientes aspectos?

N | Indicador Muy

deficiente Deficiente | Regular Bueno Muy bueno

Crédito

Ahorro

Tasas de interés
Promociones
Atencidén al cliente
Plazos de entrega
Agilidad de tramite

|| U |W|IN| -

13. En relacidén a las consultas de los socios, ¢Qué rubro tiene
mayor Incidencia?

N | Indicador Sin Casi nada Poca Mucha
. . . R . R Normal . . . . R .
incidencia | incidencia incidencia | incidencia

Crédito

Ahorros

Aportaciones

Promociones

Requisitos

| U |W[IN|

Plazos de
desembolso

14. :Si wusted fuera directivo que acciones desarrollaria para
mejorar?
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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ANEXO N°9. ENTREVISTA DIRIGIDA A DIRECTIVOS DE COSTISSS DE R.L

Buenos dias/tardes: Nosotros Carolina Herndndez, Bertha Marquina y Fermin
Rosales, estudiantes egresados de Licenciatura en Administracién de
Empresas, estamos desarrollando un estudio de Mercado para la formulacidén
de un Plan Promocional para COSTISSS DE R.L como requisito para optar al
grado de Licenciado en Administracién de Empresas.

No omitimos manifestar que su informacidn es muy importante para la

investigacién y de uso confidencial y académico. ;GRACIAS!

1. Cuéntenos un poco, :Coémo nacié COSTISSS DE R.L?

2. ¢Cudles son 1los principales éxitos que han tenido como
Cooperativa?

3. ¢Nos gustaria que platicara de las problemdticas que han
enfrentado como Institucidén?

4, ;Considera que la empresa estd creciendo? En qué medida vy
ipor quév

5. ¢A qué se debe que COSTISSS no aglutine a la mayoria de
empleados del ISSS?

6. Considera que las tasas de interés son ¢altas, Dbajas,
normales? ¢Como las fijan?
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¢cLas tasas de
Ahorrar? ;Cdbdmo

interés de ahorro motivan a la membreslia a
fijan las tasas?

Hadblenos de la

imagen de COSTISSS, en el ISSS

Coméntenos que

aspectos le gustaria mejorar de COSTISSS

MUCHAS GRACIAS

POR SU COLABORACION
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ANEXO N° 10 Asociados Actuales

I. GENERALES

Pregunta N°1: Edad

Objetivo: Conocer la estructura de edad de los Asociados de

COSTISSS de R.L

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1120 a 30 afios 27 15%
2131 a 40 afios 48 27%
3141 a 50 afios 61 34%
4151 a 60 afios 41 23%

TOTAL 177 100%

EDAD

15%

23%
m20a

30
28% anos

34%

COMENTARIO:

El 57% de los asociados actuales tiene més de 40 afos de edad,
cifra muy significativa ya que denota gque la mayoria de sus
asociados oscilan entre esa edad, dejando los rangos de 20 a 30

afios y de 51 a 60 afios con 15% y 23% respectivamente.



Pregunta N° 2: Sexo

Objetivo: Identificar la participacidén de género en los

de COSTISSS de R.L

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
MASCULINO 99 56%
2 | FEMENINO 78 44%
TOTAL 177 100%
SEXO
44%
B MASCULINO
B FEMENINO

COMENTARIO:

108

miembros

El 56% de los miembros de la cooperativa estd representado por

hombres y un 44% por mujeres,

lo que refleja una afluencia mayor

del género masculino en cuanto a la pertenencia a COSTIISSS DE

R.L., mostrando el poco interés por parte del

cuanto a la afiliacién a la cooperativa.

Pregunta N° 3: Estado Familiar

sexo femenino en
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Objetivo: Conocer el estado familiar de los Asociados de COSTISSS

de R.L.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1|Soltero 22 12%
2 | Casado 98 55%
3 |Divorciado 12 %
4 | Acompafiado 23 13%
5| Vviudo 2 %
6 | Separado 20 11%
TOTAL 177 100%
ESTADO FAMILIAR
9 g
14% 1% p— 2 H Soltero
. M Casado
m Divorciado
7%
H Acompanado
B Viudo
COMENTARIO:

El 68% de los asociados tiene un estado familiar que implica una
mayor responsabilidad tal es el caso de los casados y acompafiados,
y el resto 32% mantiene en un estado de solteria singular con

responsabilidades pero en menor grado.

Pregunta N° 4: Tiempo de Trabajar en el Instituto Salvadorefio del

Seguro Social (ISSS).
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Objetivo: Establecer la antigiiedad laboral que los Asociados

tienen de trabajar en el ISSS.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1|De 1 a 5 afios 18 10%
2|De 6 a 10 afios 61 34%
3|De 11 a 15 anos 75 42%
4 |Mas de 15 afios 23 13%
TOTAL 177 100%
TIEMPO DE TRABAJAREN EL ISSS
80
70
60
50
40
30
20
- B
0 - T T
Delab5afios De 6 a 10 afios Dellal5afos Masde 15afios
COMENTARIO:

El 76% de los miembros tiene de laborar en el ISSS de 6 a 15 afios
reflejando que son personas estables en el ambito laboral, dejando
con un 10% a los que tienen de 1 a 5 afios y més de 15 afios con un
13%. Denotando que el tiempo de trabajar en el ISSS ha sido
suficiente para que los empleados conozcan sobre el funcionamiento
de la cooperativa COSTISSS DE R.L

Pregunta N° 5: Area en la que se desempefia
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Objetivo: Establecer el &rea en la que se encuentran laborando

Asociados de COSTISSS de R.L.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
l1|Administrativa 37 21%
2| Operativa 101 57%
3|Atencidén al cliente 25 14%
4|Mantenimiento 14 8%

TOTAL 177 100%

AREA EN LA QUE SE DESEMPENA

B Administrativa
B Operativa
= Atencion al cliente

B Mantenimiento

COMENTARIO:

El 57% de los asociados se desenvuelve en el &rea operativa,
reflejando que la mayoria ofrece su fuerza de trabajo, como lo son
los médicos, odontdélogos, asi como personal técnico y directo a la
atenciédn de la salud. Mientras que con un 21% en el A&rea
administrativa que ofrece su conocimiento, reflejando en menor

porcentajes en el area de mantenimiento y atencidédn al cliente.

Pregunta N° 6: Nivel de Ingreso Mensuales (en ddblares)



Objetivo:

los Asociados,

112

Establecer el nivel de ingresos mensuales en promedio de

en base a eso medir su disponibilidad de invertir.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1|De 300 a 500 34 193
2|De 501 a 700 66 37%
3|De 701 a 800 51 29%
4|De 801 a 1000 18 10%
5|De 1000 a 1500 8 5%

TOTAL 177 100%
INGRESOS MENSUALES

W De 300a 500

W De501a 700

W De701a 800

B De 801a 1000
W De 1000a 1500

COMENTARIO:

El 66%
$800,

superiores

y en los extremos de salarios

(mds de $800)

inferiores

($300 a $500)

reflejan un 19% y 15% respectivamente,

que denota una distribucidén alrededor de los $600

II. ESPECIFICOS.

de los asociados cuenta con ingresos mensuales de $501 a

Yy
1o
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Pregunta N° 7: :A través de qué medio conocid acerca de COSTISSS

DE R.L?

Objetivo: Identificar porque medios los Asociados, se enteraron de

la existencia de COSTISSS DE R.L.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
1|{Un amigo 106 60%
2|Ejecutivos de venta 21 12%
3|Hojas volantes 50 28%

Total 177 100%

MEDIO POR EL QUE CONOCIO A
COSTISSS

B Unamigo
M Ejecutivosde venta

1 Hojas volantes

COMENTARIO:

El 60% de los asociados se enteraron de la existencia de COSTISSS
de R.L por medio de un amigo, demostrando la poca publicidad que
tiene COSTISSS para darse a conocer a su mercado ya que de los
medios qgque utiliza para darse a conocer un 28% es por hojas
volantes y un 12% a la intervencién de los ejecutivos de venta,
demostrando que falta explotar vy potenciar la diversidad de
recursos y medios para realizar dicho publicidad.

PREGUNTA N°8: :Cudntos tiempo tiene de pertenecer como Asociado a

COSTISSS DE R.L?
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OBJETIVO: Conocer la antigiiedad de los miembros de COSTISSS de RL.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1|De 1 a 3 arfios 37 21%
2|De 3 a 5 afos 58 33%
3|/De 5 a 10 afios 53 30%
4|De 10 a mas 29 16%

TOTAL 177 100%
TIEMPO DE SER SOCIO
0,
35% — 30%
30%
25%
20% 16%
15%
10%
5%
0% .

Dela3anos De3abanfos De5alOanos DelOamas

COMENTARIO:

Se demuestra que existe un sentido de pertenencia y estabilidad
hacia la cooperativa por parte de los asociados, ya gque el mayor
porcentaje es de 63% dentro del rango de 3 a 10. Concluyendo asi

que existe un compromiso entre la COOPERATIVA - ASOCIADOS.

PREGUNTA N°9: :Qué le motivo a ser asociado de la Cooperativa?
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OBJETIVO: Identificar las motivaciones para convertirse en
asociado.
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 |Motivacidén Propia 33 19%
2| Incentivos Promocionales 13 7%
3 |Necesidad de Crédito 115 65%
4 |Necesidad de Ahorro 16 9%
TOTAL 177 100%

MOTIVOS

7% B Motivacion Propia
H [ncentivos Promocionales
M Necesidad de Crédito

W Necesidad de Ahorro

COMENTARIO:

El 65% de los encuestados fueron motivados a ser asociados de
COSTISSS de R.L por la necesidad de Crédito, manifestando que la
caracteristicas principal de los socios es la deuda. Mientras que
en porcentajes menores los encuestados respondieron que una de las
causas para afiliarse fue por motivacidédn propia, por necesidad de

ahorro y por incentivos promocionales.

PREGUNTA N° 10. :Qué servicios financieros utiliza con COSTISSS
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OBJETIVO: Identificar cuadles son los servicios financieros que son

mas demandados por los asociados.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Crédito 108 61%

2 |Ahorro 51 28%
3 |Aportaciones 18 10%
TOTAL 177 100%

SERVICIOS FINANCIEROS QUE UTILIZA

W Credito
B Ahorro

I Aportaciones

COMENTARIO:

El servicio financiero mas demando es el de crédito con un 61%,
destacando su alta necesidad para sufragar gastos diversos,

mientras que el de ahorro tiene una demanda de un 29% y con un 10%

el de las aportaciones.
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PREGUNTA N°11 :Conoce las promociones en ahorro que realiza

COSTISSS?

OBJETIVO: Identificar el conocimiento sobre las promociones en

ahorro que COSTISSS ofrece.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
ST 76 43%
NO 101 57%
TOTAL 177 100%

CONOCE LAS PROMOCIONES DE
AHORRO

m S|

ENO

COMENTARIO:

El 57% de los socios desconoce de las promociones en ahorro que
COSTISSS ofrece, reflejando una deficiente forma de hacer

promocidédn por parte de la cooperativa.

Si su respuesta es si, ¢Cudles promociones?



ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 |Navidefios 27 36%
2 |Escolares 33 43%
3|Infantiles 14 18%
4 |Apertura de depdsito a plazo 2 3%
TOTAL 76 100%
3%

H Navidenos

M Escolares

m Infantiles

H Apertura de deposito
a plazo
COMENTARIO:
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Las promociones de ahorro que ofrece COSTISSS de R.L mas conocidas

por el

escolares y navideifias,

PREGUNTA
COSTISSS?

79%

de 1los

N°12

¢cConoce

asociados son las

relacionadas

con

épocas

finalizando con las infantiles con un 18%.

de

las promociones

crédito

que

realiza



OBJETIVO: Determinar el conocimiento

sobre las promociones
crédito de los socios.
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
1|sT 23 13%
2| NO 154 87%
3| TOTAL 177 100%
CONOCE LAS PROMOCIONES
msi
BNO

COMENTARIO:
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de

El 87% de los asociados desconoce las promociones crediticias que

realiza COSTISSS, y solamente el 13% menciona que las conoce,

embargo no saben definirlas,

escasa promocion en creditos que la cooperativa realiza.

sin

razon por la cual se estima la poca o

PREGUNTA N°13: ;Por qué medios de comunicacién se entera de las

diferentes Promociones que realiza COSTISSS DE R.L?
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OBJETIVO: Identificar cuédles son los medios de comunicacidén que
inciden mads en los asociados para conocer de las promociones de

COSTISSS DE R.L ofrece.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 |Hojas Volantes 40 23%
Cartelera de la Cooperativa 48 27%
3|0tros socios 89 50%
TOTAL 177 50%

MEDIOS POR LOS QUE SE ENTERA DE
LAS PROMOCIONES

M Hojas Volantes

M Cartelera de la
Cooperativa

W Otros socios

COMENTARIO:

E1l 50% de los socios se enteran de las promociones por medio de
otros socios, siendo este el medio més eficiente por parte de los
miembros para conocer las promociones, mientras que en porcentajes
similares por medio de hojas volantes 'y <cartelera de 1la

cooperativa.

PREGUNTA N°14: En relacién al servicio de crédito, califique los

siguientes aspectos
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OBJETIVO: Conocer de que manera los asociados califican 1los

indicadores servicio de crédito que ofrece COSTISSS de R.L

ASPECTOS
Agilidad Tasas
de de Plazo de
INDICADOR tramite plazos Interés | Promociones | Cuotas | Desembolso
Muy deficiente 14% 10% 13% 19% 24% 19%
Deficiente 28% 23% 43% 37% 28% 28%
Regular 38% 47% 30% 30% 27% 33%
Bueno 17% 17% 10% 12% 19% 17%
Muy Bueno 3% % 5% 2% 2% 3%
NOTA 5,34 5,57 5,01 4,83 4,92 5,17

CLASIFICACION DE ASPECTOS
5,57
5,34
517
5,01
4,92 —
4,83
Agilidad de plazos Tasasde Promociones  Cuotas Plazo de

tramite Interés Desembolso

COMENTARIO:

Los asociados encuestados, tiene una percepcion de deficiencia en
los aspectos evaluados, vya que las notas obtenidas demuestran
calificaciones bajas en el rango de 4.8 a 5.6, lo que da como
conclusion, que los servicios de credito que ofrece COSTISSS de
R.L son considerados regulares.

PREGUNTA N°15: En relacién al servicio de ahorro, califique los

siguientes aspectos
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OBJETIVO: Conocer de dque manera los asociados califican los

indicadores de servicio de ahorro que ofrece COSTISSS de R.L

ASPECTOS
Tasas
de Plazo de
INDICADOR Agilidad | Interés |Requisitos | Promociones | Desembolso
Muy malo 10% 7% 9% 13% 9%
Malo 33% 28% 25% 38% 19%
Regular 31% 37% 34% 28% 41%
Bueno 27% 24% 24% 16% 24%
Excelente 0% 5% 8% 5% 7%
NOTA 5,49 5,83 5,91 5,20 6,02
6,02
5,83 >91
5,49
5,2
Agilidad Tasas de Interés Requisitos Promociones Plazode
Desembolso
COMENTARIO:

Los asociados encuestados, califican 1lo servicios de ahorros
ofrecidos por COSTISSS de R.L como regulares, vya qu las notas
medias oscilan entre 5.2 a 6.2, dejando a simple vista una

percepcion de deficiencia en los aspectos evaluados.

PREGUNTA N°16: En relacién al Servicio al cliente ¢Cémo mide los

siguientes aspectos?
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OBJETIVO: Conocer de que manera los asociados califican los

indicadores en relacidén al servicio al cliente que ofrece COSTISSS

de R.L
ASPECTOS
AGILIDAD CAPACIDAD
PRESENTACION DEL RESOLVER AMABILIDA ATENCION
INDICADOR DEL PERSONAL PROCESO PROBLEMAS D AL CLIENTE
Muy deficiente 5% 3% 12% 5% 7%
Deficiente 12% 31% 35% 13% 12%
Regular 15% 39% 31% 31% 28%
Bueno 40% 23% 19% 27% 27%
Muy Bueno 28% 4% 2% 24% 25%
NOTA 7,49 5,87 5,30 7,05 7,02
7,49 7,05 7,02
5,87 5.3
o Q QO Q S
< & v N S
<& s Q ¥ <
& & S v
?
COMENTARIO:

La presentacién del personal con una nota de 7.49 se presenta como
una de los aspectos mejores evaluados en COSTISSS, es decir los
empleados muestran una buena imagen personal posiciondndose como
una calificacidén buena. La Agilidad del proceso 5.87 calificado
como regular, sefialando descontentos de los asociados. La
capacidad para resolver problemas por parte de los empleados de
COSTISSS tiene una calificacidén de 5.30 evaluada como una de las
mas bajas de este grupo y evidenciando la falta de un proceso
correcto para atender las quejas de los socios. La amabilidad de
los empleados se muestra de forma satisfactoria con un 7.05 y con
un 7.02 la atencidén al cliente.

ASPECTOS

TIEMPO DE | ACCESIBILIDAD
INDICADOR RESPUESTA | A CONSULTAS |DISPONIBILIDAD | PARQUEO | COMUNICACION
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Muy deficiente 18% % % 42% 13%
Deficiente 24% 30% 13% 39% 26%
Regular 28% 38% 40% 10% 28%
Bueno 21% 19% 30% 8% 25%
Muy Bueno % % 12% % %
NOTA 5,53 5,62 6,64 3,76 5,72

CLASIFICACION DE ASPECTOS

6,64

5,53 5,62 5,72
I I ] [

TIEMPO DE ~ ACCESIBILIDAD DISPONIBILIDAD PARQUEO  COMUNICACION
RESPUESTA A CONSULTAS

COMENTARIO:

El tiempo de respuesta como parte de la forma de atencidn al
cliente destaca con una nota de 5.53 la regularidad del mismo. Los
socios con una nota de 5.62 evaltan gque la accesibilidad a
consultas carece de un sentido debido a que son muy pocas las
formas de poder sugerir o consultar sin tener gque presentarse a
las instalaciones de COSTISSS. La disponibilidad con una nota de
6.64 se plantea de forma regular, es decir los socios perciben que
los empleados estan dispuestos a ayudarles en sus conflictos. E1
factor peor evaluado en esta seccién es el de parqueo, con una
nota de 3.76 debido a que la cooperativa no cuenta con un parqueo,
y la comunicacién con 5.72 de calificaciédn.

PREGUNTA N°17: ;Como considera la imagen de COSTISSS?
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OBJETIVO: Conocer la perspectiva que tiene COSTISSS en sus

asociados.
ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1|{Muy malo 56 32%
2 |Malo 58 33%
3 |Regular 30 17%
4 |Buena 20 11%
5|Muy Buena 13 7%
TOTAL 177 100%
m Muy malo
m Malo
Regular
M Buena
B Muy Buena
COMENTARIO:
El 65% de los socios conocen que la imagen de COSTISSS esté

dafiada por los diferentes acontecimientos gque han desfavorecido a
la institucién, teniendo repercusiones en la aceptacién de la

misma al mercado meta.

PREGUNTA N°18: :Considera que puede mejorar COSTISSS en su

desempefio?
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OBJETIVO: Conocer si los asociados consideran que COSTISSS

necesita mejoras en su desempefio.

ALTERNATIVA |FRECUENCIA | PORCENTAJE

1|sST 177 100%
TOTAL 177 100%

PUEDE MEJORAR COSTISSS
DER.L.

COMENTARIO:

A pesar de que los socios perciben los diferentes problemas por
los que estd pasando la cooperativa, ellos tienen el sentido de
esperanza y de mejora, que refleja que un 100% considera que

COSTISSS DE R.L. puede mejorar en sus diferentes &areas.

v" :Qué recomendaciones daria para mejorar?
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Los Asociados Actuales expresaron que las recomendaciones que
podrian tomar en cuenta y poner en marcha los Directivos de
COSTISSS de R.L para su mejora fueron los siguiente: reconsiderar
las politicas crediticias (prestamos mas amplios, bajas tasas de
intereses, aumento de plazos, disminuir los requisitos en
créditos, flexibilidad en requisitos); el servicio prestado al
cliente y que es sefialado por los socios como un factor débil en
cuanto a la atencidén al usuario y su infraestructura, asimismo el
marketing que la cooperativa maneja ya qgque las promociones qgue
tienen se dan a conocer de manera poco impactante y muchas veces

nula.

Los asociados actuales encuestados también sugieren un cambio
urgente en la administracién ya que en cierto modo opinan que
tiene un grado de influencia en el estancamiento de su crecimiento

de la membresia.



Anexo N°11 Asociados Potenciales

I. GENERALES

Pregunta N°1l: Edad

Objetivo: Conocer la estructura de edad de los empleados
ISSS.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
120 a 30 arfios 37 19%
2|31 a 40 afos 50 26%
3|41 a 50 afos 72 38%
4151 a 60 afios 33 17%
TOTAL 192 100%
EDAD
W 20a 30anos
B 31a40anos
m41ab50anos
W51a60anos
COMENTARIO:

128

del

La grafica demuestra la diversidad en las edades de los empleados

del ISSS que oscila entre los 20 hasta los 50 arfios.

la cooperativa podria

edades que presentan las graficas.

absorber un mercado méas

amplio por

Denotando que

las



Pregunta N

° 2: Sexo
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Objetivo: Identificar la participacién de género en los empleados
del ISSS.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1| MASCULINO 115 60%
2 | FEMENINO 77 40%
TOTAL 192 100%
SEXO
B MASCULINO
B FEMENINO
COMENTARIO:

Del total de los encuestados el 60%

y 40% por

masculino.

mujeres, existiendo una mayor afluencia por el

estd representado por hombres

seXxo



Pregunta N° 3: Estado Familiar

Objetivo:

Conocer el estado familiar de los empleados

130

del 1ISSS

para determinar la disponibilidad de sus ingresos familiares.

COMENTARIO:
E1l 69% de

familiares,

los

empleados

del

ISSS presentan

destacando las necesidades

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1|Soltero 39 20%
2| Casado 106 55%
3| Divorciado 6 3%
4| Acompafiado 27 14%
5|Viudo 2 1%
6 | Separado 12 6%

TOTAL 192 100%
ESTADO FAMILIAR
1%
M Soltero
3% W Casado
m Divorciado

B Acompafado
= Viudo

W Separado

responsabilidades

crediticias para sufragar

las distintas erogaciones que conllevan dichas estado familiar. Y

con un 20% se encuentran los empleados solteros.
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Pregunta N° 4: Tiempo de Trabajar en el Instituto Salvadorefio del

Seguro Social (ISSS).

Objetivo: Establecer el periodo de tiempo que los trabajadores del

ISSS tienen de laborar en dicha Institucidn.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1|Menos de 1 afio 12 6%
2|De 1 a 5 afios 37 19%
3|De 6 a 10 afios 54 28%
4/De 11 a 15 afios 38 20%
5|Més de 15 afios 51 27%

TOTAL 192 100%

TIEMPO DE TRABAJAREN EL ISSS

30%

26%

20%

280
25%
20% 19%
o
15%
0,
10% &%
ol |
0% - T T T

J

Menosdel Dela
afio afos

COMENTARIO:

5

De6alld Dellal5 Masdel5

anos

afos

afos

El 75% de los empleados del ISSS tienen de 6 a més de 15 afios de

prestar su fuerza laboral

estabilidad laboral y sentido de pertenencia.

a

dicha institucidén, demostrando

Su
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Pregunta N° 5: Area en la que se desempefia

Objetivo: Establecer el area en la que se encuentran laborando los

trabajadores del ISSS.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1|Administrativa 54 28%
2| Operativa 88 46%
3|Atencidén al cliente 23 12%
4|Mantenimiento 19 10%
5|0tra 8 1%

TOTAL 192 100%

AREAEN LA QUE SE
DESEMPENA

10% 4%

B Administrativa

B Operativa
Atencion al cliente

B Mantenimiento

m Otra

COMENTARIO:

De los encuestados el 74% se desempefia en el &rea Operativa vy
Administrativa, en el &4rea de atencidén al cliente con un 12%, en
el 4rea de mantenimiento con un 10% y finalizando con un 4% en

otras areas como cocina o lavanderia.



Pregunta N° 6: Nivel de Ingreso Mensuales

Objetivo:

Obtener el nivel de ingresos mensuales

trabajadores del ISSS.

(en ddlares)

133

promedio de los

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1|De 300 a 500 89 46%
2|De 501 a 700 70 36%
3|De 701 a 800 21 11%
4|De 801 a 1000 12 6%

TOTAL 192 100%
INGRESOS MENSUALES

B De 300a 500
W De501a 700
W De701a 800
B De801a 1000

COMENTARIO:

El 82% de los empleados del ISSS

700 doélares,

ingresos mensuales entre 300 a

aspecto econdmico que obliga a COSTISSS de RL a

generar politica crediticias acorde a la situacidén econdémica de

los asociados potenciales.
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II. ESPECIFICOS

Pregunta N° 7: :Es Asociado de Cooperativas de Ahorro y Crédito?

Objetivo: Conocer si los trabajadores encuestados se encuentran

asociados a alguna Cooperativa de ahorro y crédito.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIE
15T 54 28%
2|NO 138 72%
3| TOTAL 192 100%

ES ASOCIADO DE
COOPERATIVAS DE
AHORROY CREDITO

ms|

ENO

COMENTARIO:

De acuerdo al resultado de la encuesta, el 28% de los encuestados
pertenecen o estan afiliados a otra cooperativa, mientras que el
72% auln no se encuentra asociado a ninguna Cooperativa siendo un

mercado amplio y cautivo.



;Cuadl es?

Objetivo:

135

Conocer a cudl Cooperativa se encuentran asociado 1los

trabajadores encuestados.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1|ACCOVI DE R.L. 9 17%
3|CACTIUSA DE R.L. 2 4%
4| COOPAS DE R.L. 15 27%
6| otra 28 52%

TOTAL 54 100%
COOPERATIVA

B ACCOVIDER.L.
H CACTIUSADER.L.
W COOPASDER.L.

W Otra

COMENTARIO:

De los 52 encuestados de la muestra,

cooperativas,

dispersién de cooperativas propias de los lugares de origen,

como:

destaca COOPAS DE R.L,

ACECENTA DE R.L,ACACYPAC DE R.L,ACODJAR DE R.L,

ACCOVI DE R.L,

que si son socios de otras

y una alta

tales

entre otras.
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Pregunta N° 8: :Conoce la existencia de la Asociacién Cooperativa

Financiera, COSTISSS DE R.L?

Objetivo: Determinar si los trabajadores encuestados conocen de

COSTISSS DE R.L.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIE
1|ST 140 73%
2| NO 52 27%
3| TOTAL 192 100%

CONOCE LA EXISTENCIADE
COSTISSS

LY

ENO

COMENTARIO:

El 73% de los empleados conocen la existencia de COSTISSS DE R.L.
aspecto que refleja que la cooperativa del ISSS tiene presencia
dentro de esta institucidén, mientras que el 27% desconoce de la

Cooperativa.
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Pregunta N° 9: Si su respuesta anterior fue SI, ;Por qué medios se

ha enterado de la existencia?

Objetivo: Identificar por que medios los trabajadores del ISSS, se

enteraron de la existencia de COSTISSS DE R.L.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE

1| Compafiero de trabajo 119 85%
2|Hojas de volantes 21 15%
TOTAL 140 100%

MEDIOS

B Companero de trabajo

M Hojas de volantes

COMENTARIO:

El 85% de los empleados que conoce de COSTISSS se enteraron por
medio de un compafiero de trabajo, mientras que un 15% por medio de
hojas volantes, destacando que el trabajo publicitario por parte
de la cooperativa ha sido limitado y se reduce mas que todo a la

comunicacidén entre compafieros de trabajo.



138

Pregunta N° 10: :Cudl es la causa por la cual no se ha asociado a

COSTISSS DE R.L?
Objetivo: Conocer el por qué a los empleados que no se encuentran

asociados a ninguna Cooperativa de Ahorro y Crédito, no pertenecen

a COSTISSS DE R.L.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
1|No le interesa 23 16%
2|Altas tasas de Interés 34 24%
3|Falta de promociones 12 9%
4|Mala Imagen 53 38%
5|Cuotas altas 18 13%

TOTAL 140 100%

CAUSAS

H Nole interesa
M Altas tasas de Interés
™ Faltade promociones
H Malalmagen

W Cuotas altas

COMENTARIO:

El 38% de los encuestados no les interesa ser socio de COSTISSS DE

R.L. debido a la imagen negativa que proyectan, y el 40% debido a

circunstancias de desinterés y tasas de interés altas.
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Pregunta N° 11: ¢Realiza operaciones financieras en otras

Instituciones bancarias?

Objetivo: Indagar si los empleados del ISSS que no son socios de
COSTISSS DE R.L. realizan operaciones financieras en otras

instituciones que no sean Cooperativas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1|SI 192 100%
TOTAL 192 100%

REALIZA OPERACIONES
FINACIERAS EN OTRAS
INSTITUCIONES

Sl
\ 100% ’

COMENTARIO:

De los empleados encuestados, el 100% respondid, gque aungque no se
encuentra asociado a una cooperativa, si realiza operaciones

financieras bancarias.



éCudl es?

en

140

otras

Objetivo: Indagar si los empleados del ISSS que no son socios de
COSTISSS DE R.L. realizan operaciones financieras
instituciones que no sean Cooperativas.
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
1|Banco HSBC 13 7%
2|Banco Agricola 159 83%
3|Banco Citibank 8 4%
4| Banco Credomatic 6 3%
5|Banco Scotiabank 6 3%
TOTAL 192 100%

4% 3%

INSTITUCION BANCARIA

3%

B Banco HSBC

M Banco Agricola

B Banco Citibank

B Banco Credomatic
B Banco Scotiabank

M Otra

COMENTARIO:

El Banco Agricola maneja el 83%
que no estédn afiliados
depositado en esta

diferentes bancos de El1 Salvador.

institucidén y con porcentajes minimos

a COSTISSS,

de transacciones de los empleados

ya que

su sueldo mensual es

en los



Pregunta N° 12: :Qué tipo de operaciones financieras?

Objetivo: Obtener un panorama

sobre

los

tipo de

financieras que més realizan los empleados del 1ISSS,

mayor énfasis en el mismo.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
1|Cuentas de ahorro 64 33%
2| Prestamos personales 51 27%
3| Préstamos hipotecarios 6 3%
4| Tarjetas de crédito 39 20%
5|Remesas familiares 6 3%
7|Tarjetas de debito 26 14%

TOTAL 192 100%

COMENTARIO:

El 80% de 1las transacciones estédn representadas
Ahorro, ©préstamos personales 'y tarjetas
porcentajes menores tarjetas de débitos,

TIPO DE OPERACIONES

m Cuentas de ahorro

B Prestamos personales
M Prestamos hipotecarios
M Tarjetas de crédito

B Remesas familiares

W Depositos a plazo fijo

Tarjetas de debito

préstamos hipotecarios.

por Cuentas

de crédito. Y

remesas

familiares

141

operaciones

para poner

de

en

y
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Pregunta N° 13: :Conoce las instalaciones de COSTISSS DE R.L.?

Objetivo: Determinar si

las instalaciones de COSTISSS DE R.L.

COMENTARIO:

El 56% de los empleados

instalaciones de COSTISSS DE R.L.,

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1]s1 85 44%
2| w0 107 56%
3| ToTAL 192 100%
CONOCE LAS
INSTALACIONES DE COSTISSS
ms|
ENO

aspecto que refleja la

los encuestados conocen la ubicacidén de

del ISSS desconoce la ubicacidén de las

ubicacidén

geografica deficiente al igual que los mecanismos de informacidn,

solo el 44%

conoce las instalaciones.
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Pregunta N° 14: ;:Qué opinién le merece COSTISSS DE R.L.?

Objetivo: Indagar sobre la opinidén que merece COSTISSS DE R.L. de

los empleados no asociados a la misma.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIE
1| Muy mala 19 10%
2|Mala 29 15%
3|Regular 27 14%
4 |Buena 33 17%
6 |No tengo opinidn 84 44%

TOTAL 192 100%

OPINION SOBRE COSTISSS

B Muy mala
H Mala

M Regular
B Buena

B Notengo opinién

COMENTARIO:

De los resultados obtenidos, el 44% de los encuestados no tiene
opinién al respecto sobre COSTISSS DE R.L. es decir que, los
empleados del ISSS desconocen de la veracidad de la imagen de la

cooperativa; bajo otro contexto el 39% entre regular a muy malo.
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Pregunta N° 15: :Le gustaria ser socio de COSTISSS DE R.L.?

Objetivo: Identificar si a los empleados no asociados, les

gustaria ser socio de COSTISSS DE R.L.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
1|SI 56 29%
2| NO 136 71%
3| TOTAL 192 100%

LE GUSTARIA SER SOCIO DE
COSTISSS

LY

ENO

COMENTARIO:

Un 71% no estd en disposicidén ser socio de COSTISSS DE R.L., ya que
muestra desagrado por la Cooperativa. Mientras que un 29% si le

gustaria asociarse.
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Pregunta N° 16: :De qué forma le gustaria conocer las promociones

que ofrece COSTISSS?

Objetivo:

la manera de publicidad de las promociones que ofrece COSTISSS

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE

1| Hojas Volantes 15 27%
2 |Radio 8 14%
3|Prensa Escrita 18 32%
4| Ejecutivas de ventas 6 11%
5|0Otras 9 16%
TOTAL 56 100%

FORMA DE CONOCER LAS
PROMOCIONES

M Hojas Volantes
W Radio

[ Prensa Escrita
M Ejecutivasde ventas

W Otras

COMENTARIO:

Conocer las preferencias de los encuestados en cuanto a

Un 32% concuerda con la forma de conocer las promociones por medio

de la prensa escrita,

porcentajes menores por medio de ejecutivas de ventas,

un 27%

tales como la web.

por medio de hojas volantes,

y en

radio y otras
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Anexo N° 12 Empleados de COSTISSS DE R.L.

I. GENERALES

Pregunta N°1l: Edad

Objetivo: Conocer la estructura de edad de los empleados de la

cooperativa COSTISSS DE RL.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIE
1|20 a 30 afios 8 50%
2|31 a 40 afios 4 25%
3141 a 50 afnos 4 25%

TOTAL 16 100%

EDAD

W 20a 30anos
B 31a40anos

41a50anos

COMENTARIO:

El 50% del recurso humano con el que cuenta COSTISSS DE R.L es
personal Jjoven, entre 20 y 30 afios. En cuanto al resto esté
formado por empleados entre 31 y 50 afios. Denotando la diversidad

de edades de los empleados de dicha cooperativa.



Pregunta N° 2: Sexo
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Objetivo: Identificar la participacién de género en los empleados

de COSTISSS DE RL.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1|MASCULINO 6 38%
2 | FEMENINO 10 63%
TOTAL 16 100%
SEXO
B MASCULINO
mFEMENINO

COMENTARIO:

El 63% de la fuerza laboral estéd representado por el sexo femenino

y el resto de 37% por el sexo masculino,

lo que refleja una

participacidén mayor de las mujeres en la cooperativa.
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Pregunta N° 3: Estado Familiar

Objetivo: Conocer el estado familiar de los empleados de para

COSTISSS DE RL determinar la disponibilidad de sus ingresos

familiares.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1|Soltero 4 25%
2 |Casado 12 75%
TOTAL 16 100%
ESTADO FAMILIAR
M Soltero
M Casado
COMENTARIO:

El 75% de los empleados son casados, lo que refleja gque cuentan
con un mayor grado de responsabilidad en sus hogares en relacidn

con el 25% restante que se encuentran solteros.



149

Pregunta N° 4: Tiempo de Trabajar en COSTISSS DE RL

Objetivo: Establecer el periodo de tiempo que los trabajadores

tienen de laborar en dicha Institucidn.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1|{Menos de 1 afo 2 12%
2/De 1 a 5 afios 8 50%
3|/De 6 a 10 afios 4 25%
5/de 15 afos 2 13%

TOTAL 16 100%
TIEMPO DE TRABAJAR EN COSTISSS
DE R.L.

60%

50%

40%

30%

20% l

10%

o ] e
Menos de 1 Delab5anos De6al0anos Masde 15anos

ano
COMENTARIO:

El 50% de los empleados de COSTISSS DE R.L. cuentan entre 1 a 5
afios de estar laborando en la cooperativa, un 38% del personal
refleja la estabilidad laboral con la que cuentan dichos
empleados, entre 6 y 15 afios. Y un porcentaje del 12% es personal
que recientemente se ha incorporado, contando con menos de un afio

de laborar en la cooperativa.



Pregunta N° 5: Area en la que se desempefia
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Objetivo: Establecer el &rea en la que se encuentran laborando los

trabajadores de COSTISSS DE RL.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
1|ASISTENTE DE GERENTE 1 6%
2| INFORMATICA 3 19%
3| ASESORA 2 13%
4| GESTOR DE COBROS 2 13%
5|NO RESPONDIO 8 50%

TOTAL 16 100%

COMENTARIO:

mientras que el otro 50%

se desempeifa.

AREA EN LA QUE SE DESEMPENA

6%

De los encuestados el promedio no

B ASISTENTE DE GERENTE

B INFORMATICA

ASESORA

m GESTOR DE COBROS

B NORESPONDIO

respondidé a la interrogante,

sefialo su cargo y no el &rea en la que
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Pregunta N°® 6: Nivel de Ingreso Mensuales (en ddbélares)

Objetivo: Obtener el nivel de ingresos mensuales en promedio de
los trabajadores de COSTISSS DE RL, en base a eso medir su

disponibilidad de invertir.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1|De 300 a 500 10 62%
2|De 501 a 700 4 25%
3|De 701 a 800 2 13%
TOTAL 16 100%
INGRESOS MENSUALES

W De 300a 500
W De501a 700
W De701a 800

COMENTARIO:

El 62% de los encuestados manifestaron gque sus ingresos mensuales
ascienden entre $300 - $500. E1l resto, el 38% oscila entre $501 y

$800, lo cual refleja una mayor disponibilidad para invertir.
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Pregunta N° 7: :Qué servicios financieros principalmente adquieren

los Asociados de COSTISSS?

Objetivo: Conocer dgue servicios financieros son 1los

adquieren los asociados de COSTISSS DE RL.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIE
1|CREDITO 12 75%
2| AHORRO 12%
3| APORTACIONES 2 13%

TOTAL 16 100%

SERVICIOS FINANCIEROS

COMENTARIO:

De acuerdo al resultado de 1la encuesta, un 75%

expresa que el servicio de crédito es el mayor brindado,

ahorro y un 13% aportaciones.

B CREDITO
B AHORRO
W APORTACIONES

que méas

de 1ls empleados

un 12%
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Pregunta N° 8: :En qué periodo del afio se presenta mayor afluencia

de asociados?

Objetivo: Determinar en qué periodo existe méds demanda por parte

de los asociados.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1|INICIO ESCOLAR 2 13%
2 | PERIODO NAVIDENO 2 13%
3|PREVIO A FESTIVIDADES 12 75%

TOTAL 16 100%
AFLUENCIA DE ASOCIADOS

M INICIO ESCOLAR
B PERIODO NAVIDENO
W PREVIO A FESTIVIDADES

COMENTARIO:

El 75% de 1los empleados coinciden con la opcidén previos a
festividades, debido a que en todas las épocas (Inicio escolar,
periodo navidefio, semana santa, fiestas agostinas) existe bastante

afluencia de socios.
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Pregunta N° 9: ;:;Por qué medios los socios conocen de las
promociones?

Objetivo: Identificar porgque medios los socios de COSTISSS DE RL,

se enteran de la existencia de las promociones.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIJE
1|ATENCION AL CLIENTE 10 62%
2| HOJAS VOLANTES 4 25%
3| OTROS 2 13%

TOTAL 16 100%

MEDIOS DE PROMOCION

B ATENCION AL CLIENTE
m HOJAS VOLANTES
B OTROS

COMENTARIO:

El 62% de los empleados expresan que el servicio al cliente es el
medio que mejor utiliza para promocionar, seguido de las hojas
volantes con un 25% y con un 13% otros como lo es la cartelera de

la cooperativa.
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:Las promociones que desarrollan tienen influencia

positiva en el Incremento de la demanda de servicios financieros?

Objetivo:

Conocer el impacto de las

de la demanda de servicios financieros.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAIE
1|CASI NADA DE INFLUENCIA 10 62%
2 | NORMAL 4 25%
3| INFLUENCIA MINIMA 2 13%

TOTAL 16 100%

promociones en el incremento

IMPACTO PROMOCIONAL

B CASINADA DE
INFLUENCIA

B NORMAL

HINFLUENCIA MINIMA

COMENTARIO:

El 87% indican que las promociones tiene un impacto de normal a

casi nada de influencia, y un 13% de influencia minima,

la cual

esperado.

sSe

induce que 1las promociones

no provocan el

razdn por

impacto



Pregunta N° 11: En relacidén a la imagen de COSTISSS,

siguientes aspectos
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califique los

OBJETIVO: Conocer de gque manera los asociados <califican 1los
indicadores en cuanto a la imagen que tiene COSTISSS de R.L.
ASPECTOS
ATENCION INFORMACIO
AL N DE LA PRESENTACION
INDICADOR CLIENTE INFRAESTRUCTURA EMPRESA DEL PERSONAL | AGILIDAD TRAMITES
Deficiente 12% 12% - - 12% 12%
Regular 13% 50% 38% - 50% 50%
Bueno 75% 38% 50% 63% 38% 38%
Muy Bueno - -- 13% 38% - -
NOTA 7.25 6.5 6.25 5 6.5 6.5
8 7,25
7 6,5 6,25 6,5 6,5
6
5
4
3
2
1
0]
w =T - W
= g z 2 2 =
w = - =
= 5 =3z g2 3 Z
T = S e I3 = F
=z g I g
3 = == Sy
= & = 3
= e
= = < g
= =

COMENTARIO:

Los resultados demuestran que la imagen que perciben los empleados
de COSTISSS DE R.L. en el aspecto de atencidén al cliente es uno de
los mejores evaluados con una nota de 7.25, por consiguiente el

socio es atendido de la mejor manera posible haciéndolo sentir

satisfecho. Aspectos como la infraestructura, agilidad y tréamites,

fueron calificados como buenos con una nota de 6.5 cada uno; al
igual que la informacidén de la empresa con 6.25. El peor evaluado en
este grupo es la presentacidédn del personal con una nota de 5.0,

considerado como regular.



PREGUNTA N°12. Califique los siguientes aspectos:

OBJETIVO: Conocer la manera de cémo los empleados de COSTISSS

califican los siguientes indicadores.
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ASPECTOS
AGILIDAD
TASAS DE ATENCION PLAZOS DE DE
INDICADOR | CREDITO | AHORRO | INTERES | PROMOCIONES | ALCLIENTE | ENTREGA | TRAMITE
Deficiente 12% -- -- -- -- -- 12%
Regular 13% 38% 38% 63% 25% 38% 50%
Bueno 50% 37% 50% 25% 75% 50% 38%
Muy Bueno 25% 25% 12% 12% -- 12% --
NOTA 7.75 7.75 6.25 7 7.5 7.5 6.5
CALIFICACION DE ASPECTOS
9 7,75 7,75 7.5 7,5
8 625 ’ 65
5
4 I
3
2
1
0 T T T T T T T
=) =) @ 9 o T w
& z = S o = =
2 = 2 & 2
= :

COMENTARIO:

Los resultados expresan que los empleados de la cooperativa ven de
buena manera la forma en como se manejan los Créditos y Ahorros,
ya que fueron los aspectos mejores evaluados con una nota de 7.75:
cercano a estos estuvieron la Atencidén al cliente y los Plazos de
Promociones

entrega con 7.5; al mismo tiempo la calidad de las

resultd con una nota de 7.0 (Regular) y considerada que se debe

trabajar mas en ello. Los aspectos pero evaluados son la agilidad
del trédmite y las tasas de interés, con una nota de 6.5 y 6.25
respectivamente, debido a que toman en cuenta lo engorrosos dque
suelen ser los tramites en ocasiones y las tasas de interés poco

competitivas con las que cuenta la cooperativa.



PREGUNTA N°13.

por los socios De COSTISSS DE R.L
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Califique las consultas mas frecuentes realizadas

OBJETIVO: Identificar <cuédles son las consultas que con mas
frecuencia son realizadas por los socios.
ASPECTOS
PLAZO DE
INDICADOR CREDITO AHORROS | APORTACIONES | PROMOCIONES | REQUISITOS | DESEMBOLSOS
Nunca - -- -- 13% -- --
Casi nunca -- -- -- 13% -- --
Casi siempre 25% 100% 100% 62% 62% 38%
Siempre 75% -- -- 12% 38% 62%
NOTA 9.5 8 8 7 8.75 9.25
9,5
10 3 3 8,75 9,25
2 7
6
4
2
0 T T T T T
S - & & 2 %
™ & & S $© o
& O ¢§ © N &
O 0 <&
e Q
COMENTARIO:
Los resultados obtenidos en relacidén a las consultas més

la cooperativa

de

frecuentes realizadas por los socios al personal de

se encuentran los Créditos \% sus respectivos Plazos

desembolsos, a consecuencia que en su mayoria los socios acuden

para lograr solventar sus gastos, unido a estos los Requisitos de

los mismos. Por otra parte los empleados coinciden que casi

siempre les consultan sobre Ahorros y Aportaciones, pero en menor

medida. Y finalmente, con una nota de 7.0, concuerdan que

usualmente les preguntan sobre las promociones, esto debido a que
no se tiene una adecuada forma de divulgar las promociones con las

que cuenta COSTISSS DE R.L.
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PREGUNTA N°14. ;Si usted fuera directivo de COSTISSS que acciones

desarrollaria Para mejorarla?

OBJETIVO: Identificar cudles son Los Cambios gque por medio de
acciones se tienen en mente por parte de los empleados para

mejorar COSTISSS de RL.

INDICADOR Frecuencia | Porcentaje
Capacitar e incentivar al personal en todas las areas 10 27%
Capacitar y elegir a los directivos que conforman cada comité para que

todo sea transparente y en beneficio de los asociados 6 16%
Implementar una reingieneria 4 11%
Enfocar una discipina laboral enfocada a la responsabilidad del puesto 5 6%
Evitar ausencias y coordinar personal para evitar cargas extras. 2 6%
Fomentar un agradable ambiente laboral 2 6%
Implementar una mejor administraciéon en cuanto a los recursos que tiene

la cooperativa 2 6%
Mejorar el area de cobros, asesoria y mercadeo 2 6%
Mejorar el control interno 2 6%
Mejorar las politicas crediticias 2 6%
Contratar mas personal en el drea de asesoria y atencion al cliente 1 2%
Implementar un plan para tramites menos engorrosos 1 2%

TOTAL 36 100%




160

ACCIONES DE MEJORA

2% 2%

W Capacitar e incentivar al personal en todas las dreas
B Capacitar a directivos que conforman cada comité
B Implementar una reingieneria

B Enfocar una discipina laboral

B Evitarausencias y coordinar persona

B Fomentarun agradable ambiente laboral

B Implementar una mejor administracion

COMENTARIO:

Como resultado de preguntarles a los empleados de COSTISSS DE
R.L., sobre cémo mejorar la institucidn, se obtiene que un 43%
percibe la necesidad de capacitar a Directivos y empleados,
mientras que un 24% relaciona la mejora en aspecto del recurso
humano vy clima laboral, vy un 33% enfatiza el 1la opcidn de
reingenieria, es decir cambiar  procesos, procedimientos e

implementar nuevas alternativas més efectivas y eficientes.
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ANEXO N°13 DIRECTIVOS DE COSTISSS DE R.L.

Sintesis de entrevista
Coméntenos un poco, ;Cémo nacié COSTISSS DE R.L?

Nacidé con la necesidad de poner dinero en comUn, favorecerse entre
los miembros, satisfacer sus necesidades de crédito, ese es la
esencia, el espiritu. Por tal razdén no se maneja el término

utilidad.

iCudles son los principales éxitos que han tenido como

Cooperativa?

Hablar de éxito en relacidén a los activos es muy subjetivo, porque
se han obtenido otros éxitos que no forman parte de estos. E1
primer gran salto se dio en 1998-1999 en donde se toma la decisién
de cambiar de un sistema manual a registros a con aplicacién
informdtica, arrancando en el 2000 con su funcionamiento. Ademés
la adquisicién de un local propio es otro gran pasa que tuvimos
como organizacidén, apostandole al financiamiento externo para

crecer en relacidén a los activos.

¢Nos gustaria que platicara de las problematicas que han

enfrentado como Institucién?

Los resultados de la relacién entre los sindicatos vy 1la
cooperativa han tenido su efecto negativo dentro de la misma, vya
se 1inmiscuye aspectos politicos dentro de 1la cooperativa. En
muchas ocasiones no hay concordancia para la toma de decisiones
adecuadas para la cooperativa. Ademds el gremio de asociados no le
gusta participar o formar parte activa de los asuntos de la

cooperativa.
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cConsidera que la empresa estd creciendo? En qué medida y ;por

qué?

Hay que distinguir entre dos aspectos, uno es el crecimiento vy
otro es el desarrollo, teniendo en cuenta gque se puede tener un
crecimiento superficial. Si se ha crecido pero no lo proyectado,
porque se adquirieron bienes que no contribuyeron al desarrollo de
la cooperativa. En relacién a la membresia se estdn agregando
nuevos socios el problema es que hay unos gue no se pueden

alcanzar por sus niveles de endeudamiento.

(A qué se debe que COSTISSS no aglutine a la mayoria de empleados
del ISSS?

En primer lugar consideraremos dgque no ha habido un entendimiento
de para determinar cédmo alcanzar a dicha poblacién, a esto se le
agrega las condiciones actuales por la que atraviesa el pais tales
como la inseguridad Jjuridica de las microempresas y el clima de
inseguridad fisica de las personas, el gobierno no ofrece ninguna

garantia para dicho sector de la poblacién.

Considera que las tasas de interés son ;altas, bajas, normales?

¢iComo las fijan?

Pues podemos decir que las tasas de interés son accesibles para
nuestros asociados y para el publico en general; Las tasas de
interés son el resultado de estudios de mercado de la competencia,
pero en ocasiones son calculadas en base al factor de riesgo que
existe en la cartera de asociados, debido a sus niveles de
endeudamientos; y es por eso que las tasas de interés son
diversas, atendiendo al tipo de socio, entre las cuales estéan: dos
lineas del 24% de alto riesgo, 16% que es la mas accesible y las
del 12% con garantias de aportaciones, Una linea del 16% que es la

de tipo fiduciaria (que son denominados como créditos
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extraordinarios) vy la linea de pignoracidén (que consiste en
inmovilizar como garantia bienes y servicios financieros, para
obtener un porcentaje de financiacidén sobre la cantidad que se
inmoviliza.) que es 4 puntos arriba de la tasa pactada al ahorro a

plazo tras un bono otorgado.

cLas tasas de interés de ahorro motivan a la membresia a Ahorrar?

iCoémo fijan las tasas?

Viene siendo similar a la de las tasas de crédito, lo que trata la
institucién no es buscar la mejor tasa del mercado, lo que se
pretende es acercarse a las personas, a los clientes y conocerles

y atenderles mejor.
Hablenos de la imagen de COSTISSS, en el ISSS

La 1imagen que se escucha de la cooperativa por parte de 1los
asociados y no asociados (que por algun motivo se han retirado)
estédn divididos en comentarios buenos y malos, y no vamos a omitir
ni negar que han pesado mads los negativos, ya que la imagen de la
cooperativa se ha visto dafiada por la relacidén que ha existido vy
existe con el sindicato, y las acciones inadecuadas tomadas por
juntas directivas anteriores que sin duda han desprestigiado a la

organizacidn.

Coméntenos que aspectos le gustaria mejorar de COSTISSS

Nos gustaria mejorar mas que todo, la credibilidad, ya que esta se
ha venido abajo. En este punto no importa tanto la infraestructura
0 otros aspectos relacionadas, sino gue se tenga una reputacidn,
de buen servicio, de demostrar que se puede creer en la
cooperativa del Seguro Social, y que los paradigmas de las misma
se han arrancados por las buenas acciones y decisiones dgque se

tomen a favor de la mayoria.

ANEXO N° 14 TABULACION COMPARATIVA.
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Se seleccioné aquellas preguntas relacionadas y se compard las

respuestas obtenidas por parte de: Asociados Potenciales,

Asociados Actuales, Empleados y Directivos de COSTISSS DE R.L.
Entre las preguntas seleccionadas estéan:

- ¢Cudles son los servicios financieros con mayor demanda?
- ¢Por qué medios conoce de las promociones de COSTISSS DE R.L.?
- ¢Coébmo evalta el servicio al cliente de la Cooperativa?

- ¢Cébmo evalta la imagen de COSTISSS DE R.L.?

e SERVICIOS FINANCIEROS

PREGUNTA: ;Cudles son los servicios financieros con mayor demanda?

OBJETIVO: Realizar una comparacién de lo que opinan los sujetos en
estudio sobre los servicios financieros con mayor demanda a fin de

poner mayor énfasis en los que resulten mayoria.

ASOCIADOS ASOCIADOS cglsd;];]::zogE

POTENCIALES ACTUALES R.L.
ALTERNATIVA PORCENTAJE PORCENTAJE PORCENTAUJE
Cuentas de ahorro 33% 28% 12%
Préstamos personales 26% 62% 75%
Préstamos hipotecarios 3% - -
Tarjetas de crédito 20% - -
Remesas familiares 3% - -
Tarjetas de débito 14% - -
Aportaciones - 10% 13%

TOTAL 100% 100% 100%
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SERVICIOS FINANCIEROS DEMANDADOS

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Cuentas de ahorro
Prestamos personales
Prestamos hipotecarios
Tarjetas de crédito
Remesas familiares
Tarjetas de debito
Aportaciones

B ASOCIADOS POTENCIALES mASOCIADOS ACTUALES = EMPLEADOS COSTISSS DE R.L.

COMENTARIO:

De acuerdo a los resultados de las encuestas, los asociados
potenciales (empleados del ISSS) comentan que en primer lugar el
servicio financiero que més utiliza es la Cuenta de Ahorro, como
consecuencia de que, a través de wuna cuenta de ahorro es
depositado el salario devengado de cada mes. Por otro lado los
asociados y empleados de COSTISSS DE R.L. opinan lo contrario,
reflejdndose que existe un mercado potencial en el rubro de

ahorro.

En el rubro de Préstamos personales, Asociados y empleados de
COSTISSS DE R.L. concuerdan en que estos son mas demandados debido
a la necesidad de solventar gastos, sin embargo los Asociados

potenciales no lo consideran prioridad.



Las tarjetas de

Empleados del ISSS

posibilidad a COSTISSS DE R.L.

crédito

(Asociados

y débito

son

Potenciales),

muy utilizadas

lo que

de incursionar en ese campo,

no son manejados en la actualidad por la Cooperativa.

e MEDIOS DE CONOCER LAS PROMOCIONES

PREGUNTA:

R.L.?

OBJETIVO:

mayor impacto en el mercado para dar a conocer las promociones de

Efectuar una comparaciédn entre

los

medios

¢Por qué medios conoce de las promociones de COSTISSS DE

COSTISSS DE R.L. a fin de hacer wuna reevaluacién de
estrategias actuales.
ASOCIADOS ASOCIADOS ngiigggogE
POTENCIALES ACTUALES R.L
ALTERNATIVA PORCENTAJE PORCENTAJE PORCENTAJE
Un amigo/Compafiero 85% 60% -
Ejecutivos de wventa - 12% 62%
Hojas volantes - 28% 25%
Radio 15% - -
Cartelera de -
Cooperativa - 13%
Total 100% 100% 100%

por

abre

que tienen
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MEDIOS DE CONOCERLAS
PROMOCIONES

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

o > & o T
& &55 S Qﬁ? ~é§
& 3 o ¢
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(Jo 0 ? e
& S R° &
@% _\Q.‘(.a &
&2 < ¥
) dﬁ
m ASOCIADOS POTENCIALES m ASOCIADOS ACTUALES m EMPLEADQOS COSTISSS DE R.L.
COMENTARIO:

Los resultados muestran que la mayoria de los Asociados Actuales y
Potenciales han conocido de las promociones de COSTISSS DE R.L. a
través de un amigo o compafiero de trabajo, lo que refleja el poco
impacto y/o poca publicidad que tienen otros medios en el mercado.
Contrario a lo que respondieron los empleados de la Cooperativa
que no consideran que los mismos asociados promueven @ las

promociones.

Segun los empleados de COSTISSS DE R.L., los socios conocen de las
promociones a través de ejecutivos de venta o personal de servicio
al cliente, 1dea errdénea debido a que los asociados actuales

consideran que es el medio por el gque menos se enteran.

Al mismo tiempo, los empleados de la Cooperativa, consideran de
una forma errada que los socios se enteran de promociones en la

Cartelera informativa de la Cooperativa.



e SERVICIO AL CLIENTE

PREGUNTA:

OBJETIVO:

de COSTISSS DE R.L.

;Como evalua el servicio al cliente de la Cooperativa?

168

Conocer y comparar la opinién de los socios y empleados

a fin de aportar acciones de mejora.

EMPLEADOS DE

ASOCIADOS

ACTUALES COSisifé DE
INDICADOR PORCENTAJE PORCENTAJE
Muy deficiente 7% -
Deficiente 12% -
Regular 28% 25%
Bueno 27% 75%
Muy Bueno 25% -
NOTA 7.02 7.5

sobre el servicio al cliente que se les brinda
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SERVICIO AL CLIENTE

0,
80% 75%

70%

60%

50%

40%

30%

25%

20%

12%

10% 1%
0%

0%

Deficiente
Regular
Bueno
Muy Bueno

Muy deficiente

B ASOCIADOS ACTUALES B EMPLEADOS DE COSTISSS DE R.L.

COMENTARIO:

La perspectiva de los empleados de COSTISSS DE R.L. con respecto
al servicio al cliente es sobreestimada, porque la mayoria opinan
gque es Bueno, contrariamente a lo que opinan los Asociados
actuales. Y por otro lado existe un segmento de los asociados
actuales que perciben que el servicio al cliente es deficiente o
muy deficiente, aspecto que no observan los empleados de la

Cooperativa que deben mejorar.



e TIMAGEN DE COSTISSS DE R.L.

PREGUNTA:

OBJETIVO:

;Cémo evalta la imagen de COSTISSS DE R.L.?

170

Descubrir y comparar la perspectiva de la imagen dqgue

poseen los sujetos en estudio a fin de tener una idea clara de

cémo es vista la Cooperativa.

EMPLEADOS DE

cosrises o8 | nseemoes | ssocnvos

INDICADOR PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE
Muy Deficiente 32% 10%
Deficiente 12% 33% 15%
Regular 50% 17% 14%
Bueno 38% 11% 17%
Muy Bueno 7%
N/R 44%
Total 100% 100% 100%
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IMAGEN DE COSTISSS DE R.L.
60%
50%
50%
44%
40%
30%
20%
10% 2%
:
Muy Deficiente Regular Bueno Muy Bueno N/R
Deficiente
B EMPLEADOS DE COSTISSS DER.L. m ASOCIADOS ACTUALES
= ASOCIADOS POTENCIALES
COMENTARIO:

Los resultados obtenidos reflejan que los empleados de la
Cooperativa no perciben el grado de mala imagen con el que la
mayoria de los Asociados actuales ven a COSTISSS DE R.L.,
peligrando que estos socios abandonen la Cooperativa y que los

Asociados Potenciales no tengan la intencidén de asociarse.

En cambio, los empleados de COSTISSS DE R.L. en su mayoria,
observan que la imagen de la Cooperativa se encuentra regular,
pensamiento equivocado en relacidén a la opinidén de los asociados

actuales y potenciales.

Cabe resaltar que un porcentaje minimo de los Asociados actuales
ven con buenos ojos la imagen que posee la Cooperativa, aspecto
que no lo ven reflejados ni empleados de COSTISSS DE R.L., ni del
ISSS.



ANEXO N° 19

PROPUESTA DE LOGO

COSTISSS DE R.L.
Cooperativa Financiera del
Seguro Social
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ANEXO N°20

PROPUESTAS DE BANNERS

BANNER N° 1

BANNER N° 2

..............................................................

. LINEAS DE CREDITO
: -~ PERSONALES
e ommone0 - PARA CONSOLIDACION DE DEUDA
| -ALAVISTA ;
| -INFANTOJUVENIL | . e ; - PARA VIVIENDA ey
fartnn: -~PROGRAMADO TISSS DE- {1 -ACCES
. - APLAZO FlIO | i -CREDIAGIL

- SR | -ROTACREDIT

VISITANOS EN:
v. Nte. Y Pje. San Ernesto # 1322 Frente a Marlene Lamoyr . Tel.: 22257433 , 2235.2403
WWW.COSUSSS.COMm.sv
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ANEXO N° 21
PROPUESTA DE CUNA DE RADIO

(DE 30 SEGUNDOS CADA UNA)

ATENCION !!!P!Pttt ATENCION !!ttind
Tu Cooperativa COSTISSS DE R.L mejora sus servicios para ti.
Ven y Comprueba los beneficios de pertenecer a COSTISSS.

Conoce nuestras promociones en creditos y sus nuevas lineas
como “HOGAR DULCE HOGAR”, en ahorros te damos hasta el 2%
arriba del sistema financiero por tus depositos a plazos.
Ademas de los sorteos trimestrales.

Ven visitanos en 25 avenida norte Y Pasaje san Ernesto N°
1322 Frente a Marlene Lamour.Tel 2225-7433 2235-2403

O Ingresa a nuestra pagina web www.costisss.com.sv

COSTISSS DE R.L :AHORA CON NUEVA IMAGEN


http://www.costisss.com.sv/

ANEXO N° 22. PROPUESTAS DE BROCHURE

BROCHURE N° 1 VISTA EXTERIOR

MISION

Ex COSWESS0E /RY | emoleados, direckh-
vos ¥ Foocizoos estant o comr omaar edaos &
dessrmiho sc oSt foo ¥ Sonia d'e Aos ear ahes-
dos deld FS5S, 2 g wis de os amaduchos fraw-
ciemE S cesifles ¥ oe calidad dgsarado 3 o
2do fox frhere zes i uiduade s oS dogiraEe
Arbere me s coqoer@Eino s e wcidra olos e Ae-

mefcio fos Fsocizaos.

VISION

Coriinuar sfenmd o 12w g or cooperaiiug
el secior salud, tevviemd'o com o eilo i
copery = hodal! del Seguvo Soocizd, ¥ en
safamdo os iR cioios 1 relores coooe-

o

VALORES

NUEWVA IMAGEN DE
COSTISSS DE R_I.

COSTISSS DE R 1.
Cooperativa Finan ciera
del Securo Social

“MAS BENEFICIOS POR
TUS SERVICIOS™
25 OAw. MEe. Y Pl . San Ermesto # 1322

Frente a Marlene Lamour, San Salvador
13

' www.costess com.aw '
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BROCHURE N° 1 VISTA INTERIOR

176

2Quienes somos?

COSTISSS DE R.L. == constituye en el afio de
197 1 con 15 asociados. Fundada para mejorar Ia
economia de los afiliados al Sindicato de Trabaja-

dores del Seguro Sodal (STISSS).

La creacion de COSTISSS DE R.L.estaba rela-
cionado al STISSSpero enmayo de 1985, ése
vinculo se perdid ys2 separaron operaciones.

Actualmente con mas de 39 afios de experencia
en el amo, estamo s comerometidos con tu bien-
estar yel detu amilia.

. s AHORA
IK':" {

2QQuienes pueden
asociarse?
Todos los em pleados del Instituto
Salvadorefo del Seguro Social ¥

cualguier persona interesada.

., COmo asociarse?

- Llenar sdlicitud acompahada de 2 foto-
grafias.

- Fotocopia de DUIY NIT

- Fotocopia de carnetde emplesdo del
1SS

- Comprobante de ingresce

- Recibo de servicios basicos

- Aportacion de $12.00, que incluye:

$2.00 Sdlicitud

$ 3.43 Cuenta de sportaciones
$3.43 Cuenta de shoro
$3.14 Membresia

BENEFICIOS

- Tarjeta de membresia con descuentos

especiales GRATIS para nuevos ¥ ac uales
S0CI0s.

Sorteos contantes.

Centro recreacional para uso de os 50-
cios.

. Aten cidn personalizada.

Nuestros servicios

LINEAS DE AHORRO

~-ALAVISTA
-INFANTO JUVENIL
-PROGRAMADO
-A PLAZO FIJO*

*“HASTA 2PUNTOS ARRIBADELA
BANCA. CON UN MONTO MINIVIO DE
$200.00

LINEAS DE CREDITO

- PRESTAMOS PARA COMERCIO

- PRESTAMOS PARA CONSUMO
-PRESTAMOS PARA CONSOLIDACION
DE DEUDAS

-PRESTAMOS ACCES

- PRESTAMOS PARA VIVIENDAS
-CREDIAGIL

-ROTACREDIT
iTRAMITACION GRATIS!
0% EN PRIMERA CUOTA




BROCHURE N° 2

: VISTA EXTERIOR

oMo ecoToa
ISS58 . 2tz
Foccesihe

w Nezdos, direcuvos
T omoar etidos & desa-
de los aw pleados del
los productos finarciems
Vodad deyando 2 un lado os
L2z ogerinteeses
dolos en Aeneficio los
iados.

coperRive del sec-

AYUDA MUTUA

IGUALDAD

COSTISSS DE R.L.
Cooperativa Financiera
del Seguro Social

“MAS BENEFICIOS
POR TUS SERVICIOS”
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BROCHURE N° 2 : VISTA INTERIOR

$ DER.L constituye en el afio de
71 con 15 asociados. Fundada para mejorar la
omia de los afiliados al Sindicato de Trabaja-
dores del Seguro Social (STISSS).

LINEAS DE AHORRO

Fotooopiade DUI ¥ MNIT
Fotooopiade caxretde empleado del
ISSS

Comprobantede mgresos

Recibo de sexvicios bisicos

La creacién de COSTISSS DER.L.estaba rela-
cionado al STISSS peroenmayo de 1985, &=
vinculo s2 perdid yse separaron operaciones.

Actualmente con mas de 39 afios de experiencia
en el amo, amos comprometidos con tu bien-
estar yel de tu Gmilia. : Cuernta de aportacions . B — -

' e N *HASTA 2 PUNTOS ARRIBA DE LA

2 Cuertade atorro 2
BANCA, CON UNMONTO MINIMO DE

Membresia
.00

LINEAS DE CREDITO

OO0 rdantes.

cional paraso de los

T A

0% EN P
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