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Introduccién

Actualmente en el mercado crediticio existen muchas empresas las cuales
estan en constante competencia, debido a que para la poblacion en general la
economia es algo con lo cual se lucha dia a dia, a razén de ello se busca la manera
de realizar diversas actividades para la subsistencia en donde es necesario contar

con el financiamiento adecuado para llevarlo a cabo.

El presente trabajo se enfoca principalmente en proporcionar a la Sociedad
Cooperativa CREDICAMPO S.C de R.L de C.V, una propuesta en la cual se evalué
y actualice el plan promocional para el incremento de la cartera de clientes en la

agencia de estudio, la cual se encuentra en el municipio de La Union.

El Capitulo | denominado Planteamiento del Problema, trata de describir y
enunciar la problematica existente en la empresa, asi como también delimitar y

establecer los objetivos que se pretenden alcanzar al solucionar dicha problematica.

El Capitulo Il denominado Marco de Referencia, contiene la informacion
existente acerca de cada una de las variables establecidas, recopilando las
investigaciones historias de los temas en estudio, ademéas de indagar sobre el
marco legal que regula la actividad de la institucién, también se estructura el marco
tedrico el cual sirvi6 como base para el desarrollo del estudio, tomando en cuenta

teoria, concepto y principios necesarios para el desarrollo de la propuesta.

En el Capitulo Il en el que se describe la metodologia de la investigacién, es
decir las etapas, desde el disefio de los instrumentos hasta la presentacion de la

informacion obtenida a través de estos.

El Capitulo IV se da a conocer el andlisis y la interpretacion de los resultados
obtenidos por medio de los instrumentos ejecutados a los clientes, empleados y al
gerente de la empresa, los cuales sirvieron como base para concluir y recomendar

las estrategias que mejor se ajusten a la empresa.



Posteriormente, en el Capitulo V se proponen las diferentes estrategias que
CREDICAMPO S.C de R.L de C.V, debera implementar para lograr incrementar la
cartera de clientes de su agencia en el municipio de La Unién, ademas se presenta
el plan de accién el cual establece los tiempos, los recursos utilizados y las

diferentes maneras de llevar un seguimiento y evaluacion del desarrollo de estas.

En la parte final del documento se incluyen los anexos que hacen constar la

realizacion de la investigacion.
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CAPITULO |: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Situacién Problemaética.

En un mercado tan competitivo como en el que nos desenvolvemos, es
indispensable contar con excelentes estrategias de promocion y publicidad que
conduzcan a las empresas a posicionarse en dicho mercado y que ala vez le genere
ventaja competitiva sobre las demas empresas que se dedican al mismo giro
comercial, por lo tanto, dichas estrategias dirigidas al cumplimiento de los objetivos

nos garantiza el éxito total de nuestras empresas.

Sin duda, el que los clientes conozcan las actividades a las qué se dedica
una empresa dependera del grado de promocion y publicidad que esta haya
invertido en si misma, ya que por medio de esto se pueden dar a conocer los
diferentes productos y servicios con los que se cuentan y estan dirigidos a satisfacer
las necesidades de los clientes, quienes representan el elemento principal para toda

actividad comercial.

En el mercado de las micro finanzas especialmente, el éxito de las
instituciones financieras dependera de la confianza que el cliente tenga con dicha
institucion y esta se basa en la relacion cliente-empresa que procura el bienestar
para ambos actores. El grado de alcance que tengan las instituciones financieras
depende del nivel de cobertura de la mismay de las diferentes estrategias utilizadas

para atraer a mas clientes potenciales.

En nuestro pais, las instituciones de micro finanzas representan una
alternativa para aquellas personas que no son sujetas a crédito en la banca
tradicional, ademas de brindar mejores tasas de interés en cuanto a depdsitos a
plazo fijo se refiere. A continuacién citaremos una de estas instituciones de micro
finanzas que cuenta con gran presencia y cobertura a nivel de la zona oriental y

parte de la zona central del pais.

CREDICAMPO S.C de R.L de C.V es una sociedad de ahorro y crédito que

brinda servicios de crédito, pago y envio de remesas y el ahorro por medio de los
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depdsitos a plazo fijo, cuenta con mas de veinte afios en el mercado y a la fecha
dispone de doce agencias en los departamentos de San Miguel, Morazén, La Unién,
Usulutan, Cabafias y San Vicente y que se encuentran al servicio de sus clientes en
general. Credicampo se especializa en el mercado rural de aquellas zonas en las
que presta sus productos y servicios, ya que son estas personas las que

generalmente no son sujetas a crédito desde la banca tradicional.

Al desarrollar sus actividades en un mercado con amplia competencia surge
la inquietud de cdmo aumentar la cartera de clientes y seguir siendo para el cliente
esa oportunidad de poder financiar las actividades que desean impulsar a realizar
por ellos mismos. Por lo tanto, Credicampo cree que la clave para que mas clientes
potenciales tengan acceso a los productos y servicios financieros que ofrece es
evaluar sus estrategias y promociones y publicidad para llegar a mas clientes.
Siendo esta una fortaleza que va mas alla de llegar a nuevos mercados, sino mas
bien de seguir manteniendo ese posicionamiento en la mente de los clientes con la

preferencia y cercania entre ambos.

1.2. Enunciado del Problema.

¢,De qué manera la evaluacién y actualizacién del plan promocional dirigido
a los clientes de Credicampo ayudara al incremento de la cartera de ahorro y crédito

de Agencia La Union?



1.3. JUSTIFICACION.

En la actualidad, en un mundo globalizado y dinamico movido por la nueva
era de la competitividad utilizada por las empresas para comercializar los productos
y servicios, la cual exige calidad y eficiencia a las empresas en los procesos,
productos y servicios que ofrecen, se considera necesario dotar a las distintas
empresas de una herramienta como es el marketing promocional, el cual busca
incentivar la compra de productos y servicios, sobre todo a corto plazo. Su disefio
obedece a estimular la compra mas réapida o incentivar el mayor volumen de
compras por parte de los consumidores o los intermediarios. Sin embargo, con la
creciente apertura econémica y las nuevas formas de hacer publicidad, las
empresas deben aplicar técnicas estratégicas y mercadolégicas que les permitan
posicionarse en la mente de los consumidores sin que se pierda de vista el aspecto
social, econémico y ambiental, que sin duda sera un indicador que marcara un
precedente en cualquier empresa en cuanto a la forma de hacer marketing. Se
pretende que esta investigacién sobre CREDICAMPO S.C de R.L de C.V, agencia
La Unidn, la beneficie e incentive a poner en practica el plan promocional, a las
cuales se les proporcionaran los lineamientos que les permitan tener los mejores
servicios del mercado, asi mismo, una mejor imagen de la empresa, todo esto a
través de las herramientas que ofrece la mercadotecnia, con el objetivo de alcanzar
el mercado meta establecido y asi garantizar la existencia de sus negocios y

contribuir a la sociedad.

El recurso humano que integra dicha cooperativa, ya que a través del trabajo
gue estos realizan en las diferentes areas tendran como rol principal convertirse en

agentes que le permitan a la empresa alcanzar sus objetivos.

Los clientes, ya que encontraran empresas mas competitivas y por ende

podran adquirir servicios de mejor calidad, con una mejor atencion al cliente.



Los estudiantes, ya que tendran acceso a material de consulta sobre la
elaboracion de los planes promocionales y sobre el posicionamiento en el area de
CREDICAMPO S.C de R.L de C.V, La Union, debido a que servira como referente
bibliografica de donde se obtendra informacién para realizar trabajos posteriores y
otras investigaciones que deseen profundizar en tan importante sector de la

economia nacional.

La Universidad, como una fuente bibliografica, ya que contara con un
documento que le permitird conocer mas a fondo en qué consisten los planes
promocionales y el posicionamiento en un sector especifico, asi como para ofrecer
un mejor servicio al sector estudiantil y profesional que atiende. El investigador,
debido a que pudo ampliar sus conocimientos acerca de los planes promocionales,
asi como su aplicacion en la cooperativa CREDICAMPO S.C de R.L de C.V, La

Union, lo cual servirh como una experiencia para su futuro como profesional.

1.4. Delimitacién de la Investigacion.

1.4.1. Delimitacion Espacial.

Credicampo S.C de R.L de C.V cuenta hasta la fecha con doce agencias
distribuidas a nivel oriental y paracentral del pais, creando por lo tanto gran
presencia en dicha zonas. Debido a nuestra investigacion, tomaremos como
agencia de estudio a la Agencia de La Unién ubicada en 22 Avenida Norte, ex local

de Libreria Maryori, La Union.

1.4.2. Delimitaciéon Temporal.

Para llevar a cabo nuestra investigacion evaluacion y actualizaciéon del plan
promocional para el aumento en la cartera de clientes de Credicampo Agencia La
Union, el tiempo comprendido esta desde el mes de marzo hasta el mes de

diciembre del afio 2016.



1.5. OBJETIVOS.

1.5.1. Objetivo General:

Analizar el plan promocional de la Sociedad de Ahorro y Crédito Credicampo,
agencia la Unién ubicada en 22 av norte, para el aumento de la cartera de

clientes durante el afio 2016.

1.5.2. Objetivos Especificos:

Evaluar el plan promocional de CREDICAMPO S.C de R.L de C.V y su
funcionamiento en el desarrollo de las actividades de prestacion de productos

financieros en agencia La Union en el afio 2016.

Actualizar el plan promocional de CREDICAMPO S.C de R.L de C.V para
lograr un fortalecimiento en el desarrollo de las actividades de prestacion de

productos financieros en agencia La Union en el afio 2016.

Dar seguimiento al plan promocional actualizado de CREDICAMPO S.C de
R.L de C.V para determinar el grado de efectividad alcanzado en el desarrollo
de las actividades de prestacion de productos y servicios financieros en

agencia La Unién en el afio 2016.



1.6. Operacionalizacion de Variables.

Objetivo

1. Analizar el plan promocional de la Sociedad de
Ahorro y Crédito Credicampo, agencia la Unidn
ubicada en 22 av norte, para el aumento de la cartera
de clientes durante el afio 2016.

2. Evaluar el plan promocional de CREDICAMPO S.C de
R.L de C.V y su funcionamiento en el desarrollo de las
actividades de prestacion de productos financieros en
agencia La Unién en el afio 2016.

3. Actualizar el plan promocional de CREDICAMPO S.C
de R.L de C.V para lograr un fortalecimiento en el
desarrollo de las actividades de prestacion de
productos financieros en agencia La Unidon en el afio
2016.

4. Dar seguimiento al plan promocional actualizado de
CREDICAMPO S.C de R.L de C.V para determinar el
grado de efectividad alcanzado en el desarrollo de las
actividades de prestacion de productos y servicios
financieros en agencia La Unién en el afio 2016.

Hipodtesis

Variables

VI- Andlisis.

VD- Aumento de cartera de
clientes.

VI- Evaluacion.

VD- Funcionamiento en el
desarrollo de actividades.

VI- Actualizacion.

VD- Fortalecimiento en el
desarrollo de actividades.

VI- Seguimiento.

VD- Grado de efectividad.

Indicadores

- Apertura de agencia.
- Nuevas comunidades.
- Perifoneos de promocién.

- Visitas a clientes potenciales.

- Nivel de aceptacion.

- Satisfaccion del cliente.

- Nuevas promociones.

- Seguimiento a clientes.

- Clientes nuevos.

- Cobertura de Mercado.
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CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA

2.1. MARCO HISTORICO.

2.1.1. Historia de las Estrategias Mercadolédgicas a Nivel Mundial.

El significado del término Estrategia, proviene de la palabra griega
Estrategas, jefes de ejército; tradicionalmente utilizada en el terreno de las
operaciones guerreras. En los ultimos afios este concepto ha venido evolucionando
de tal manera, que sobre esta base ha surgido una nueva escuela de administracion
y una nueva manera de dirigir las organizaciones, llamada Administracion

Estratégica.

El proposito fundamental de las estrategias mercadolégicas es lograr la
utilizacibn maxima de los recursos humanos y materiales para la obtencion de
resultados ante la presencia de ciertas dificultades, de igual manera es determinar
y transmitir a través de un sistema de objetivos y politicas basicas una imagen

acerca de un tipo de productos que se desean ofertar.

Las estrategias y tacticas del marketing para acceder al mercado han ido
evolucionando a lo largo del tiempo, y sus cambios han sido variados debido a que
las exigencias de los clientes van evolucionando y las empresas deben satisfacer
sus necesidades. A continuacion se presenta una breve resefia histérica de las

estrategias mercadoldgicas a través del tiempo.

En la década de los 60°s estabamos inmersos en el marketing de masas y el
mercado se orientaba al producto, podemos decir que los fabricantes “mandaban”
ya que todo lo que se producia se vendia. El medio de comunicacion imperante en

esta época era la publicidad general para dar a conocer su existencia.

En la década de los 80°s, con multiples productos y servicios iguales o
similares ofreciendo el mismo beneficio basico a consumidores y usuarios, surge la
necesidad de segmentar los mercados segun niveles de renta y competir a base de

precios. Con unos canales de distribucién que adecuaban la oferta a la demanda



comprando a aquellos fabricantes cuyos productos tenian una mayor salida u
ofrecian unas mejores condiciones de compra, en esta época era la distribucion la

que “mandaba” en los mercados.

La comunicacion aun se centraba en la publicidad, y las promociones de
venta por parte del fabricante se orientaban sobre todo en ofertas al mismo canal
para incentivar la entrada del producto en los establecimientos. Eran promociones

ocasionales, no integradas en la planificacién de las empresas.

Ya en los afios 90°s surge la necesidad de marketing personal, de la micro
segmentacion, el marketing por base de datos. El cliente es el que manda y las
empresas deben competir en base a valores afiadidos para atraer a los
consumidores; por ello la comunicacién se centra en acciones directas que
informen, impacten e incentiven a segmentos de consumidores midiendo la eficacia
de las acciones, por lo tanto adquiere importancia el marketing directo unido al

promocional, para ofrecer no solo informacién, sino también incentivos.

2.1.1.1. Historia de las Estrategias Mercadolégicas en El Salvador.

Tal como se inici6 la publicidad en diversas partes del mundo, en El Salvador
comenzé con la identificacién de establecimientos comerciales y lugares publicos,
mediante rétulos que eran colocados en el exterior de los locales. ElI Banco
Municipal y la correspondencia también sirvieron para hacer cierta clase de

publicidad rudimentaria.

En 1908 se habia inaugurado en El Salvador el servicio de alumbrado
publico, aproximadamente ocho afios después que este servicio se iniciara en New
York. En la década siguiente se hicieron los primeros ensayos de radiodifusion, lo
que constituyd0 una verdadera innovacion en materia de comunicacion. Sin
embargo, el progreso de estos medios de comunicacion fue muy lento,
relativamente hablando, debido a la crisis econdmica de los afios 30. Después fue
la Segunda Guerra Mundial la que mantuvo al pais restringido de importaciones y

freno el progreso.
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En la época de la post-guerra se instalaron una buena cantidad de
radiodifusoras que, con nuevos equipos y novedosas programaciones competian
para obtener alguna audiencia. Esa modernizacion trajo consigo nuevos estilos de
anuncios, tratando de igualar la radiodifusion que se escuchaba en onda corta en
transmisiones de México a La Habana, donde ya se habian logrado mayores
avances en la materia radiofénica y publicitaria. Por otra parte, también el anuncio
impreso cobraba mayor importancia, las publicaciones internacionales tenian su

influencia al mostrar anuncios preparados e impresos con modernas técnicas.

La primera agencia publicitaria que se fund6 en El Salvador fue la del
norteamericano George B. Massey, quien trabajaba Unicamente para medios
escritos y radio. Luego dicho sefior decide venderla a uno de sus empleados, el
senor Antonio Diaz, que la transformo en “Publicidad Diaz” en 1952. Una vez
cimentadas las bases, publicidad Diaz inicia la comunicacion promocional. Surgen
dos agencia mas, Publicidad Gutiérrez y Publicidad Moderna, fundadas por Efrain
Imendia y Alberto Paz Coto. Casi en el mismo periodo aparecen otras “OPIC”, de

Hugo Mendizabal, “Rumbo” de Ricardo Gonzalez y “Publicidad Ramos”.

Un paso trascendental en el desarrollo de la industria publicitaria fue la
fundacion de “Publicidad Comercial”, propiedad de Roberto Hill y Miguel Angel
Salaverria, y gracias a la gestion de varias firmas salvadorefias se establece en el
pais una oficina de la agencia mexicana “Noble y Asociados”, administrada por don

Rubén Rosell.

Fue a principios del mes de septiembre de 1956, aproximadamente diez afios
después de haberse iniciado en Estados Unidos, que se introdujo la television al
pais y aparecié el primer canal, el Seis. Para 1964 ya existian en el pais mas de
treinta radiodifusoras, algunas de ellas con estaciones repetidoras, mas de treinta
periodicos, tres canales de television y muchas salas de cine, diseminadas estas
ultimas en las ciudades de todo el pais, ademas varias empresas implementaban la

publicidad exterior (anuncios en vallas) y una que otra revista temporal.?

11994, Directorio de Medios de Comunicacion Agencias de Publicidad y Relaciones Publicas.
Publindustrias.
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Actualmente se ha hecho notar el tremendo desarrollo de la publicidad en
todos los 6rdenes. Los medios se han ampliado y modernizado; existen mas de
treinta agencias de publicidad en el pais y su contribucion al progreso general es

verdaderamente digna de ser tomado en cuenta como ejemplo de superacion.

2.1.2. Historia del Sistema Financiero en El Salvador.

A mediados del siglo XIX, al desaparecer la Federacién Centroamericana, El
Salvador tenia un régimen econémico elemental. Carecia de un sistema monetario.
Circulaban las monedas de oro y plata de Espafa y de varios paises americanos

como Chile, Peru, Bolivia, México y los Estados Unidos.

En ese entonces, El Salvador producia afiil, panela, café, arroz, balsamo,
hule, maiz, tabaco, almidon, brozas minerales, almidén, cueros de res y artesanias,
entre otros productos, y eran los comerciantes europeos los que otorgaban los
préstamos a los agricultores, compraban la produccion y la exportaban. Con los
giros obtenidos pagaban el valor de las importaciones de manufacturas que vendian
al contado y al crédito.

2.1.3. Instituciones Oficiales de Crédito en El Salvador.

La vision desarrollista de los afios 50, dio su fruto en la década de 1960, al
crearse instituciones oficiales que proveian de crédito para el fomento de los
sectores. Asi nacieron el Instituto Salvadorefio de Fomento Industrial -INSAFI- para
financiar al sector industrial, el Banco de Fomento Agropecuario -BFA- con el fin de
proveer financiamiento al sector agropecuario, la Federacion de Cajas de Crédito -
FEDECREDITO- y el Fondo de Financiamiento y Garantia para la Pequefia
Empresa -FIGAPE- para facilitar el acceso al crédito a los pequefios y

microempresarios.

En septiembre de 1970, se decretd la Ley de Instituciones de Crédito y

Organizaciones Auxiliares -LICOA- con el objetivo de normar las operaciones de

12



estas instituciones en aspectos que no estaban contemplados en el Cddigo de
Comercio vigente. La Ley definia a las instituciones de crédito como los entes
intermediarios en el mercado financiero que actian obteniendo fondos del publico,
por medio de los depdsitos o la emision, para colocarlos total o parcialmente en
operaciones activas de crédito o inversion, ademas de ello definia a las instituciones
de ahorro y préstamo, como instituciones que se dedicaban a la captacion exclusiva
de depdsitos de ahorro y a proveer créditos para la construccién y adquisicion de

vivienda.

Esta Ley determind al Banco Hipotecario de El Salvador, la Federacion de
Cajas de Crédito, al Instituto Salvadorefio de Fomento Industrial, la Financiera
Nacional de la Vivienda, la Compafia Salvadorefia de Café y demas instituciones
financieras establecidas por el Estado, como instituciones oficiales de crédito, que

se regian por sus leyes especiales.

En la década de 1970, el sistema financiero estaba constituido por bancos,
asociaciones de ahorro y préstamo, instituciones oficiales de crédito y
organizaciones auxiliares de crédito. Los bancos que operaban entonces eran:
Cuscatlan, Agricola Comercial, Salvadorefio, de Comercio, de Desarrollo, Mercantil,
Internacional, Capitalizador, de Crédito Popular, Hipotecario de El Salvador y de
Fomento Agropecuario, asi como también sucursales de Citibank, N. A. y del Banco

de Londres y Montreal.

2.1.4. Sistema Financiero actual en El Salvador.

El sistema financiero actual est4 formado por el conjunto de instituciones,
medios y mercados, cuya finalidad es canalizar el ahorro que generan las unidades
econémicas con superdvit hacia las unidades econdmicas con déficit.
Adicionalmente comprende, tanto los instrumentos o activos financieros, como las
instituciones o intermediarios y los mercados financieros: los intermediarios

compran y venden los activos en los mercados financieros.
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Las primeras normas legales sobre intermediarios financieros no bancarios
se promulgaron en el afio 2000 como consecuencia del crecimiento en las
operaciones de ahorro y crédito de estas instituciones, especialmente en el area
rural del pais. En el afio 2008 la Ley fue reformada, convirtiéendose en la actual Ley
de Bancos Cooperativos y Sociedades de Ahorro y Crédito (que incluye también las

normas para las federaciones).

Las entidades dedicadas en El Salvador a las actividades de financiamiento
tienen por delante una serie de oportunidades para lograr el desarrollo de
esta actividad, pero también el estricto cumplimiento de requisitos para poder
incluirse en un mercado regulado desde el cual poder disfrutar de esas
oportunidades. El nuevo marco legal ofrece entonces, mayores posibilidades de
expansion y desarrollo, que a su vez pueden traducirse en mejoras del entorno
financiero y econdémico de nuestro pais; pero al mismo tiempo, exige de sus
dirigentes contar con la capacidad y conocimiento para poderlas administrarlas, de
tal manera que puedan formar parte del grupo de entidades financieras

supervisadas.

Los intermediarios financieros no bancarios que incluyan dentro de sus metas
la incorporacion al mercado regulado, asi como aquellos que deseen mantenerse
en sus actuales niveles de operacion, tienen el reto de continuar
desarrollandose a través del fortalecimiento de sus sistemas de control interno, de
la evaluacibn y modernizacion de sus procedimientos operativos y
administrativos, de la capacitacion de su personal sobre las disposiciones legales y
normativas que les son o les seran aplicables y de promover la idénea formacion de

sus dirigentes.

También tienen los retos de disminuir sus niveles de morosidad a
través de mejoras en los procesos de concesion y seguimiento de crédito, de
desarrollar sistemas de informacion que respondan a las necesidades de monitoreo
y control de las operaciones, de promover nuevos y modernos productos financieros
gue las disposiciones legales les permitan y otra serie de actividades que se

traduzcan en fortalecimiento institucional.
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2.2. MARCO NORMATIVO.

La Sociedad Cooperativa CREDICAMPO S.C de R.L de C.V., al igual que
otras Instituciones Cooperativas de Crédito se rige por las Disposiciones contenidas

en las leyes siguientes:

2.2.1. Codigo de Comercio.
TITULO Il COMERCIANTE SOCIAL
CAPITULO | DISPOSICIONES GENERALES.

Art. 17.- Son comerciantes sociales todas las sociedades
independientemente de los fines que persiguen, sin perjuicio de lo preceptuado

en el articulo 20.

Sociedad es el ente juridico resultante de un contrato solemne, celebrado
entre dos 0 mas personas, que estipulan poner en comun, bienes o industria, con
la finalidad de repartir entre si los beneficios que provengan de los negocios a que

van a dedicarse.

Tales entidades gozan de personalidad juridica, dentro de los limites que
impone su finalidad, y se consideran independientes de los socios que las integran.

No son sociedades las formas de asociacion que tengan finalidades
transitorias, es decir limitadas a un solo acto o a un corto numero de ellos; las que
requieran con condicién de su existencia, las relaciones de parentesco entre sus
miembros, como seria la llamada sociedad conyugal; las que exijan para gozar
de personalidad juridica de un decreto o acuerdo de la autoridad publica o de
cualquier acto distinto del contrato social y de su inscripcion; y, en general, todas
aguéllas que no queden estrictamente comprendidas en las condiciones sefialadas
en los tres incisos anteriores. A las formas de asociacion a que se refiere este inciso,

no les seran aplicables las disposiciones de este Cédigo.
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Art. 18.- Las sociedades se dividen en sociedades de personas y sociedades

de capitales; ambas clases pueden ser de capital variable.

Son de personas: |- Las sociedades en nombre colectivo o Sociedades
Colectivas. Il- Las sociedades en comandita simple o sociedades comanditarias
simples. Ill- Las sociedades de responsabilidad limitada.

Son de capital: I- Las sociedades andnimas. Il- Las sociedades en comandita
por acciones o sociedades comanditarias por acciones. Solamente podran
constituirse sociedades dentro de las reformas reguladas por la ley.

Art. 19.- “Las sociedades cooperativas existentes a la fecha de entrar en
vigencia este codigo, asi como las que en lo sucesivo se constituyan, para las
cuales se requerira, por lo menos, de un numero de diez socios, funcionaran

con sujecién a las normas que se expresan a continuacion:

I- Las sociedades cooperativas se regiran por las disposiciones que
correspondan a la especie de sociedades que hayan adoptado en su
constitucion; y por el de la sociedad an6nima relativa balances,
responsabilidad de los administradores y vigilancia del auditor salvo las

modificaciones que se establecen en el presente articulo.

lI- Las asociaciones no podran ser, cada una, de mas de ¢5,000.00
seran nominativas y solo transmisibles por inscripcion en el respectivo libro, con

autorizacion de la sociedad.

llI- El socio tendra un solo voto, cualquiera que sea el nimero de acciones

gue tenga en propiedad.

IV- Aunque la responsabilidad del socio fuere limitada, nunca sera, sin
embargo, inferior a la cantidad por €l suscrita, incluso el caso en que por

virtud de su destitucion o exclusién no llegase a hacerla efectiva.

V- En el domicilio de la sociedad, habra un libro que podra ser examinado

por quien lo desee, en el cual constara: a) El nombre, profesion y domicilio de cada
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socio; b) La fecha de admision, destitucion o exclusién de cada uno; c) La cuenta

corriente de las aportaciones hechas o retiradas por cada socio.

VI- La admisién de los socios se verificara mediante la firma de los mismos

en el libro de qué trata el numeral anterior.

VII- A los socios se les entregaran titulos nominativos, que contengan las
declaraciones a que se refiere el numeral V de este inciso, en la parte que respecta
a cada uno, los cuales seran firmados por ellos y pos los representantes de la
sociedad.

VIII- Los socios admitidos después de constituida la sociedad, responden por
todas las operaciones sociales anteriores a su admision, de conformidad con el

contrato social.

IX- Salvo pacto en contrario, tendran los socios derecho a separarse
de la sociedad en las épocas convenidas para ello, y a falta de convencién al fin
de cada afo social, participAndolo con ocho dias de anticipacion.

X- La exclusion de los socios sélo podra acordarse en Junta General

y concurriendo las circunstancias exigidas para ello en el contrato de sociedad.

XI- La exoneracion y la exclusion de un socio, se haran por registro
del acuerdo en el respectivo libro y sera firmado por el o por notificacion
judicial, hecha en el primer caso a la sociedad, y en el segundo, al socio.

El socio exonerado o excluido sin perjuicio de la responsabilidad que
le alcance, tiene derecho a retirar la parte que le corresponda segun el dltimo
balance y con arreglo a su cuenta corriente, no excluyéndose en ese capital

el fondo de reserva. Todo de conformidad a lo establecido en el pacto social.

Xll- Las sociedades cooperativas deberan hacer que proceda o siga a su
firma o denominacion las palabras “Sociedad Cooperativa de Responsabilidad
Limitada” o “llimitada”, segun esta sea. XllI- INCISO DEROGADO POR D.L.
385/1989.
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Art. 21.- Las sociedades se constituyen, modifican, transforman, fusionan y

liquidan por escritura publica.

Art. 22.- La escritura social constitutiva deberd contener: |- Nombre, edad,
ocupacion, nacionalidad y domicilio de las personas naturales; y nombre,
naturaleza, nacionalidad y domicilio de las personas juridicas, que integran la
sociedad. II- Domicilio de la sociedad que se constituye, con expresion del
municipio y departamento al cual pertenece. Ill- Naturaleza juridica. IV- Finalidad.
V- Razo6n social o denominacion, segun el caso. VI- Duracién o declaracidon expresa
de constituirse por tiempo indeterminado. VII- Importe del capital social; cuando el
capital sea variable se indicara el minimo. VIII- Expresion de lo que cada socio
aporte en dinero o en otros bienes, y el valor atribuido a éstos. IX- Régimen de
administracion de la sociedad, con expresion de los nombres, facultades y
obligaciones de los organismos respectivos. X- Manera de hacer distribucion de
utilidades y, en su caso, la aplicacion de pérdidas, entre los socios. XI- Modo de
constituir reservas. Xll- Bases para practicar la liquidacién de la sociedad; manera
de elegir liquidadores cuando no fueren nombrados en el instrumento y atribuciones

y obligaciones de éstos.

Ademas de los requisitos aqui sefalados, la escritura debera contener los

especiales que para cada clase de sociedad establezca este Cédigo.

Art. 23.- Los estatutos de la sociedad desarrollaran los derechos vy
obligaciones que existen entre ella y sus socios, fundamentandose en las

clausulas del pacto social y no podran contradecirlas en forma alguna.

Corresponde a la junta general extraordinaria de Ila sociedad
decretar los estatutos, debiendo aparecer integramente en el acta de la

sesion en que fueron aprobados.

Una certificacion del acta de la sesién en que se aprueben y aparezcan

redactados los estatutos, se debera depositar en el Registro de Comercio.
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Una copia de los estatutos debera ser entregada a cada socio, la cual podra
ser reproducida por cualquier medio y en la que deberd aparecer el namero
del depdsito en el Registro de Comercio.

Art. 24.- Se inscribirdn en el Registro de Comercio las escrituras de
constitucion, modificacién, transformacion, fusion y liquidacion de sociedades,
lo mismo que las certificaciones de las sentencias ejecutoriadas que contengan

disolucion o liquidacion judiciales de alguna sociedad.

Art. 25.- La personalidad juridica de las sociedades se perfecciona y se
extingue por la inscripcion en el Registro de Comercio de los documentos

respectivos.

Dichas inscripciones determinan, frente a terceros, las facultades
de los representantes y administradores de las sociedades, de acuerdo con su
contenido. Las sociedades inscritas no pueden ser declaradas nulas con efectos

retroactivos, en perjuicio de terceros.

Art. 26.- Reconocida la inexistencia o declarada la nulidad del acto

constitutivo, se procedera a la disolucién vy liquidacion de la sociedad.

La ineficacia de la declaracion de voluntad, de un socio se considera como
causa de la separacion del mismo, quien tendra derecho de exigirlo, ademas de
las indemnizaciones que le corresponden de acuerdo con el derecho comun;
todo sin perjuicio de que tal separacion puede originar la disolucién de la
sociedad, cuando la participacion del que se retire 0 su aporte constituyan
condiciones indispensables para la realizacion de la finalidad social.
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Art. 40.- Todas las sociedades llevaran los libros siguientes:

I- Libro de actas de las juntas generales, en el cual se asentaran
los acuerdos adoptados en las sesiones respectivas. II- Libro de actas de juntas
directivas o de consejos de administracion, segun la naturaleza de la sociedad y
el régimen de administracion adoptado o regulado por este Codigo. IlI- Libro de
registro de socios o de accionistas, segun la naturaleza de la sociedad. IV-
Libro de registro de aumentos y disminuciones de capital social, cuando el

régimen adoptado sea el de capital variable.

Los libros seran legalizados por contadores publicos o por el

Registro de Comercio.

2.2.1.1. SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA.

Art. 101.- La sociedad de responsabilidad limitada puede constituirse bajo
razon social o bajo denominacion. La razon social se forma con el nombre de
uno o mas socios. La denominacion se forma libremente, pero debe ser distinta a

la de cualquier sociedad existente.

Una u otra debe ir inmediatamente seguida de la palabra "Limitada" o
su abreviatura "Ltda." La omision de este requisito en la escritura social, hara
responsables solidaria e ilimitadamente a todos los socios; y en cualquier acto
posterior de la sociedad también a los administradores por las obligaciones
sociales que asi se hubieren contraido, sin perjuicio del derecho de repeticién de lo
pagado en exceso por los socios 0 administradores inocentes contra los socios 0

administradores culpables.

Art. 103.- El capital social no puede ser inferior a dos mil délares de los
Estados Unidos de América; se dividira en participaciones sociales que pueden
ser de valor y categoria diferentes, pero que en todo caso seran de un dolar o de

un multiplo de uno. No se admite aporte industrial.
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Art. 108.- El socio sélo puede tener una participacion social. Cuando haga
una nueva aportacién o adquiera total o parcialmente la de un consocio, se
aumentara en la cantidad respectiva el valor de su participacion social, a no ser

gue se trate de participaciones que tengan derechos diversos.

Art. 111.- La escritura social debe inscribirse en el registro de comercio. La
falta de inscripcion hace incurrir a los socios con respecto a terceros en
responsabilidad solidaria e ilimitada, sin perjuicio de lo dispuesto en el art. 353 de

este Cadigo.

Art. 113.- La sociedad llevara un libro especial de Registro de Socios que
permanecera en poder del administrador, quien sera responsable de su existencia,
de su conservacion y de las oportunas y exactas anotaciones que en €él se hagan.
El libro podra ser consultado por los socios y aun por quien demuestre legitimo

interés en ello, y contendra:
I- Las generales de cada uno de los socios y su direccién postal.

lI- EI ndmero, valor y categoria de las participaciones sociales,
incluyéndose los datos del caso en materia de copropiedad y el nombre del

representante com an.

lll- Los datos relativos a la suscripcion y exhibicion del capital, asi
como el plazo que se hubiere concedido para la liquidacién de la participacion
insoluta y las garantias otorgadas por los suscriptores respectivos.

IV- La referencia a todo aumento y reduccién de capital y al modo en

que ello afecte al nimero y valor de las participaciones sociales.

V- Los datos relativos a enajenacién y adquisicion de cuotas sociales,
gravamenes sobre los derechos que éstas confieren, sucesiones hereditarias de

los socios y cualesquiera otros analogos.
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VI- Los efectos producidos en cuanto a las participaciones sociales, en

los casos de retiro y exclusion de socios.

VIl- Los demas datos que conforme a la ley o a juicio del administrador
o de la asamblea, hayan de incluirse. Corresponde al administrador extender las
certificaciones del Registro a su cargo.

La falta de Registro de Socios hara que se considere la Sociedad como

irregular y se le imponga la sancién que establece el Art. 354.

Art. 114.- La administracion de las sociedades de responsabilidad limitada
estara a cargo de uno 0 mas gerentes, que podran ser socios 0 personas

extrafias a la sociedad, designados temporalmente o por tiempo indeterminado.

La separacion de los administradores se sujetard a las reglas
establecidas al respecto, para la administraciéon de la sociedad en nombre

colectivo.

Siempre que no se haga la designacion de gerente, todos los socios

concurriran a la administracion.

Art. 117.- La junta general de socios es el 6rgano supremo de la sociedad.
Sus facultades son las siguientes: I- Discutir, aprobar o improbar el balance
general correspondiente al ejercicio social clausurado, y tomar con referencia a
él, las medidas que juzgue oportunas. IlI- Decretar el reparto de utilidades. llI-
Nombrar y remover a los gerentes. IV- Designar un auditor y, caso de haber lugar,
elegir el Consejo de Vigilancia. V- Fijar la remuneracion de los gerentes y del auditor.
VI- Resolver sobre la cesion y division de las participaciones sociales, asi
como sobre la admision de nuevos socios. VII- Acordar, en su caso, que se
exijan las aportaciones suplementarias y las prestaciones accesorias. VIlI-
Acordar el ejercicio de las acciones que correspondan para exigir dafos y perjuicios

a los otros organos sociales, designando en su caso, la persona que ha de seguir
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el juicio. IX- Decidir la disolucidn de la sociedad. X- Modificar la escritura social. XI-

Las demés que le correspondan conforme a la Ley o a la escritura social.

2.2.1.2. REGIMEN DE CAPITAL VARIABLE.

Art. 306.- Cualquier clase de sociedad podra adoptar el régimen de
sociedad de capital variable. Cuando se adopte este régimen el capital social
sera susceptible, tanto de aumento por aportaciones posteriores o por la
admision de nuevos socios, como de disminucién por retiro parcial o total de

algunas aportaciones, sin mas formalidades que las establecidas en este capitulo.

También podra comprenderse, dentro del régimen adoptado en este capitulo,
el aumento de capital por capitalizacion de reservas y utilidades o por revalidacion

del activo; o la disminucion del mismo capital por desvalorizacion del activo.

Art. 307.- Las sociedades de capital variable se regirdan por las
disposiciones que correspondan a la especie de sociedad de que se trate; y
por las de la sociedad anénima relativas a balances, responsabilidad de los
administradores y vigilancia del auditor, salvo las modificaciones que se establecen
en el presente capitulo.

Art. 308.- Deberan afadirse siempre a la razén social o denominacién propia
del tipo de sociedad de que se trate, las palabras "de capital variable" o su

abreviatura "de C.V.".

Art. 309.- La escritura social de toda sociedad de capital variable debe
contener, ademas de las estipulaciones que correspondan a la naturaleza de la
sociedad, las condiciones que se fijen para el aumento y la disminucién del capital

social. En las sociedades por acciones, el pacto social y, en su defecto, la junta
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general extraordinaria, fijara los aumentos del capital, lo mismo que la forma y
término en que deba hacerse la correspondiente emision de acciones, en cada

caso.

2.3. MARCO TEORICO.

2.3.1. Estrategias.

Las estrategias son un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion
de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacién entre los recursos y capacidades de la
empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los

multiples grupos participantes en ella.
De la definicion precedente destacamos tres ideas principales:

» La necesidad de alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a la competencia.

» La importancia de la adecuacion entre los recursos y capacidades de la
empresa y su entorno como fuente de ventaja competitiva.

» La satisfaccion de los mdltiples participantes en la organizacion como fin

ultimo de la estrategia empresarial.?

2.3.2. Estrategias Mercadologicas.

A criterio de Jerome McCarthy y William Perreault, la estrategia
mercadoldgica "es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la
combinacion de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de
panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un

mercado".3

2 Munuera Aleman, José Luis y Rodriguez Escudero, Ana Isabel. (2006). Estrategias de Marketing
Un enfoque basado en el proceso de direccién. Espana: ESIC EDITORIAL. Pag. 34.

3 Mccarthy, Jerome y Perreault, William J. (2001). Marketing, teoria y practica. (Onceava Edicion).
México: Mc Graw Hill. Pag. 47.
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Para Philip Kotler y Gary Armstrong, "la l6gica de mercadotecnia es con el
que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y
consiste en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la

mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia".*

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, "comprende la seleccion y el andlisis
del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se
desea llegar, asi como la creacién y permanencia de la mezcla de mercadotecnia

que las satisfaga".®

2.3.2.1. Elementos de las Estrategias Mercadoldgicas.

Analizando las anteriores definiciones, se pueden visualizar cuatro elementos

“clave" que componen la estructura basica de la estrategia mercadolégica:

» El mercado meta: Se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes a
quienes una compafia determinada quiere atraer.

» El posicionamiento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las
mentes de los consumidores meta.

» La combinacion de mercadotecnia: Son las variables (producto, plaza, precio
y promocioén) que una empresa combina y controla para satisfacer ese
mercado.

» La determinacidén de los niveles de gastos en mercadotecnia: Incluye un
presupuesto general que da una idea global acerca de cuanto dinero se
necesitara para implementar el plan de mercadotecnia en su totalidad.

4 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2008). Fundamentos de Marketing. (Octava Edicién). México:
PEARSON EDUCACION. Pag. 65. )

> Fischer, Laura y Espejo Callado, Jorge Angel. (2004). Mercadotecnia. (Tercera Edicién). México:
McGraw-Hill Interamericana. Pag. 47.
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2.3.2.2. Importancia de las Estrategias Mercadoldégicas.

Desarrollar una estrategia de éxito, buscar oportunidades para vender
productos y servicios y llegar de un modo mas eficaz a los clientes actuales y
potenciales no son tareas faciles. Muchas oportunidades de negocios terminan en
fracasos o0 no se llegan a concretar cuando no se logra establecer el enlace
indispensable entre la innovacion o el descubrimiento de una idea interesante con
los objetivos esperados y los recursos indispensables. La planificacion es la forma
de articular estos aspectos para minimizar el riesgo de una frustracion y por ello es

vital disponer de una clara estrategia mercadolégica.

Las estrategias mercadoldgicas sefialan de forma especifica el mercado
meta o grupo de clientes seleccionado, el posicionamiento que se intentara
conseguir en la mente de los clientes, la combinacién o mezcla de mercadotecnia
(es decir, el producto con el que se pretendera satisfacer las necesidades o deseos
del mercado meta, el precio al que se lo ofrecera, los medios que se utilizaran para
que el producto llegue al lugar donde se encuentran los clientes y la promocién que
se va a emplear para informar, persuadir o recordar a los clientes acerca de la

existencia del producto y/o servicio) y los niveles de gastos en la estrategia.

2.3.2.3. Tipos de Estrategias Mercadolégicas.

Las estrategias mercadolégicas definen como se van a conseguir los
objetivos comerciales de la empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar
aguellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al
publico al que se va a dirigir, definir el posicionamiento de marca que se quiere
conseguir en la mente de los clientes y trabajar de forma estratégica las diferentes
variables que forman el marketing mix (producto, precio, distribucién vy
comunicacion), por lo tanto se detalla a continuacion los tipos de estrategias

mercadoldgicas:
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2.3.2.3.1 Estrategias Corporativas.

Son estrategias que se establecen en el plan estratégico global de una

empresa y se basan en lo siguiente:

Mision.

Es la razon de ser de la organizacion, su formulacion es una etapa de las
mas importantes en el proceso de planeacion. La mision debe responder a tres
preguntas: ¢Quiénes somos?, ¢A qué nos dedicamos?, ¢Cual es nuestro valor

agregado y/o ventaja competitiva?; los requisitos que debe contener la misién son:

amplia, motivadora, permanente y congruente.®

Vision.

Define las metas que se pretenden conseguir en el futuro. Estas metas tienen
gue ser realistas y alcanzables, puesto que la propuesta de vision tiene un caracter
inspirador y motivador. Para la definicion de la vision de la empresa, nos ayudara

responder a las siguientes preguntas: ¢qué quiero lograr?, ¢dénde quiero estar en

el futuro?, ¢para quién lo haré?’

Valores.

Son principios éticos sobre los que se asienta la cultura de la empresa y nos

permiten crear nuestras pautas de comportamiento.®

6 Ibidem.

7 Espinosa, Roberto. (2012). Como definir misidn, vision y valores, en la empresa. Disponible en
website: robertoespinosa.es/2012/10/14/como-definir-mision-vision-y-valores-en-la-empresa/

8 Ibidem.
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Objetivos.

Son resultados, situaciones o estados que una empresa pretende alcanzar o
a los que pretende llegar, en un periodo de tiempo y a través del uso de los recursos

con los que dispone o planea disponer.®

Politicas.

Es la orientacion o directriz que debe ser divulgada, entendida y acatada por
todos los miembros de la organizacion, en ella se contemplan las normas y

responsabilidades de cada area de la organizacion.'©

2.3.2.3.2. Estrategias de Cartera.

El propésito de las Estrategias de Cartera es concretar a partir de las
alternativas de productos o servicios, los mercados actuales y futuros que tiene la

empresa, cuales van a ser claves, cuales no y de qué forma.

No todos los productos o servicios de la cartera tienen la misma rentabilidad,
ni el mismo potencial. Es por ello, que se necesita tomar decisiones estratégicas
sobre la cartera de productos, de esta forma podremos priorizar la inversion de
recursos, dependiendo de la importancia sobre la consecucién que estos tengan
sobre los objetivos de marketing que han sido propuestos.

2.3.2.3.5. Estrategias Funcionales de Marketing.

La estrategia funcional, es la que combina los diferentes medios e

instrumentos de marketing para alcanzar los objetivos de la empresa. Por lo tanto

° Disponible en website: http://www.crecenegocios.com/los-objetivos-de-una-empresa/
10 Disponible en website: http://www.gestiopolis.com/politica-organizacional-concepto-y-esquema-
en-la-empresa/
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se trata de seleccionar las herramientas mas eficaces y adecuadas, para llevar a

cabo en la organizacion.

Las principales estrategias que podemos aplicar para cada elemento que

conforma del Marketing se detallan a continuacion:

a)

Estrategias para el Producto. El producto es el bien o servicio que

ofrecemos o0 vendemos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos

disefiar, relacionadas al producto son:

*

=

Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras,
nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo disefio,
nuevos colores, nuevo logo.

Lanzar una nueva linea de producto.

Ampliar nuestra linea de producto.

Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado
con un mayor poder adquisitivo.

Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor disfrute
del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de
instalacion, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor

asesoria en la compra.

b) Estrategias para el Precio. El precio es el valor monetario que le asighamos

a nuestros productos al momento de ofrecerlos a los consumidores. Algunas

estrategias que podemos disefiar, relacionadas al precio son:

*

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o
podamos hacerlo rapidamente conocido.
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Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que podamos
aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para poder crear
una sensacion de calidad.

Reducir el precio de un producto, para atraer una mayor clientela.

Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese
modo, podamos bloquearla y ganarle mercado.

c) Estrategias parala Promocién o Comunicacion. La promocion consiste en

comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de un producto a los

consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o adquisicion.

Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la promocién son:

- F F F F F &+ F F

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

Crear boletines tradicionales o electrénicos.

Participar en ferias.

Crear actividades o eventos.

Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de
transporte publico.

Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios

publicitarios.1?

11 Disponible en website: https://es.scribd.com/doc/93539010/Estrategias-Funcionales
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2.3.3. Disefio de Estrategias.

Mercadoldgicas.

Generalmente, una idea de negocio se debe a la creacion de un producto o
servicio como solucion a un problema y a la satisfaccion de la necesidad existente.
Cada plan exitoso en los negocios requiere de estrategias mercadolégicas, debido
a que no todas las empresas son iguales, una estrategia que funciona para una
empresa puede no ser Util para otra y por esta razén, cada una de ellas tiene que
crear una estrategia especifica.

El propdsito de la estrategia mercadologica es lograr la utilizacion maxima de
los recursos humanos y materiales para la obtencion de resultados ante la presencia
de ciertas dificultades, de igual manera es transmitir a través de un sistema de
objetivos y politicas basicas una imagen del tipo de productos que se desea

comercializar.

El disefio de una estrategia mercadoldgica exitosa debe ser una tarea
administrativa prioritaria en cada organizacion. Para comenzar existe una necesidad
indispensable de que los directores sean proactivos al moldear la forma en la cual

se llevaran a cabo los negocios de la empresa.

Una de las responsabilidades de la administracion es ejercer un liderazgo
estratégico y comprometer a la empresa a hacer sus actividades comerciales de la
forma mas adecuada. Sin una estrategia mercadologica no se tiene prescripcion
para hacer negocios, ningun mapa de rutas para lograr ventaja, ningun plan de

accion para satisfacer a los clientes o lograr sus objetivos.
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Por tal razon, el disefio de estrategias mercadoldgicas con lleva un proceso

a seguir, tal y como se muestra en la figura 2.2 que se muestra a continuacion:

Figura 2.2
PROCESO PARA DISENAR ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS

éComo se encuentra la empresa?

éA donde se debe llegar?

POSICIONAMIENTO Y ¢Como se posicionara en el mercado y que la hara
diferente de sus competidores?

éComo lograremos llegarahi?
£Qué es necesario para conseguirlo?

£ Qué requerimos para hacerlo?

_[ e —

Fuente: Elaboracion Propia

2.3.3.1. Andlisis de la Situacion Actual.

Es un analisis exhaustivo de la empresa y de todo lo que le rodea.
Generalmente busca generar eficiencia en la organizacion, ofreciendo una mirada
clara y concisa del estado actual de una empresa dentro de su mercado y las bases
para idear una estrategia que capitalice los recursos, se dirija a aprovechar sus

mejores oportunidades y la proteja de las amenazas a su bienestar.

El Analisis de la Situacién Actual se divide en dos partes: Analisis Interno y

Analisis Externo, los cuales se definen a continuacion.
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2.3.3.1.1. Anélisis Interno de la Empresa.

Este analisis se realiza con el fin de contar con una perspectiva clara de las
capacidades y deficiencias de los recursos de la empresa, asi como de sus
oportunidades de mercado y de las amenazas externas para su bienestar, de tal
manera que la estrategia mercadologica que se disefie haga uso de los recursos de
la empresa y se dirija a aprovechar las oportunidades que se le presenten en el

mercado.

Para conocer las fortalezas y debilidades que posee la empresa hoy en dia,
se debe hacer uso del andlisis de las siguientes capacidades que se detallan en el

cuadro 2.2.

Cuadro 2.2

Capacidades del Analisis Interno

Capacidad Administrativa Capacidad de Recursos Humanos
Planificar Puestos de trabajo
Organizar Capacitaciéon

Dirigir
Controlar
Producto Financiamiento
Precio Ingresos
Plaza Egresos
Promocion
Publicidad

Fuente: Elaboracion Propia

2.3.3.1.2. Anédlisis Externo de la Empresa.

Un andlisis externo consiste en la identificacibn y evaluacion de
acontecimientos, cambios y tendencias que suceden en el entorno de una empresa
y que estan mas alla de su control y que podrian beneficiar o perjudicarla

significativamente.

La razon de llevar a cabo un analisis externo es la de detectar oportunidades

y amenazas, de esta manera se podran formular estrategias para aprovechar las
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oportunidades, y para eludir las amenazas o en todo caso, reducir sus

consecuencias.!?

Dentro del analisis externo se estudian dos entornos, el entorno general y el

entorno especifico del mercado.

2.3.3.1.2.1. Analisis del Entorno General.
Aspecto Econdmico.

Las condiciones actuales y esperadas en la economia tienen un impacto
profundo en las estrategias de marketing. Un estudio detallado de los factores
econdémicos requiere que los gerentes de marketing midan y anticipen las
condiciones econdmicas generales del pais, region, estado y area local en los que
operan. Estas condiciones economicas generales incluyen inflacion, empleo y
niveles de ingreso, tasas de interés, impuestos, restricciones comerciales, tarifas y
las etapas actuales y futuras del ciclo de negocios (prosperidad, estancamiento,

recesion, depresion y recuperacion).

Aspecto Politico.

Aunque la importancia varia de una empresa a otra, la mayor parte de las
organizaciones deben tratar de mantener buenas relaciones con los funcionarios
politicos electos. Las organizaciones que realizan negocios con entidades
gubernamentales, deben estar al tanto de las tendencias politicas. Cualquiera que

sea el enfoque, los gerentes siempre debe estar en contacto con dicho panorama.

Muchas leyes y regulaciones tienen el potencial de influir en las decisiones
y actividades de marketing. La simple existencia de estas leyes y regulaciones hace
gue muchas empresas acepten esta influencia como un aspecto predeterminado de

la planeacion de marketing. El gerente de marketing debe estudiar los reglamentos

12 Disponible en website: http://www.crecenegocios.com/analisis-externo-oportunidades-y-
amenazas/
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vigentes de los organismos comerciales federales, estatales, locales y auto

regulatorios para determinar los efectos en las actividades de marketing.

Aspecto Social.

Este es el aspecto que incluye a toda la gente que se encuentra a su
alrededor, sus clientes y los de la competencia. En todo caso, se trata de la gente
gue constituye la fuente de la demanda final de todos los bienes y servicios. Es el
entorno que se mueve mas despacio de todos. Comparado con la velocidad con
gue el entorno politico cambia, el factor social es la persecucion mas lenta. Todo el
mundo dentro de este entorno tiene que vivir cada afo a la vez. No hay avances
significativos. Ni acontecimientos que representen saltos enormes. Se trata solo de

un dia a la vez, dia tras dia.

Por todo lo anterior, el factor social es definitivamente el mas dificil de
anticipar, es posible verlo, medirlo de manera precisa, se mueve a paso lento y
puede observarlo siempre por el camino que se extiende frente a las empresas. El
ambiente social se compone de actitudes, formas de ser, expectativas, grados de
inteligencia y educacion, creencias y costumbres de las personas de un grupo o
sociedad determinados. El concepto de la responsabilidad social requiere que las

organizaciones consideren las repercusiones de sus acciones sobre la sociedad.

Aspecto Tecnoldgico.

Existen dos formas en que el entorno tecnolégico afecta a las empresas, una
es que los nuevos métodos de produccion modifican de manera sustancial la
estructura de costos del sector empresarial y, por lo tanto, también cambian la
rentabilidad de los competidores. Se debe estar consciente de que la tecnologia
cambiante de fabricacion ocurre tanto entre sus proveedores y/o clientes, como

entre los competidores.
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Muchos cambios en la tecnologia adoptan una presencia en el escenario al
crear nuevas oportunidades de marketing. Con el término tecnologia de punta en el
escenario nos referimos a los avances que son mas notorios para los clientes. Los
avances innovadores en la tecnologia afectan las actividades de marketing

volviéndolas mas efectivas y eficientes.!3

2.3.3.1.2.2. Analisis del Entorno Especifico.
Andlisis del Mercado.

El analisis del mercado trata de determinar el lugar que ocupa un bien o
servicio en un mercado especifico, con esto se logra conocer la necesidad que
tienen los consumidores actuales y potenciales de un producto y/o servicio en un
area delimitada, también identifican las empresas productoras y las condiciones en
gue se esta suministrando el bien, igualmente el régimen de formacion del precio y
de la manera como llega el producto de la empresa a los consumidores y usuarios
finales. Dentro de este analisis se encuentran dos aspectos importantes a evaluar,

la oferta y la demanda de la empresa.

a) Demanda.

Determina la cantidad del bien que los consumidores estan dispuestos a
adquirir, se cuantifica la necesidad real o psicolégica de una poblacién con
disposicion de poder adquisitivo suficiente y con unos gustos definidos para adquirir

un producto que satisfaga sus necesidades.

Se debe comprender la evolucion de la demanda actual del bien, y el analisis
de ciertas caracteristicas y condiciones que sirvan para explicar su probable
comportamiento a futuro, esta se encuentra condicionada por los recursos

disponibles del consumidor o usuario, precio del producto, gustos y preferencias de

13 Rodriguez Santoyo, Adolfo Rafael. (2013). Fundamentos de Mercadotecnia ANTOLOGIA. Dirigida
a estudiantes de mercadotecnia.
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los clientes, estimulos de marketing recibidos, area geografica y disponibilidad de

productos por parte de la competencia, entre otros factores.

b) Oferta.

En este andlisis lo que se busca es conocer cual es la oferta existente del
bien o servicio, para determinar si lo que se estd comercializando en el mercado
cumple con las caracteristicas deseadas por el publico. Se debe conocer quiénes
estan ofreciendo ese mismo bien o servicio y la plaza donde se participara, con el
objeto de determinar qué tanto se entrega al mercado, qué tanto mas puede aceptar
éste, cuales son las caracteristicas de lo suministrado y el precio de venta

prevaleciente.

Ademas se debe conocer la cantidad de empresas participantes, los
volumenes ofrecidos en la zonay el precio promedio al que se vende. En este punto,
es conveniente realizar una comparacion entre los distintos tipos de oferentes con
sus diversos bienes o servicios, comparar sus precios y la calidad ofrecidos, de
preferencia investigar acerca de los potenciales, o sea saber si pueden ofrecer en

mayores volumenes y hacer un mapeo de la distribucion en la zona de interés.

Anélisis Competitivo.

El analisis de la competencia describe la amenaza que siempre ha existido y
existird en el mercado, sin importar que la rivalidad sea moderada o intensa, cada
compafiia debe superar el reto de idear una o varias estrategias que le permitan
alcanzar el éxito y asi competir con las demas empresas, desde un punto de vista
ideal, tiene que ser una que produzca una ventaja en relacion con los rivales y

refuerce su presencia ante los compradores.

La rivalidad aumenta cuando los clientes potenciales son muchos y existen
varias empresas del mismo rubro en el mercado, es aqui donde la ventaja

competitiva debe lograrse al tener los clientes satisfechos, tomando muy en cuenta
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los precios y las diferentes estrategias empleadas por la competencia, el precio es
una arma competitiva muy importante y eficaz para alcanzar el éxito o el fracaso de

una organizacion.

2.3.3.1.3. Anélisis FODA.

El analisis FODA “es una herramienta sencilla pero poderosa para ponderar las
fortalezas y debilidades de los recursos de una empresa, sus oportunidades

comerciales y las amenazas externas a su bienestar futuro”.4

Fortalezas.

Una fortaleza es algo que la empresa hace bien o un atributo que aumenta su
competitividad en el mercado, son las capacidades especiales con que cuenta la

empresa, y que le permite tener una posicion privilegiada.

Oportunidades.

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actta la empresa, y que permiten obtener

ventajas competitivas.

Las oportunidades comerciales mas pertinentes para una empresa son las que
se ajustan bien a las capacidades de sus recursos financieros y organizacionales,
gue ofrecen mejor crecimiento y rentabilidad, y presentan el mayor potencial de la

empresa.t®

14 Thompson, Arthur A.; Peteraf, Margaret A.; Gamble, Jonhn E., Strickland III, A. J. (2012).
Administracién Estratégica Teoria y Casos. (18° Edicién). México: McGraw-Hill. Pag. 101.
15 Disponible en website: http://www.matrizfoda.com/
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Debilidades.

Una debilidad o deficiencia competitiva, es algo de lo que la empresa carece o
realiza mal (en comparacién con los demas), una condicion que la coloca en

desventaja en el mercado.

Amenazas.

Una amenaza puede poner en peligro la supervivencia de la empresa o en
menor medida afectar a nuestra cuota de mercado. Si identificamos una amenaza

con suficiente antelacion podremos evitarla o convertirla en oportunidad.

2.3.3.2. Objetivos de Marketing.

Los objetivos no son ordenes; son compromisos. No determinan el futuro,
sino son los medios para movilizar los recursos y las energias de una empresa con

la finalidad de obtener resultados a futuro.®

2.3.3.3. Posicionamiento y Seleccion de la Ventaja Competitiva.

2.3.3.3.1. Posicionamiento.

La clave del éxito de todo negocio esta basada en crear una imagen y una
identificacion, la batalla del mercado se libra en la mente del consumidor y el
posicionamiento nos conduce al éxito que deben tener nuestros productos y
negocios. Si éstos no tienen una clara posicibn en la mente del consumidor,

dificilmente tendran la oportunidad de sobrevivir en el mercado.

El posicionamiento no se refiere el producto en si, sino a como se ubica en

la mente del consumidor, una de las formas de conseguir el posicionamiento es a

16 PETER DRUCKER.
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través de la seleccion de una ventaja competitiva para contrarrestar la de sus

competidores.

2.3.3.3.2. Seleccion de la Ventaja Competitiva.

Suponiendo que la empresa cuente con varias ventajas competitivas, tendra
que elegir por cual o cuales de ellas usara para su estrategia de posicionamiento.
Muchos mercadologos piensan que las empresas se deben limitar a promover
intensamente un Unico beneficio para el mercado meta, calificando como el
‘numero uno” en cuanto a ese atributo. Puesto que los compradores tienden a
recordar siempre al “numero uno”. De igual manera, no todas las diferencias de la

marca tienen sentido o valen pena.

2.3.3.4. Mezcla de Marketing.

El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es un concepto que se utiliza
para nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el responsable de
marketing de una organizacion para cumplir con los objetivos de la entidad.

Esto quiere decir que el marketing mix estd compuesto por la totalidad de las
estrategias de marketing que apuntan a trabajar con los cuatro elementos conocidos
como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocién (Publicidad).’

2.3.3.4.1. Producto.

El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba
tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una empresa, es el medio
por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto el producto

debe centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas.

17 Disponible en website: http://definicion.de/marketing-mix/
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2.3.3.4.2. Precio.

Es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una
empresa; antes de fijar los precios de los productos debemos estudiar ciertos

aspectos como el consumidor, mercado, costos, competencia, etc.

2.3.3.4.3. Plaza o Distribucién.

En términos generales la plaza o distribucidon consiste en un conjunto de
tareas o actividades necesarias para trasladar el producto acabado hasta los
diferentes puntos de venta, esta variable juega un papel clave en la gestién
comercial de cualquier compafiia, es necesario trabajar continuamente para lograr

poner el producto en manos del consumidor en el tiempo y lugar adecuado.

2.3.3.4.4. Promocion o Comunicacion.

Con las estrategias de promocion o comunicacion las empresas pueden dar
a conocer que sus productos pueden satisfacer las necesidades de su publico
objetivo. En esta variable se pueden encontrar diferentes herramientas de
promocion como lo son: venta personal, promocion de ventas, publicidad, marketing
directo y las relaciones publicas, la forma en que se combinen estas herramientas
dependera de nuestro producto, del mercado, del publico objetivo, de nuestra

competencia y de la estrategia que hayamos definido.

2.3.3.5. Plan de Accioén.

Es una herramienta que facilita llevar a cabo los fines planteados por una

organizacién, mediante una adecuada definicién de objetivos y metas.

Nos permite organizar y orientar estratégicamente acciones, talento humano,

procesos, instrumentos y recursos disponibles hacia el logro de objetivos y metas.
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Igualmente, permite definir indicadores que facilitan el seguimiento y evaluacion de
las acciones y sirven de guia para la toma oportuna de decisiones.!®

Con el plan de accion respondemos las siguientes preguntas:

e (;Qué vamos a hacer?

¢ Para qué lo vamos a hacer?

¢, Como lo vamos a hacer?

¢,Cuando lo vamos a hacer?

¢, Quién de nosotros lo va hacer?

¢ Con que recursos?

El Plan de Accion esta compuesto por una serie de elementos, tal y como lo muestra
la figura 2.3 los cuales se detallan a continuacion:

Figura 2.3
ELEMENTOS DEL PLAN DE ACCION

TIEMPO PARA sebins
ACTIVIDADES LA ACTIVIDAD S RESPONSABLES

2.3.3.5.1. Objetivos.

Un objetivo consiste en un deseo de lo que se quiere lograr (atender a una
problematica o necesidad). Este propdsito debe ser expresado en forma clara y

concisa. Todo objetivo debe responder la pregunta: ¢ para qué?

18 Disponible en website: http://es.scribd.com/doc/6490905/Plan-de-Accion#scribd
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2.3.3.5.2. Metas.

Reflejan lo que se va a lograr en un tiempo determinado, respondiendo a
cuanto se desea alcanzar. La principal caracteristica de una meta es que debe
explicar claramente: ¢qué se quiere?, ¢cuanto se quiere? y ¢para cuadndo se

quiere?

La fijacion de metas hace posible la medicion de los resultados y la
evaluacion del grado de cumplimiento y eficiencia logrados por el responsable. En
otras palabras, la meta es la cuantificacion del objetivo especifico ubicado en el

tiempo y lugar.

2.3.3.5.3. Actividades.

Las actividades son todas aquellas tareas o eventos destinados al
cumplimiento de las metas previstas. Sefialan los pasos l6gicos o el camino que se
debe seguir para contribuir al logro de las metas. Las actividades deben responder

a las preguntas: ¢ qué se debe hacer? y ¢como se debe hacer?

2.3.3.5.4. Tiempo para la Actividad.

Son las fechas que se asignan para el desarrollo de las actividades

programadas.

2.3.3.5.5. Recursos.

Determina los recursos que seran necesarios para su implementacion, asi

como su distribucion.
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2.3.3.5.6. Responsable.

Sefiala quién es responsable de realizar la actividad. Los responsables han

de tener la capacidad de realizar la actividad planteada.

2.3.3.6. Presupuesto.

El presupuesto es la cantidad de dinero que se espera utilizar para la
realizacion de las actividades del area, es decir, la asignacion de recursos a
actividades especificas.!?

Representa la ultima etapa del disefio de las estrategias, es decir la de
evaluacion y control expresada en términos cuantificables (econémico-financieros)
de las diversas areas o unidades de la empresa como parte de sus planes de accion

a corto plazo (generalmente 1 afio).

2.3.3.7. Seguimiento y Evaluacion.

Consiste en el analisis y recopilacion sistematicos de informacion a medida
gue avanza un plan. Su objetivo es mejorar la eficacia y efectividad de un proyecto
y organizacion. Se basa en metas establecidas y actividades planificadas durante
las distintas fases del trabajo de planificacién. Ayuda a que se siga una linea de
trabajo, y ademas, permite a la administracion conocer cuando algo no esta

funcionando.

Si se lleva a cabo adecuadamente, es una herramienta de incalculable valor
para una buena administracion y proporciona la base para la evaluacion. Permite
determinar si los recursos disponibles son suficientes y estan bien administrados, si
la capacidad de trabajo es suficiente y adecuada, y si se esta haciendo lo que se

habia planificado.

19 Disponible en website: http://www.eumed.net/libros-gratis/2014/1364/plan-mercadotecnia-
presupuesto.html
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2.3.3.7.1. Cronograma.

Todos los planes contienen un cronograma detallado de las actividades, que
muestre las principales tareas y sus asignaciones asi como su tiempo de

cumplimiento.

El cronograma debe ser tan detallado como sea posible, pero debe
presentarse en forma ordenada en atencion al método deductivo de asimilacion de
informacion y aprendizaje, es decir, debe ir deduciendo desde los objetivos
superiores hacia las actividades principales y luego a las actividades especificas,
responsabilidades, supervision y determinacion de indicadores medibles de los

resultados.?°

2.3.3.7.2. Evaluacién de Resultados.

Es un proceso que tiene por finalidad detectar desviaciones respecto de lo
planificado (objetivos y metas), estudiar las causas que las originan e implementar
acciones correctivas y ajustes. Esta tarea debe ser ejecutada por la alta gerencia,
la cual debe evaluar si las cosas se estan haciendo bien o no, y definir las acciones

a tomar en cada caso.?!

20 Disponible en website: http://www.gestiopolis.com/plan-accion-ejecucion-metas-tareas/
21 Disponible en website: http://es.slideshare.net/squall835/unidad-6-evaluacion-de-resultados
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CAPITULO lll: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Tipo de Investigacion.

El tipo de investigacion a utilizar en nuestra investigacion seré el descriptivo

correlacional. A continuacion veremos en qué consiste cada uno de ellos.

La investigacion descriptiva.

“Comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza
actual y la composicion o procesos de los fenébmenos. El enfoque se hace sobre
conclusiones dominantes o sobre grupos de personas 0 cosas, se conduce 0

funciona en presente’.

La investigacion correlacional.

“Un estudio correlacional determina si dos variables estan correlacionadas o no.
Esto significa analizar si un aumento o disminucion en una variable coincide con

un aumento o disminucioén en la otra variable”

3.2. DISENO DE LA MUESTRA.

3.2.1. Poblacioén.

Es importante definir la poblacién en estudio hasta el nivel de grupo
especifico dentro de una poblacion. Para este caso, la poblacion es de tipo finita, ya
gue existe limite en cuanto al nimero de usuarios que se ven beneficiados con los
servicios ofrecidos por la empresa, es decir su cartera de clientes

independientemente en el rubro en el cual estos se encuentren categorizados.

La poblacion delimitada para realizar la investigacion se desglosa en
tres sectores los cuales se presentan en el cuadro 3.1 que se presenta a

continuacion:

47



Cuadro 3.1

POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

Componentes de la Poblacion Cantidad
Gerente 1
Empleados 12
Clientes 2,355
TOTAL 2,368

Fuente: Credicampo Agencia La Unién

Dentro de la poblacion tenemos dos tipos de clientes, los reales y los potenciales y

se detallan en los cuadros 3.2 y 3.3 a continuacion:

Cuadro 3.2

CLIENTES REALES

Municipio Clientes
La Union 562
Conchagua 1,054
Bolivar 5
El Carmen 269
Intipuca 51
Pasaquina 210
San Alejo 191
San José de la Fuente 13
TOTAL 2,355

Fuente: Sistema Informativo Credicampo
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Cuadro 3.3

CLIENTES POTENCIALES

Municipio Clientes
La Union 34,045
Conchagua 37,362
Bolivar 4,215
El Carmen 12,324
Pasaquina 16,375
San Alejo 17,598
San José de La Fuente 2,971
TOTAL 124,890

Fuente: Alcaldia Municipal La Union

3.3. Método de Muestreo.

Se utilizara el Muestreo Aleatorio por conglomerados, considerando
los municipios de La Union en los que brinda los servicios la agencia sobre la cual

se genera el objeto de estudio.??

También se utilizara el muestreo de Aleatorio Simple, que es un
procedimiento de seleccion de una muestra por el cual todos los elementos de la
poblacion tienen igual probabilidad de ser incluidos en la muestra.

3.3.1. Tamafo.

El tamafio de la muestra es de 384.

Calculo.

Utilizamos un nivel de confianza del 95%

Sea:

2 Libro de Estadistica de Berenson y Levine.
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N= Tamario de la poblacion.

Z= Dato obtenido de la tabla, proporcionandole un nivel de confianza del 95%.

p= probabilidad de Exito.
g= Probabilidad de Fracaso.
e= Error maximo admisible.

n= muestra

Férmula para el calculo de la muestra:??

I (R0
£ -1 + ZZP)(@)

DATOS:

N= 124,890
Z=1.962
p=0.5
g=0.5

€= 0.05
n="2?

Sustituyendo queda:

B 124,890(1.9622%)(0.5)(0.5)
™= 0.052(124,890 — 1) + 1.9622(0. 5)(0.5)

_ 120,189.2653
"= 3122225+ 0.962361

120,189.2653
313.184861

n = 384 encuestas

2 Libro de Estadistica de Berenson y Levine.
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El calculo de la muestra por conglomerados se hizo desproporcional

a la zona, dado que se posee el dato de la poblacién de cada municipio.
Entonces la muestra se conforma asi:

Muestra Obtenida: 384.

Numero de Municipios: 7.

Procedemos a determinar la muestra desproporcional de la siguiente manera:

Municipio Poblacién del Municipio Porcentaje
La Union 34,045 0.272599887
San Alejo 17,598 0.140907999
Conchagua 37,362 0.29915926
El Carmen 12,324 0.098678837
Bolivar 4,215 0.033749699
Pasaquina 16,375 0.131115381
San José de La 2,971 0.023788934

Fuente

2 124,890

384 * 0.272599887 = 105 ------ Encuestas para el municipio de La Union.
384 * 0.140907999 = 54 -------- Encuestas para el municipio de San Alejo.
384 *0.29915926 = 115------- Encuestas para el municipio de Conchagua.
384 * 0.098678837 = 38 ----- Encuestas para el municipio de El Carmen.
384 * 0.033749699 =13 ------ Encuestas para el municipio de Bolivar.

384 *0.131115381 = 50 ----- Encuestas para el municipio de Pasaquina.

384 * 0.023788934 = 9 ---- Encuestas para el municipio de San José de La Fuente.
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Segun los datos obtenidos la encuesta se realizara a 384 personas,
de los cuales 105 personas seran del municipio de La Unién, 54 del municipio de
San Alejo, 115 son del municipio de Conchagua, 38 son del municipio de El Carmen,

13 son de Bolivar, 50 son de Pasaquina y 9 son de San José de La Fuente.

3.4. Fuentes de Informacioén.
3.4.1. Fuentes Primarias.

A través de esta fuente de informacién de primera mano se podra obtener
directamente datos sobre el contexto del mercado haciendo uso de instrumentos

como el cuestionario y la entrevista.?*

Las fuentes primarias para obtener informacion para la investigacion son:

+ Gerente.
+ Empleados.
+ Clientes.

3.4.2. Fuentes Secundarias.

Estas fuentes se utilizan con el fin de obtener informacién detallada acerca
del ambiente que rodea la empresa, para que asi la investigacidbn sea mas objetiva
y se obtengan los mejores resultados.?®

Este tipo de informacién se obtiene a través de:

+ Informes de investigacion.
+ Textos.
+ Folletos.

24 http://metodologiaeninvestigacion.blogspot.com
% http://metodologiaeninvestigacion.blogspot.com
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3.5. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Informacion.

3.5.1. Técnicas.

Las técnicas que se utilizaran para la recolecciéon de informacién son la
encuesta qué es un instrumento de investigacion que nos permite conocer
informacion del tema mediante opciones que reflejan ciertas maneras y formas de

comprender hecho.

En la entrevista se utilizaran preguntas estandarizas, el formato de respuesta
para las preguntas pueden ser abiertas o cerradas; las preguntas para respuesta
abierta permiten a los entrevistados dar cualquier respuesta que parezca

apropiado.?®

Haciendo la debida utilizacion de este tipo de técnicas, encuestaremos a los
empleados, y clientes reales y potenciales de Credicampo; haciendo uso de puntos
estratégicos como la Alcaldia Municipal, Credicampo, agencia La Unién, parque de
la familia y parque central de La Unidn; asi mismo abordaremos de manera personal
al Jefe de Agencia, con la entrevista, haciendo uso de preguntas estandarizadas,

para la obtencion de una informacion precisa.

3.5.2. Instrumentos.

Para el desarrollo de la investigacion, sera necesario elaborar tres tipos de

instrumentos los cuales son:

Observacion.

Es una técnica que consiste en observar atentamente el fendmeno, hecho o

caso, tomar informacion y registrarla para su posterior analisis.?’

2% https://www.ecured.cu/Tecnicas_de_Recoleccion_de_Informacion
%7 Disponible en website: http://www.rrppnet.com.ar/tecnicasdeinvestigacion.htm
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La observacion es una técnica que utilizaremos para determinar en qué
condiciones se encuentran la organizacion, y serda enfocada desde diferentes

perspectivas y areas que rodean a la organizacion con respecto a la mercadotecnia.

Entrevista.

Es una técnica para obtener datos que consisten en un didlogo entre dos
personas: El entrevistador "investigador" y el entrevistado; se realiza con el fin de
obtener informacion de parte de este, que es, por lo general, una persona entendida

en la materia de la investigacion.?®

La entrevista es una técnica que ejecutaremos hacia el gerente de la
empresa, principalmente para conocer la perspectiva de éste en relacion al area de

mercadotecnia.

Encuesta.

Utilizando como técnica el cuestionario que se disefiara para recopilar la
informacion concerniente al conocimiento de cada uno de los clientes y empleados,
se formularan una serie de preguntas que permitan identificar los aspectos mas

importantes para llevar a cabo la investigacion.?®

3.6. Procedimientos para Analizar e Interpretar los Datos.

Después de visualizar las fuentes de datos, utilizaremos las herramientas y
técnicas para la recoleccion de datos, para luego ejecutar la fase del analisis e

interpretacion de resultados.2°

28 Tbidem.
ZTbidem.
30 http://www.eumed.net
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3.6.1. Tratamiento de la informacion.

En la investigacion se utilizara el método de ordenacion de la informacion en

cuadros resumenes que muestren los datos tabulados en forma representativa.

3.6.2. Técnicas estadisticas.

La tabulacion utilizada en la investigacion ser4d de tipo simple, se
determinaran frecuencias y porcentajes respectivos de acuerdo a las respuestas

recopiladas a través de los cuestionarios.3!

3.6.3. Presentacién de la informacion.

Se utilizaran cuadros resumenes y graficos de pastel para la presentacion de
los datos obtenidos. La razén de usar los graficos de pastel se debe a que el tipo de
investigacién proporcionara porcentajes representativos sobre aspectos de opinion.
Ademas se colocaran apartados de Interpretacion de las graficas de pastel, para
indicar o dejar mas en claro los resultados obtenidos segun las respuestas

brindadas tanto por los clientes, empleados y el gerente de la empresa.

31Tpidem.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Tabulacién de la Encuesta Dirigida a los Clientes.

Pregunta No.l1 ¢Cual es la actividad laboral que desempefia?

Objetivo: Conocer a qué tipo de actividad laboral se dedican.

Tabla4.1.1
Empleado 86 22%
Comerciante 162 42%
Productor 88 23%
Otros 48 13%

Fuente: Resultados de la Encuesta
Grafica 4.1.1
ACTIVIDAD LABORAL

H Empleado
m Comerciante
= Productor

Otros

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes son del sector comercio
con un 42%, seguido de los productores con el 23%, muy de cerca estan los
empleados con un 22% y por ultimo otros clientes con un 13%.

Interpretacion: Mediante el analisis anterior se determina que los clientes que
posee la empresa en su mayoria son del sector comercio.
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Pregunta No.2 ¢Es usted cliente de Credicampo? ¢Ha escuchado sobre esta
institucion?

Objetivo: Identificar si las personas son clientes de la institucion y si ha escuchado
sobre ella.

Tabla 4.1.2
Si 260 68%
No 124 32%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.1.2
TIENE CONOCIMIENTO SOBRE CREDICAMPO

m Si

® No

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes si tienen conocimiento
sobre la agencia Credicampo con un 68%, mientras que con un 32% de los clientes
no tiene conocimiento acerca de esta.

Interpretacion: Atraves del andlisis obtenido se determina que los clientes si tienen
conocimiento sobre la institucion.
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Pregunta No.3 ¢Qué tipo de servicio financiero que ofrece la empresa utiliza?

Objetivo: Analizar qué tipo de servicios financieros utilizan.

Tabla4.1.3
Crédito 91 24%
Ahorros 25 7%
Remesas 268 69%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.1.3
TIPO DE SERVICIO FINANCIERO QUE UTILIZA

M Crédito
m Ahorros

M Remesas

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes utilizan la agencia para
remesas con un 69%, seguido de clientes con créditos con un 24% y muy de cerca
los clientes con ahorros con un 7%.

Interpretacion: Tomando en cuenta el previo analisis se interpreta que los clientes
en su mayoria utilizan el servicio de remesas que ofrece la institucion.
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Pregunta No.4 ;Qué lo motivo a adquirir los servicios financieros que brinda
Credicampo?

Objetivo: Evaluar por qué adquirieron los servicios financieros que ofrece la
institucion.

Tabla4.1.4
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Agilidad en tramites 62 16%
Prestigio de institucion 35 9%
Atencion Personalizada 55 14%
Necesidad 232 61%
TOTAL 384 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica4.1.4

MOTIVACION AL ADQUIRIR LOS SERVICIOS
FINANCIEROS

m Agilidad en tramites

Prestigio de institucién
Atencién Personalizada
Necesidad

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes adquieren los servicios
de la agencia por necesidad con un 61%, seguido de agilidad en tramites con un
16%, muy de cerca la atencion personalizada con un 14% y por ultimo el prestigio
de la institucion con un 9%.

Interpretacion: Considerando los datos obtenidos los clientes manifiestan que han
adquirido los servicios por necesidad.
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Pregunta No.5 ¢Por qué medio publicitario conoce o ha escuchado sobre
Credicampo?

Objetivo: Determinar qué medios publicitarios son mas relevantes por los clientes.

Tabla 4.1.5
Perifoneos 48 13%
Radio 92 24%
TV 35 9%
Ventas Personalizadas 188 48%
Otros 21 6%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.1.5
MEDIOS PUBLICITARIOS

H Perifoneos
M Radio
mTVv
Ventas Personalizadas

B Otros

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes conocen la institucion
por medio de las ventas personalizadas con un 48%, seguido de la radio con un
24%, muy de cerca los perifoneos con un 13%, seguido de la television con un 9%
y por ultimo con otros medios con un 6%.

Interpretacion: Conforme los datos obtenidos se delimita que los clientes
consideran que las ventas personalizadas son mas relevantes.
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Pregunta No.6 ¢Como evalla el servicio que le brinda Credicampo?

Objetivo: Medir el grado de servicio que ofrece la institucion.

Tabla 4.1.6
Excelente 18 5%
Muy bueno 32 8%
Bueno 260 68%
Regular 74 19%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.1.6
EVALUACION DEL SERVICIO

M Excelente
B Muy bueno
m Bueno

" Regular

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes evaltan el servicio de
la institucion como buena con un 68%, seguido de regular con un 19%, muy de
cerca muy bueno con un 8% y por ultimo excelente con un 5%.

Interpretacion: Utilizando el andlisis previo se diagnostica que los cliente
consideran bueno el servicio que ofrece Credicampo.
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Pregunta No.7 ¢Qué tipo de promociones le gustaria que Credicampo ofrezca
a sus clientes?

Objetivo: Evaluar qué tipo de promociones es mas preferible para los clientes.

Tabla4.1.7
Rifas 240 60%
Articulos Promocionales 130 36%
Otros 14 4%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.1.7
TIPO DE PROMOCIONES

M Rifas
B Articulos Promocionales

m Otros

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes prefieren las rifas con
un 60%, seguido con un 36% los articulos promocionales y por ultimo con un 4%
otros tipos de promociones.

Interpretacion: Tomando en cuenta el analisis expuesto se determina que los
clientes en su mayoria prefieren las rifas.

63



Pregunta No.8 ¢Considera usted que Credicampo tiene una buena cobertura
de mercado?

Objetivo: Identificar si la institucion tiene una cobertura de mercado aceptable por
los clientes.

Tabla 4.1.8
Si 160 42%
No 224 58%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.1.8
BUENA COBERTURA DE MERCADO

uSi

® No

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes no estan satisfechos
con la cobertura de mercado con un 58% y otros clientes si estan satisfechos con
un 42%.

Interpretacion: Mediante el andlisis anterior se determina que los clientes
consideran que si hay buena cobertura de mercado.



Pregunta No.9 ¢Le gustaria ser cliente de Credicampo en cualquiera de los
servicios financieros que ofrece?

Objetivo: Conocer cuantos clientes estarian dispuestos a formar parte de la
institucion por medio de cualquier servicio financiero.

Tabla 4.1.9
Si 104 28%
No 280 72%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.1.9
LE GUSTARIA SER CLIENTE DE CREDICAMPO

M Si

® No

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes no estan de acuerdo en
ser parte de Credicampo con un 72% y seguido con un 28% que si estan de acuerdo
en formar parte de esta.

Interpretacion: Interpretando el analisis anterior se concluye que los clientes en su
mayoria no estan de acuerdo en formar parte de la institucién mediante cualquier
servicio financiero.



4.2. Tabulacién de la Encuesta Dirigida a los Empleados de Credicampo,
Agencia La Union.

Objetivo: Obtener informacion calificada y profesional para realizar una
investigacion que permita conocer la cobertura de clientes de Credicampo y asi
contribuir al aumento de dicha cartera en Agencia La Union.

Pregunta No.1 ¢Cual de los servicios que Credicampo ofrece posee mayor
demanda?

Objetivo: Determinar qué servicios financieros poseen mayor demanda.

Tabla 4.2.1
Crédito 9 75%
Ahorro 0 0%
Remesa 3 25%

Fuente: Resultados de la Encuesta
Grafica4.2.1

Servicios financieros con mayor demanda

H Crédito
m Ahorro

I Remesa

Andlisis: Los resultados reflejan que la mayor demanda de los servicios financieros
que Credicampo ofrece, se concentra en el producto del crédito en sus diferentes
lineas con un 75%, seguido del servicio de pago y envio de remesas con el 25%
correspondiente.

Interpretacion: Conforme el andlisis anterior los empleados consideran que el
servicio de créditos tiene mayor demanda.
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Pregunta No.2 ¢Considera usted que la apertura de nuevas agencias de
Credicampo incrementara el numero de clientes y zona de cobertura?

Objetivo: Conocer si con la apertura de nuevas agencias aumentaria el numero de
clientes y la cobertura de mas zonas.

Tabla 4.2.2
Si 12 100%
No 0 0%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.2.2

Apertura de nuevas agencias incrementa el
numero de clientes

mSi

® No

Andlisis: Los resultados reflejan que al aperturar nuevas agencias, Credicampo
incrementara el nimero de clientes y por lo tanto tendra mayor cobertura de
mercado.

Interpretacion: Los empleados estan de acuerdo con la apertura de nuevas
agencias para incrementar los clientes.



Pregunta No0.3 ¢Cree usted que las aperturas de nuevas comunidades
conlleva a un aumento en el namero de clientes?

Objetivo: Identificar si con la apertura de nuevas comunidades aumentaria el
namero de clientes.

Tabla 4.2.3
Si 12 100%
No 0 0%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.2.3

Apertura de nuevas comunidades
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® No

Andlisis: Los resultados reflejan que al realizar convenios con nuevas comunidades
y la aplicacion de la metodologia de trabajo de Credicampo, incrementaria el
namero de clientes al facilitar los tramites.

Interpretacion: A través del previo analisis se concluye que los empleados si estan
de acuerdo con la apertura de nuevas comunidades para aumentar los clientes.



Pregunta No.4 ¢Considera usted que las actividades de promocion y
publicidad son vistas como generadores de incremento en el niumero de
clientes?

Objetivo: Evaluar si las actividades de promocion y publicidad son generadores en
el incremento de clientes para la institucion.

Tabla4.2.4
Si 12 100%
No 0 0%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica4.2.4

Actividades de promocidon como
generadores del incremento en el numero
de clientes
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® No

Andlisis: Los resultados reflejan que las diferentes actividades de promocion si
representan un generador para el incremento del nimero de clientes.

Interpretacion: Mediante el andlisis anterior se determina que los empleados en su
totalidad estan de acuerdo con las actividades de promocion.
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Pregunta No.5 ¢Cree usted que las visitas a clientes con atencion
personalizada genera fidelidad entre ellos?

Objetivo: Analizar si las visitas a clientes con atencion personalizada generan
fidelidad a la institucion.

Tabla 4.2.5
Si 11 91.7%
No 1 8.3%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.2.5

Visitas con atencion personalizada

m Si

m No

Andlisis: Los resultados reflejan que en un 91.70%, el realizar visitas con atencion
personalizada si genera fidelidad de los clientes para con la institucién y el uso de
los diferentes productos y servicios financieros que ofrece.

Interpretacion: Dado el andlisis previo se diagnostica que los empleados en su
mayoria consideran que las visitas personalizadas si generan fidelidad a la
institucion.



Pregunta No.6 ¢Como califica el nivel de aceptacion de los clientes hacia
Credicampo?

Objetivo: Definir el nivel de aceptacion que tienen los clientes con la institucion.

Tabla 4.2.6
Excelente 7 58.34%
Bueno 4 33.33%
Regular 1 8.33%
Malo 0 0%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.2.6

Nivel de aceptacion de los clientes

M Excelente
M Bueno
m Regular
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Andlisis: Los resultados reflejan que desde el punto de vista de los empleados, el
nivel de aceptacion de los clientes para la institucion es en su mayoria excelente
con un 58.34%, seguido de un nivel de aceptacion bueno con el 33.33%.

Interpretacion: Se interpreta conforme el andlisis anterior que los empleados
consideran que el nivel de aceptacién de los clientes es excelente.
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Pregunta No.7 ¢Cuéando considera usted que un cliente esta satisfecho?

Objetivo: Examinar en que momento el cliente queda satisfecho por los servicios
financieros dados.

Tabla 4.2.7
Cumplimiento de las Expectativas 4 33.33%
Cuando se le da Seguimiento 0 0%
Cuando el Cliente Regresa 5 41.67%
Cuando se suple sus 3 25%
Necesidades

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.2.7

Cuando el cliente esta satisfecho
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Suple sus necesidades

Andlisis: Los resultados reflejan un 41.67% considera a un cliente satisfecho
cuando este regresa a adquirir nuevamente los productos y servicios que
Credicampo ofrece, un 33.33% cuando se cumplen las expectativas de ellos para
con la institucion y un 25% considera que los clientes estan satisfechos cuando se
suplen sus necesidades por medio de los productos y servicios financieros
ofrecidos.

Interpretacion: Tomando en cuenta el analisis expuesto se determina que los
empleados consideran que el cliente queda satisfecho cuando regresa por mas
servicios.
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Pregunta No.8 ¢ Crear nuevas promociones atraeriaa mas clientes potenciales
en cualquiera de los productos o servicios financieros que Credicampo
ofrece?

Objetivo: Determinar si con la creacion de nuevas estrategias promocionales
atraeria mas clientes a la institucion.

Tabla 4.2.8
Si 12 100%
No 0 0%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.2.8

Creacion de nuevas promociones
incrementaria el numero de clientes
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= No

Andlisis: Los resultados reflejan que en un 100%, la creacion de nuevas
promociones atraeria a mas clientes potenciales hacia Credicampo, en cualquiera
de los productos y servicios financieros que ofrece.

Interpretacion: Utilizando el andlisis previo se diagnostica que los empleados estan
de acuerdo en la creacion de nuevas promociones para incrementar clientes.
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Pregunta No0.9 ¢ Si su respuestas es si, que tipo de promociones recomienda?

Objetivo: Identificar qué tipo de promociones serian las mas indicadas.

Tabla 4.2.9
| Atemavas | Freewendia | Porcentde |
Rifas 4 33%
Regalias 2 17%
Vales 2 17%
Celebraciones 4 33%
Otras 0 0%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.2.9

Tipo de nuevas promociones

M Rifas
m Vales
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Andlisis: Los resultados reflejan que las rifas y las celebraciones representan un
33% respectivamente, nuevas promociones que pueden resultar atractivas a la hora
de tratar a nuevos clientes, seguido de promociones como vales o regalias en un
17% cada una.

Interpretacion: Conforme los datos obtenidos se delimita que los empleados
consideran las rifas y las celebraciones como nuevas promociones.
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Pregunta No0.10 ¢Considera usted que realizar seguimientos de clientes
desertados ayudaria a que estos regresen a la instituciones?

Objetivo: Medir el grado de efectividad de realizar seguimientos a clientes
desertados para que estos regresen a la institucion.

Tabla 4.2.10
Si 11 92%
No 1 8%

Fuente: Resultados de la Encuesta

Grafica 4.2.10

Seguimiento de clientes
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® No

Andlisis: Los resultados reflejan que en un 92% la realizacién de seguimientos a
clientes desertados garantiza el regreso de estos a la institucion.

Interpretacion: A través del analisis obtenido se delimita que los empleados estan
de acuerdo a dar seguimiento a los clientes desertados para que estos vuelvan.
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Objetivo: Obtener informacién calificada y profesional para realizar una
investigacion que permita conocer la cobertura de clientes de Credicampo y asi
contribuir al aumento de dicha cartera en Agencia La Union.

Generalidades:

Tiempo de laborar: 8 afos Sexo: M Edad: 43 afios

1. ¢, Cuenta Credicampo con un plan promocional?

Si tenemos un plan promocional con su respectivo presupuesto.

2. ¢Qué tipo de estrategias y acciones contiene dicho plan?

Estrategias enfocadas a mantener un buen servicio al cliente; estrategias de medios
de comunicacion tradicional y también de social media. Entre las acciones tenemos
el tema de capacitacion permanente al personal de negocios y un plan de
relacionamiento con medios de comunicacién y empresas de dedicadas a la

publicidad.

3. ¢Cada cuanto tiempo actualizan dicho plan y cudl es el presupuesto

asignado?

El plan de trabajo es anual y el presupuesto asignado ronda los $150,000.

4. ¢ Considera usted que la publicidad que esta realizando contribuye al logro

de las metas institucionales?

En parte si contribuye, sobre todo al posicionamiento de marca.
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5. ¢A qué tipo de clientes desea llegar para ofrecer los servicios financieros

de Credicampo?

El perfil de clientes de Credicampo, geograficamente se ubican principalmente en
la zona rural; ademas son pequefios productores y comerciantes que poseen bajos

ingresos.

6. ¢Considera que la apertura de nuevas agencias y la formalizacion de
convenios con nuevas comunidades influiria en el aumento de la cartera de

clientes de la Agencia en estudio?

En parte si; pero también es necesario disponer de una mayor cantidad de puntos

para la recepcion de pagos para facilitar a los clientes el pago de sus cuotas.

7. ¢,Como califica el nivel de aceptacién de los clientes hacia la instituciéon y

si esto se traduce en la satisfaccion del mismo?

En términos generales nuestros clientes nos prefieren porque perciben una buena
atencion y también porque se les brindan otros servicios como es el pago de

remesas familiares.

8. ¢Considera que la creacion de nuevas promociones sobre los diferentes
servicios financieros que se ofrecen despertaria el interés en los clientes

potenciales?

Una promocion, Si despierta el interés de nuevos clientes; sin embargo, pienso que
MAas que una promocion es que la entidad cuente con productos ajustados a las

condiciones reales de ingreso del microempresario que se atiende.
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9. ¢Coémo considera la competencia en el area de estudio y cuales cree que

son los mayores competidores?

En cuanto a al crédito por el perfil de nuestro cliente no tenemos muchos
competidores; en cuanto al ahorro si existen muchos competidores como es toda la
banca comercial (11 bancos, la red de cajas de créditos y finalmente la red de
cooperativas de FEDECACES donde se agremian entidades como es ACACU de
RL).

10. ¢Como se ve Credicampo Agencia La Unién a un largo plazo?

La veo creciendo en numero de clientes y como la humero uno en cuanto al
otorgamiento de microcréditos a nivel rural. Y en cuanto al Ahorro, también
creciendo pero a un ritmo mas lento. También la veo en un local propio y mas

amplio.

11. ;Qué nuevas acciones cree usted que se pueden implementar en la

actualizacion del plan promocional de Credicampo?

Pienso que hay que fortalecer la promocién utilizando las nuevas tecnologias y
aprovechar que la sociedad cada dia estd mas conectada a través de su
Smartphone y es una herramienta que ademas de facilitar la entrega de mensajes
a nuestros clientes es una forma econémica de llegar a los diferentes grupos de
interés de CREDICAMPO.
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4.4. Conclusiones y Recomendaciones.
Tanto las conclusiones como las recomendaciones se han formulado tomando
como parametro la informacion obtenida por parte de los clientes y las personas que

laboran en Credicampo Agencia La Union.

4.4.1. Conclusiones.

De la investigacion realizada se obtienen las siguientes conclusiones:

+ En sumayoria, los clientes a los cuales Credicampo Agencia La Unién presta
sus servicios financieros son personas del sector comercio, teniendo asi
buena cobertura de mercado, aunque no llega a todo el mercado potencial.
Al ser un sector impulsado por las remesas familiares, Credicampo Agencia
La Unidén tiene una gran demanda en cuanto al pago de dichas remesas, esto
como principal servicio utilizado por clientes potenciales, seguido del servicio

de crédito y en poca medida el servicio del depdsito a plazo.

+ Mediante el andlisis se puede concluir que las personas adquieren cualquier
tipo de servicio financiero para satisfacer una necesidad, la cual desean suplir
por medio de algun tipo de financiamiento o siendo una opcion de confianza
para ahorrar con la institucién. Cuenta con muy buena aceptacién de sus
clientes potenciales y reales. Entre algunas opiniones de los clientes
encuestados, estan la ampliacion de la gama de productos y servicios
financieros que Credicampo ofrece, ya que de esta manera prestaria mas
servicios para llegar a diferentes tipos de clientes, servicios como cuentas

corrientes o pago de colectores.

+ Seguln el andlisis algunos clientes piensan que las rifas pueden significar un
motivo que les ayude a decidir sobre ser usuario de alguno de los productos
o servicios que Credicampo Agencia La Union ofrece. Cuenta con buenos
recursos para realizar actividades de promocion y que estos contribuyan al

aumento en el numero de clientes.
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+ De acuerdo a la informacion obtenida por parte de los empleados, el servicio
financiero que cuenta con mayor demanda dentro del mercado financiero es
el crédito, siendo este el producto estrella de la institucion. Mediante la
apertura de nuevas comunidades y agencias se logra obtener un aumento
en el numero de clientes para la institucion. Ademas de llegar a la conclusion
que un cliente generalmente se siente satisfecho cuando esté regresa a la

institucion una y otra vez.

+ Realizar ventas personalizadas influye de manera positiva en el cliente, ya
que se esta creando un lazo de fidelidad entre empleado cliente que va mas
alla de prestar un servicio. La creacion de nuevas y mejores promociones
atraeria a todo aquel mercado potencial al cual no se logra llegar de manera
total y ayudaria a la fidelizacion y mantenimiento de aquellos clientes reales.
Entre algunas ideas de nuevas promociones de acuerdo a la opinion de los

mismos empleados se encuentran las rifas, celebraciones, vales y regalias.

+ Se concluye que es importante implementar nuevas estrategias de
promocién y publicidad tales como rifas, celebraciones o regalias, para un
incremento en el nimero de clientes, esto como técnica de motivacion para
que clientes potenciales sean usuarios de cualquiera de los productos o
servicios que Credicampo ofrece en el mercado de los servicios de

microfinanzas.

4.4.2. Recomendaciones.

De la investigacion realizada se obtienen las siguientes recomendaciones:

+ Implementar estrategias de promocién en el area de caja que es donde se
logra tener contacto con todos nuestros clientes reales y potenciales. Siendo
el pago de remesas uno de los servicios ofrecidos con mayor demanda,
utilizando esto para brindar informacion de todos los productos y servicios
que ofrece Credicampo, apoyando esto con la entrega de boletines

informativos acerca de los servicios que ofrece la institucion.
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+ Ampliar la gama de los productos y servicios que Credicampo ofrece en sus
diferentes lineas ya sean estos cuentas de ahorro programados, cuentas de
ahorro a la vista o pago de colectores, esto con el objetivo de crear la
necesidad en la mente del cliente y crear o despertar el interés en los clientes

potenciales convirtiéendose asi en clientes reales para la institucion.

+ Crear nuevas estrategias donde se implemente la creacién de rifas o sorteos
ya sean estas en diferentes promociones, celebraciones o aniversarios de

agencias, esto como un plus que atraera a nuevos clientes.

+ Lograr y mantener alianzas estratégicas con instituciones, esto con el
objetivo de beneficiar a los clientes asociados de Credicampo y de igual
manera motivar a clientes potenciales, que deseen ser acreedores de este

tipo de beneficio.

+ Realizar con periodicidad visitas personalizadas de promocion a clientes
potenciales ofreciendo los productos y servicios con los que cuenta la
institucion, esto para fortalecer la relacion con nuestros clientes desde el
primer contacto hasta finalizar con la obtenciéon de cualquier producto o

servicio ofrecido.

+ Crear nuevas estrategias de promocion y publicidad donde se den a conocer
las diferentes actividades por medio de las cuales los clientes podran
participar, ya sean estas rifas, regalias o celebraciones a través de publicidad

en medios de comunicacion, vallas publicitarias, banners etc.
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CAPITULO
V

PROPUESTA



PROPUESTA: EVALUACION Y ACTUALIZACION DEL PLAN PROMOCIONAL
PARA EL AUMENTO DE LA CARTERA DE CLIENTES DE LA SOCIEDAD DE

AHORRO Y CREEDITO CREDICAMPO, AGENCIA LA UNION 2016.

5.1. Resumen Ejecutivo.

La siguiente actualizacion del plan promocional de Credicampo para el
aumento de la cartera de clientes ha sido disefiado para fortalecer aquellas
actividades o funciones por medio de las cuales se logra llegar a todo el mercado

meta definido para alcanzar los objetivos propuestos por la institucion.

Para ello se toma como base los instrumentos, los cuales son los que nos
indican el nivel de aceptacion en el mercado, acerca de los productos y servicios
gue ofrece Credicampo, esto para la formulacion de nuevas estrategias que lleguen

a fortalecer las ya existentes.

Es muy importante definir las ventajas competitivas que la institucion posee,
ya que esto nos dara el liderazgo en un mercado de microfinanzas donde contar
con la confianza y preferencia de nuestros clientes es lo que conlleva a obtener el

éxito.
Por ultimo se procede a definir el plan de accién donde se plantean las

estrategias que nos ayudaran al aumento de la cartera de clientes y el cronograma

de actividades para el debido seguimiento de dicho plan.
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5.2. Justificacion.

Debido a los requerimientos de los clientes del sector micro financiero, se
desarrolla la propuesta del Actualizacion al plan promocional de Credicampo para
el aumento en la cartera de clientes de Agencia La Unién para el afio 2016, a través

de la cual se obtendran los siguientes beneficios:

» Para los clientes: Aumentar a su motivacion e interés en hacer uso de los
servicios financieros que ofrece la empresa, beneficiando de tal manera que
mMAas personas conozcan como adquirir cualquiera de los productos y

servicios ofrecidos al mercado.

» Para la institucion: Se incrementara su prestigio y posicionamiento al
proporcionar a los clientes mayor informacion, donde se dara a conocer los
servicios financieros que oferta la empresa, en donde se les brinda calidad,
excelente atencion al cliente, tasas bajas de interés y requisitos minimos para

la aplicacion de un crédito y depdsitos a plazo fijo.

» Para la sociedad: Beneficia en gran manera a todas las personas micro y
pequefios empresarios y publico en general de diferentes sectores, que

solicitan dichos servicios con el fin de mejorar su calidad de vida.
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5.3. Objetivos de la Propuesta.

5.3.1. Objetivo General.

v' Proporcionar a CREDICAMPO S.C de R.L de C.V, estrategias
mercadoldgicas que impulsen la demanda de los diferentes productos y

servicios que ofrece en el mercado.

5.3.2. Objetivos Especificos.

v Realizar un diagnéstico del andlisis interno y externo de la Situacién Actual

de Credicampo.

v' Elaborar un plan de accién del plan promocional para lograr un crecimiento
sostenible de la cartera de clientes.

v" Formular mecanismos de control interno y externo para la evaluacion de las

estrategias mercadoldgicas implementadas.

85



5.4. Descripcion de la Empresa.

CREDICAMPO S.C de R.L de C.V es una institucion financiera que ofrece
diferentes productos y servicios financieros a sus clientes, nace en el afio del 2013,
luego de realizar el proceso de transicién de Fundacion Campo a Credicampo, esto
para poder ofrecer una mayor gama de productos y servicios financieros al puablico

en general, mismos que desde la figura de fundacion no era posible.

Anteriormente, bajo la figura de Fundacion Campo, se administraban fondos
qgue era destinado en concepto de préstamos a familias de comunidades rurales
generalmente para que estos pudieran llevar a cabo sus actividades de produccién
agricola, es asi que nace Fundacion Campo en el afio de 1996 bajo el proyecto
denominado CARE.

Actualmente cuenta con doce agencias en funcionamiento a nivel oriental y
paracentral, mas una en la zona de Zacatecoluca, La Paz, la cual se espera inicie
operaciones en el mes de marzo. Ofrece distintos productos y servicios financieros
al mercado entre los cuales se pueden citar los créditos en las diferentes lineas por
las cuales el cliente se puede inclinar, el envio y cobro de remesas familiares y el
servicio del depoésito a plazo fijo, todo esto para ofrecer oportunidades de
crecimiento a nuestros clientes, teniendo tasas muy competitivas en el mercado
ademas de la atencion personalizada con la que nuestros clientes afianzan su

preferencia y fidelidad en el tiempo.
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5.5. Situacion Actual de Credicampo.

Credicampo Agencia La Union cuenta con aproximadamente cuatro afios de
contar con presencia en el mercado financiero del municipio de La Union,
especificamente en todos aquellos municipios y comunidades aledafias con las

cuales se poseen lazos de relaciones estrechas.

Los productos y servicios que ofrece son los créditos en sus diferentes lineas,
pago y envio de remesas y el servicio del depdsito a plazo, siendo el producto
estrella el crédito, cuenta ademas con una gran demanda en cuanto al servicio del

pago de remesas.

5.5.1. Andlisis Interno.

La Sociedad Cooperativa CREDICAMPO cuenta con una capacidad
organizacional bien estructurada, en donde posee una misién, vision, valores,
politicas generales y estructura organizativa de acuerdo a la actividad econémica

de la empresa, las cuales se detallan a continuacion:

+ Mision.
Servimos de palanca financiera a familias y comunidades salvadorefias,
especializados en mercados rurales; aplicando una filosofia de trabajo
participativa, orientada a la satisfaccion del cliente y con enfoque de

sostenibilidad.

+ Vision.
Ser la mejor institucion de microfinanzas de El Salvador, especializada en
mercados rurales; preferida de los clientes por nuestra filosofia inclusiva y

compromiso con su desarrollo.
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+ Valores.

Confianza: Confiamos plenamente en nuestros clientes y aliados y

trabajamos por ganarla, de manera reciproca.

Compromiso: Nos motiva realizar acciones que generen desarrollo y

bienestar mutuo para clientes e institucion.

Integridad: Mostrar sin falsedad las acciones inherentes a la gestion

institucional y sus resultados.

Responsabilidad: Cumplir y hacer cumplir con nuestras obligaciones

morales y contractuales, con puntualidad y exigencia.

Solidaridad: Permanentemente comprometidos con el bienestar de los

clientes internos y externos.

5.5.1.1. Estructura Organizativa.

La empresa cuenta con una estructura organizativa de divisiéon de trabajo,
donde el personal efectia su labor asignada en un orden especifico, realizando la
ejecucion de acuerdo al area asignada. Contando con un jefe de agencia, una
asistente administrativa, dos cajeras, una auxiliar operativa y siete asesores de

negocios.

A continuacién se presente dicha estructura organizativa, la cual funciona en

la agencia en estudio:
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5.5.1.2. Capacidad de Marketing.

Producto.

Credicampo cuenta con tres principales productos y servicios ofrecidos al
publico en general, como lo son el crédito, depdésito a plazo y pago y envio de

remesas.

El crédito en sus diferentes lineas se encuentra disponible para que clientes
puedan financiar a través de la institucién toda aquella actividad econdmica

impulsada por estos, ya sea agricola, comercial o vivienda.

El servicio del depdsito a plazo es una forma de ahorro ofrecida a clientes
reales y potenciales, teniendo una de las mejores tasas del mercado y con
condiciones que se apegan a las necesidades de nuestros clientes.

El pago y envio de remesas, servicio que posee mayor demanda junto al

crédito, se encuentra disponible para el publico en general.

Precio.

Los precios que ofrece actualmente la empresa se rigen bajo las normas
establecidas por el Banco Central de Reserva de El Salvador, por lo tanto sus tasas

de interés son competitivas.

Plaza.

Credicampo Agencia La Unién se encuentra ubicada en 22 avenida norte, ex

local de libreria Maryori en el municipio de La Union.
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Promocion.

Credicampo cuenta con un amplio plan de promocion y publicidad, donde se

contemplan algunas acciones como las siguientes:

Logo: En el cual se muestra el nombre de la empresa y los diferentes actores que
intervienen en el desarrollo de nuestras actividades, tales como los simbolos de

cooperativismo, la familia, esperanza y el campo.

A.
gl .ﬁil
CREDICAMPO

Eslogan: La frase comercial con la cual se da a conocer la empresa es la siguiente:

“Financia y desarrolla tus suefios”

Perifoneo: Se cuenta con dos méviles publicitarios el cual recorre los municipios
cercanos a la empresa y promociona los diferentes servicios que se ofrecen, asi

como también su ubicacion, esto se realiza uno o dos dias por mes.
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LILLIER

Broshure: En esta técnica se detallan datos necesarios como los productos que se
ofrecen, direcciones de las agencias y sus numeros telefénicos para que las

personas puedan tener contacto directo con la empresa.

Pagina Web: La cual contiene la informacion basica de la empresa: su descripcion,

productos ofrecidos y su historia de éxito.
Redes sociales: La empresa actualmente posee cuentas en diferentes redes

sociales como Twitter, Facebook y YouTube, para que todas las personas en esta

red social puedan conocerla.
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( ™ Credicampo

e @credicamposv

MENSAIJE
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Te gusta Siguiendo Compartir Guardar
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Organizacion * San Miguel (€l Salvador)

INICIO PUBLICACIONES OPINIONES VIDI

Patrocinios: Credicampo patrocina diferentes actividades a las cuales se apoya de
manera econdmica o material, ya sean uniformes para equipos de futbol, premios
en efectivo, entre otros. Estas actividades surgen con el fin de generar confianza

entre los miembros de la comunidad con cuales trabaja Credicampo.

Participacion en ferias y eventos sociales: La participacion radica en ser parte
de las fiestas ya sea por medio de participar en desfiles o crear actividades de
recreacién para todos los miembros de la comunidad que participen en dichas

actividades.
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Articulos promocionales: Se cuenta con una amplia gama de articulos
promocionales que son destinados para nuestros diferentes clientes en cualquiera
de los diferentes productos y servicios que Credicampo ofrece, ya sean estos
créditos, ahorros o remesas. Entre algunos articulos promocionales se encuentran:
cerditos, tazas, toallas, bolsos, lapiceros, llaveros, sombreros, camisas, squeezer,
agendas, relojes, entre otros los cuales son destinados a promociones exclusivas
del servicio del depdsito a plazo como lo son: cocinas eléctricas, cafeteras,

licuadoras, planchas, hornos tostadores, vajillas, entre otros.
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Anuncios por televisién y radio: Cuenta con anuncios por television nacional y
radios de las localidades, donde se ofrecen los diferentes productos y servicios con

los cuales cuenta la institucion.

Responsabilidad social: Otorgando sillas de ruedas a personas de escasos
recursos econdémicos, realizando campafias visuales, fumigaciones para
contrarrestar las diferentes enfermedades provocadas por el zancudo, becas a hijos
de miembros de comité, apoyados de la institucion hermana Fundacién Campo.
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5.5.1.3. Capacidad Financiera.

La empresa actualmente se encuentra en constante crecimiento financiero,
para lo cual realiza evaluaciones comparativas afio con afio en donde se han
obtenido resultados favorables y afio con afios estos margenes se van aumentando
de acuerdo a las necesidades presentadas por la instituciéon y la demanda que
posee en el mercado, la cual es mayor lo que significa crecimiento desde los

distintos objetivos que la institucién persigue.

5.5.2. Andlisis Externo.

Este andlisis se realiza con el objetivo de identificar las oportunidades que
benefician a la empresa y las amenazas que podrian perjudicarla, en base a ello
formular estrategias que permitan aprovechar sus aspectos buenos y contrarrestar

los malos.

5.5.2.1. Anélisis del Entorno General.

Factor Econémico.

El Salvador como muchos paises de Latinoamérica no esta ajeno a la
problematica que actualmente afecta en cuanto muchas familias no son sujetas de
crédito, y es que normalmente los grupos con menores ingresos econémicos que
subsisten dentro del sector informal de la economia se han visto desprovistos del
apoyo de la banca comercial; y al ser marginados dentro del sector bancario
tradicional se pierde oportunidad de que estos puedan generar empleo y en

consecuencia se profundiza la brecha del desarrollo del pais.
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Las microfinanzas son instrumento eficaz para combatir la pobreza, puesto
que los programas de microcrédito proporcionan servicios financieros a hogares de
bajos recursos, logrando asi que estos obtengan la base para emprender una accion
que les permita estabilidad y productividad en un negocio que genere ingresos al

nucleo familiar.

Factor Politico.

En El Salvador en el mes de julio de 2015 Fitch redujo la calificacion de riesgo
de pasando de “BB- con perspectiva negativa” a “B+ con perspectiva estable”. La
agencia calificadora de riesgo sefial6é que la carga de la deuda, el deterioro de las
finanzas publicas y el lento crecimiento econémico son los principales factores de

riesgo para la economia salvadorefia.

El pais tiene ademas el desafio del crimen y la violencia, que amenazan el
desarrollo social y el crecimiento econémico los cuales afectan negativamente la
calidad de vida de sus ciudadanos. Después de un incremento sostenido en los
indices de delitos violentos a partir de 2000, se alcanzé la cifra de 71 homicidios por
cada 100 mil habitantes en 2009. Si bien una tregua establecida entre las pandillas
callejeras en 2012 contribuyé a reducir las tasas de violencia en el pais a menos de
25 homicidios por cada 100 mil habitantes, en 2015 se ha reportado un nuevo

aumento de la violencia.

Factor Social.

Esta visto y probado hasta en la sociedad que para controlar y erradicar las
conductas antisociales y criminales no bastan las acciones provenientes de las
instituciones encargadas de perseguir y atacar sus consecuencias, como son las
instituciones policiales, fiscales y judiciales; es imperioso descender a las raices de
los fenbmenos que alimentan dichas conductas, con lo que se llaman politicas,

estrategias y programas preventivos.
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A estas alturas, el trabajo en este campo es de gran complejidad. Al respecto,
FUSADES esté4 haciendo otra propuesta muy oportuna: el contar con una ley de
peligrosidad, que justamente pueda regular las conductas antisociales que afecten
la normalidad de la vida comunitaria, como son las que provienen del accionar de

las pandillas o sean resultantes de la desintegracion familiar que padecemos.

Segun bien dice FUSADES, la situacion actual se habria evitado de haber

habido, desde la institucionalidad, un trabajo serio y responsable de prevencion.

Estos escenarios afectan a la poblacién en general y a las empresas de toda
indole, ya que la delincuencia marca y limita el estilo de vida de las personas, asi
como también el desempefio de estas en la sociedad, el miedo a las extorciones y
crimenes hace que todos vivan a la expectativa de los sucesos sociales que les
puedan afectarles de manera directa o indirecta sus trabajos, familias y su integridad

fisica y emocional.
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Factor Tecnoldgico.

Aunque El Salvador no es un pais productor de innovaciones tecnoldgicas,
tampoco estd exento de personas, empresas e instituciones que permanecen
atentos a las posibles aplicaciones de los avances mas importantes en la
informatica, el tratamiento digital y la transmision a distancia de la informacion,
datos, imagenes y otras formas de presentar piezas de conocimiento y comunicarse

entre los seres humanos.

Podemos apreciar un poco de estas aplicaciones de la tecnologia cuando
realizamos alguna transaccion en un banco, un almacén, un centro comercial, un
supermercado, una institucién publica y muchas empresas de todo tipo, tamafio y
sector que cada vez mas incorporan computadoras, redes, impresores, proyectores,
camaras digitales, sensores, lectores de codigo de barra, y varios otros dispositivos

y accesorios basados en tecnologia digital.

Existen diferentes alternativas tecnoldgicas de las cuales la empresa puede
hacer uso para dar a conocer los servicios que ofrece, debido a que hoy en dia en
su mayoria las personas tienen acceso a los diferentes medios de comunicacién,
en los cuales se puede dar publicidad la empresa dando a conocer los diversos
servicios y las promociones a las cuales pueden participar sus clientes actuales y

potenciales.

Mediante el uso de estas herramientas la empresa puede penetrar nuevos
mercados e informar a los clientes de las diferentes formas en las cuales pueden
obtener informacion de los montos, requisitos y los plazos de los créditos ofertados,
ademas de informacién de cuentas a plazo, pago y envio de remesas y asi brindar

la informacion general de la empresa.
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5.5.2.2. Andlisis del Entorno Especifico.

Analisis de la Demanda.

La cantidad demandada de los productos y servicios financieros en
CREDICAMPO es bastante alta y con el paso del tiempo va aumentando, debido a
gue muchos clientes tienen la necesidad de invertir y generar ingresos, por lo tanto
optan por solicitar créditos para iniciar, incrementar o innovar sus operaciones como
micros o0 pequefios empresarios, por otro lado también invierten su dinero de

manera que ganan intereses altos por sus depdsitos a plazo.

En la empresa hoy en dia se esta en la busqueda continua de proporcionar
diferentes alternativas financieras, los cuales puedan satisfacer las necesidades y/o

exigencias de los clientes actuales y potenciales.

Tendencias del Mercado.

La institucion se ha mantenido en crecimiento durante los ultimos afios en
relacion al tamafio de su cartera. Asimismo, el nimero de prestatarios y el nimero
de préstamos han crecido de forma trascendental, ampliando asi la gama de
productos y servicios ofrecidos por la institucién al publico en general.

Clientes Potenciales.
Son todas aquellas personas econdémicamente activas como empleados,
comerciantes, ganaderos y agricultores, tanto en la zona rural y urbana donde posee

presencia Credicampo.

Andlisis de la Oferta.
La cantidad de productos con los que cuenta Credicampo para ofertar a sus

clientes no se puede cuantificar, debido a que por ser una institucion financiera
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enfocada al otorgamiento de servicios financieros, no se puede estimar el nimero
exacto del servicio proporcionado, ya que la aprobacion de estos, depende del
cumplimiento de los requisitos establecidos para los clientes, sin embargo se logré
determinar que la empresa cuenta con un buen prestigio en comparacion a la

competencia.

Los factores mas importantes con los que cuenta la empresa no son solo sus
productos ofrecidos, sino también el personal que posee, el cual representa una
parte fundamental para su éxito en la prestacion de los servicios, ademas de una
amplia experiencia en el mercado, otro factor significativo es la capacidad financiera

gue conserva, ya que esto le permite tener una imagen influyente con sus clientes.

Anélisis Competitivo.

En el mercado existen muchas empresas bien consolidadas, las cuales
realizan las mismas funciones que Credicampo, con el mismo grupo de clientes, e
inclusive con la misma tecnologia utilizada, pero la empresa a lo largo del tiempo ha
logrado posicionarse como una de las mejores no solo en la Zona Oriental y Central
del pais sino a nivel de Centroamérica y El Caribe, a través de la agilidad con la que
presta sus servicios financieros y que ofrece entre otras caracteristicas que la

posicionan en los primeros lugares del ranking de Micro Finanzas.

Competencia Directa.

Para la empresa la competencia directa esta representada por todas las
instituciones financieras que ofrecen servicios iguales o similares en el mercado,
por lo tanto establecer un ranking que represente la posicion real de cada una de
ellas, requiere un analisis exhaustivo. Algunas de las instituciones que representan
algun tipo de amenaza son las siguientes:

INTEGRAL S.A
ACACU DER.L
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Competencia Indirecta.

La competencia indirecta la conforman todas aquellas empresas que
intervienen alrededor del mercado, que buscan satisfacer las mismas necesidades
de los clientes con productos iguales, pero con ciertos aspectos diferentes, sin
embargo forman parte de las instituciones financieras competitivas frente a las

microfinancieras.

A continuacién se detallan cuales son los bancos que representan la

competencia indirecta para Credicampo.

- Banco de Fomento Agropecuario.
- Banco Agricola.

- Banco Azteca.

- Banco Davivienda.

- Banco SCOTIABANK.

A continuacion se presenta el FODA de la agencia en estudio:
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5.5.3. FODA AGENCIA LA UNION

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Metodologia de trabajo.

2. Comunidades con las que trabaja.

3. Organizacion legalmente constituida.

4. Responsabilidad social institucional.

5. Atencion personalizada.

»

. Prestigio en el area de microfinanzas.

~

. Clima Organizacional.

8. Asesores de negocio originarios de la zona
de cobertura.

9. Regulacién y Supervision de la SSF.

1. Apertura de nuevos mercados.

2. Alianzas estratégicas.

3. Falta de atencién de la banca tradicional en
zonas rurales.

4. Demanda de nuevos servicios financieros.

5. Institucion perteneciente a ASOMI.

6. indices de desempleo y pobreza.

DEBILIDADES

AMENAZAS

2. Aplicacioén de Ley de Bancos.

3. Desconocimiento de Credicampo en
algunas zonas de cobertura.

1. Poco uso de informacién de base de datos.

1. Situacién social del pais.

2. Competencia en el sector microfinanciero.

3. Usureros.

4. Cambios de ley reguladoras de instituciones
financieras.
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5.6. Plan de Accidn.

A continuacion se presenta el plan de accion propuesto, para llevar a cabo la
actualizacion del plan promocional de Credicampo Agencia La Unién, asi como sus

diversas estrategias a implementar:

1. Concursos y Sorteos.

Objetivo: Ofrecer a nuestros clientes una forma mas atractiva de ver nuestros
productos y servicios, de esta manera se lograra fidelizacion entre los clientes reales

y es una forma de atraccion de los clientes potenciales de nuestro mercado.

Meta: Lograr la fidelidad de clientes reales y el aumento de estos, captando el
interés de los clientes potenciales.

Tiempo de ejecucién: Estos concursos o sorteos se pueden dar de manera
trimestral o por el aniversario de las agencias de Credicampo. Esto con la idea de
hacer un mayor realce en los municipios donde se encuentran agencias de la

misma.

Algunas ideas a considerar pueden ser las siguientes:
+ Aniversario de la agencias.
+ Dia de la familia.

+ Navidad y Fin de afio.
Recursos: Entre los recursos a utilizar estan los miembros que conforman cada

una de las agencias y los articulos seleccionados por la institucién, ya sean estos,

vales de supermercados, pases de cortesia, articulos del hogar, entre otros.
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Estos concursos o sorteos se pueden llevar a cabo por medio de vales de
descuentos, tarjetas de regalo, cupones u otros, por medio de alianzas estratégicas
con otras instituciones con las cuales Credicampo cuente con algun tipo de relacion

comercial.

2. Regalos de la Institucion.

Objetivo: Otorgar a nuestros mejores clientes regalias para premiar su preferencia

y aflos de trabajar con la institucion.

Meta: Lograr un impacto en el cliente donde se demuestre su importancia y por

contar con su preferencia en el transcurso del tiempo.

Tiempo de ejecucion: Este puede ser definido por el personal a cargo de llevar
dicha actividad.

Recursos: Esto se puede lograr por medio del apoyo del personal de la agencia en
cuanto a la seleccion de estos clientes. Ademas de los regalos que pueden ser
definidos de acuerdo al presupuesto asignado, como ejemplo se pueden citar toallas

u otros articulos personalizados.

Algunas ideas complementarias para el caso pueden ser:

+ Envio de mensajes y llamadas de felicitaciones por cumpleafios de los
clientes especiales.

+ Llamadas telefénicas para ocasiones especiales, dia de las madres, del
padre, navidad, fin de afo, otros.

+ Tarjetas de felicitaciones.

Son pequefias acciones que crean un impacto importante en la percepcion del

cliente para con la institucion.
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3. Articulos promocionales para los clientes actuales y potenciales.

Objetivo: Promocionar la marca de la empresa y crear una imagen permanente en
la mente de los clientes actuales y potenciales, esto para que la persona que cuente
con algunos de estos articulos y tenga posicionada en su mente la marca de la

empresa.

Meta: Llegar a mas clientes que aun no conocen la marca o no estan familiarizados

con la institucion.

Tiempo de ejecucion: Este puede ser definido por el personal a cargo de llevar
dicha actividad.

Recursos: Estos articulos pueden ser desde lapiceros, llaveros, pulseras, hasta

articulos como camisetas, bolsos, loncheras, esto de acuerdo al tipo de cliente con

el cual se esté tratando.
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4. Celebraciones varias.

Objetivo: Dar a conocer la marca a mas clientes potenciales y consolidar la marca

de la institucion en el mercado de las microfinanzas.

Meta: Hacer del conocimiento de la mayoria de las personas que Credicampo

cuenta con agencias en los diferentes municipios de la zona oriental y paracentral.

Tiempo de ejecucion: Se pueden tomar en cuenta los aniversarios de las agencias,
dia de la familia o festividades de fin de afio. A continuacion se citan algunas de
ellas:

+ Celebrar el aniversario de apertura de las agencias en los municipios donde
se encuentran, esto por medio de pequefias rifas u otras acciones
personalizadas en cada agencia.

+ Dia de la familia. Realizando pequefas reuniones donde se destaque el
papel importante del desarrollo de las familias en su entorno y la importancia

de ello para la institucion y el futuro del pais.
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Dichas actividades juegan un papel importante en cuanto a la preferencia de
nuestros clientes hacia la institucion y los productos y servicios que se ofrecen. Por
lo tanto el realizar pequefias celebraciones podria ser el boom para ello.

CIUDAD
_ELTRIUNFO
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+ Estrategia de Personal.

Implementacion de un plan de capacitaciones donde se tenga como principal
indicador al colaborador interno, ya que al ser una institucion que brinda un
servicio, las personas no reciben algo material, sino, intangible, por lo mismo es
importante hacer saber al cliente que si bien es cierto, no recibe un producto
material, si recibe calidad en atencion al cliente y por ende la satisfaccion de la
necesidad presentada.

A continuacién se presenta un pequefio plan de capacitaciones a

considerar:

Plan de Capacitacién Tiempo de Objetivo

duracion

Atencion al cliente 8 horas Pulir técnicas en atencién al cliente

Técnicas de Ventas 8 horas Ampliar la gama de técnicas
utilizadas al momento de ofrecer
los diferentes productos y servicios
y lograr un mayor impacto en el

cliente potencial.

Imagen Corporativa 8 horas Fortalecer la imagen de la
institucion por medio de sus
colaboradores y diferentes
actividades impulsadas por la

misma.
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+ Estrategia de Procesos.

Fortalecer los procesos de la metodologia de trabajo comunal que son llevados
a cabo dentro de la institucion y que por medio de estos se logra satisfacer las
necesidades de nuestros clientes, esto con el objetivo de facilitar al cliente la

obtencion del servicio.

+ Estrategias de Relaciones Publicas.

Formar campafas de radio y television, por medios locales como canal 9,
Radio la voz del Golfo, Radio La Musiquera de Conchagua para comunicar y
persuadir los sentidos del cliente dando a conocer los diferentes servicios que se
ofrecen a los receptores para formarles una imagen de prestigio de Credicampo;
esto se lograra por medio de elaboracion de cufias y anuncios publicitarios de

television, utilizando los ya existente y modificandolos cada mes.

Tener una comunicacion directa con todos los empleados, creando espacios
de recreacién o incentivos como celebracion de cumpleafios, convivios entre
agencias o premiar a la agencia que cumpla con las metas planteadas; creando una
imagen productiva de la empresa en ellos, lo q provocara que rindan de una mejor
manera, estén a gusto y lo expresen a los demas una imagen positiva con su

servicio.

Comunicar el servicio y toda clase de arte que la empresa disefia, sean estos
broshure, hojas volantes, banners, préstamos de canopys etc., dando a conocer los
servicios con personas capacitadas dentro de la empresa, que tengan facilidad de

negociacion con los clientes.

+ Estrategias de publicidad.

Las promociones y los servicios que ofrece Credicampo, deben ponerse a la

vista del publico, mediante banners, vallas publicitarias, en los sectores que abarca
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la agencia la Union, para que los consumidores asimilen los servicios con la

Empresa.

Creacidon de una revista o un boletin informativo en los que se detallen las
actividades en beneficio de la comunidad, actividades ecolégicas, los nuevos

servicios, el nuevo personal, las nuevas agencias y las nuevas promociones.

Al momento de la adquisicion de un servicio se debe de mantener una elevada
notoriedad de éste, mostrando ventajas y desventajas, destacando la importancia

de estos en un futuro.

Cambiar o estar actualizando las redes sociales como la pagina de Facebook,
twitter, y pagina web; actualizando con fotografias acerca de las actividades que se
desarrollan, las promociones y nuevos servicios que puedan ofrecer, regularmente
estar cambiando la imagen de éstas para que pueda llamar la atencion a nuevos

clientes.

+ Estrategias de ventas personales.

La ventas personales deben de motivarse a través de la técnica del empleado
del mes, con esto se pretende incentivar la auto-superacion al empleado, orientado
siempre al beneficio de la Empresa en si. Permitiendo que el empleado que efectlue
la mayor cantidad de ventas al mes reciba una recompensa ya sea monetaria o en

especie (Descuentos, Cupones Promocionales, etc.)

Elaborar un listado de los clientes potenciales de Credicampo para que los
empleados usen sus mecanismos de ventas y esto conlleve a asegurar mas

clientes.

Realizar visitas a los docentes de Instituciones Educativas, o buscar puntos
estratégicos en las cercanias de la Alcaldia Municipal, y el Parque Central, o incluso
las vendedoras del Mercado Municipal, para promocionar los servicios,

especificamente en el area urbana.
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+ Estrategias de Promocion.

Realizar alianzas estratégicas con parques recreativos como Aqua Park o la
Aventura del Mono, que brindan descuentos por publicidad, es decir, que les brinden
un 50% de descuento a los clientes en general, y Credicampo se comprometeria a

brindarles publicidad en los eventos.

Efectuar celebracion por el mes del amor y la amistad, en incrementos mayores
o iguales a $300.00, se les entregara un cupén para la rifa de un almuerzo o una

cena para dos personas en el hotel Mar y Sol, para el mes de febrero.

Realizar Celebraciones por del dia de la madre, que consistiria en entrega de
promocionales a las madres asociadas que realicen una transaccion en el mes de
mayo, sean incrementos de dinero en cuentas de plazo fijo, remesas familiares, o

adquieran un crédito.

Disefiar para temporada de semana santa, una promocion en la que por
incrementos mayores o iguales a $100.00, se les brinde un promocional sea toalla,

termo, o sombirilla.

Creacién de cuentas a plazo para nifios, es decir crear una cuenta en la que los
padres se vean involucrados a ahorrar para los hijos para sus estudios
universitarios, este tipo de cuenta debe de ser programada y no podra retirarse el
dinero hasta mostrar un comprobante de matricula o ingreso del hijo beneficiario en
la Universidad, en los que afio con afio para el mes de enero, por incrementos
mayores o iguales a $200.00 se les entregue un kit escolar consistente segun el

siguiente detalle:
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Kinder Lonchera, 1 cuaderno, dos lapices, una sacapuntas, una

cajita de colores y un borrador,

Bésico (primer o | Mochila pequefia, 2 cuadernos, 2 lapiceros, 2 lapices, 1

segundo ciclo) sacapuntas y un borrador.
Bésico (tercer | Mochila grande, 2 cuadernos, 2 lapiceros, 2 lapices, 1
ciclo) sacapuntas y un borrador.

Educacién Media | Mochila grande, 3 cuadernos, 2 lapiceros, 2 lapices, 1

sacapuntas, un borrador y un squezer.

Implementacién de nuevos servicios como colecturia, seguros, cuentas de ahorro a

la vista, que beneficiarian y ayudarian al incremento de la cartera de clientes.
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5.7. Presupuesto de estrategias a implementar.

24 $12.00 $288
24 $20.00 $480
24 $15.00 $360
24 $35.00 $840
120 $2.00 $240
120 $1.00 $120
24 $7.00 $168
48 $3.00 $144
120 $1.50 $180
48 $3.00 $144
48 $1.75 $84
120 $1.00 $120
24 $30 $720
24 $35 $840
120 $1.50 $180
24 $15 $360
12 $90 $1,080
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2 $55 $110
20 $15 $300
20 $18 $360
20 $20 $400
20 $25 $500

200 $1.50 $300

$8,318
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5.8. Seguimiento y Evaluacion.

El seguimiento y evaluacibn de los resultados de las estrategias
mercadologicas para incrementar el nimero de clientes de la Sociedad Cooperativa
CREDICAMPO se hara por medio de un estudio de mercado realizado al finalizar el
periodo de desarrollo de las estrategias, el cual evaluara principalmente si se han
logrado los objetivos de cada una de estas, y de acuerdo al resultado se tomaran
acciones correctivas, las cuales pueden ser: el cambio o modificacion de las
acciones, mantener las acciones o en Ultima instancia el cambio total de la

estrategia.

Durante la ejecucién de las estrategias serd necesario realizar acciones que

evallen su desarrollo, para llevar a cabo esto se necesita lo siguiente:

“ Programar revisiones de una forma periddica para conocer el desarrollo que

el plan nos ha proporcionado.

+«+ Verificar periddicamente el logro de los objetivos que tiene el plan.

% Revisar constantemente que se cuente con los recursos necesarios.

Para determinar los resultados obtenidos a través de la ejecucion del plan se

presenta a continuacién un modelo de evaluacion:
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N

]
= |iii
CREDICAMPO

Hoja de Evaluacion

Estrategia a considerar

1 ,Se estdn  alcanzando los  objetivos

propuestos?

2 sSon las estrategias sencillas y faciles de

comprension?

3 .Se ha incrementado la demanda de los
servicios crediticios, después de la aplicacién
de la estrategia, comparada con el resultado

antes obtenido?

4 sSon efectivas las Estrategias

Mercadolégicas?

5 ¢Ha mejorado la situacion financiera con la
implementacion de las Estrategias

Mercadoldgicas propuestas?

Observaciones:

Medidas Correctivas:

Responsable de Evaluacién
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Se aperturara un buzén de sugerencias que permitira a los clientes tanto reales
como potenciales verse involucrados en la evaluacion de los resultados,
brindandole por cada transaccion realizada una hoja volante la cual se detalla a

continuacion.
Hoja de Evaluacion

- Indicacion: Seleccione la opcion que considere mas favorable

— -liii -z
CREDICAMPO conforme la accion.

1 | ¢Se le ha atendido con amabilidad y cortesia?

2 ¢Se han pasado anuncios publicitarios en los televisores

durante su visita?

3 ¢En el lugar donde vive, ha escuchado anuncios publicitarios,
sea por radio o television, en los que se haga mencién de

Credicampo?

4 ¢, Conoce usted de las actividades en beneficio de la sociedad

gue realiza Credicampo?

5 | ¢Conoce usted de los servicios de Credicampo?

6 ¢Ha escuchado usted acerca de como puede ser acreedor de

un promocional o regalia de Credicampo?

7 ¢ Le parece atractiva la publicidad de Credicampo?

8 ¢En una escala del 1 al 10 como considera que se le atendié en
Credicampo Agencia la Union?

Sugerencias:

118



CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

MERCADOLOGICAS

Meses

Accion aimplementar 1 2 3 4 5,6 7 8 910 11|12

Presentacion de
Estrategias
Mercadoldgicas

Adquisicion  de  los
Recursos

Ejecucion de las
estrategias

Seguimiento y
Evaluacioén
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ANEXOS



ANEXO |

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
CUESTIONARIO DIRIGIDO A CLIENTES REALES Y POTENCIALES DE
CREDICAMPO.

Objetivo: Obtener informacion relevante que permita definir los criterios vy
elementos esenciales para una investigacion de mercado y que permita conocer la
cobertura de clientes de Credicampo y asi contribuir al aumento de dicha cartera en
agencia La Unién.

Indicacion: Marque con una “X” la respuesta que usted considere correcta.

Generalidades:
Sexo: Edad: Municipio:

1) ¢A qué actividad se dedica?
Empleado Comerciante

Productor Otros

2) ¢ Es usted cliente de Credicampo? ¢Ha escuchado sobre esta institucion?

Si No

3) ¢ Qué tipo de servicio financiero utiliza?

Crédito Ahorros Remesas

4) ¢Qué lo motivo a adquirir estos servicios financieros en Credicampo?
Agilidad en tramites Prestigio de institucion

Atencion Personalizada Necesidad
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6) ¢ COomo evalua el servicio que le brinda Credicampo?
Excelente Muy Bueno Bueno Regular

Justifique su respuesta

7) ¢Qué tipo de promociones le gustaria que Credicampo ofrezca a sus
clientes?

Rifas Articulos Promocionales Otros

Justifique su respuesta

8) ¢ Considera usted que Credicampo tiene una buena cobertura de mercado?

Si No Por qué:

9) ¢Le gustaria ser cliente de Credicampo en cualquiera de los servicios
financieros que ofrece?

Si No Por qué:
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ANEXO Il

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
CUESTIONARIO DIRIGIDO A EMPLEADOS DE CREDICAMPO AGENCIA LA
UNION.

Objetivo: Obtener informacion calificada y profesional para realizar una
investigacién que permita conocer la cobertura de clientes de Credicampo y asi
contribuir al aumento de dicha cartera en Agencia La Unidn.

Indicacion: Marque con una “X” la respuesta que crea conveniente.

Generalidades:
Tiempo de laborar: Sexo: Edad:

1) ¢Cual de los servicios que Credicampo ofrece posee mayor demanda?
Crédito Ahorro Remesa

Por qué:

2) ¢Considera usted que la apertura de nuevas agencias de Credicampo
incrementara el numero de clientes y zona de cobertura?

Si No Por qué:

3) ¢Cree usted que las aperturas de nuevas comunidades conlleva a un
aumento en el numero de clientes?

Si No Por qué:
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4) ¢ Considera usted que las actividades de promocion y publicidad son vistas
como generadores de incremento en el nUmero de clientes?

Si No Por qué:

5) ¢Cree usted que las visitas a clientes con atencidén personalizada genera
fidelidad entre ellos?

Si No Por qué:

6) ¢ Como califica el nivel de aceptacién de los clientes hacia Credicampo?
Excelente Bueno Malo Regular

Por qué:

7) ¢Cuando considera usted que un cliente esté satisfecho?
Cumplimiento de las expectativas Cuando se le da seguimiento

Cuando el cliente regresa Cuando se suple sus necesidades

8) ¢Crear nuevas promociones atraeria a mas clientes potenciales en
cualquiera de los productos o servicios financieros que Credicampo ofrece?

Si No Por qué:

9) ¢,Si su respuestas es si, que tipo de promociones recomienda?

Rifas Vales Otras

Regalias Celebraciones
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10) ¢Considera usted que realizar seguimientos de clientes desertados
ayudaria a que estos regresen a la instituciones?

Si No Por qué:
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ANEXO Ill

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTE DE MERCADEO DE CREDICAMPO S.C
de R.Lde C.V.

Objetivo: Obtener informacién calificada y profesional para realizar una
investigacion que permita conocer la cobertura de clientes de Credicampo y asi
contribuir al aumento de dicha cartera en Agencia La Union.

Generalidades:

Tiempo de laborar: Sexo: Edad:

1. ¢ Cuenta Credicampo con un plan promocional?
2. ¢ Qué tipo de estrategias y acciones contiene dicho plan?

3. ¢ Cada cuanto tiempo actualizan dicho plan y cudl es el presupuesto asignado?

4. ¢ Considera usted que la publicidad que esta realizando contribuye al logro de las
metas institucionales?

5. ¢A qué tipo de clientes desea llegar para ofrecer los servicios financieros de
Credicampo?

6. ¢, Considera que la apertura de nuevas agencias y la formalizacién de convenios
con nuevas comunidades influiria en el aumento de la cartera de clientes de la

Agencia en estudio?

7. ¢Qué tipo de acciones considera usted que pueden contribuir para una mayor
difusién de los servicios financieros que Credicampo ofrece?

8. ¢ Como califica el nivel de aceptacion de los clientes hacia la institucion y si esto
se traduce en la satisfaccion del mismo?

9. ¢ Considera que la creacion de nuevas promociones sobre los diferentes servicios
financieros que se ofrecen despertaria el interés en los clientes potenciales?
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10. ¢ Como considera la competencia en el area de estudio y cuales cree que son
los mayores competidores?

11. ¢ Como se ve Credicampo Agencia La Unién a un largo plazo?

12. ¢(Qué nuevas acciones cree usted que se pueden implementar en la
actualizacion del plan promocional de Credicampo?
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ANEXO IX GLOSARIO

Ambiente de la Mercadotecnia: Consiste en las fuerzas incontrolables que rodean
a la compafia. La empresa debe partir del ambiente de la mercadotecnia, para
luego buscar oportunidades y detectar amenazas.

Avances Tecnoldgicos: Es un proceso evolutivo de creacion de herramientas que
modelan y controlan el entorno. La tecnologia va mas alla de la creacion y el uso de
estas herramientas ya que se necesita el almacenaje de los conocimientos y una
progresion de la sofisticacion de las herramientas. Requiere de invencion y es por
si misma una continuacion de la evolucién a través de otros métodos.

Calidad: Es un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo coste, adecuado
a las necesidades del mercado.

Capacidad Financiera: Se refiere a las posibilidades que tiene la empresa para
realizar pagos e inversiones a corto, mediano y largo plazo para su desarrollo y
crecimiento, ademas de tener liquidez y margen de utilidad de operaciones.

Campanfa Publicitaria: Es una serie de mensajes publicitarios que comparten una
misma idea y tema. Las campafas de publicidad aparecen en diferentes medios a
través de un marco de tiempo especifico.

Cliente: Es una persona 0 empresa que adquiere bienes o servicios (no
necesariamente el Consumidor final).

Cobertura en el mercado: Es la apunta a tener una mayor o menor amplitud de
puntos de venta en un determinado territorio. Esta puede ser Intensiva, Exclusiva o
Selectiva, y su eleccion esta intimamente ligada a las caracteristicas del producto y
al comportamiento del consumidor.

Competitividad: Capacidad de una empresa u organizaciéon de cualquier tipo para
desarrollar y mantener unas ventajas comparativas que le permiten disfrutar y
sostener una posicion destacada en el entorno socio econémico en que actuan.

Comunicacion Efectiva: Es la comunicacion que a través de buenas destrezas y

formas de comunicacion, logra el propdsito de lo que se quiere transmitir o recibir.
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Consumidores: Son las personas naturales o juridicas que utilicen o disfruten como
destinatarios finales productos o servicios en beneficio propio, actuando en una

esfera ajena a su actividad profesional o empresarial.

Debilidades: Factor considerado vulnerable en cuanto a su organizacion o
simplemente una actividad que la empresa realiza en forma deficiente, colocandola

en una situacion considerada débil.

Desarrollo Econdmico: Proceso de crecimiento del ingreso o del producto total y
per capita acompafiado de cambios en la estructura social y econémica de un pais,
tales como importancia creciente de la produccion industrial junto a la pérdida de
significacidon de la produccion agricola y minera, migracion de la poblacién desde el

campo a la ciudad, diversificacién de Importaciones y Exportaciones, etc.

Diferenciaciéon de producto: Es una estrategia de marketing basada en crear una
percepcion de producto por parte del consumidor que lo diferencie claramente de

los de la competencia.

Disefio de Estrategias: Es un proceso en el cual la organizacion define de manera
especifica, el contexto o la forma en que se desea patrticipar, que debe de hacer

para lograrlo y qué tipo de cultura organizacional se necesita para alcanzar este fin.

Empresa: Entidad que mediante la organizacion de elementos humanos,
materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un
precio que le permite la reposicion de los recursos empleados y la consecucion de

unos objetivos determinados.

Entorno Empresarial: Es el marco externo que influye en el desarrollo de la
actividad de una empresa. El sistema fiscal, el apoyo estatal y la legislacién son

algunos de los factores que forman el entorno empresarial.
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Estrategias: Es la direccion en la que una empresa necesita avanzar para cumplir
con su mision. Esta definicion ve la estrategia como un proceso en esencia intuitivo.

El cdmo llegar ahi es a través de la planeacion a largo plazo y la planeacion tactica.

Estrategia Mercadoldgica: Es la l6gica de mercadotecnia con el que la unidad de
negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y

los niveles de gastos en mercadotecnia.

Fortalezas: Es la funcién que ésta realiza de manera correcta, como son ciertas
habilidades y capacidades del personal con atributos psicologicos y su evidencia de
competencias. Otro aspecto identificado como una fortaleza son los recursos
considerados valiosos y la misma capacidad competitiva de la organizacion, como

un logro que brinda la organizacion y una situacion favorable en el medio social.

Implementacion: Es un proceso continuo de despertar organizacional, de afianzar
en la organizacion un sentido estratégico compartido, un propdésito, un habito de dar
lo mejor como Unica posibilidad de éxito.

Incentivar: Estimular con algun tipo de gratificacion para que se desee o haga una

Cosa.

Marketing: Es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir
las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor
0

cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios
gue el productor presta al consumidor o cliente.

Merchandising: Es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales

gue permiten presentar al posible comprador (comprador potencial) el producto o
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servicio (que se quiere vender) en las mejores condiciones materiales y

psicoldgicas.

Mercado Meta: Es el segmento de mercado al que una empresa dirige su programa
de marketing. Otra definicion de los mismos autores, dice que un segmento de
mercado (personas u organizaciones) para el que el vendedor disefia una mezcla

de mercadotecnia.

Mezcla de Marketing: Se lleva a cabo cuando se desarrolla un producto y/o servicio
que cumpla con las necesidades y deseos del consumidor, examinadas con
detenimiento, los cuales se ofrecen a un precio determinado, se ponen a disposicion
en lugares o canales de distribucién particulares y se lleva a cabo un plan de
promocién o comunicacion que genere interés y facilite los procesos de intercambio

y el desarrollo de productos.

Negocios: es de suma importancia para la empresa porque delimita las actividades

gue realiza, la asignacion de recursos y afecta la estrategia empresarial.

Mercado: Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacién de intercambio.

Plaza: Es el lugar fisico o area geogréfica en donde se va a distribuir, promocionar
y vender cierto producto o servicio, la cual es formada por una cadena distributiva
por la que estos llegan al consumidor, es decir, del fabricante a los distintos tipos de

establecimientos en donde pueden ser adquiridos.
Precio: Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En

términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.
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Producto: Conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un

determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos.

Promocion: Son los instrumentos fundamentales del marketing con el que la
compainiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que
éstos se vean impulsados a adquirirlo; por tanto, consiste en un mecanismo de

transmisioén de informacion.

Publicidad: Es cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

Recursos Humanos: Conjunto de trabajadores o empleados que forman parte de
una empresa o institucion y que se caracterizan por desempefiar una variada lista
de tareas especificas a cada sector. De acuerdo a las teorias de administracion de
empresas, es una de las fuentes de rigueza mas importantes ya que son las
responsables de la ejecucion y desarrollo de todas las tareas y actividades que se

necesiten para el buen funcionamiento de la misma.

Relaciones Publicas: Son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo
fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones

presentes y/o futuras.

Sistema de Informacién de la Mercadotecnia (SIM): es un grupo organizado en
marcha, de procedimientos y métodos creados para generar, analizar, difundir,

almacenar y recuperar informacion para la toma de decisiones de marketing.

Servicios: Son actividades identificables, intangibles y perecederas que son el
resultado de esfuerzos humanos o mecanicos que producen un hecho, un

desempeiio o un esfuerzo que implican generalmente, ni transportarlos o
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almacenarlos, pero que pueden ser ofrecidos en renta o a la venta; por tanto,
pueden ser el objeto principal de una transaccion ideada para satisfacer las
necesidades o deseos de los clientes la participacidn del cliente y que no es posible

poseer fisicamente.

Ventas: Es otra forma de acceso al mercado para muchas empresas, cuyo objetivo,
es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado desea.
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