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RESUVMEN

La realizacidn del presente trabajo de investigacién tiene conp
objetivo fundanental proporcionar a |as asociaciones cooperativas
de ahorro y crédito, un Plan Estratégico de Comercializacion para
increnentar la demanda de los servicios que ofrecen y asi
aprovechar | as oportuni dades de nercado que se |les presenten, para
lo cual se han tomado conbp objeto de estudio |as asociaciones

cooperativas del area netropolitana de San Sal vador

El desarrollo de la investigacion se realiz6 a través de
observaciones directas, entrevistas y encuestas dirigidas a |as

Cooperativas, clientes y |a conpetencia.

Una vez realizada |a investigaci 6n, se procedi6 al analisis de |os
resul tados, los cuales revelaron que |as asoci aci ones cooperativas
de ahorro y crédito no poseen una filosofia enpresarial bien
definida hacia la conercializacién de los servicios, ni planes vy

estrategias orientadas a | as nisna.

Asi msnmp, se determind que los servicios ofrecidos por |as
cooperativas de ahorro y crédito tienen aceptacion en el nmercado
meta estudiado en |os nunicipios de |Ilopango, Mejicanos, San
Sal vador, Apopa y Soyapango.

La informacién obtenida pernmitid realizar las siguientes
propuest as:
» Definir una visidén, mision, establecinmnento de objetivos,
lema y logotipo que sean aceptados por |los menbros de |as
asoci aci ones cooperativas de ahorro y crédito.
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» Enplear una estrategia genérica de conercializaci 6n que pueda
enfocarse a un grupo de conpradores en particular, en un
segnento de linea de servicio, o en un nercado geogréfico.

> Buscar el desarrollo del nercado, en nercados nuevos con | os
servi ci 0os existentes.

» Fonmentar la linea de préstanps con alta participacion en el
mercado y con alta tasa de crecimento.

» Aprovechar las fortal ezas con que cuenta |a conpetencia para

mant ener el nmercado actual y atraer el mercado potencial.

Segun |os resultados obtenidos en la investigacion, se disefid
una propuesta de Plan Estratégi co de Conercializaci 6n, en donde
se propone una filosofia enpresarial y una organi zaci 6n adecuada
a |l as Asoci aci ones Cooperativas de Ahorro y Crédito, asi m sno,
se desarrolla una nezcla de nercadotecnia, Planes a corto y
| argo plazo, y finalnmente se propone una cal endari zaci 6n para |a

i npl antaci 6n y control del Pl an.
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| NTRODUCCI ON

En El Sal vador, |as Cooperativas de Ahorro y Crédito son de vita
inmportancia para |la sociedad, ya que permten a sus asociados

obt ener beneficios tangi bles que contribuyen a su progreso.

En | a actualidad | as asoci aci ones cooperativas de ahorro y crédito
estan organi zadas por sectores especificos de |la sociedad, conp
son cooperativas de nmestros, de enpresarios, de agricultores, de
comerciantes, entre otras; y buscan conmo fin principal beneficiar

a | as personas que | as integran.

El presente trabajo de graduaci 6n ha sido orientado a realizar una
i nvestigaci 6n de nercado relacionada a |la conercializacién de |os
servicios que ofrecen |as asociaciones cooperativas de ahorro vy
crédito en el é&rea netropolitana de San Salvador, con el fin de
obtener | os el enentos necesarios para |a el aboraci 6n del disefio de
un Plan Estratégico de Conercializacidon para increnentar la
demanda de | os servicios que |las cooperativas de ahorro y crédito

ofrecen en el &rea geografica antes nenci onada.

El trabajo se elabor6 en tres Capitulos, los cuales se describen a
cont i nuaci on:

El Capitulo | contiene el marco tedrico sobre el Plan Estratégico
de Cormrer ci al i zaci 6n y Gener al i dades de | as Asoci aci ones
Cooperativas en E Salvador, destacando |os conceptos sobre el
Pl an Estratégico de Conercializacion, filosofia y descripcidn de
| as Cooperativas y sus servicios; nercado neta de consum dores;
andlisis de ventas; conocimentos, atributos y ciclo de vida del
pr oduct o; di stri buci 6n; fijaciéon de precios 'y pronociones;
probl emas y opor t uni dades; obj etivos y estrategi as de
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comerci alizaci 6n; diagnostico y analisis F.OQD A ; alternativas
estratégicas, matriz de portafolio; estrategia genérica; planes
estrat égi cos y operativos; determ naci 6n de presupuestos, asi cono
la implantaci 6n y control del plan.

En el Capitulo Il, se presenta el analisis y la interpretaci 6n de
la situacidon actual de conercializacién de |os servicios que
of recen |as asociaciones cooperativas de ahorro y crédito en el
area netropolitana de San Sal vador, destacando la filosofia, la
descripcion de los servicios, su estructura organizativa y la
situaci 6n actual de mercadotecni a.

Asi msno se identifican y analizan |las fortal ezas, oportuni dades,
debi | i dades y anenazas, tanto de |as cooperativas de ahorro y
crédito combp de la conpetencia; se identifican y determ nan |as
diferentes estrategias que sirven de base para |a preparacion del
Plan Estratégico de Conercializacion de |los Servicios que |as
asoci aci ones cooperativas de ahorro y crédito ofrecen a sus
asoci ados; al final se present an | as concl usi ones y

reconendaci ones de | a investigaci 6on realizada.

En el Capitulo Ill, se presenta |la propuesta del Disefio del Plan
Estrat égi co de Conercializaci6n para incrementar |a demanda de | os
servicios ofrecidos por |as asociaciones cooperativas de ahorro y
crédito en el area netropolitana de San Sal vador, proponiendo |la
nueva filosofia, las diferentes Estrategias y I|la nezcla de
conerci al i zaci on, destacando el servi ci o, tasa de interés,
pronmoci 6n 'y publicidad no pagada; se propone la estructura
organi zativa para la funcion de conercializaci6n y sus funciones,
asi conp los diferentes sistenas de control y la definicion de |os
Pl anes Estratégicos y TAacticos, se determinan |os presupuestos y



20

se propone la inplantacion y control del Plan Estratégico de

Conerci al i zaci 6n.
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CAPI TULO |

MARCO TECR QD SCBRE EL. PLAN ESTRATEQ QO DE OOMERO ALI ZAA AN
Y GENERALI DADES CE LAS ASOO AQ ONES QOCPERATI VAS EN EL
SALVADCR

A. CONCEPTOS SOBRE EL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION
ADM NI STRACI ON Y PLANEACI ON
Los gerentes en las enpresas fornulan reglas, principios o
formas de pensar y actuar que pueden utilizarse para |la

consecuci 6n de netas de todo tipo.

Zikmund y D Amico (1993), definen |a Adm nistraci 6n cono “Una
actividad que cubre una vasta gama de aplicaciones, asi cono
tambi én representa el proceso para lograr |os resultados que
se desean, nediante el uso eficiente de |os recursos hunanos

y material es”.

Adenmas, Stoner y Freeman (1994), definen la Admnistracidn
comp “El proceso de planear, organizar, liderar y controlar
el trabajo de los menbros de |la organizacion y de utilizar
todos los recursos disponibles en la enpresa para alcanzar
obj etivos organi zaci onal es est abl eci dos”.

Los autores coinciden en que admnistrar es un proceso que

contribuye al logro de |l os resultados de |a enpresa.

Segun Koontz, O Donnel y Weihrich (1985), l|la Planeaci én se
define conmo “ Decidir qué hacer con anticipaci 6n, céno

hacerl o, cuando hacerlo y qui én debe hacerl o”.

© 2001, DERECHOS RESERVADOS

, Prohibida la reproduccion totat o parcial de este documento,
sin la autorizacion escrita de la Universidad de El Saivador




22

De igual manera Stoner y Freeman (1994), definen planeaci6n
conmbp “El proceso donde se establecen los objetivos y las

directrices apropiadas para el logro de las netas”.

TI POS DE PLANES

Koontz y Heinz(1994), clasifican |os planes en:

a. Propésitos o nisiones
Identifica la funcidén o tarea basica de una enpresa
o de cual quier parte de ella.

b. Objetivos y Metas
Son los fines hacia |los cuales se dirige una acti vi dad.

c. Estrategias
Determ naci 6n de | os objetivos bésicos a largo plazo de
una enpresa y l|la adopcién de los cursos de accion y
asi gnaci 6n de | os recursos necesari os para al canzarl os.

d. Politicas
Son planes en el sentido de que constituyen decl araciones
O interpretaciones generales que guian o encausan el
pensam ento para |l a toma de deci si ones.

e. Procedi m entos
Son una serie de secuencias de pasos para |legar al
resul tado esperado.

f. Reglas
Indican lo que se debe y no se debe hacer, esta no
permten flexibilidad.

g. Programas y presupuestos
Son pl anes que expresan los resultados en térm nos

nuneri cos.
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La tipologia de planes se utiliza de acuerdo a la anplia
vari edad de |os procesos de planeaci 6n que cada enpresa

utiliza.

PLANI FI CACl ON ESTRATEG CA
Para Kotler (1989), l|la planeaci 6n estratégica es “El proceso
admnistrativo que consiste en desarrollar y mantener
relacion estratégica entre las netas y capacidades de la
or gani zaci 6n y sus opor t uni dades canbi ant es de
mer cadot ecni a”.

Steiner (1992), define la planeacion estratégica cono “el
proceso de determ nar los mayores objetivos de una
organi zaci 6n, las politicas y estrategias que gobernaran |a
adqui si ci 6n, uso y disposicién de |os recursos para al canzar
esos objetivos”; los autores coinciden en que |a planeacion
estratégica contribuye a determ nar de una nanera coherente

| as estrategias que deterninan el logro de | os objetivos.

NI VELES DE ESTRATEQ AS

Segun Stoner, et.al (1994), al hablar de estrategia resulta

de utilidad la distincion de tres niveles de |a m sna:

a. Estrategia a nivel corporativo
“Es el plan de juego de la alta gerencia para dirigir vy
manej ar | a organi zaci 6n por conpleto, se incluye en todas
las actividades de Ila organizacion, sus diferentes
negoci os, divisiones, lineas de productos y tecnol ogias”.

b. Unidad estratégica de negocios (UEN)
“Es el plan de accion general para dirigir y manejar una
uni dad del negocio particular”

c. Estrategia de apoyo de éarea funci onal
“Son | os planes de acci 6n para adm nistrar |as principales

activi dades subordi nadas dentro del negocio”.
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B. CGENERALI DADES SOBRE LAS COOPERATI VAS EN EL SALVADCR

1. FILOSOFIA Y DESCRIPCION DE LAS COOPERATIVAS.
Hiebing y Cooper (1992), en su libro Cono Preparar el
Exitoso Plan de Mercadotecnia, nencionan que |as conpafias
se distinguen unas de otras en la forma en que realizan |os
negoci os, en sus antecedentes histéricos y en sus
estructuras organi zaci onal es.
La filosofia de la enpresa se divide de la siguiente
maner a:
La msién para Stanton, et.al (1996), en su libro de
Fundanmentos de Marketing, definen la mision cono la que
indica a qué clientes atiende, qué necesidades satisface y
qué tipos de productos ofrece, esta definicion no debe ser
ni demasi ado extensa, ni demasiado |imtada y especifica.
La visién conlleva un conjunto de valores, que reflejan |os
i deal es que la organi zaci 6n sustenta con la finalidad de
| ograr eficacia y calidad en su funci onam ento.
Después de haber definido la vision y la nisidon hay que
definir los objetivos y netas, la historia de la enpresa y
sus product os, y el or gani gr ama o] estructura

or gani zaci onal

a. bjetivos y netas

Basados en la mision y la vision de |a conpafia, Shoell
y Quiltinan (1988), las netas y objetivos de |la enpresa
son decl araci ones del propésito de desenpefio mas
importante a largo plazo que la organizaci 6n espera
| ograr.

De la nisma forma, Stanton, et.al (1996), definen que
los objetivos y netas son sinplenmente un resultado
deseado.
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Los objetivos y netas organizacionales proporcionan
guias a los gerentes de niveles inferiores en Ila
organi zaci 6n y en todas |as areas funcional es.

En efecto, establecen las prioridades de la alta
gerencia para el desenpefio, forman |a base sobre la que

pueden construirse | as estrategi as organi zaci onal es.

b. CGeneralidades de | as asoci aci ones cooperativas en
El Sal vador
b.1. Definiciones bésicas
Cooperativismo
Es un Mwviniento que defiende la Constitucion de
Asoci aci ones Cooperativas, para elinmnar a 1os
i nternedi ari os entre | os pr oduct or es y
consum dores, para obtener beneficios sociales,
educativos, conunitarios y de salud. Y
Cooperativa
Asoci aci 6n de personas cuyo objetivo es realizar
en comin, diversas operaci ones de ahorro, consuno,
produccién o venta, obteniendo un deterninado
beneficio conmb consecuencia de |a elimnacion de
intermediarios y detallista.
Cooperativa de Ahorro y Crédito
Son las que tienen por objeto servir de caja de
ahorro a sus menbros para invertir sus fondos en
créditos, asi conmp la obtencion de otros recursos
ya sean rmateriales, hunanos, financieros o
técnicos, para la concesidn de préstanps ya sean

directa e indirectanente a sus asoci ados.

1/ BRAND, DI CCl ONARI O DE LAS ClI ENCI AS ECONOM CAS Y ADM NI STRACI ON, PAG 63
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Asoci aci ones Cooperativas
Es una asociacién de personas que existe bajo
razon soci al o] denomi naci én, de capita
variable e ilimtado, cuya actividad se presentan
excl usi vanente a favor de sus asoci ados. ?

b. 2. Antecedentes
Desde las primeras manifestaciones netanente
humanas |os honbres, han actuado guiados por su
instinto de conservaci6on, en donde |la acciodén en
conjunto con los otros nienbros de |a conunidad ha
ocupado un lugar rmuy inportante.
Cuando el honbre se asent6 en determ nados | ugares
y conmenzé a explotar la tierra, la cooperacion
entre los individuos conmenzé a convertirse en una
acci 6n nmucho mas conpl ej a.
El cooperativisno abarca uno de |os conceptos en
gque se asientan las politicas individualistas, ya
que trata de sustituir el incentivo de lucro
i ndi vidual por el concepto del servicio colectivo,
sin que esto inpida | a adopci 6n del cooperativisno
tanto en programas socialistas, conmb en |las
denocraci as |i beral es.
Dentro del novimento cooperativo nundial destaca
el nonbre de Robert Owen qui én se considera conp
precursor del cooperativisno contenporaneo.
Desde del punto de vista historico, cabe sefalar
que las cooperativas se manifestaron en el siglo

XI X conp entidades de caracter privado. Entre |as

2/ ESCOBAR, y OTRCS, PROPUESTA DE UN PROGRAMA DE AUDI TORIA PARA LAS ASCOCI ACI ONES COOPERATI VAS DE AHORRO Y CREDI TO DE EL
SALVADOR, FACULTAD DE Cl ENCI AS ECONOM CAS, UNI VERSI DAD DE EL SALVADOR, OCTUBRE 1992.
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primeras cooperativas que se formaron, I a
mas inportante es la de Textiles de Rochdale
(Inglaterra), creada en 1844.

En efecto, tanto las cooperativas de consunp
I ngl esas, conbp las cooperativas de crédito
Alemanas y las prineras cooperativas de trabajo
Francesas se or gani zar on en un anbi ente
i ndividualista y en una época en la cual el estado
desenpefaba funciones nmuy limtadas; ello explica
gue las cooperativas se rigieran entonces por
di sposi ci ones | egales aplicables a otras entidades
privadas con |as cual es presentaban al gunos puntos
de contacto, antes de lograr la sancion de
di sposi ci ones | egal es de caracter especifico.
Cooperativisno en El Sal vador

El surgimento del Cooperativisnmo en El Sal vador
estd vinculado a fendnenos econdm cos y sociales
gue surgieron durante |a época de |la col onia.

La prinera mani festaci 6n del cooperativisno en El
Sal vador, se dio en la facultad de Jurisprudencia
y Ciencias Sociales de la Universidad de E
Sal vador, en 1886 en |a céatedra de Cooperativi sno,
esto conp expresion de l|las nuevas corrientes del
pensam ento de | os intel ectual es.

En 1872 surgi6 la sociedad de artesanos La
Concordi a, en 1873 se «cred6 la Sociedad de
Artesanos en El Salvador, luego el Estado por su
parte pronmulga en 1904 las prinmeras Leyes que
regulan la creacion y funcionamento en el Cbddi go
de Conercio. En 1917 se constituye |a Cooperativa
Social Oorera de El Salvador, en 1938 nace |a
Cooperativa Al godonera, en 1940 el Estado inpul sa
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| as Cooperativas de Crédito en el canpo, en 1948
nace | a Cooperativa de Pescadores de Acajutla.
En E sal vador, no existia Legislacidén que
reconociera legalnente |las Cooperativas y fue
hasta 1969 que promulgé Ila prinera Ley de
Cooperativas, y con ello se aprueba la Ley del
Instituto Sal vadorefio de Fonmento Cooperativo el 9
de Dicienbre de 1969.
El 9 de nmarzo de 1984, se constituye Ila
Conf ederaci 6n de Asoci aci ones Cooperativas de El
Sal vador (COACES) de R L., y en 1986 se aprueba la
actual Ley General de Asociaciones Cooperativas
de Consuno de R L.
b. 4. Las asoci aci ones cooperativas de ahorro y crédito
en El Sal vador ¥.
El cooperativismo de Ahorro y Cédito en HE
Salvador fija sus origenes en |los afios 40 s,
cuando aparecen las prinmeras Cooperativas de
Crédito Rural, creadas con el propésito de
organi zar y favorecer a |os pequefios y medi anos
productores artesanal es. Par al el anente en 1940,
nacen las Cajas de Crédito Rural, que pasan a
i ntegrar tres afios mas tarde |a Federacion de
Caj as de Crédito(FEDECREDI TO) .
A partir de 1950, el cooperativisno en general vy
el de Ahorro y Crédito en particular experinenté
un nuevo inpulso conpb consecuencia del apoyo
estatal, conbinado con el apoyo de |la Agencia
I nternaci onal para el Desarrollo ( AID), y de la
I gl esia Catolica.

3/ MEMORI A DE LABORES, ANO 2001, | NSAFOCOOP
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Un hecho externo a nuestra realidad, permtid el
i mpul so del cooperati vi sno en El Sal vador,
| a Revol uci 6n Cubana de 1959; a raiz de la cual el
gobierno de los Estados Unidos de Norteanérica,
por nmedio de AID, ejecutd el programa Alianza
para el Progreso, dicho programa sirvio de narco
para que el Cooperativism de Ahorro y Crédito de
Centroamérica tuviera un nuevo inpulso, de esta
manera el Cooperativisnp de Ahorro y Crédito en E
Sal vador, tanbién experinentdé un proceso sinilar
al resto de paises |atinoanericanos; originandose
un mayor novimento de cooperativas de este tipo
en |os sectores obreros, y popular en |as zonas
Ur banas, teniendo conb objetivo |la conpetencia y

desarticul aci 6n con y del novim ento sindical.

Tomando conp base la formaci 6n de | as Cooperativas
de Ahorro y Crédito se confornd el 11 de junio de
1966; la Federaci 6n de Asociaciones Cooperativas
de Ahorro y Crédito en El Sal vador (FEDECACES),
estas Federaci ones establ ecieron relaciones entre
si, dada la conplenentariedad en térmnos de |la
focal i zaci 6n geografica de su trabajo, ya que por
una parte FEDECACES pronovi 6 el desarrollo de
Enpresas Cooperativas de Ahorro y Crédito entre
enpl eados de i nstituciones privadas y
guber nanent al es, en tanto gue FEDECREDI TO
aprovechando el financiamiento de l|a banca de
desarrollo, atendi6 |a poblacioén residente de |as

zonas sub-urbanas y rurales del interior del pais.
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b.5. Principios cooperativos
» Adhesi 6n voluntaria y abierta
Las Cooper ati vas son or gani zaci ones
voluntarias, abiertas a todas |as personas, sin
di scri m naci 6n  soci al , politica, religiosa,
racial o de sexo.

» GCestidn denocratica por parte de | os asoci ados

Las cooperativas son or gani zaci ones
admi ni stradas denocr ati canment e por | os
asoci ados, |os cuales partici pan activanmente

en la fijacion de politicas y la tom de
deci si ones.

> Parti ci paci 6n econéni ca de | os asoci ados
Los asociados contribuyen equitativanente al
patrinoni o de sus cooperativas y |o adm nistran
de manera denocratica, el patrinonio es de
propi edad comin de | a cooperativa

> Aut ononi a e i ndependenci a
Las cooperativas son organi zaci ones autononas
de autoayuda, adninistradas por sus asoci ados

» Educaci 6n, capacitaci 6n e infornmaci6n
Proporci onan educacion y capacitacion a |os
asoci ados, e informan especial nente acerca de
| a natural eza y beneficios de |a cooperacion.

» Cooperaci 6n entre cooperativas
Sirven a sus menbros mas eficaznente vy
fortal ecen el novini ento cooperativo.

» Conprom so con |a conuni dad
Trabaja para el desarrollo sostenible de su
comuni dad por nmedio de politicas aceptadas por

sus m enbros.

4/ WV PORTAL COOPERATI VO@PORTAL COOPERATI VO. COM
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b. 6. Aspectos |egales
En nuestro pais las asociaciones cooperativas
estan regul adas en su funci onam ento por una serie
de disposiciones |egales, algunos detalles del
marco | egal en que operan las asociaciones

cooperativas en | a actualidad son:

> Consti tuci 6n de I a Republica de E
Sal vador
1983 y sus Reformas 1991/1992.
Titulo I, Capitulo I, Secci 6n Pri mer a:

“Derechos Individual es”Art.7
Titulo V, orden Economico. Art. 114.

» Ley Ceneral de Asociaciones Cooperativas y su
Regl anento. Decreto No. 339 y 62.

Ley Gener al de Asoci aci ones Cooper ati vas
Titulo . Capitulo I al Titulo X, Capitulo
Unico. Arts. Del 1 al 96.

Titulo X, Capitul o Uni co. “Soci edades

Cooperativas”, Art. 97 y Art.98.
Regl amento de la Ley General de Asociaciones
Cooperativas Titulo |, Capitulo Unico “Qbjeto
del Reglamento” al Titulo XII, Capitulo Unico
Arts. Del 1 al 181.

> Recopilacion de Leyes Tributarias. Actualizada
con todas sus Reformas. 2001.
Ley de Inpuesto a la Transferencia de bienes
nuebles y a la prestaci 6n de servicios (Ley del
IVA). Titulo Prelimnar del |nmpuesto. Art. 1:
Titulo I'l: Sujetos del Inpuesto, literal e).

> Ley de Creaci 6n del | NSAFOCOOP.
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El | NSAFOCOOP  regula a las Asoci aci ones
Cooperativas en la realizacidén de todas sus
acti vi dades.

La Ley General de Asociaciones Cooperativas en
el Capitulo I, Art. 32, y en el reglanente de la
Ley General, especificamente en el Capitulo Il
arts. Del 28 al 52.

b.7. Estructura organizativa
Las organi zaci ones de |as cooperativas siguen |as
paut as general es para toda cooperativa. Es decir,
necesita |los msnmos requisitos legales y se
ajustan a las msmas nornmas de funci onam ento, Su
estructura or gani zativa se refleja en un
or gani gr ama gener al , represent ado por su
natural eza de autoridad una organi zaci 6n de tipo
lineal en donde |as unidades de organizacidén o

di vi si ones estéan cl asifi cadas por funci ones.

2. MERCADO META DE CONSUM DORES

La eval uaci 6n del negocio ofrece un formato que distribuye el
segnmento a los clientes reales y potencial es.
Hi ebing, et.al, (1992), conentan que |a segnentaci é6n permte
agruparlos conforme a las caracteristicas comunes de
denografia, uso del producto y conpra. De ese nodo, se
incluye el analisis de qué grupo de clientes es actual nente
el mas rentable y qué grupo ofrece el nmaxino potencial para
| a enpresa
a. Denografia

“Es el conjunto de individuos que conmponen una unidad

viva”.
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El nmercado neta se puede segnentar sobre bases
denogr aficas, tal conp se describe a continuaci 6n.

a.1l. Sexo
A menudo se dan notables diferencias entre |os
habi tos de conpras y de uso entre honbres y nujeres.

a.2. Edad
Esta nos indica las necesidades y deseos de
det ermi nada narca de producto y servicio.

a.3. Ingresos
Permite predecir, en térm nos generales, cuél seré
el estilo de vida de una famlia. Los indices se
conbi nan con la informaci 6n geogréafica y determ nan
mas aun | a ubi caci 6n de al gunos consum dor es.

a. 4. Educaci on
Cuanto mas alta sea l|la escolaridad del individuo,
nej ores seran sus ingresos.

a. 5. Ccupaci 6n
Al igual que Ila educacion, el ingreso también
depende de I|a ocupacio6n, si bien algunas de |as
diferencias fundanentales entre |os habitos de
compra de los obreros y enpleados, han ido
di sm nuyendo a causa de |os ingresos dobles, todavia
subsi sten inportantes patrones de conpra |igadas al
ti po de trabajo.

a.6. Tamafio de la familia y del nucleo famliar
Del tanmafio de la fanmilia depende nuchas veces |a
cantidad de objetos que se vende; las famlias mas
grandes adqui eren vol anenes més altos de mercancias,
asi tanbi én determina |las cantidades de un producto

gue se enplean dentro de una fanmlia
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a. 7. Regi 6n geogréfica
Muchos productos no se venden unifornenente a |o
largo del pais, por la capacidad de distribucién de
la enpresa o por |os gustos, los estilos de vida vy
| as necesi dades del consum dor que son especiales o
di sti ntos.
a.8. Factores de estilo de vida
Los que describen el estilo de vida intentan definir
un segnmento de clientes a partir de actividades,
i ntereses y actividades del consum dor.
b. Uso del producto
Es el notivo por el cual se conpra un articulo o la forma
cono se utiliza.
Muchas veces los clientes con un perfil denografico
senmej ante adquieren el producto por razones diferentes.
Ello brinda |la oportunidad de segmentar a partir del uso
del producto.
En conclusion, la denmografia y el uso del producto, estan
estrechanente relacionados porque de esta nmanera el
nmer cadél ogo determina quiénes |lo conpran y para qué |o

conpr an.

3. ANALI SIS DE VENTAS DEL PRODUCTO
Para H ebing, et.al (1992), el analisis de ventas del
producto consiste en dividir las ventas total es en segnentos
procesabl es de informacion a fin de hacerse una idea exacta
de o que esta teniendo lugar dentro de la conpafia, en
conmparaci 6n con la categoria de industria o producto en
general .

Sienpre que sea posible se trata de dar los tres siguientes

ni vel es de referencia del andalisis de ventas:
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Ventas de la conpafia conparadas con la de
| os afios anteri ores.
Ventas de la conpafiia conparada con Ia
categoria de industria o producto a nivel nacional
Ventas de | a conpafiia conparada con |os dos o
tres mads grandes conpetidores en su canpo.
Dat os de venta
Los datos de venta son inportantes porque sirven de punto
de partida para el analisis de ventas. El autor menciona
categorias de venta | as cual es son
a.1l. Ventas totales
Permte al experto en nercadotecnia tener un
panorama nuy claro de |as tendencias de ventas de |la
conpafiia y de la industria en general y conpararl as
con las ventas total es consegui das por |a conpafii a.
a.2. Participacién en el nercado
Son las ventas del producto de |la enpresa conp
porcentaje de las ventas totales del nercado o de la
cat egori a.
a.3. Venta realizada por tienda para otra tienda
detal listas
Las ventas totales al detalle |ogradas por una
conpafilia, reflejan a menudo el <crecimento que se
consigue al inaugurar otras sucursales mas que |o0s
i ncrenment os proveni entes de tiendas individuales.
a.4. Estacionalidad de |as ventas
Es inportante determinar la fuerza de la industria,
de la conpafiia y de cada marca o departanento con
una prioridad nensual (incluso senanal o diaria),
con el fin de saber en qué neses suel e venderse mas

y cuél es son | os mas débil es.
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CONOCI M ENTOS Y ATRI BUTGS DEL PRODUCTO
Para Hi ebing, et.al (1992), el conocimento de la calidad de
un producto o servicio, origina aunentos en |os indices de
conpra, una nmayor participacion de la mente da origen a un
aumento de |l a participaci 6n de |as conpras, por lo tanto, el
conoci mento del producto o0 servicio constituye un
i nportante indicador de su éxito futuro.
a. Conoci mento del producto
Por o general, el conocimento se nde a través de la
i nvestigaci 6n primaria en dos niveles estos son sin ayuda
y con ayuda. El nivel sin ayuda general mnente se considera
una nedida mis exacta, consiste en que |o0s wusuarios
recuerdan | os nonbres especificos del producto sin que se
| es ayude.
El conocimento con ayuda es e que se genera al
preguntarles a los individuos con qué productos estan
fam liarizados luego de leerles o repasar con ellos una
lista de articul os de |a conpetencia.
b. Atributos del producto
Los atributos del producto provienen de | as percepciones
del consum dor respecto al producto.
Para Kotler y Armstrong (1998), el desarrollo de wun
producto o servicio inplica la definicién de |os
benefici os que ofreceran, estos beneficios se comnunican
y se proporcionan por nmedio de atributos de productos
conp: calidad, caracteristicas y disefo.
b.1. Calidad del producto
La capacidad de un producto para realizar sus
funciones incluye l|a durabilidad general, I a
confiabilidad, precisién, la facilidad para operar
el producto, asi conp otros atributos val orados.
b.2. Caracteristicas del producto
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Las caracteristicas son un instrunento conpetitivo
para diferenciar el producto de la conpafia de
aquel l os de | os conpetidores. Una de las formas nas
efectivas de conpetir es ser el primer producto en
introducir wuna caracteristica nueva, necesaria Yy
val i osa
b. 3. Disefio del producto

El disefio es un concepto mas anplio que el estilo.
El estilo sinplenmente describe la apariencia de un
producto. Un buen disefio puede atraer |a atencion,
nej or ar el desenpefio, reducir los costos de
producci é6n y proporcionar al producto una poderosa

ventaj a conpetitiva

5. CI CLO DE VI DA DEL PRODUCTO
Segun Kot er, et.al (1998), | as organi zaci ones deben
desarrollar nuevos productos Yy servicios. Sus productos
actuales se enfrentan a lapsos de vida linitado y se deben
reenpl azar con nuevos productos, cada producto tiene un ciclo
de vida marcado por una serie de problenmas y oportunidades
canbi antes di vi didas en cinco etapas que son:
a. Etapa de desarrollo
Surge cuando la enpresa encuentra y desarrolla la idea,
para un producto nuevo, directanente el desarrollo de
producto no hay ventas y los costos que invierte la
enpresa se com enzan a acunul ar.
b. Etapa de introducci 6n
Se inicia cuando el nuevo producto se | anza al mercado por
primera vez, se distribuye el nuevo producto y esta
di sponible para la conpra. En esta etapa en conparacion
con las demhs, las utilidades son negativas o bajas,
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debido a las ventas bajas y los gastos elevados de
di stribuci 6n y pronoci én.

c. Etapa de crecimento
Si el nuevo producto satisface al mercado entrara a una
etapa de crecimento en la cual las ventas enpezaran a
aunentar rapidanente. En la etapa de crecimento, la
enpresa se enfrenta a un trueque, entre una elevada
participacion de nmnercado y sus utilidades actuales
el evadas; nejora la calidad del producto y afade nuevas
caracteristicas y nuevos nodel os del producto, ingresa a
nuevos segnmentos de nercado y nuevos canales de
di stri buci 6n.

d. Etapa de madurez
Esta etapa por |o general dura mis que las etapas
anteriores y plantea poderosos retos al gerente de
mer cadot ecni a.
A su vez este exceso de capaci dad propicia una conpetencia
mayor. Los conpetidores enpiezan a bajar sus precios, a
incrementar su publicidad y pronociones de venta y a
aunmentar su presupuesto de investigaci 6n y desarroll o.
En esta etapa se debe de considerar |a nodificacién en el
mer cado del producto y de |la nezcla de nercadot ecni a.

e. Etapa de decadenci a
Las ventas de |la mayor parte de |os productos y marcas
con el tienpo dismnuyen, esta disninucién puede ser lenta
o rapida, y son causadas por nuchas razones incluyendo |os
adel ant os tecnol 6gi cos, |os canmbios en |os gustos de |os

consum dores y la creciente conpetencia.

6. DI STRI BUCI ON
Hi ebing, et.al (1992), define a la distribucidén cono el
mét odo de entregar el producto al cliente.
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Asi , tambi én St anton, et. al (1996), exponen que la
distribucidén son todas las actividades relacionadas con
Ilevar |a cantidad adecuada de un producto al |ugar apropiado
en el nonento oportuno.
Entre | os diferentes nmétodos de distribucion se encuentran:
a. Individual es
Son todas l|las actividades directanmente rel acionadas con |a
venta de bienes o servicios al consumdor final para uso
personal y no lucrativo. Aunque la mayor parte de Ias
ventas al por nenor se |leva a cabo a través de |as tiendas
al por nenor. Un detallista o una tienda de ventas al por
menor es una enpresa conercial que vende prineranente mas
de la mtad del volumen de ventas de l|la tienda a
consum dores domésti cos para uso no conerci al
b. Corporativas
Son las que disponen de varios canales para |legar a |as
organi zaci ones que incorporan |os productos a sus procesos
de manufactura o bien |los enplean en sus operaciones. En
la distribucion de bienes industriales, distribuidor

industrial o conerciante nayorista se utilizan cono

si néni nos.
C. Enpresas de servicio
Segun Kot | er, et. al (1998), servicio es cual quier

actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra,
gue es esencialnente intangible y que no da conp resultado
| a propi edad de nada.

La naturaleza intangible de los servicios da origen a

necesi dades especi al es en su distribuci 6n.

7. FI JACI ON DE PRECI OS
Michas personas consideran que |a determ naci 6n de precios es
la actividad clave dentro del sistena capitalista de la libre
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enpresa. El precio de nercado de un producto influye en
salarios, alquiler, interés y utilidades. De esta nanera, el
precio se convierte en un denoninador base del sistem
econém co total, que afecta la posicidn conpetitiva de la
enpresa y su participacion en el nercado asi conmp tanbién
afecta el prograna de nercadotecnia de |a enpresa.
Segun Kotler, et.al (1998) existen diversos factores que
deben considerarse cuando se determinan |os precios, estos
son | 0s que se expresan a continuaci 6n
a. Factores internos de |a conpaiia
Antes de determinar un precio, la conpafia debe decidir
cual serd su estrategia general para el producto. Si la
conpafiia ha sel eccionado el nercado neta y ha posesi onado
con cuidado su estrategia de |la nezcla de mnercadotecni a,
serad bastante directa. Por consiguiente, l|la estrategia de
| a determ naci 6n de precios esta basada en gran parte por
| as decisiones sobre el posicionaniento de nercado. Los
factores internos que afectan |la determ naci 6n de precios
i ncl uyen:
a.1l. Objetivos de nercadotecnia
La conpafiia debe de buscar obj etivos adicionales,
mentras mas clara sea |la enpresa en | o concernientes
a los objetivos, mas facil |le resultara determ nar el
preci o.
a.2. Estrategia de una nezcla de nercadotecni a
El precio es sé6lo uno de los instrunentos de |la nezcla
de nercadotecnia que utiliza una conpafia para |ograr
sus objetivos. Las determ naciones concernientes al
preci o se debe coordinar con el disefio del producto,
la distribucion y las decisiones de pronoci én, para
formar un programa coherente y efectivo.
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a.3. Los costos determnan el nivel de precios que la
conpafi a puede cobrar por sus productos
La conpafiia quiere lograr un precio que cubra todos
sus costos de produccién, distribucion y venta de
producto y al msnp tienpo deje wun nmargen de
utilidades justo por su esfuerzo y su riesgo.

a. 4. Consi deraci ones organi zaci onal es
La gerencia debe decidir quienes dentro de la
organi zaci 6n deben de determinar los precios. En |as
pequefias industrias a nenudo |a alta gerencia
determina los precios en vez que |lo haga |os
departanentos de venta o de nercadotecnia. En |as
grandes enpresas por |o comin | os gerentes de division

manej an | a determ naci 6n de preci os.

8. PROMOCI ONES
Exi sten diferentes conceptos de pronoci én, dependi endo del
punto de vista de cada autor, por lo cual es necesario
conocer al gunos de ell os:
Zikmud y D Anico (1993), definen a la pronoci 6n conb una area
de | a comnuni caci 6n que |os vendedores usan para intercanbiar
nensajes persuasivos e informacion entre conpradores 'y
vendedor es.
Para Hi ebing, et.al (1992), la pronocion ofrece un incentivo
adicional y estinmula el nmercado neta para que realice algun

comportam ento conpl enentari o

Hay dos categorias general es de pronocién, la que se realiza
entre consumidores y la que se lIleva a cabo con las otras
enpresas. La neta de la pronocidén entre consum dores es
influir en el consunmidor o en el conprador y/o usuario final

Con la pronoci 6n de venta a otras enpresas se influye en la
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i ndustria o bien en |os nercados internedi ari os que conpran y
venden el producto; dentro de |os incentivos pronoci 6nal es se
encuentran.

a. Il ncentivos de precios
Al guna forma de rebajar el precio.

b. Producto
O recen una nuestra del producto.

c. Mercancia o regal os
Dar a los clientes oportunidad de obtener nercancias o
regal os en |l a conpra de un producto.

d. Una experiencia
Participacién de un individuo o grupo de individuos en
event os especi ales cono torneos, rifas y fiestas.
Se conocen varios tipos de pronocion cada uno de |os
cual es tiene ventajas o desventajas, algunos de ellos son
rebajas, ofertas, cupones, nmnuestras, enpaque, reenbolso,
regal os, rifas, juegos, descuentos conerciales, eventos
vari os.
Se puede decir que |a pronoci 6n induce a que el consuni dor
adquiera el producto aun no conoci éndolo bien y que lo
siga adquiriendo, ya que sigue recordando que el producto
exi ste.

C. PROBLEMAS Y OPORTUNI DADES
Hi ebing, et.al (1992), nencionan que cuando se escribe el plan
de nmer cadot ecni a, | os obj etivos y estrategi as surgen
di rectament e de | os probl enas y opor t uni dades. Por
consiguiente, es necesario, asegurarse de identificar |os
probl emas y oportuni dades adecuados.
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Los probl emas son | 0os que nacen de situaci ones de debilidades y
| as oportuni dades son |las que tienen su origen en |las fuerzas o

ci rcunstanci as positivas.

En conclusion |los problemas y oportunidades son nuy
i nportantes, ya que por nedio de ellos, el investigador puede

di sefiar las diferentes estrategi as para |a enpresa.

D. PLAN ESTRATEG CO DE COVERCI ALI ZACI ON
1. OBJETI VOS DE VENTA

Hi ebing, et.al (1992), definen los objetivos de venta cono
|l os que representan los niveles proyectados de |os bienes o
servi ci 0s que se vender an
El establecimento de objetivos de ventas es indispensable
por que es una ori entaci 6n gener al al pl an de
conerci al i zaci 6n
Los objetivos de ventas deben presentar un reto y ser
al canzables, de l|o contrario, podrian tener un efecto
desastroso en |as ganancias basicas a corto plazo, o misnp
gue en el éxito de |a conpaiia.
Asi m snmo | os objetivos de ventas deben cunplirse en un plazo
especifico, con el fin que el programa de nercadotecnia tenga
una fecha de inicio y otra de termnacidn. Se requieren
objetivos a largo plazo para planear la direccion de la
conmpafiia o producto en el futuro en areas conb en equipo,
bi enes raices, personal y capital
En resunen los objetivos de ventas han de basarse en una
estimaci 6n exacta de l|a oportunidad de nercado y en la
capaci dad de I a or gani zaci 6n par a aprovechar esas

opor t uni dades
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MERCADO META

El mercado neta es un conjunto de conpradores que conparten
caracteristicas comunes al que la conpafiia decide servir
Kotler, wet.al., (1998). De igual manera, Hiebing, et.al
(1992), consiste realnmente en definir nercado nmeta, cono un
grupo de personas con un conjunto de caracteristicas comunes.

Los dos autores coinciden en la definicidon de nercado neta
por que se trata de determ nar hacia que grupo de personas en
comin ira dirigido el producto o servicio de una conpaifia

Por | o que, hay que segnentar el mnercado neta.

Hi ebing, et.al (1992), definen I|a segnentaci6n conmo un
proceso de sel eccion que divide un anplio mercado de consunp
en segment os manej abl es provistos de caracteristicas comunes;
esto permte alcanzar el mhxinmo potencial de ventas con el

menor costo.

Kotler, (1996), en su libro de Mrcadotecnia, enuncia |as

formas en que las enpresas evallUan y eligen |os segnentos

net a.

a. El tamafio y el creciniento del segnento
La enpresa debe reunir primero datos sobre las ventas
actual es en cantidades de dinero, tasas proyectadas para
el crecimento de las ventas y |los margenes de utilidad
esperados para | os di versos segnentos.

b. El atractivo estructural del segnento
Puede tener el tanmafio y el crecimento deseables y, sin
enbargo, no ser atractivos desde el punto de vista de la
rent abi |l i dad.

c. Los objetivos y los recursos de |a enpresa
La enpresa debe tomar en cuenta sus propios objetivos y
recursos para ese segnmento de mercado
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Sel ecci 6n de segnment os de nercado

Tras la evaluacion de los diferentes segnentos tendra que

decidir cuales y cuantos segnentos cubrira.

Para cubrir el segnento de nercado |la enpresa puede

adoptar una estrategia de las tres existentes para tal

pr oposi to:

d. 1. Mer cadot ecni a i ndi ferenci ada
Segun Kotler,(1996), Ila enpresa que utilice esta
estrategia puede optar por ignhorar |as diferencias
del segnento del nmercado y atacar el mercado entero
con una oferta basada en | os aspectos conunes de |as
necesi dades de | os consum dor es.

d. 2. Mercadot ecni a di ferenci ada
La enpresa opta por dirigirse a varios segmentos de
nmercado y disefla diferentes ofertas para cada uno de
el | os.

d. 3. Mer cadot ecni a concentrada
Segun Kotler, (1996), resulta nuy atractiva cuando | os
recursos de | a enpresa son pocos.
Con las formas existentes para segnentar el nercado
| as enpresas se enfrentan ante oportuni dades que |es
aseguran ventajas conpetitivas, por que abarcan
segnmentos de nercado que estan en su posibilidad de
cubrir y enfrentar constituyendo una estrategia de
mant enerse en el mercado por su propia elecciodn del
segnento y aplicando sus recursos de la manera nas

opti ma posi bl e.
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OBJETI VOS Y ESTRATEG AS DE COVERCI ALI ZACI ON
Para Hiebing, et.al (1992), un objeto de conercializacién es
un enunci ado o proposicion de | o que debe |l evarse a cabo.
Un objetivo y neta de conercializaci 6n debe ser:
> Especifico
El objetivo tiene que centrarse en una sola neta
> Mensur abl e
Es necesario que los resultados sean susceptibles de
cuantificarse
> Rel aci onarse con un periodo determ nado
El periodo puede ser de uno o nmas afios, |os proéxinos seis
meses o incluso al gunos neses del aio.
> Centrarse en nodificar el conportamento del mercado
nmet a
Estinular la conpra, |la prueba de un producto, repetir la
conpr a, realizar conpras nmas frecuentes en nayores

cant i dades.

Por consiguiente, |as enpresas deben tener bien definidos
los objetivos y netas de conercializacién que pretenden

conseqgui r.

ESTRATEG AS DE PCSI Cl ONAM ENTO

H ebing, et.al (1992), nencionan que por posicionamento se
entiende crear una inagen del producto en la nente de |os
i ntegrantes del nercado neta. Dentro de este udltino hay que
suscitar |la percepci 6n deseada del producto en relacidn con
| a conpet enci a.

Aun si no hay una conpetencia real o directa, |a organi zaci 6n
necesita un punto de referencia para que el nercado neta

entienda y recuerde | o que va a conuni carse. En el caso de un
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mercado conpetitivo un posicionamiento diferencia en una

forma positiva el producto respecto al de |a conpetencia.

Exi sten varios tipos de posicionanmento | os cual es son:

a.

Posi ci onami ent o por diferencia de productos
El producto se puede diferencia fisicamente, algunas
conpafiias ofrecen productos altanmente estandarizados que

perm ten nmuy poca variaci 6n o una posi bl e diferenciaci 6n.

. Posi ci onam ento por atri butos/beneficios principales

Son aquell os beneficios que se derivan de |os productos

fisicos conmo una fornma de diferenciarlos de |a conpetencia.

. Posi ci onami ento por usuarios del producto

Es la diferenciacion que tienen |os productos a partir del
personal rel acionado, para obtener una ventaja conpetitiva
nmedi ante la contratacion y capacitaci 6n de nejor personal

que sus conpeti dores.

. Posi ci onam ento por uso

Esta orientado a posicionar el producto por la manera y el
tiempo en que se utiliza. Michas veces se encuentra
i nfluenci ado por |as necesi dades que tienen |los clientes de
productos en | as tenporadas.

. Posi ci onam ento por categoria

Es un posicionam ento nuy comin por el cual se establece un
producto no a costa de un conpetidor en especial, sino de
una categoria dentro de la cual se ésta tratando de
conseguir una participacién

Este método es particul arnente eficaz cuando el producto es

nuevo en el nercado.

. Posi ci onam ento por asoci aci 6n

Este tipo de posicionamento puede resultar nuy eficaz
cuando no se tiene una diferencia neta de producto o cuando

la conpetencia posee el posicionamiento intrinseco en
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relacién con el producto. Se observa a nenudo en |as
canpafas politicas cuando un funcionario de gran

popul ari dad apoya a un desconoci do.

. Posi ci onam ento por probl ema

Se caracteriza porque |la diferencia del producto no es
inmportante y la conpetencia es nminima si es que existe. En
esta situaciOn se necesita posicionar contra un problema
determinado, a fin de atraer el nercado neta y en al gunos

casos crearle nercado al producto.

En conclusi 6n, una estrategia de posicionamento es |la que
describe el npdo detallado de cono se logrard que el
conmprador prefiera el producto o servicio de una enpresa

cual qui er a.

MEZCLA DE MERCADOTECN A

La nezcla de nercadotecnia es inportante porque basandose en

ella el producto o servicio tiene posicionamento en el

nmer cado. La nezcla de nmercadotecnia esta conmpuesta por

a.

Producto o servicio
Segun Hiebing, et.al (1992), definen al producto cono un
objeto tangible que se vende a los clientes. Pero, en el
caso de la empresa de servicios el producto toma la forma
de alguna oferta intangible. Asi, si bien todos |os
productos son ofertas para el cliente, se da una diferencia
intrinseca entre |o que vende una enpresa de servicioy lo
gue vende un detallista o fabricante.
a.1l. Marca
Asignar marca significa dar el nonmbre al producto,
servicio o conpafiia; una marca o nonbre es aquello que
el publico asocia al producto de su conpafia, por tal

razén, una marca o nonbre deben contribuir a comnunicar
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el posicionamento del producto y su inportancia
intrinseca para el consumi dor.
a. 2. Enpaque
En el caso de los fabricantes el enpaque es el que
protege el producto y ayuda a conunicar sus atributos e
imgen. Para los detallistas y las enpresas de
servicios el enpaque es el anbiente interno y externo
que aloja y distribuye el producto y/o servicio
contri buyendo adendas a dar a conocer los atributos e
i magen de | a conpafi a.
Fijaci 6n de precio
La fijacioén de precios es una de las herramentas de |la
mezcl a de nercadot ecni a. Es decisiva y a la vez dificil
de determ nar porque debe ser |o bastante grande para
cubrir los costos y redituar una utilidad a |la enpresa,
pero tanbi én debe ser suficientemente baja para maxim zar
| as denandas y | as ventas.
Di stri buci 6n
Kotler, et.al (1998), definen la distribucién conb una
serie de organi zaciones interdependientes involucradas en
el proceso de |lograr que el consum dor o usuario industrial
pueda usar o consumr el producto o servicio. En concl usion
la distribucidén no es mas que hacer |legar el producto o
servicio al consum dor final
Vent a persona
Incluye contratar y dirigir al personal de ventas,
al macenar existencias, preparar el producto para la venta
y también la presentacion y mantenimento de la
instalacion y servicio. En el caso de |as conpafias que
venden a otras enpresas o de |las enpresas de productos
enpacados, |a venta personal se refiere al hecho de que
los fabricantes venden sus productos y les dan
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mantenimento en la industria o en |los nercados de la
industria o internediarios.

Pr onoci 6n

Es la que ofrece un incentivo adicional y estimula un
nmercado nmeta para que realice algun conportamento
compl enent ari o.

Esta conducta origina un incremento en |las ventas a corto
pl azo o una asociaci6n con el producto. La pronoci 6n es
i nportante para que | os consuni dores conozcan el producto
y | o adqui eren para su uso 0 consunov.

Medi os publicitarios

H ebing, et.al (1992), dicen que los nedios pueden
dividirse en dos partes: Planeacion y Ejecucion. La neta
global de la planeacion y la ejecucion de nedios es
conunicar |la cantidad optima de inpresiones a la
audi encia, con el nenor costo, dentro del anbiente nmas
propicio para recibir el nensaje.

La pl aneaci 6n consiste en organi zar | os diversos nmedi os en
combi naciones y en apoyar los niveles cuya finalidad es
contribuir de manera eficiente y adecuada a cunplir con
| os objetivos y estrategias.

La ejecucion, por el contrario, abarca |a negociacion,
adquisicion 'y colocacion de los medios una vez
det er m nados sus pasos, tipos y presupuestos.

Mensaje publicitario

Es aquello que informa y persuade a través de nedios
pagados(tel evisi 6n, radio, revistas, prensa, publicidad
externa, correo directo).

Mentras tanto Kotler, et.al (1998), la define cono
cual quier forma pagada de presentacidén no personal vy
pronoci 6n de ideas, bienes o servicios que hace un

pat roci nador identificado. Por consiguiente, |a publicidad
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es todo nedio que se utiliza para vender ideas sobre un
bi en o servicio no desconocido para | os consuni dor es.

h. Merchandi si ng
Es el metodo con que se refuerzan |o0s nensajes
publicitarios y se «comunica la informacién y las
pronoci ones del producto a través de |los vehiculos de la
conuni caci 6n no nmasiva. Es pues una nmanera de hacer
afirmaci ones visuales o0 escritas sobre |a conpafia por
nmedi o de un anbiente diferente a |os nedios pagados con
comuni caci 6n personal o sin ella. Mrchandising, incluye
folletos, hojas de ventas, exhibiciones del producto,
presentaci 6n de video, banderi nes, carteles, Post er s,
grabaciones en |os estantes y otras herram entas capaces
de conunicar |os atributos del producto.

i. Publicidad no pagada
La publicidad no pagada ofrece a |la enpresa o producto un
beneficio que no se encuentra en ninguna otra herram enta
de la nmezcla de nercadotecnia. Puesto que se sirve de la
conuni caci 6n no conerci al a través de medi os
i ndependi ent es de noti ci as.

6. ENTORNO CGENERAL
Las enpresas se encuentran innersas en un entorno en el que
i nteractuan fuerzas que conforman oportuni dades y amenazas
para la enpresa. El entorno es tanbi én conocido conb nacro
anbi ente, contexto, nedio externo, y éste esta conformdo por
cinco fases principales |las cual es se enuncian a conti nuaci 6n
a. Si stema economni co
Para Kotler, et.al (1991), el sistema o anbiente econdm co
esta constituido por factores que influyen en el poder de
compra y los patrones de gusto del consumi dor, entre ellos
est an:
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a.1l. Canbi os en | os ingresos
Se encuentra influido por los canbios o fluctuaciones
gue experimenta el ingreso del consunmidor lo que
influye en el conportam ento de conpra del consum dor

a. 2. Canbi os en | os patrones de gustos de | os consum dores
Muestra |os canbios que experinmentan |los niveles de
gustos de |os hogares segun el nivel de ingresos, de
| as principales categorias de alinmentos y servicios.
Cuando se estudio el sistema economco, se habla de
factores de inportancia para el sistema, conp son |os
canbios en los ingresos y |os canbios en |os patrones
de gust os.

b. Sistema politico

Segun Kotler, et.al (1991), en su libro fundanentos de

ner cadot ecnia, exponen el sistema politico conmo |eyes,

agenci as gubernanentales y grupos de presion que influyen
en diversas organizaciones e individuos de determ nada
sociedad y que los linita.

En la administracion de nercadotecnia, i nfluyen 1|as

t endenci as que se enunci an a continuaci 6n

b. 1. Legi sl aci 6n para | as enpresas
Esta ~constituida por las leyes que regulan el
funci onami ento de | as enpresas.

b. 2. Cambi os en | as agenci as guber nanent al es de coacci 6n
Son agenci as que pueden influir de manera inportante en
el desenpefio de nercadotecnia de una conpafia, tienen
cierta libertad para hacer cunplir |as |eyes.

c. Condici ones del ecosistema

El ecosistenma estd conformado por el anbiente natural que

rodea a l|la organi zaci 6n. Kotler, et.al (1991), dicen que
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el anbi ente natural 0O ecosistema son |0S recursos
natural es utilizados cono insunbs por |os nercaddl ogos o
gue se ven afectados por |as activi dades de nercadot ecni a.
El ecosistema se divide en cuatro tendencias que |o0s

mer cadodl ogos deben de tomar en cuenta:

c.l.La escasez de materia prina
Se enfoca al uso y proteccion de los recursos en una
forma consiente y racional.

c.2.Ilncrementos en | os costos de |la energia
Se deben al incremento que tiene el petrdleo en e
nmercado, nuchas enpresas estan poniendo en el mercado
productos que utilizan |la energia solar para diferentes
usos.

c.3.Incremento en | os nivel es de contam naci 6n
Debido a la falta de responsabilidad social de |as
enpresas, al contaninar el nmedio anbiente que Ilas
rodea, |o que preocupa a |las enpresas en | a busqueda de
alternativas de producci én y enpaques de productos que
no dafien el nedi o anbi ente.
El entorno de |las enpresas representa toda el éarea de
acci on de ésta, ennmarca oportunanente |as reacciones
gque presentan para las enpresas el wuso racional e
indiscrimnado y aun més, la falta de responsabilidad
social que tienen las enpresas con el anbiente que |os
rodea.

d. Denografia

Segun Kotler, et.al (1991), denobgrafia es el estudio de |as

rel aciones humanas en cuanto a dinensiones, densidad,

ubi caci on, edad, sexo, raza, ocupaci on, y otras

est adi sti cas.
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Este aspecto es nuy inportante porque involucra a personas
gue constituyen el mercado.
De igual nanera Hill y Jones, (1996), conceptlan Ila
denografia conop |a canbiante conposicién de |a poblacioén
gue puede generar oportuni dades y anenazas.
Ambos autores coinciden en sus definiciones dirigidas a | os
aspectos cuantificables de |a poblacion, en los que se
enfoca a las personas conmb un factor inportante para
constituir el nercado.

e. Sistema cul tural
Segun Kotler, et.al (1991), el anbiente cultural esta
constituido por las instituciones y otras fuerzas que
influyen en | os val ores basicos, percepciones, referencias
y conportamiento de I|la sociedad. Ademas, subdivide al
sistema cultural en persistencia de |os valores culturales,

subcul tura y canbios en | os val ores cul tural es secundari os

7. DI AGNGSTI CO DE FORTALEZAS Y DEBI LI DADES

Segun Kotler, (1985), en su libro Direcci 6n de Mercadotecni a,
define en esta secci 6n del plan, el gerente hace una lista de
los principales puntos débiles y fuertes internos de una
uni dad conerci al , dicha lista tiene inplicaciones de
formul aci 6n de estrategias, aun cuando la lista de flaquezas
tiene inplicaciones de inversion para corregirlas, I a
gerenci a puede fornular inportantes preguntas respecto a |as
uni dades conerciales basandose en las |listas de puntos
fuertes y débil es el aboradas por |os gerentes.

Las fortalezas y debilidades de una enpresa constituyen su
parte interna y |los aspectos sobre |los cuales se tiene al gun
grado de control, para realizar este apartado puede
consi derarse | as siguientes tareas:
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a. Andlisis de recursos
Capital, recursos humanos, sistema de informaci 6n, activos
fijos, activos no tangibles.
b. Analisis de actividades
Recursos gerenci al es, recursos estratégi cos, creatividad.
c. Analisis de riesgo
Con relaci6én a los recursos y a las actividades de la
enpresa. Para realizar este analisis debe preguntarse
¢cCual es son aquellos 5 6 7 aspectos donde usted cree que
supera a sus principales conpetidores?, ¢Cuales son
aquellos 5 O 7 aspectos donde wusted cree que sus

conpetidores | o superan?®

8. DETERM NACI ON DE AMENAZAS Y OPORTUNI DADES DE MERCADO
Stoner y Freeman (1992), definen |as oportunidades cono |a
si tuaci én gue se produce cuando | as ci rcunstanci as
preval ecientes |le ofrecen a una organi zaci6n |a posibilidad
de ir mas all4d de las nmetas y los objetivos que se habian
fijado.
De igual manera define la Anmenaza “Conb un problema o
situaci 6n que se produce cuando un estado de cosas reales
difiere del estado de |as cosas que se desean”.
Las oportuni dades organi zaci onal es se encuentran en aquell as
areas y podran generar nuy altos desenpefios y |as anenazas
estdn en aquellas éareas en donde la enpresa encuentra
dificultad para al canzar altos niveles de desenpefo.
Los autores Hill, et.al (1996), en su libro de Adm ni stracidn
estrat égi ca, opinan que el desafio para |os gerentes consiste
en analizar las fuerzas conpetitivas de un anbiente
industrial a fin de identificar |as oportuni dades y anmenazas

gue enfrenta una organi zaci 6n, M chael Porter, desarroll 6 un
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marco teodrico conocido cono el nodelo de las cinco fuerzas,
gue a continuaci 6n se definen
a. Amenazas de nuevos conpeti dores
Las conpafiias establ ecidas tratan de hacer desistir a |os
conmpeti dores potenciales de su ingreso, puesto que cuan
mayor sea |la cantidad de enpresas que ingresen en una
industria, mas féacil serd para aquellos mantener su

partici paci 6n en el mercado y generar utilidades.

5/ WAV DEGUATE. COM | NFOCENTROS/ GERENCI A/ MERCADEQ' MK17. / HTM) .

Por consiguiente, un alto riesgo de potenciales rivales
representa una amnenaza para la rentabilidad de Ias
firmas establ eci das.

b. Poder de negoci aci 6n de |los clientes

Los conpradores se pueden considerar una anenaza

conpetitiva, cuando obligan a bajar precios o cuando

demandan mayor calidad y nejor servicio (lo que aunentan
| os costos operativos).

De maner a al ternativa, | os conpr ador es débi |l es

suministran a la conpafiia |a oportunidad de neditar |os

precios vy obt ener nmayor es rendi m ent os. Si | os
conpr ador es pueden hacer demanda a una conpafiia, dependen

de su poder relacionado con el de aquell a.

Segun Porter, (1997), los conmpradores son mas poder 0sos

en | as siguientes circunstancias:

b.1. Cuando la industria proveedora se conpone de nuchas
firmas pequefias y | os conpradores son unos cuantos y
de poca maghitud. Pernite que los conpradores
domi nen a | os proveedores.

b. 2. Cuando | os conpradores adqui eren grandes canti dades.
En tal situacidn, |os conpradores pueden usar su
poder de adquisicion conp apal ancamiento para
negoci ar reducci ones de precios.
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b. 3. Reducci ones de precios. Cuando | os conpradores pueden
canbi ar pedi dos entre enpresas proveedoras a nhenores
costos, enfrentando las conpafiias entre si para
obligarlas a bajarles precios.

b. 4. Cuando es econom canent e factible que | os
conpradores adquieren el insuno de varias firmas a
la vez.

b. 5. Cuando | os conpradores pueden usar |a anenaza para
sati sfacer sus pr opi as necesi dades, nmedi ant e
i ntegraci 6n vertical cono instrunentos de reduccidn
de precios.

Poder de negoci aci 6n de | os proveedores

El l as pueden considerarse una anenaza cuando estan en

capaci dad de inponer el precio que una conpafiia debe pagar

por el insunb o reducir l|a calidad de |los bienes

sum ni strados, di sm nuyendo en consecuenci a I a

rentabilidad de esta.

La capaci dad de |os abastecim entos para hacer exigencias

a una firma depende de su poder relacionado con el de

aquella. Segun Porter, |os proveedores son ms poderosos

en | as siguientes circunstancias:

c.1l. Cuando el producto que venden, tienen pocos sustitutos
y es inportante para |a conpafiia.
Cuando la organizacion no es un cliente inportante
para |os proveedores. En tales instancias, su
bi enestar no depende de la conpafiia y ellos tienen
pocos incentivos para reducir precios o nejorar la
cal i dad

c. 2. Cuando | os respectivos productos de | os proveedores se
diferencian a tal grado que para una firma es nuy
cost oso canbi arse de abastecedor
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En tales casos, el cliente depende de ellos y no
pueden enfrentarse entre si

c. 3. Cuando, a fin de aunent ar | os pr eci os, | os
sum ni stradores pueden usar |a anenaza de integrarse
vertical mente hacia delante dentro de la industria vy
conmpetir en forma directa con su cliente.

c.4.Cuando | os conpradores no pueden usar |a anenaza de
integrarse verticalnmente hacia atras y suplir sus
propias necesidades conb nedio para reducir |os
preci os de | 0s insunos.

La anenaza de bienes y servicios sustitutos

Los productos de industrias que satisfacen simlares

necesi dades del consum dor cono | as del nedio analizado.

La existencia de sustitutos cercanos, representa una

fuerte amenaza conpetitiva, limta el precio que una

organi zaci 6n puede cobrar y su rentabilidad. Sin enbargo,

si los productos de wuna enpresa tiene unos cuantos
sustitutos cercanos ent onces, m entras | as denas
condi ci ones permanezcan constantes, la firma tiene Ila

oportuni dad de aunmentar los precios y obtener utilidades

adi ci onal es.

En consecuencia, sus estrategias deben disefiarse para

sacar ventajas de esta situacion

d. 1. Ri val i dad entre enpr esas exi stentes
La conpetencia de precios limta la rentabilidad al
reducir | os nargenes gue se obtienen en |as ventas. De
esta rmanera, la intensa rivalidad entre firmas
establ eci das constituyen una fuerte anenaza para |la
rent abi | i dad. El grado de rentabilidad entre estas
organi zaciones dentro de una industria depende
anpli amente de tres factores:
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» Estructura conpetitiva de la industria

Se refiere a la distribucidén en cantidad vy
magnitud de las conpafiias en una industria
particul ar.

» Condi ci ones de demanda

La creciente demanda tiende a nmoder ar I a

conpetencia al sumnistrar mayor espacio para la

expansi on.

> Barreras de salida
Representa una seria amenaza conpetitiva cuando
declina | a demanda industri al
9. ANALISIS F.OD. A

El analisis F.OD A tiene miltiples aplicaciones y puede
ser usado por todos los niveles de la enpresa, y en
di ferentes unidades de analisis tales conp |os Pr oduct o,
Mercado divisioén, wunidad estratégica de negocios, entre
otros. Michas de las conclusiones obtenidas del analisis
FODA podran ser de gran utilidad en el analisis del nercado
y en las estrategias de nercado que di sefien y que califiquen
para ser incorporados en el plan de negocios.?
El analisis F.O D A debe enfocarse solanente hacia |o0s
factores clave para |los éxitos del negocio, debe resaltar
las fortalezas y debilidades diferenciales internas al
conprarl o de nmanera objetiva y realista con |a conpetencia y
con | as oportuni dades y anenazas cl aves del entorno.
El analisis F.O D A es un proceso que busca deterninar de
manera clara anplia y objetiva el presente de |a entidad

tomando conp base el entorno y el nmedio interno de la nisma

El anélisis del nmedio interno y externo de una organi zaci 6n
contribuye a identificar sus oportunidades, fortalezas,

debi | i dades y anenazas.
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ANALI SIS DEL MEDIO | ANALI SIS DEL MEDI O
| NTERNO EXTERNO
AMVBI TO PCSI TI VO FORTALEZAS OPCORTUNI DADES
AVBI TO NEGATI VO DEBI LI DADES AMENAZAS

Fuent e Enci cl opedi a de Managenent (1997)

Anal isis interno
Es el analisis de todos |los elenentos bajo el control de

| a gestidén gerencial, que se encuentran presentes dia a

VERCADEQ MRI7. HIN

dia en la organizacion, de su analisis se obtienen
fortalezas y/o debilidades que faciliten y/o frenen
respectivanente | os resultados esperados en relaci6n con
la m sion.
Anal i sis externo
Se refiere a la identificacion de |os elenentos que se
encuentran fuera de |a organizacion y que normal nente no
son control ables desde |la gestién gerencial, y pueden
condi ci onar su desenpefio tanto en sus aspectos positivos
apoyando |los resultados (oportunidades) o negativos
frenado | a consecuencia de | os objetivos (anmenazas).”
Para realizar el analisis FODA se utilizan las matrices de
conparaci 6n que permten la fornulacidén de |las siguientes
estrategi as.
b. 1. Eestrat egi as of ensivas o potencialidades (F. Q)
Segun koontz, et.al (1997), las estrategi as ofensivas
0 potencialidades son el wuso de las fortalezas
internas de wuna organizacion con el objetivo de

aprovechar | as oportuni dades externas.
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b. 2. Estrat egi as defensivas (F. A)
Es el uso de las fortalezas de |a organizaci 6n para
evitar o reducir el inpacto de |as anmenazas externas.
b. 3. Estrat egi as adaptativas o de reorientacion (D.A)
Son | as que se obtienen cuando | a organi zaci 6n elimna
las debilidades |Internas y elude las anenazas
anbi ent al es.
b. 4. Estrategi as de supervivencia (D. Q)
En esta fase de estrategias |a organi zaci 6n nejora sus
debilidades internas y aprovecha |as oportuni dades
externas para el logro de sus objetivos.

En la obra citada, el autor define las estrategias
partiendo de un minucioso y confiable analisis del nedio
interno y externo, para conocer cono el nedio externo
afecta a la enpresa y cono el nedio interno es influido
por | os acontecimentos de su entorno.

10. ALTERNATI VAS ESTRATEG CAS
Para descubrir las ventajas estratégicas o una oportuni dad
de nmercado, se usa un método |lamado Matriz de oportuni dades

estratégicas o Matriz de Insuno-Producto que a continuaci én
se desarroll a:

MATRI Z | NSUMO- PRCDUCTO

PRODUCTCS PRODUCTOS
EXI STENTES NUEVCS
MERCADOS EXI STENTES Penet raci 6n del Desarrol |l o de
Mer cado Servicio
MERCADOS NUEVCS Desarrol | o de D versificaci on

Mer cado
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FUENTE: KOTLER Y ARVMSTROMG, MERCADOTECNI A, 1996, PAG 45

a. Penetraci on de nercados
Segun Mc Carthy, et.al (1997), en su libro de Marketing La
penetraci 6n en el nercado representa el intento de aumentar
| as ventas de |os productos de la enpresa en sus nercados
actuales. Asi tanbién Kotler, (1989), en su Ilibro de
ner cadot ecni a define |la penetraci 6n en el nercado conp nas
ventas a sus consum dores actuales sin canbiar para nada
el producto. Los autores antes nmenci onados coi nci den en
gue |l a penetracién en el nercado representa el intento de
aunment ar |as ventas.

b. Desarrol |l o de nercado
Para M Carthy, et.al (1997), el desarrollo de nercado
significa el intento de i ncrenment ar | as vent as,
comercializando | os productos actual es en nuevos nmercados.
De igual nanera Kotler, et.al (1991), en su libro de
fundamentos de nercadotecnia define el desarrollo de
nmercado conp identificar y desarrollar nuevos nercados para
sus productos actual es.
Desarroll o del servicio
Para Mcarthy, et.al (1997), definen el desarrollo de
producto conmo ofrecer |os producto nuevos o nejorados a | os
nercados actuales. Del msno nodo para Kotler, et.al
(1997), el desarrollo del producto significa ofrecer
product os nuevos o nodificados a nercados actual es.

d. Di versificaci 6n
Segun Kot er, et.al (1991), la diversificacidén no es nmas
que una estrategia de crecimento de una conpafilia que
consi ste, en conenzar o0 conprar negocios ajenos a |os
productos y nercados actuales de |a conpafilia. Por otra
parte M Carthy et.al (1997), |o definen cono entrar en
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lineas de negocios conpletanente distintas, quiza en
productos y nercados.

Las enpresas pueden utilizar cualquiera de |as estrategias
antes nencionadas con el fin de Ilograr wuna ventaja

estrat égi ca con respecto a | a conpetenci a.

MATRI Z DE PORTAFCLI O

Para Hill, et.al (1996), el principal objetivo de la
técnica del grupo Consultor de Boston (BCG, consiste en
ayudar a los gerentes a identificar |os requerimentos de
flujo de caja de |os diferentes negocios en su portafolio.
El enfoque BCG inplica tres pasos inportantes:

Dividir la conpafiia en las Unidades Estratégicas de
Negoci os (UEN), y evaluar |as perspectivas a |argo plazo de
cada una. De acuerdo con |la BCG una conpafia debe de crear
una UEN para cada area de negoci os econoéni canente distinta
donde conpita.

Comparar | as Uni dades Estratégi cas de Negoci os consiste en
conparar las UEN entre si nediante una matriz fundanentada
en dos di nensiones, la participacion relativa en el mercado
y el alto crecimento.

Desarrol | ar objetivos estratégi cos con respecto a cada UEN
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MATRI Z DE CRECI M ENTO Y PARTI ClI PACI ON

ESTRELLA | NTERROGANTE

ALTO + ®

] . .
IZ Flujo de efectivo npdesto,
] positivo o negativo Fl ujo de efectivo
s negativo grande
O VACA DE EFECTI VO PERRO
L
% BAJC
: [ |
)
|<£ Flujo de efectivo positivo|Flujo de efectivo nodesto
grande positivo 0 negativo
ALTO BAJO

PARTI Cl PACI ON
FUENTE: STANTON, ETZEL Y WALKER, FUNDAMENTOS DE MARKETI NG, 1996, PAG 90

12. ELECCI ON DE LA ESTRATEG A GENERI CA
Porter, (1997), identifica tres estrategias genéricas que
podran usarse en forna individual o en conjunto, para crear
en el largo plazo una posici6n defendi ble que sobrepasa el
desenpefio de |os conpetidores de una industria, esas tres
estrategi as fueron:
a. Li derazgo en costos total es bajos &
Porter, (1997), en su libro de Estrategias Conpetitivas,
lo define conmb mantener el costo mds bajo frente a la

conpetencia y lograr un volunen alto de ventas.

8/ ( ARV 3WESEARCH. COM EDU MERCI ES] GMERCO. 57. HTM]
Por o tanto se buscaba |la mnimzaciéon de | os costos en

| as areas de investigacion y desarrollo, fuerza de ventas,
publicidad, personal y en general en cada area de
operaci 6n de |l a enpresa.
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b. Diferenciacion ¥
De igual manera la define conmpb crearle al producto o
servicio algo que fuera percibido en toda la industria

conop Uni co.

La diferenciacién era considerada conmo la barrera
protectora contra |la conpetencia debido a la lealtad de
marca la que conmp resultante debera producir una nejor

sensi bilidad al precio.

c. El enfoque

Consistia en encontrarse en un grupo especifico de
clientes, en un segnento de la |inea de productos o en un
nmercado geografico. La estrategia se basaba en |la prem sa
de que la enpresa estaba en condiciones de servir de
objetivo estratégico mas reducido en forna eficiente que
| os conpetidores de anplia cobertura.

13. DESARROLLO DE PLANES ESTRATEG COS Y OPERATI VOS
Segun Fisher, (1993), el plan estratégico de nercadotecnia es
un proceso que consiste en cuatro pasos:
> Determinar | os objetivos de Mercadotechia
> Real i zar un analisis de situacion
> El egir | os mercados sel ecci onados conb netas y nedir
| a demanda de nercado.
> Di sefiar una mezcl a estrat égi ca de mercadot ecni a.
wmars
10/0P.CIR 8

El andlisis de situacidn, es una revision del programa de
nmer cadot echi a ya exi stente proyect ada.

La el eccidon de nmercado sel eccionado conb netas son un paso
f undament al en la planeacion de nercadotecnia para
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asegurarse de que siguen siendo acertadas tomando en cuenta
cual qui er canbio en sus caracteristicas y en las de otros
nmer cados.

La nmezcla estratégica de Mercadotecnia debe permitir a la
adm ni straci 6n o conpafiia satisfacer |as necesidades de sus
mer cados sel ecci onados cono netas y |lograr sus objetivos de

mer cadot ecni a.

DETERM NACI ON DE PRESUPUESTOS

Para Hi ebing, et.al (1992), conenta que después de term nado
|l os objetivos y estrategias de cada herranm enta del plan de
nercadotecnia, Sse necesita preparar un presupuesto para
proyectar una recuperaci 6n a partir de los resultados de |la
activi dad mercadol 0gi ca.

Para Koontz, et.al (1994), el presupuesto es un conjunto de
pronésti cos expresados en térm nos nunéricos, referentes a
un futuro previanente sefialados, la inportancia de esta
herram enta radica en que constituye un plan expresado en
térnmnos cuantitativos, lo cual facilita |a conprobaci 6n de
lo realizado con lo planificado, contribuyendo asi a tonmar
| as nedi das correctivas en el nmomento oportuno.

Segun Stanton, et.al (1996), es el nedio de planear vy
controlar las actividades en todos los niveles de la

enpresa, adenas, indican | os gastos y/o utilidades.

En  concl usi 6n, la determinacidon de presupuestos es
i nportante para |a conpafiia porque en ellos se reflejan |os
resul tados esperados, expresados en térmnos nunericos vy

nmonet ari os.
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| MPLANTACI ON Y CONTROL DEL PLAN

En el proceso de la administracion estratégica la
i mpl antaci 6n del plan es la dltinma etapa en donde el plan se
ejecuta y se control a.

Para Kotler,(1989), la inplantaci6n requiere de una buena y
continua comrunicacion, tanto arriba , conb debajo de la
escala admnistrativa.

Las netas y tareas deben asignarse a personas especificas
para que estos se cunplan dentro de periodos de tienpo
especificos, ademds, define otros aspectos de control que
realizan los gerentes, control de productividad, de sus
di versos productos, nercados, territorios y canales de

vent as.
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CAPI TULO | |

DI AGNOSTI CO DE LA COVERCI ALI ZACI ON DE LOS SERVI Cl OS
QUE OFRECEN LAS ASOCI ACl ONES COOPERATI VAS DE AHORRO
Y CREDI TO EN EL AREA METROPCOLI TANA DE SAN SALVADOR

A. OBJETI VOS DE LA | NVESTI GACI ON
1. OBJETI VO GENERAL
El aborar el diagnoéstico de conercializaci6n que contribuya a

generar |as bases para la propuesta del plan estratégico de

comerci ali zaci 6n de | as asoci aci ones cooperativas de ahorro y

crédito en el é&rea netropolitana de San Sal vador.
2. OBJETI VOS ESPECI FI COS

a.

b.

Conocer |la organizacion y funcionam ento actual de |as
asoci aci ones cooperativas de ahorro y crédito con el
proposito de determ nar sus fortal ezas y debilidades.
Investigar a |as asociaciones cooperativas de ahorro vy
crédito, con el fin de identificar las estrategias de
nmer cadot ecni a.

Det er m nar el nmer cado nmet a de | as asoci aci ones
cooperativas de ahorro y crédito para el establecinmento

de | a mezcl a estratégica de mercadot ecni a.

B. | MPORTANCI A DE LA | NVESTI GACI ON

La importancia de la presente investigacion radica en la elaboraciéon de un

diagndstico sobre las fortalezas y debilidades, asi como el analisis de las

oportunidades y amenazas, luego determinar la situacién actual de la

comercializacidon de los servicios que ofrecen las asociaciones cooperativas

de ahorro y crédito en el area metropolitana de San Salvador, para

contribuir a establecer los planes de accién adecuados, con el fin de

mejorar el desempefio de las actividades de comercializacion.
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C. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

1. METODO DE | NVESTI GACI ON.
De acuerdo con el problema a investigar, se utilizara el
metodo de investigacion cientifico, puesto que es el que
aborda problemas de la realidad; segln Hernandez Sanpieri
et.al. (1998), la investigacion cientifica es esencial nmente
cual quier tipo de investigacién, sb6lo que mas rigurosa y
cui dadosanente realizada. Podenos definirla conmb un tipo de
i nvestigaci 6n “sistenmatica, controlada, enpirica, y critica
de proposiciones hipotéticas sobre |as presum das rel aci ones
entre fenonenos natural es”.
La investigaci6on cientifica es un proceso, térmno que
significa dinam co, canbiante y continuo. Este proceso esté
compuest o por una serie de etapas, |as cual es se derivan unas
de otras. Por ello, al Ilevar a cabo un estudio o
i nvestigaci 6n, no podenpbs onitir etapas ni alterar su orden
2. FUENTES DE RECOLECCI ON DE | NFORMACI ON
Se representan por |la cantidad de informaci 6n di sponi bl e para
| a el aboraci 6n del trabajo de investigacién, |a cual debe ser
sel ectiva, puesto que cada afio se publican en diversas partes
del nmundo mles de articulos de revistas, periddicos, |ibros
y otras clases de materiales en las &reas del conocim ento.
(Her ndndez Sanpieri, et.al. 1998).
a. Fuentes prinarias.
Constituyen el objetivo de la investigacién y son
obtenidas en el campo o0 fend6neno a investigar
proporci onan datos de prinmera nmano, l|la informaci6n que se
recolecta es especificamente para el andalisis deseado,

dest acandose entre ell as:



70

Observaci 6n

Esto con el propésito de disefiar un di agnostico preciso de
las condiciones de |a conercializacién de |os servicios
que ofrecen | as asoci aci ones cooperati vas.

Entrevista

La entrevista pernmtird determinar en forma profunda |as
opi ni ones emanadas por parte de |la administraci én de |as
cooperativas y de | a conpetencia.

Cuestionario

Este instrunento es el de mayor utilizacién en la
recoleccion de datos y consiste en un conjunto de
preguntas respecto a una o nmas variables a evaluar en la
i nvestigaci 6n; se elaborardn tres tipos de cuestionarios,
dirigidos a: Cerentes de |las Cooperativas, clientes y la
compet enci a.

Fuent es secundari as.

Segun Hernandez Sanpieri, et.al. (1998), <constituyen
resunenes y |istados de referencias publicadas en un area
de <conocinmento en particular. Este tipo de fuentes
constituye la informaci6n que ya ha sido recopilada y se
encuentra disponi ble para el investigador.

Entre | as fuentes secundarias de informacion tenenos:

> Li bros

> Revi st as especi al i zadas

> Bol eti nes

> Tesi s

> I nvesti gaci ones realizadas sobre el tema
> Dat os est adi sti cos

> Publ i caci ones del gobierno
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TI PO DE | NVESTI GACI ON

I nvesti gaci 6n descri ptiva.

El tipo de investigacion a realizar es la investigacion
descripti va; porque mde de manera independiente |o0s
conceptos o variables a los que se refiere. Aunque, pueden
integrar |as nediciones de cada una de dichas variables para
decir comp es y cono se manifiesta el fenomeno de interés, su
objetivo no es indicar conmb se relacionan las variables
medi das.

En esta clase de estudios el investigador debe ser capaz de
definir qué se va a nedir y cono lograr precision en esa
medi ci 6n. Asi misno, debe ser capaz de especificar quiénes

deben estar incluidos en |a nedicidn.

TI PO DE DI SENO DE | NVESTI GACI ON

I nvestigaci 6n no experi nental .

El tipo de disefio de investigacion es el no experinental, es
decir, se trata de investigacién donde no hacenbs variar
i ntencional nrente las variables independientes, ya que se
realiza sin manipular deliberadanente variables, |lo que se
hace en la investigacién no experimental es observar
fenomenos tal y conb se dan en su contexto natural, para
después analizarlos. La investigacion no experinental es
cual qui er investigacion en |la que resulta inposible nmanipular
variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las
condi ci ones. Esta situacion consiste en recibir un
tratam ento, condi ci 6n 0 estimulo en det er m nadas
circunstancias, para después realizar los efectos de Ila
exposi ci 6n o aplicaci 6n de dicho tratam ento o condi ci on.

En un estudio no experimental, no se construye ninguna
situaci 6n, sino que se observan situaciones ya existentes, no

provocadas i ntencional nente por el investigador.
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5.TIPOS DE DISENO NO EXPERIMENTAL
En al gunas ocasiones la investigacién se centra en analizar
cuadl es el nivel o estado de una o diversas variables en un
monment o dado, en estos casos el disefio apropiado (bajo un
enfoque no experinental) es el transeccional o transversal.

I nvestigaci 6n transeccional o transversa

Los disefios de investigacion transeccional o transversa
recol ectan datos en un solo nonento, en un tienpo uUnico. Su
propésito es describir variables, y analizar su incidencia e
interrelacion en un nmonento dado. Es conb tomar una
fotografia de al go que sucede.

TI PO DE DI SENO TRANSECCI ONAL

El tipo de disefio transeccional a utilizar en la
i nvestigacion es el correlacional es/causales, ya que puede
limtarse a establecer relaciones entre variables sin
preci sar sentido de causalidad o pueden pretender analizar
rel aci ones de causalidad. Cuando se limtan a relaciones no
causal es, se fundanmentan en hipotesis correlaciénales vy
cuando buscan evaluar relaciones causales, se basan en
hi pét esi s causal es.

7. TABULACI ON Y ANALI SIS DE DATOS
Di stribuci 6n de frecuenci as
Para el analisis y la presentacion de |os resultados
obtenidos en la investigacion se utilizarad la distribucidn
de frecuencias, el conportaniento y 1los resultados del
andlisis de <cada variable seran expresados en forma
por cent ual
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Por otra parte, segUn Hernandez Sanpieri, et.al. (1998), una
di stribucion de frecuencias es un conjunto de puntuaciones
ordenadas en sus respectivas categorias.

Las di stri buci ones de frecuencia pueden conpletarse
agregando las frecuencias relativas y Jlas frecuencias
acumul adas. El procesamiento de datos de la informacion
recopilada consiste en que una vez obtenidos |os
cuestionarios, ordenar los datos, y luego presentarla en
matrices que reunen la infornmacidén, para realizar un
anal i sis coherente, para |la determ naci 6n de estrategi as que
contribuyan al nejoramiento de la conercializacion de |os
servicios que ofrecen |as asociaciones cooperativas de

ahorro y crédito.

DETERM NACI ON DEL AREA GEOGRAFI CA

El area netropolitana de San Sal vador, esta formada por |os
muni ci pi os de Antiguo Cuscatl an, Nueva San Sal vador, Apopa,
Ayut uxt epeque, Cuscat anci ngo, Ciudad Del gado, I | opango,
Mej i canos, Nejapa, San Marcos, San Martin, San Sal vador vy
Soyapango. Para efectos de realizar l|la investigacion se
consideraran solanente |os nmunicipios de San Salvador,
Soyapango, |lopango, Mejicanos y Apopa, dado que segun
i nf or maci 6n propor ci onada por | NSAFOCOOP, es en esos |ugares
donde estén ubi cadas | as asoci aci ones cooperativas de ahorro
y crédito a las cuales se realiza la investigaci 6n

DETERM NACI ON DE LOS UNI VERSCS.

Los universos que se definen para |la presente investigacion

son | os siguientes:

a. Las Cooperativas de ahorro y crédito en el area
metropolitana de San Sal vador, gue segun reporte
proporci onado por | NSAFOCOOP son 101 cooperativas, pero
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al realizar la investigacion, se determindé que sol anente
exi sten 17 cooperativas de ahorro y crédito en el area
geografica en estudio, de las cuales 3 no se l|localizaron
y 3 ya no realizan esa funcién, constituyendo |la nuestra
a investigar, las 11 cooperativas restantes.

b. La conpetencia estéd representada por las instituciones
financi eras bancarias y no bancarias, conprendidas en el
area netropolitana de San Sal vador

c. Los clientes (Mercado Meta)

Los clientes o nercado neta de | as cooperativas de ahorro
y crédito son personas de anbos sexos en su mayoria
honmbres, con estado civil indistinto, entre | as edades de
16 a 55 afos, que pueden ser enpleados, profesionales
t écni cos, estudi antes, conerciantes, con nivel de estudio
de bachillerato conpleto o inconpleto, asi cono
estudi antes que trabajan en enpresa publica, privada o
propia, con ingresos de entre $144.00 a nmas de $685.83 ¢
¢1, 260.00 a mas de ¢6, 001. 00.

10. DETERM NACI ON DE LAS MUESTRAS

Las nuestras han sido definidas de acuerdo a cada uno de | os
uni versos nencionados en el nuneral anterior, para la
determ nacion de l|la probabilidad de éxito (P) y de la
probabi lidad de fracaso (Q, se tond de base |a infornmaci6n
obtenida en la prueba cualitativa, en la cual se pasaron 10
encuestas y la pregunta que se tond conbp base fue la
siguiente: “Le gustaria pertenecer a una cooperativa”,
obteni endo 7 respuestas positivas y 3 respuestas negativas,
det er m nando asi

P
Q

70%
30%
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a. Las cooperativas de ahorro y «crédito en el area

met ropol i tana de San Sal vador.
Siendo el wuniverso finito, se considerara la siguiente
formul a:
n= Z°xP. Q N
(N1)e? + Z.P.Q

donde:

n= Tamafio de |a nuestra

N= Uni verso

e= Maxino error posible en |a nmuestra

Q= Probabilidad de fracaso

P= Probabilidad de éxito

Z= N vel de confianza

Los valores conocidos para determinacion de |la nuestra
son:

n= tamafo de | a nuestra a determ nar

N= 101
e= 10%
& 30%
P= 70%
Z= 1.96
1-a= 95%

Susti tuyendo :
n= (1.96)2x(0.70) x(0.30) x(101) n = 45 cooperativas
(101-1) (0.10) %+(1.96)(0.70)(0.30)
D STR BUd CN DE LA MUESTRA DE LA COOPERATI VA

MUNI CI PI GS No. COOPERATI VAS
APCPA 1
I LOPANGO 1
MEJI CANCS 1
SAN SALVADOR 36
SOYAPANGO 6

TOTAL. . ........... 45
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b. La conmpetencia
La conpetencia de | as asoci aci ones cooperativas de ahorro
y crédito son:
b.1 Los bancos del sistema financiero
Los bancos conerciales del area geografica en

estudi o son:

BANCCS No. SUCURSALES
BANCO AGRI COLA COMVERCI AL ( BAC) 33
BANCO CUSCATLAN 20
BANCO SALVADORENO 44
BANCO DE COMERCI O ( BAN- CO) 26
BANCO SCOTI ABANK DE EL SALVADOR, S. A 14
BANCO CREDOVATI C 6
BANCO DE FOVENTO AGROPECUARI O 4
BANCO CAPI TAL 5
BANCO HI POTECARI O 5
BANCO PROVERI CA 4
BANCO DE LOS TRABAJADORES 3
BANCO UNO 2
BANCSOY 2

A partir del universo, se tiene la factibilidad de tener
contactos en los siguientes bancos, |os cuales van a

constituir la nuestra objeto de estudio.
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BANCOS
BANCO AGRI COLA COVERCI AL ( BAC)

BANCO CUSCATLAN

BANCO SALVADORENO

BANCO DE COVERCI O ( BAN- CO)

BANCO SCOTI ABANK DE EL SALVADOR, S.A.
BANCO DE LOS TRABAJADORES

BANCO HI POTECARI O

BANTSOY

b. 2 Fi nanci eras
En el area objeto de estudio solanente se ha
encontrado la financiera CALPIA, la cual cuenta con
15 sucursales, constituyendo I|la nuestra de |as
financieras a investigar.

b.3 Cajas de crédito
Las cajas de «crédito localizados en el area
net ropol i tana de San Sal vador, son
Caja de Crédito de Soyapango, Caja de Crédito
Metropolitana, Caja de Crédito de Apopa.
Para la representatividad de la investigacion se
encuestaran en su totalidad.

c. Uientes
De acuerdo al wuniverso establecido el calculo de Ila
muestra se realiz6 a través del nuestreo probabilistico,

en fornma aleatoria utilizando |a formul a:

n= Z2xP. Q N
(N1)e? + Z.P.Q

donde:
n= Tamafio de | a nuestra

N= Uni ver so
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e= Maxino error posible en la nmuestra

Q= Probabilidad de fracaso

P= Probabilidad de éxito

Z= N vel de confianza

El uso de esta férmula obedece a que es aplicable a una
pobl aci 6n finita, donde se desea obtener una nuestra de
| a pobl aci 6n.

Los val ores conocidos para deterninacién de la rmuestra
son:

n= tamafio de | a nuestra a determ nar

N= 809, 865 habitantes

e= 10%
Q@ 30%
P= 70%
Z= 1.96
1-a= 95%
Susti tuyendo :
n= (1.96)?x(0.70) x(0.30) x(809, 865)
(809, 865-1) (0.10) ?+(1.96)(0.70)(0.30)
n= 81 habitantes(clientes).

El tamafio de la nuestra es de 81 clientes, a quienes se
les ha estimado un error permsible del 10% con una
desvi aci 6n estandar de 1.96, |a probabilidad de éxito y
de fracaso de obtener respuesta positiva constituye un
70% y 30% respectivanente, esta probabilidad se obtuvo
basandose en la informacion obtenida en la prueba
cualitativa, en la cual se encuestaron a diez personas,
tomando cono base |a pregunta; ¢Le gustaria pertenecer a
una cooperativa de ahorro y crédito?, obteniendo siete
respuestas positivas y tres negativas, determ nado asi
P=0.70y Q= 0.30
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La distribucidon de la nuestra se estableciéd de acuerdo
al nunero de habitantes congl onmerados en | o0s nuni ci pi 0s

objeto de estudio, tal conb se detalla a continuaci 6n
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MUNI CI PI OS TAVANO DE LA TAMANO DE LGS

MUESTRA EN ESTRATGCS
ESTRATCS

Apopa 10 94, 978

I | opango 7 72,264

San Sal vador 25 250, 159

Mej i canos 10 100, 416

Soyapango 29 292, 048

TOTALES 81 809, 865

El numero de <clientes por estratos representa el
promedi o de habitantes por nunicipio” y el tamafo de |a
nuestra por estratos se determind de la siguiente
manera: 81/809, 865=0. 00001, nultiplicado por el pronedio
de los habitantes en cada nunicipio, resultando el

tamafio de |l a nuestra por estrato.

D. ANALISIS E INTERPRETACCON DE LA SITUACION ACTUAL DE
COVERCI ALI ZACI ON
1. FILOSCOFi A DE LAS COOPERATI VAS DE AHORRO Y CREDI TO
Segun lo planteado en la investigacion cualitativay a |los
datos obtenidos en la investigacion cuantitativa en lo
relacionado a la filosofia de |as cooperativas de ahorro y
crédito en el é&rea netropolitana de San Salvador, |os

aspectos que se pueden identificar son | os siguientes:



FACTORES EXTERNOS

FACTORES | NTERNCS

02

03

04

05

OPORTUNIDADES

- La cooperativa debe abarcar el nercado

pot enci al que estéa i nt er esado en
asoci ar se.
- Las cooperativas deben aprovechar la

publ i ci dad no pagada.
- Regul aci 6n, Asesoria vy
| NSAFOCOOP Y FEDECACES.

supervi si 6n de

- Aunent ar las aportaciones a sus
asoci ados para fortalecer el capital
soci al .

- Mejorar los servicios que ofrecen |as

cooperativas de ahorro y crédito.

A6

A7

A8

AMENAZAS

- La conpetencia posee personal calificado.

- La conpetencia ofrece variedad en el
servicio.

- La conpetencia presenta variacion de la
tasa de interés, determnadas por Ila
fluctuaci ones del mercado.

- La existencia de sucursales por parte de
| a conpetencia en todo el pais.
- Mayor publ i ci dad por parte de la

conpet enci a.

- El aprovechamiento de la publicidad no
pagada por parte de |a conpetencia.

- La existencia de mayor publicidad por
parte de | a conpetencia.

- Ti enen posi ci onados sus ser Vi ci 0s.

FORTALEZAS
FL — La aceptacion de la cooperativa
por parte de los empleados las
F2 empresas donde ella esta
F3 ubicada.
—  Contar con el apoyo de |a enpresa donde esta ESTRATEQ AS OFENSI VAS (FO ESTRATEQ AS DEFENSI VAS (FA)
F4 ubi cada | a cooperativa.
- Pr onmover el beneficio soci al a sus
F5 asoci ados.
F6 - Facilidad para otorgar préstanbs a sus
asoci ados.
- Tecnol ogi a de servicio adecuado.
- Las cooperativas de ahorro y crédito ofrecen
tasa de interés simlares a la de la
conpet enci a.
DEBILIDADES
DL - No poseen pr esupuest os dest i nados a
publicidad y pronocién.
D2 - No realizan investigaci ones de nercado.
D3 - Poca Expansi 6n en El Sal vador.
>4 - Carecen de variedad en el Servicio
D5 —  No publicitan sus servicios. ESTRATEGQ AS ADAPTATI VAS O DE ESTRATEG AS DE SUPERVI VENCI A ( DA)
D6 - Pocas personas saben de la existencia de las RECRI ENTACI ON (DO
cooperativas.
D7 - No tiene posicionados sus servicios en el
ner cado.
D8 - No poseen Ejecutivos(as) de ventas
D9 - No poseen estrategi as para pronocionarse.
D10 - Fluctuaci 6n de la tasa de interés debido a
canmbi os en | a conpetenci a.
D11 - No posee slogan o lema que |lo identifique.

ANAL| SI' S FODA (Determ naci 6n de Estrategi as).




1. ESTRATEG AS OFENSI VAS
F/ O 01 02 03 04 05
F1
F2
F3 I ncrenentar el
capi tal soci al

F4

F5 Uilizar en Mej orar | os servicios
tel evisioén financi eros
publicidad no apr ovechando I a
pagada. t ecnol ogi a adecuada.

F6 Est abl ecer tasas

de interés
conpetitivas.




2. ESTRATEG AS DEFENSI VAS

FI A Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8
F1 Real i zar
pronoci ones de
vent as.
F2 Gesti onar en | a
enpresa para |los
asoci ados, | os
servi ci os y
product os nuevos.
F3
F4 D sefar una
canpafia
publicitaria.
F5 Capaci tar al
per sonal en
t ecnol ogi a de
servi ci o.

F6




3. ESTRATEG AS ADAPTATI VAS O DE RECRI ENTACI ON

D O oL 2 3 04 05
D1 Real i zar

i nvesti gaci ones de
ner cado

D2

D3

D4 Mejorar el servicio al
cliente.

D5

D6

D7

D3

D9 Atraer el nmer cado

potenci al .
D10
D11 Crear slogan para |as

cooperativas de ahorro
y crédito.




4. ESTRATEG AS DE SUPERVI VENCI A

DA Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8
D1 Est abl ecer
presupuest o de
publ i ci dad.
D2
D3
D4 I mpl ementar el
uso de
t ecnol ogi a.
D5
D6
D7 Logr ar el
posi ci onani ent o
en el nercado.
D8 Contrat ar
ej ecutivos (as)
de vent as.
D9
D10

D11
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2. VI SION DE LAS COOPERATI VAS DE AHORRO Y CREDI TO
El 72.72% de |as cooperativas encuestadas cuentan con una
vision bajo la cual rigen su accionar, pero no es del
conoci m ento de todas | os asoci ados.
Por otra parte, el 27.28% de |as cooperativas encuestadas
no cuentan con una vision, por |o que se hace necesario
definirla basandose en | os principi os cooperati vos.
La vision se define de | a siguiente nanera:
“En el nmediano plazo nejorar las condiciones socio-
econom cas de sus asoci ados medi ante el fomento del ahorro

y la concesi 6n de préstanps”.

3. M SION DE LAS COOPERATI VAS DE AHORRO Y CREDI TO

El 63.63% de |as cooperativas encuestadas cuentan con una
msioén definida en base a la vision, existiendo una
diferencia de 9.09% en relacién a |las cooperativas que si
tienen una vision, |lo cual puede entenderse cono que el
9.09% de las cooperativas de ahorro y crédito tienen una
visi6on pero no una msion; el 27.27% de |as cooperativas
no poseen una mision, por |o que es necesario definir para
estas cooperativas la vision y la msion.

La mision se define de | a siguiente nanera:

“Integrarnos y representarnos comp asociaci 6n cooperativa
de ahorro y crédito con la finalidad de contribuir al
desarroll o econé6nico y social para nejorar |la calidad de

vi da de nuestros asoci ados”.

4. OBJETIVOS DE LAS COOPERATI VAS DE AHORRO Y CREDI TO

En la investigacion cuantitativa se identificaron |os
objetivos que persiguen las cooperativas de ahorro vy



crédito en el area netropolitana de San Sal vador, dichos
objetivos estan sustentados en |o que cada cooperativa
qui ere para sus asociados, entre ellos se nencionan
fomentar el ahorro, increnentar su menbresia para |ograr
con ello el crecimento de las cooperativas en E
Sal vador, ofrecer nuevos y nejores servicios y conceder

préstanps a una tasa de interés baja.

Los objetivos son | os siguientes:

a. Lograr el mayor nunmero de asoci ados para propiciar el
crecimento de | a cooperativa.

b. Propiciar el mej oram ento  soci o-econdémico de sus
asoci ados.

c. Proporcionar a nuestros asociados educaci 6n sobre |os
principios de ayuda nutua y técnicas de cooperaci on

d. Estinmular el ahorro en nuestros asociados a través de

aportaci ones.

DESCRI PCl ON DE LOS SERVI Cl 0OS
Los servicios que ofrecen |as cooperativas de ahorro vy
crédito a sus asociados estan determ nados por |as
necesi dades de éstos, entre dichos servicios se puede
menci onar Cuentas de ahorro Y ahorro por nedio de
aportaci ones, ahorro a plazo, ahorro progranmado, créditos

par a consuno, per sonal es, COMEer ci o, producci én
hi pot ecari os, educativos; asi m sno, se concede descuento
al conpr ar en al gunos est abl eci mi ent os, habi endo

cooperativas que venden articulos de prinmera necesidad a
preci os nenores que el nercado.



6. ESTRUCTURA ORGANI ZATI VA
Las organi zaci ones de | as asoci aci ones cooperativas siguen
|as pautas generales para toda cooperativa. Es decir
necesitan los msnos requisitos |legales y se ajustan a |as
m smas nor mas de f unci onam ent o, su estructura
organi zativa se refleja en un organigrana general
represent ado por su natural eza de aut ori dad una
organi zacion de tipo lineal donde las unidades de

organi zaci 6n o divi siones estéan cl asificadas por funcion

ORGANI GRAMA DE LAS COOPERATI VAS DE AHORRO Y CREDI TO

ASAMBLEA GENERAL

JUNTA DE VIG LANCIA  — AUDI TORI A | NTERNA

CONSEJO DE ADM NI STRACI ON

COM TE DE EDUCACI ONH— COM TE DE CREDI TO

GERENCI A GENERAL

SECRETARI A —

[ |
CREDI TOS Y COBROS CAJA CONTABI LI DAD

Fuente: MEMORI A DE LABORES ANO 2, 001 | NSAFOCOOP.



a.

Funci ones de cada uni dad organi zati va

a.1l Asanbl ea genera

Esta conformada por todos |os asociados de Ila
cooperativa y se realiza una vez al afio, y se
eligen el Consejo de Admi nistraci6n, |os distintos
comités y Junta de Vigilancia.

Junta de vigilancia

Supervi sa todas las actividades que se realizan en
la cooperativa y rinde cuentas solo en Asanblea
Gener al .

Auditoria interna

Revisa todas |as operaciones financieras que se
realizan al interior de |a cooperativa.

Consej o de admi ni straci 6n

Adm nistra la cooperativa durante el periodo para
el cual ha sido el egido.

Comité de educaci 6n

Oienta a los asociados nuevos y a los vya
exi stentes en aspectos de educaci 6n cooperati va.
Comté de crédito

Anal i za, aprueba o deniega <cada wuna de |as
solicitudes de «crédito presentadas por sus
asoci ados.

Gerenci a genera

Pl ani fi ca, organi za, dirige vy control a | as
actividades que realiza la cooperativa, rindiendo
cuentas de ello al Consejo de Adm nistracion.
Secretaria

Apoyar a I a CGerenci a Cener al en aspect os
nmecanogr af i cos, de | ogi stica, recepci oni st a,

archi vo.



a.9 Créditos y cobros
Entrega y recibe las solicitudes de crédito de
todos | os asociados que lo solicitan, asi misnp de
dar seguimento a |la nora.

a.10 Caja
Reci be | os pagos efectuados por |os asociados asi
cono renesar dichos fondos a | os bancos, Ilevar |la
caja chica, control es por cada asoci ado.

a. 11 Contabili dad
Lleva el control y registro de todas Ias
oper aci ones financieras que realiza I a
cooperativa, asi conp de presentar |os estados

fi nanci er os.

7. DETERM NACI ON DEL MERCADO META DE LOS CONSUM DORES

En la realizacién de la investigacion cuantitativa se
determind que el perfil del nercado neta tentativo para
| as cooperativas de ahorro y crédito son |as personas de
anbos sexos en su mayoria honbres, con estado civil
indistinto, entre |las edades de 16 a 55 afios, que pueden
ser enpl eados, pr of esi onal es, t écni cos, est udi antes,
coner ci ant es, con nivel de estudio de Dbachillerato
conpleto o inconpleto, asi cono estudiantes que trabajan
en enpresa publica, privada o propia, con ingresos de
entre $144.00 a mas de $685.83 6 ¢1,260.00 a mas de
¢6, 001. 00.



E. SI TUACI ON ACTUAL DE MERCADOTECNI A
1. DESCRI PCl ON DEL MERCADO
El mercado neta definido en la investigacion cualitativa,
fue verificado con la realizacion de la investigacidn
cuantitativa de nmercado a través de las encuestas
realizadas a |as cooperativas de ahorro y crédito en |os
muni ci pi 0s de Apopa, Il opango, Soyapango, Mej i canos y
San Sal vador. obteniendo | os siguientes resultados:

Las cooperativas de ahorro y crédito en la actualidad, poseen mercado
limitado, ofrecen servicios de acuerdo a los fines para los que han sido
creadas, en cuanto a la publicidad, no promocionan sus servicios
constantemente, solamente en ocasiones especiales ofrecen, a sus
asociados obsequios como son llaveros, lapiceros, gorras, maletines,
camisetas, entre otros. De igual manera no tienen una persona
encargada de la comercializacién para promocionar sus servicios, cuando
publicitan sus servicios utilizan afiches, hojas volantes, folletos y la
mayoria hacen uso de las vallas publicitarias. La tasa de interés para los
préstamos que ofrecen es fijada tomando en cuenta los costos
administrativos, en que incurren para su funcionamiento, la tasa de
inflacion en el mercado, y el costo de capital, fundamentalmente la tasa
de interés la determinan en asamblea general de socios. En cuanto a la
plaza las cooperativas no poseen sucursales, lo que les reduce el

mercado en relacion con la competencia.

2. REVISION DEL SERVICI O

Las cooperativas se caracterizan por la busqueda de un beneficio comun

para sus asociados, surgiendo la necesidad de crear en el interior, de las
empresas un grupo de personas que trabajan en la busqueda de

beneficios, y en cierta forma la organizacion de actividades tendientes a

ofrecerles beneficios sociales, econdmicas.



Las cooperativas por su naturaleza, se crean para fomentar la
solidaridad, beneficio y prestaciones a los asociados.
Los servicios, se enmarcan Unicamente para las personas que se
encuentran afiliadas.

En las cooperativas de ahorro y crédito la demanda de los servicios que
se ofrecen, depende de las necesidades que los asociados tienen de
hacer uso de los préstamos a los que solamente ellos pueden optar al
estar afiliados a la cooperativa, la tasa de interés es establecida en
asamblea general y los factores que intervienen son para su
determinacion son los siguientes, el costo del capital, la inflacién y los

costos administrativos, entre otros.

3. TASA DE | NTERES
La tasa de interés que se plantea para la investigacioén
representa el porcentaje que |os asociados deberan pagar
para hacer uso del dinero de |a cooperativa.

Las asociaciones cooperativas establecen la tasa de interés a partir de
factores econdmicos que intervienen en la fijacidon de estas, entre ellos
tenemos, el costo de capital, la inflacién y los costos administrativos, las
cooperativas para la prestacidon de sus servicios establecen la tasa en

asamblea general.

4. COVPETENCI A
Para la realizacidon del andlisis de la competencia se considero la
situacién actual de las asociaciones cooperativas de ahorro y crédito
ubicadas en los municipios de estudio, este analisis consistié en describir
en un cuadro comparativo los aspectos fundamentales relacionados con
la comercializaciéon de los servicios que ofrecen las asociaciones
cooperativas de ahorro y crédito y las instituciones financieras, tales

como; Bancos, Financiera (CALPIA) y Cajas de Crédito.



En el analisis conparativo de |a conpetencia, se tomaron
en cuenta |os aspectos mas sobresalientes en cuanto a su
filosofia enpresarial y de conercializacidn

Estos datos fueron obtenidos a través de encuestas
dirigidas a los gerentes de l|as cooperativas, enpleados
bancarios, en las cajas de crédito y a la financiera
CALPI A, nostrandose a continuacién |os resultados de

anal i sis conparati vo.

Cuadro conparativo de |a conpetencia

Cooperativa de ahorro y Conpet enci a
crédito
Fi |l osofia Enpresarial. Fil osofia enpresari al .
Poseen visidn, msioén y|Los bancos, financieras vy
obj eti vos, pero di cha|caj as de crédito poseen

filosofia no estéd orientada|visién, nisién y objetivos,
a la conmercializacién de|los bancos tienen una myor

| os servicios. ori ent aci 6n a | a
Los objetivos no estan|conercializacion de | os
cl aranent e defi ni dos. servi ci os que of recen,

mentras que las cajas de
crédito, tienen una Vision,
m si 6n y objetivos enfocados
sol amente al otorgamento de

pr ést anos.
Personal encargado de | a Personal encargado de |a
conerci al i zaci 6n. conerci al i zaci 6n
No poseen personal para la|Los bancos tienen un
comer ci al i zaci 6n de | os |departanento de nercadeo vy
servicios que ofrecen vya|publicidad, para el cua
gque generalnmente son los|tienen un pr esupuest o,
m smas asoci ados qui enes |especifico par a su
real i zan esa funci 6n. f unci onam ent o, ti enen un

gerente que se encarga de
dicha funcidn, las cajas de




créditos y fi nanciera
CALPI A, posee una persona
encar gada de I a

conerci ali zaci 6n

Posi ci onam ent o.

Los servicios que ofrecen
| as asoci aci ones
cooperativas de ahorro vy

Posi ci onam ent o.

Los servicios que ofrecen la
conpetencia se encuentran
posi ci onados en |la nente de

crédito no poseen una|sus clientes a ni vel
posi cionamento en |la nmente|nacional, |o0s bancos tienen
de los asociados y ademas |canpafas di sefiadas par a
no tiene estrategias|atraer a todos |os sectores
ori ent adas a lalde la sociedad no asi, |las
comer ci al i zaci 6n de los|cajas de créditos las cuales
servi ci os. no se pronoci onan, l a
financiera CALPIA pronociona
sus servicios de una nanera
limtada haciendo wuso de
despl egados.
Ser vi ci 0. Ser vi Cci 0.

Las cooperativas ofrecen
servi ci os de ahorro,
pr ést anos per sonal es,
ahorro progranado, ahorro
por nmedio de aportaciones,
préstanbs a corto y largo

pl azo, prendari o,
hi pot ecari os,

conerci al i zaci 6n y
descuent os en al gunos
est abl eci m ent os

conerci al es, no poseen

estrategias orientadas al
servi ci 0.

Los servicios ofrecidos por
| os bancos son: cuentas de
ahorro, ahorro corriente,
ahorro programdo, depodsito
a plazo, tarjeta de crédito,
tarjeta de débito, chequera
enpresari al , no asi | as
caj as de crédito gue
sol anente col ocan préstanos,
no tienen el servicio de
ahorr o, y | a financiera
posee ahorro y préstano.

Tasas de interés.

Las cooperativas fijan sus

t asas de i nterés en
asanbl ea gener al de
asoci ados y consi deran
aspectos conop costos de
capi tal, | a i nfl aci 6n,
cost os adm ni strativos

ademas de factores

Tasas de interés.

Los bancos encuest ados
poseen estrategias para la
fijacion de t asas de
i nterés, | as caj as de

crédito las fijan a partir
del costo de capital

Las fl uctuaci ones del
nercado determnan l|la tasa
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i nportantes conmo son |as|de i nterés que se
fluctuaci ones del nercado. i mpl emrent ar a par a | os
di ferentes servi ci os que
of recen.
Pr onoci on. Pronoci 6n
Las cooperativas |Los bancos realizan
pronoci onan sus servicios|constantenente pr onoci ones
i nternanente, en ocasiones|para i ncentivar a sus
festivas y especiales conmpbjclientes y atraer mas
dia de las nmdres, senmana|nercado potencial, l|as cajas
sant a, vacaci ones de|de <crédito pronocionan sus
agosto y navidad cuando se|servicios, y utilizan Ila
afilian o] asoci an, |publicidad, adenas destinan
obsequi an: nmal eti nes, |un porcent aj e de su
gorras, | api ces, entre|presupuesto par a €eso0s
otros. servicios; de igual forma en
fi nanci era.
Pl aza. Pl aza.

Las cooperativas no poseen

Los bancos tienen cobertura

sucur sal es, no ti enen|naci onal e i nt er naci onal
cobertura naci onal , ni |cajas expresas, Mmni-bancos,
posi ci 6n que las ubique|las cajas de crédito existen
en ventaja frente a laja nivel de municipios vy
conpet enci a. tanbi én la financiera cuenta
con sucursal es.
Tecnol ogi a. Tecnol ogi a.
Tiene tecnologia adecuadal|lLas enpr esas i nvesti gadas
para la realizacion de sus|utilizan tecnol ogi a

acti vi dades pero no cuentan
con el equipo sofisticado y
necesari o par a su
f unci onam ent o.

especifica par a I a
prestaci 6n de sus servicios

y ademas est an a I a
vanguardia en 1os canbios
que se pueden presentar para

i mpl ement ar | os.

OBJETI VOS DE VENTA

Los objetivos que persiguen las cooperativas no estan definidos

claramente pero estan enfocados al bienestar y fin comun que las

caracteriza, entre dichos lineamientos estan crecer a corto plazo,

proporcionar mayores beneficios a sus asociados, desarrollar una
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administracion 4gil, transparente, eficiente y participativa, asi también
persiguen el mejoramiento socio-econdmico de sus asociados,

estimulando el ahorro sisteméatico por medio de aportaciones.

F. TENDENCI A DEL MEDI O AMBI ENTE
CAMBI OS ECONOM COS
La evolucion de la economia en los dudltinos afos ha
provocado canbios firnes en |as cooperativas, |la Ley de
i ntegraci 6n nonetaria que propicia canbios en el sistenma
financi ero causando efectos en | a dismnuci é6n de |as tasas
de interés al circular el délar cono noneda oficial, vy
generando beneficios econdémicos al inplenentar el tipo de
canbio fijo
CAMBI CS POLI TI COS
Los <canbios de tipo politico que afectan a Ilas
cooperativas en la forma de conercializar sus servicios
son la falta de interés que tienen las instituciones en
contribuir al desarrollo del sector cooperativo dentro de
| as enpresas, asi tanbién la falta de acuerdo en gestionar
gque el sector cooperativo tenga facilidades vy acceso al
crédito.
CAMBI OS LEGALES
Los canbi os que han ocurrido en | as cooperativas de ahorro
y crédito son |la aprobacidén de la ley de internediarios
financieros no bancarios, en |la que se pone de nmanifiesto
I a capaci dad del desarroll o exi stenci al en | as
cooperativas de ahorro y crédito, las que tendran que
programar su acceso a |la obtencidén de recursos sobre |la
base de sus propios planes, Las refornas a la Ley de
i mpuesto sobre la renta, consistentes en buscar Ila
i gual dad con |os bancos, no aplicando el 10% sobre |o0s

pr ést anbs ot orgados a sus soci 0s
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CONDI Cl ONES DEL ECO- SI STEMVA

Entre | os aspectos que deben considerarse en el nmedio
ambi ent e, se encuentra que las cooperativas, no realizan
canpafas; se debe considerar dentro de |os aspectos de
funcionamento, el factor naturaleza y | a conciencia
soci al enpresarial que toda enpresa debe poner en marcha,
para proteger la naturaleza y el ecosi stema orientando
canpafias en pro del nedio anbiente y aportando sol uci ones
a la situacién para fornmar parte activanmente en Ila
sol uci 6n del probl ena.

CAMBI OS SOCI ALES Y CULTURALES

Los cambios sociales y culturales se dan de manera cambiante al interior

de las cooperativas de ahorro y crédito, esto originado por los diferentes

pensamientos y puntos de vista de las personas, influyendo de gran

manera los niveles salariales actuales, la dolarizacion, la falta de cultura

del ahorro en las personas, para lo cual las cooperativas deben de jugar

un papel importante dando a conocer las ventajas de asociarse,

fomentando la cultura del ahorro, procurando ofrecer servicios que

ayuden a satisfacer las necesidades de sus asociados a fin de procurarles

un mejor nivel de vida

6. CAMBI OS TECNOLOG COS

La tecnologia es wun recurso nmuy inportante que |as
cooperativas deben tomar en cuenta para conercializar sus
servi ci 0s.

Aspect os claves a considerar dentro del anbi ent e
tecnol 6gi co son los incentivos, el crecimento y el uso de
tecnologia y la utilizacion de nedios de comunicaci 6n
que pernmitan a |las cooperativas a conpartir informacion

para | ograr ventajas conpetitivas.
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DETERM NACI ON DE LAS OPORTUNI DADES Y AMENAZAS DEL MERCADO
OPORTUNIDADES

> La cooperativa debe abarcar el nercado potencial que
esta interesado en asoci arse.

> Las cooperativas deben aprovechar l|a publicidad no
pagada.

> Regul aci 6n, asesoria y supervision de |NSAFOCOOP Y
FEDECACES.

> Aunment ar las aportaciones a sus asociados par a

fortal ecer el capital social

> Mejorar los servicios que ofrecen |las cooperativas de
ahorro y crédito.

AMENAZAS
La conpetenci a posee personal calificado.
La conpetencia ofrece variedad en el servicio.
La conpetencia presenta variaci 6n de |la tasa de interés,
det erm nadas por |a fluctuaciones del nercado.
La existencia de sucursales por parte de la
conpetencia en todo el pais.
Mayor publicidad por parte de |a conpetencia.
El aprovechamento de la publicidad no pagada por
parte de | a conpetencia.

La existencia de mayor publicidad por parte de la
conpet enci a.

Ti enen posi ci onados sus servi ci 0s.



H.

DETERMINACION DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES
FORTALEZAS
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» La aceptaci 6n de |a cooperativa por parte de |os enpl eados de

| as enpresas en donde ella esté& ubicada.

» Contar con el apoyo de l|la enpresa donde esta ubicada

cooperativa.

| a

| as

» Pronover el beneficio social a sus asoci ados.

» Facilidad para otorgar préstanmps a sus asoci ados.

» Tecnol ogi a de servici o adecuado.

» Las cooperativas de ahorro y crédito ofrecen tasas de interés
simlares a | a conpetencia.

DEBI LI DADES

> No realizan investigaci ones de nercado.

> Poca expansi 6n en El Sal vador.

> Carecen de variedad en el servicio

> No publicitan sus servicios.

> Pocas personas saben de |la existencia
cooperati vas.

> No tiene posicionados sus servicios en el nercado.

> No poseen ejecutivos(as) de ventas

> No poseen estrategi as para pronoci onarse.

> Fl uctuaci 6n de la tasa de interés debido a canbios en |la
conpet enci a.

> No poseen lema que |as identifique.

ANALI SI S FODA ( DETERM NACI ON DE ESTRATEG AS)
Con este analisis de las fortal ezas, oportuni dades,

debi | i dades

y amenazas de |as cooperativas de ahorro y crédito en el area

nmetropolitana de San Sal vador, se puede obtener |as estrategias
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para el plan de nercadeo, a través de la integracidn de un
analisis interno y externo.

Este analisis conprende l|la generacion de las estrategias
ofensivas, los cuales se obtiene analizando |as fortal ezas
internas de |l a organizacion dirigidas al aprovecham ento de |as
oportuni dades externas.

Las estrategias adaptativas o de reorientaci 6n que se obtienen
cuando la enpresa elimna |las debilidades internas, evitando
| as opot uni dades anbi ental es, de igual manera las fortal ezas de
la organizacion se utilizan para reducir el inpacto de |as
anenazas externas constituyendo |as estrategias defensivas.

Asim sno cuando | a organi zaci 6n nejora |as debilidades internas
y elimnar |as anenazas externas para |lograr sus objetivos en
esta fase |la enpresa estd utilizando estrategias de
supervi venci a.

Para obtener este tipo de estrategi as se hace necesario
practicar un mnucioso y confiable andlisis tanto del

anbi ente interno conb del externo, y de esta manera
conocer conb el anbiente externo afecta a la enpresa, y su
anbi ente interno es influenciado por | o que sucede a su

al rededor

5. DETERM NACI ON DE LA ESTRATEG A GENERI CA
Para el establecimento de la estrategia en |lo que se
refiere a los servicios de las cooperativas de ahorro y
crédito en el &rea netropolitana de San Salvador, se ha
establ ecido utilizar |la estrategia de alta segnmentaci 6n de
M chael Porter (1997), la cual consiste en enfocarse en un
grupo de conpradores en particular, en un segnento de la

| inea del servicio, o en un mnercado geografi co.
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J. SELECCI ON DE ESTRATEG AS.

1. MATRI Z I NSUMO / PRODUCTO

Servi ci 0s exi stentes Servi ci 0S nuevos
1. Penetraci 6n del 3. Desarrollo de
Mer cados mer cado servicio
exi stentes
2. Desarrollo del 4. Diversificacion
Mer cados nuevos nmer cado

FUENTE: PHI LI P KOTLER “ FUNDAMENTO DE MERCADOTECNI A" 1988, PAG 39, 62 EDI Cl ON.

Se recom enda para |as cooperativas de ahorro y crédito
una estrategia para identificar oportunidades en el
nmercado. La penetracion del nmercado que es ofrecer
servicios existentes en |os nercados existentes. Esta
estrategia de crecimento ayudard a |as cooperativas para
penetrar mas el nercado existente.

2. MATRI Z DE LA BCG O CARTERA DE NEGOCI s
En esta matriz se analizara la ubicacién en que se
encuentran |as cooperativas con respecto a otras o la
competencia (cartera de negocio), la cual se nmuestra en |la
figura siguiente:



a.

TASA DE CRECI M ENTO
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MATRI Z CRECI EM ENTO —PARTI Cl PACI ON

Li nea de préstanmp |Linea de consuno

Li nea de ahorro

BAJA '

ALTA BAJA

ALTA

PARTI Cl PACI ON EN EL MERCADO

FUENTE: PHI LI P KOTLER “ FUNDAMENTO DE MERCADOTECNI A" 1988. 62 Edi ci 6n.

Parti ci paci 6n en el nercado

a.

1

Li nea de préstanos

Se ubica en alta participacion en un alto nercado
de crecimento, porque segun investigaciones el
mayor porcentaje de ganancia se obtiene de Ila
| inea de préstanos.

La |inea de préstanbs es un servicio que esta
ubi cado en alta participacién en un alto nercado
de crecimento porque por cada préstanp otorgado
se cobra intereses y comsiones, el cual genera
gananci a para | a cooperati va.

Los preéstampbs consisten en la concesion de
determ nadas sumas de dinero en calidad de
pr ést anos, tanto per sonas nat ur al es cono
juridicas, a una tasa de interés, plazo y destino
determ nado, segun |las condiciones especificas de
cada caso, porque |lo que el beneficiario se

conpronete a anortizar en el plazo determ nado el
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val or correspondiente al capital mnas intereses.
Los fondos de esta operacion pueden ser
provenientes de |os recursos propios de la
cooperati va.

a.2 Linea de ahorro
Se ubica en baja participacion del nmercado de alto
crecimento porque las tasas de interés son bajas
y rinden nenos wutilidades debido al pago de
i ntereses.
Las cuentas de ahorro es una nodal i dad de depédsito
por nmedio del cual el cliente controla su saldo a
través de una libreta, disponiendo de sus fondos
cuando | e sea conveni ente.

a.3 Linea de consuno
Es un servicio con una alta participacion relativa
en nmercado de bajo crecimento que proporciona un
fluyo de efectivo considerable, vya que tiene

aceptaci 6n en el nmercado.
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3. ESTRATEG A COVPETI TI VA DE COVERCI ALI ZACI ON

a.

Estrategi a de retador

La estrategia conpetitiva de conercializacién que se
sugiere para |as cooperativas de ahorro y crédito es la
del RETADOR, es decir tiene que enfrentar las fortal ezas
con que cuentan |a conpetencia (financieras, bancos,
cajas de crédito), tienen que nantener su nercado act ual

y luchar para acaparar el nercado potencial
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CONCLUSI ONES DE LA | NVESTI GACI ON

> Las cooperativas de ahorro y crédito no poseen una
filosofia enpresarial orientada a |la comercializaci 6n de |os
servicios, ni una persona especifica que sea responsable de

| as funci ones de conercializaci 6n

» Las cooperativas no poseen pl anes par a I a
comer ci al i zaci én de sus servicios, ni estrategias

ori entadas a | as vent as.

» Actualnmente las cooperativas carecen de un netodo de
fijacion de tasa de interés par a | os servicios que
ofrecen ademas no desarrolla investigaciones de nmercado

para analizar |as tasas de interés vigentes en el mercado.

» Las cooperativas no cuentan actual mente con estrategias
orientadas a l|la pronocién de sus servicios, a travées de
pronoci ones de ventas, la publicidad, y la publicidad no
pagada.
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L. RECOVENDACI ONES.

» Desarrollar una filosofia orientada a |a conercializaci6n de
|l os servicios de |as asociaciones cooperativas de ahorro vy

crédito.

» Desarrollar planes orientados a lograr el desarrollo de una
conercializacion eficaz de los servicios que ofrecen |as

cooperati vas.
» Desarrollar estrategias orientadas al aprovechamento de |a

publicidad no pagada y | as pronoci ones de ventas.

> Desarrollar estrategias orientadas al aprovechamento de |a

publici dad no pagada y | as pronoci ones de vent as.
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CAPI TULO | | |
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEG CO DE COVERCI ALI ZACI ON
PARA | NCREMENTAR LA DEMANDA DE LOS SERVICICS
OFRECI DOS POR LAS ASOCI ACl ONES COOPERATI VAS DE
AHORRO Y CREDITO EN EL AREA METROPOLI TANA DE SAN
SALVADOR,

A. OBJETI VOS DE LA | NVESTI GACI ON
OBJETI VO GENERAL

Presentar un Plan Estratégico de conercializacidén para

increnentar |la demanda de |os servicios que ofrecen |as

Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Area Metropolitana

de San Sal vador.

2. OBJETI VOS ESPECI FI COS

» Establecer I|la nezcla de nercadotecnia adecuada para
incrementar |a demanda de |os servicios ofrecidos por |as
asoci aci ones cooperativas de ahorro y crédito en el area
met ropol i tana de San Sal vador.

» Desarrollar planes de conercializacion a corto y largo
plazo para aunentar el nivel de asociados y servicios
prest ados.

» Definir las Estrategias de nercado que contribuyan a la
i npl antaci 6n, evaluacion y control del plan estratégico de
comerci alizaci 6n para dar seguimento al crecimento de la

cooperati va.

B. PROPUESTA DE LA FILOSOFI A DE LAS ASQOCI ACI ONES COOPERATI VAS DE
AHORRO Y CREDI TO EN EL AREA METROPOLI TANA DE SAN SALVADCR.
La filosofia es el enfoque o manera de percibir la realidad,
la razon de la existencia de |las Cooperativas e incluye la
vision, mision, los objetivos, el lema y el |ogotipo.
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Esta filosofia debera contribuir a diferenciar |os servicios

de | as cooperativas, de |los que ofrece | a conpetencia.

1.

FI LOSOFi A DE LAS COOPERATI VAS

La filosofia propuesta para |as Cooperativas de Ahorro y

Crédito contiene la msion, vision, objetivos, lema y
| ogoti po, orientados a la comercializacion de los
servi ci os.
a. Msion

La m sion propuesta para |as Asoci aci ones Cooperativas
de Ahorro y Crédito es “Procurar nediante el esfuerzo
propio y la ayuda mutua el desarrollo y nejoraniento
social, asi comp brindar servicios financieros de una
manera agil y oportuna”.

b. Vision

Se sugiere que la visién para las Asociaciones
Cooperativas de Ahorro y Crédito sea orientada a la
conerci al i zaci 6n

“Ser una cooperativa de ahorro y crédito dispuesta a
mantenerse 'y crecer en el nmer cado, of reci endo
servicios de calidad, de una forma A&gil, gue
sati sfagan |as necesidades y expectativas de nuestros
asoci ados”.

c. bjetivos
Se presenta a continuaci 6n | os objetivos propuestos a
| as Cooperativas de Ahorro y OCrédito, los cuales

declaran |l as actividades para al canzar | os pl anes:
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» Buscar el nmej oranmi ento soci o-econénmico de sus
asoci ados para fonmentar el desarrollo cooperativo.
» Estimular el ahorro sistematico por nedio de

aportaci ones para increnmentar el capital social.

d. Lema
“Disfruta asoci andot e y ahorrando en nuestra

cooperativa, porque tu presencia ... si vale”

e. Logoti po
Para |a Cooperativa de Ahorro y Crédito, el enblem
uni versal nente conocido y se representa por dos pinos.
La estructura del logotipo se podra nodificar de
acuerdo a sus necesi dades, pero no podran elimnar |os
dos pinos, el cual representa el sinmbolo del

cooperati vi sno.

C. SELECCI ON DE ESTRATEG AS

1

ESTRATEG A GENERI CA DE COVERCI ALI ZACI ON

Para |a conercializacion de los servicios que ofrecen |as
Asoci aci ones Cooperativas de Ahorro y Crédito, se sel ecciono
|l a estrategia del ENFOQUE, es decir enfocarse a un grupo de
conpradores en particular, en un segnento de linea de
servicio, o en un nercado geogréafico. Para el caso de |os
servici os, se propone conp estrategia, enfocarse a un grupo
de clientes potenciales para |os msnos, |las caracteristicas
de este segnmento fue deterninado por nedio de la

i nvestigaci 6n cualitativa.
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2. MATRI Z | NSUMO- PRODUCTO

La estrategia alternativa que |as Asociaci ones Cooperativas
de Ahorro y Crédito deberia adoptar, es el desarrollo del
mer cado.

Lo que inplica la prestacion de servicios existentes en
nmercados nuevos, para |os servicios que ofrecen |as
Asoci aci ones Cooper ati vas de Ahorro y Crédito, a

conti nuaci 6n se grafica | o propuesto.

MATRI Z | NSUMO- PRCDUCTO

Servici os exi stentes Servi ci 0s nuevos
Mer cados existentes | 1. Penetraci 6n del nercado 3. Desarrollo del servicio
Mer cados nuevos 2. Desarrollo del mercado 4, Di versificaci 6n

FUENTE: PHI LI P KOTLER “ FUNDAMENTO DE MERCADOTECNI A’ 1988, PRI MERA EDI CI ON EN

ESPEANOL PAG. 39.

MATRI Z DE LA CARTERA DE NEGOCI OS
La estrategia de crecimento participaci 6n propuesta para
| as Asoci aci ones Cooperativas de Ahorro y Crédito, es la que

se representa a continuaci on y se describe después.
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MATRI Z CRECI M ENTO —PARTI Cl PACI ON

Linea de Préstamp |Linea de
ALTA Comer ci al i zaci 6n.

Li nea de Ahorro

ALTA BAJA

BAJA

PARTICIPACION
FUENTE: PHI LI P KOTLER “ FUNDAVENTO DE
MERCADOTECNI A” 1988, PRI MERA EDI G ON EN ESPANCL, PAG 48, ADAPTADO POR EL

GRUPO | NVESTI GADCR.

a. Las |lineas de préstanpbs representa el may or
porcentaje de ganancia para |as asoci aci ones
cooperativas de ahorro y «crédito; tienen alto
crecimento con alta participacion , es |la que genera
mayores ingresos a |a cooperativa.

b. Las Iineas de ahorro se ubican en alta participacion
del nmercado con bajo crecimento, se requieren de
grandes cantidades en inversién por parte de |os
asoci ados y genera nenos utilidades debido al pago de
i ntereses.

c. Las lineas de conercializacién se ubican en baja

partici pacion con alto crecimento, debido a que se
vender &n productos o servici 0S que generaran ingresos
para | as cooperativas, originan un flujo de efectivo

consi derable y tienen aceptaci 6n en el nercado.
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Por 1o tanto, se propone para |las Asociaciones
Cooperativas de Ahorro y Crédito, fonmentar las |ineas de
préstanps, ya que representa para |as cooperativas el
mayor ingreso de efectivo; de igual manera, |as |lineas
de ahorro deberan tener participaci 6on para |ograr que el

mer cado potencial se desarrolle a su mayor capaci dad.

4. ESTRATEG A COVPETI TI VA DE COVERCI ALI ZACI ON
La estrategia conpetitiva de conercializaci dn que se sugiere
para | as Cooperativas de Ahorro y Crédito es |a del RETADCR,
es decir, aprovechar las fortalezas con que cuenta la
conpetencia para mantener el nercado actual y atraer el

mer cado pot enci al .

D. OBJETIVOS DE COMERCIALIZACION
Se presentan a continuacion los objetivos, propuestos para las cooperativas de
ahorro y crédito.
1. Establecer propuestas para el desarrollo o implementacién de planes de
comercializacion.
2. Asignar una persona encargada de las actividades de comercializacion para
que elabore y ejecute planes orientados a tener una mayor participacion en
el mercado.
3. Capacitar al personal de las Asociaciones Cooperativas de Ahorroy Crédito,
en el area de mercadeo y servicio al cliente para incrementar el niumero de
asociados.
4. Realizar investigacion de mercado peridodicamente para conocer las
preferencias del mercado potencial y ampliar los servicios ofrecidos por la

cooperativa.
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E. MEZCLA ESTRATEG CA DE COMERCI ALI ZACI ON
1. SERVICI O
a. Lineas de servicio

Los servicios que |las cooperativas de ahorro y crédito
ofrecen a sus asociados, deben orientarse a satisfacer
| as necesi dades de financi am ento.
Se proponen | os siguientes tipos de servicios, incluyendo
| os que ofrecen actual nente.

Pr ést anps personal es o de consuno

Pr ést anps hi pot ecari os

Prést anps para capital de trabajo

Pr ést anps para educaci 6n

Préstanps para atiles escol ares

Cuent as de ahorro

Depdsitos a pl azo

YV V. V V V V V V

Ahorro programado

b. Servicio al cliente
El servicio al cliente sera de excelente calidad; esto
es, la forma de atenderlo, de manera anmable, o msno el
contestar el tel éfono, ofrecerles algo de tonar nientras
son atendidos; las instalaciones deberan de estar en
excel entes condiciones, con sillas de espera, ofrecerles
articulos pronocionales al realizar operaciones en la
cooperativa; todo lo anterior a fin de hacer que |as
personas que |l eguen se sientan contentas y satisfechas
con el servicio, hacerlas sentir que son |la razén de ser

de | a cooperati va.
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2. TASA DE | NTERES
La tasa de interés, es la proporci6n que se paga, por hacer
uso del dinero ajeno; es decir, el precio de |os servicios

gue se ofrecen

a. Objetivos de la tasa de interés

Los objetivos de las tasas de interés se basan en |as de

| a conpetencia, entre | os cual es podenos nenci onar:

» UWilizar t asas de i nterés conpetitivas par a
incrementar |la denanda de |os servicios que ofrecen
| as asoci aci ones cooperativas de ahorro y crédito.

» O recer tasas de interés diferenciadas en épocas en

que se increnente la solicitud de préstanps para

sol vent ar | as necesi dades fi nanci er as de | os
asoci ados.
» Pronover tasas de interés nenores a las que

actualmente las tienen fijadas, en épocas festivas o
est aci onal es para facilitar la adqui sicion de

productos o servicios a | os asoci ados.

b. Estrategi as de |as tasas de intereés
Las estrategias propuestas para las tasa de interés son
| as siguientes:

» O recer tasas de interés atractivas, para |os
servici os que ofrecen | as cooperativas.

» Establ ecer tasas de interés considerando | os costos en
gue incurren | as cooperativas.

» Realizar investigaciones periddicas de | os canbi os que
sufren las tasas de interés de | a conpetencia.

» Establ ecer tasas de interés conpetitivas.
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C. Propuesta de tasas de interés

A continuaci 6n se proponen tasas de interés para |os

servicios que ofrecen |as asociaciones cooperativas,

partiendo del analisis de |a conpetencia.

» UWilizar tasas de interés de acuerdo a |la conpetencia
por periodos de un nes.

» Fijar una tasa de interés mayor o simlar a la de la
conpetencia en diferentes épocas del afio, en |las que
| a demanda de servicios se increnentan

» Fijar tasa de interés que atraigan asociados a |as

cooperati vas.

3. PROMOCI ON
a. njetivo de Pronoci 6n
Crear incentivo a corto plazo, cuando el cliente este
utilizando los servicios ofrecidos por |a cooperativa,
para increnmentar la venta de servicios y asi atraer nas

asoci ados.

b. Estrategi as de Pronoci én

» Utilizar materiales y articulos publicitarios conp
afiches, calendarios, folletos y hojas vol antes.

» O recer pronociones en la linea de préstanos, en
ciertos periodos estacionarios.

» Pronoci onar las cuentas de ahorro durante el afio
para i ncrenentar |a demanda de servici os.

» Realizar rifas y sorteos por |las aperturas de cuentas
de ahorro, por un nonto deterninado.

» Desarrollar actividades dando a conocer |o0s servicios
de | as cooperativas de ahorro y crédito, asi cono |os

beneficios que dan a sus asoci ados.
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» Disefiar canpafia publicitaria en diferentes nedios de

comuni caci 6n para atraer nuevos asoci ados.

4. PUBLI Cl DAD NO PAGADA
a. bjetivos de publicidad no Pagada.
Conseguir que | os servicios que ofrecen | as cooperativas
de ahorro y crédito tengan una presentaci 6n favorable

sobre ellos en radio, televisidn, sin pagar al gun costo.

b. Estrategias de Publicidad no Pagada.

» Elaborar un reportaje de publicidad no pagada
aprovechado | os nedi os de conuni caci én vi sual .

» Gestionar en |los nedios de televisivos reportajes
sobre cooperativas de ahorro y crédito.

» Solicitar a revistas especializadas en publicar
reportajes sobre cooperativas.

» Solicitar a Television Educativa, un programa que
fomrente el cooperativisno.

» Organi zar event 0s deportivos en el anbito
i nstitucional.

» Realizar canpafias ecol 6gi cas con ayuda del gobierno

y de | a enpresa privada.

F. ORGANIZACION ADECUADA.
1. Estructura Organizativa propuesta para |la
funci on de
comnerci al i zaci on.
En toda organizaci6n es necesario definir el tipo de
relaciones y funciones que desenpeflara cada unidad
organi zativa, permtiendo con ello lograr wuna nejor

comunicacion y ejecucién de los objetivos y netas
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propuestos en |l os planes de trabajo; la estructura que se
propone para |as Cooperativas de Ahorro y Crédito se ha
di sefiado con base a |as necesidades de establecer una
mayor descentralizaci 6n par a I a funci 6n de
conerci ali zaci 6n de | os servicios que ofrecen, dado que en
| a actualidad no cuentas con esta funcion.

Las ventajas que se identifican con la Estructura

Organi zativa que se propone son |las siguientes:

» Se tendra una Unidad O ganizativa encargada de
conmercializar los servicios que |as Cooperativas

of recen.

> Se lograréd realizar la funcidn de conercializacion
conb una parte inportante de |as actividades que
realizan |as Cooperativas, dado que en |a actualidad

no se esta realizando.

» Pernmitira una nejor conunicaci én entre las diferentes
Uni dades, |ogrando con esto nejorar | os procesos que

se realizan.

» Se daréd la division del trabajo, permtiendo asi la

especi al i zaci 6n en | as funciones que se realizan
» Facilitarad |l a toma de deci si ones.
A continuaci é6n se presenta la Estructura Oganizativa

propuesta por el grupo investigador, describiendo |as

funci ones principal es de cada una de | as Uni dades.
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ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA

|ASAMBLEA GENERAL DE ASOCIADOS |

| JUNTA DE VIGILANCIA |‘| AUDITORIA EXTERNA

| ASESORIA JURIDICA i

|CONSEJO DE ADMINISTRACION |

| COMITE DE CREDITO |__| COMITE DE EDUCACION

| GERENCIA GENERAL |

SECRETARIA
I [ [ |
PROMOCION SERVICIOS CREDITOS CAJA CONTABILIDAD
GENERALES Y COBROS
ASISTENCIA AL OTORGAMIENTO ASISTENCIA
ASOCIADO DE CREDITOS CONTABLE

EJECUTIVAS

DE PROMOCION

COBROS

Fuent e: Adaptado por el Gupo |nvestigador

2. Funci 6n genera
a. Asanbl ea General de Asoci ados

Elegir el

de cada uni dad organi zativa

Consejo de Administracién, la Junta de

Vigilancia, y los distintos comteés.

Junta de Vigilancia

Fi scal i zar

con la periodicidad debida | as operaci ones

gue se realizan al interior de la cooperativa,

debi endo verificar |la contabilidad, efectuar arqueos

de caja y

otras conprobaci ones conveni entes.
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Audi toria Externa

Revisar los registros contables de l|a cooperativa
para rendir inforne en Asanbl ea General de Asoci ados.
Asesoria Juridica

Verificar la legalidad en |las actividades que realiza
| a cooperativa y proporcionar apoyo a las diferentes
uni dades en nmateria |egal.

Consej o de Admi ni straci 6n

Definir los Planes de Trabajo de la Cooperativa
durante el periodo para el cual ha sido el egido, asi
m sno coordinar el accionar de los diferentes comités
y Cerencia Genera

Comi té de Educaci 6n

Oientar a | os asociados nuevos y a | os ya existentes
en aspectos de educacion cooperativa, dandol es
charl as sobre cooperati vi sno.

Comté de Crédito

Analizar, aprobar o denegar las solicitudes de
Crédito presentadas por sus asociados, asi conp
verificar que los tramtes estén apegados a |as
politicas de crédito de |a cooperativa.

Gerenci a Cenera

Coordinar la ejecucion de los Planes de Trabajo
defini dos por el Consejo de Administracion, asi cono
coordi nar las actividades que realizan las diferentes
uni dades de | a cooperati va.

Secretaria

Apoyar al Consejo de Administracion, a los Conmités, a
la Junta de Vigilancia y a la GCerencia GCeneral en
aspect os necanograficos, de logistica, recepcion vy

archi vo.
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Pr onoci 6n

Coordinar y ejecutar los Planes de Mrcadeo de la
cooperati va, asi cono realizar acti vi dades
rel acionadas a l|la pronocién de |os servicios que
ofrece la cooperativa, inmpartir charlas a |as
personas interesadas en asociarse y a |os asociados
actuales, realizar actividades para increnentar la
menbr esi a de Asoci ados, di stribuir articul os
pronoci onal es, ayudar a | os Asociados en los tramtes
gue realizan en | a cooperativa.

Servi ci os CGeneral es

Real i zar activi dades de manteni mento de |as oficinas
de la cooperativa en |lo relacionado a la |inpieza
atencion  al cliente, atencion al Consejo de
Adm ni straci 6n, Comités y Junta de Vigilancia.
Créditos y Cobros

Tramitar las solicitudes de Créditos de todos |os
asoci ados que lo soliciten, asi cono entrega de |os
cheques a |os asociados que |les son aprobadas sus
solicitudes, controlar la puntualidad en el pago de
los créditos y realizar acciones de recuperaci 6n de
nor a.

Caj a

Recibir |os pagos efectuados por |os asociados en
concepto de abono a créditos, pago de aportaciones,
depdésitos a cuentas de ahorro, realizar cortes de
caja y efectuar renmesas a | os bancos, pago de cheques
a asociados, llevar la caja chica, tener controles
actual i zados de |as operaciones realizadas por cada
asoci ado.
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n. Contabili dad
Regi strar y control ar t odas | as oper aci ones
financieras que realiza la cooperativa, emtir
cheques, I | evar el libro de bancos, real i zar
conci l i aci ones bancarias, elaborar y presentar |o0s

Est ados- Fi nanci er os.

3. FORMULARI OS DE CONTROL
Para el control de las diferentes operaciones que se
realicen, se presentan |os respectivos formularios con su

i nstructivo para ser || enados.

Se han considerado |as operaciones relacionadas con |a
admi si 6n de asoci ados, otorgam ento de prestanos, control de
aportaciones, registro y control de cheques y concentracion

de préstanos ot orgados.

Di chos fornularios se presentan en |la secci 6n de Anexos, con

| os nuneros del 4 al 12
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G DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGQ CO Y PLANES TACTI COS

La eval uaci 6n de céno se estd |l evando a cabo el plan consistira
en nmedir cada afio, en gue nedida se han al canzado | os objetivos
establ ecidos en el Plan Estratégico y Plan Téactico; asi cono
eval uar si los resultados obtenidos con |a inplantacion del plan

son | os esperados al final de cada periodo.

Todo I o anterior servird para evaluar |os resultados obtenidos y
asi corregir posibles desviaciones de las actividades para

lograr la eficiencia de |os planes propuestos.
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H DETERM NACI ON DE LOS PRESUPUESTOS

La determ naci 6n de |os presupuestos para la ejecucién de el
Plan Estratégico y el Plan Tactico son de vital inportancia, ya
que con ello se hace la estimacion de la inversion a realizar en

| a ej ecuci 6n de di chos Pl anes.

Se han considerado | os Presupuestos para Gastos Adm nistrativos
en el Departanmento de Pronocién, asi conb para Gstos de
Publicidad en periddico y radio, y para gastos en articulos
pronoci onal es cono |oncheras, gorras, canisetas, |apiceros,

| 4pi ces y |l averos.

A continuaci 6n se presentan | os presupuestos con su detalle y el
costo que se invertira anualnmente para la ejecucién de |os

Pl anes.
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| MPLANTACI ON Y CONTROL DEL PLAN

Para inplenentar los planes estratégicos y tacticos de
comer ci al i zaci én de | os servi ci os gue of recen | as
Asoci aci ones Cooperativas de Ahorro y Cédito en el Area
Metropolitana de San Sal vador, se requiere realizar ciertas
activi dades cono estructurar |a cooperativa de acuerdo con |la
organi zaci 6n propuesta, contratar al personal necesario,
capacitarl os, asignarles las tareas y explicarles |Ilos
procedi mi entos a seguir para ejecutarlas. Asi msnpb, se les
debe asignar |as responsabilidades a cada unidad, asi conp
detallar la forna en que se Illevardn 1o0s registros y

control es.

Por ultino se les explicara |a cal endarizacién y |os recursos
asi gnados para cada actividad del plan estratégico de
conerci al i zaci 6n. La inpl antaci 6n del plan se realizard a
partir de enero del 2003, por lo cual a continuacion se
presenta un cronograma de activi dades detallando |os costos,
los responsables y el tienpo para la realizacion de |os

objetivos y estrategias propuestas en el plan.
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CRONOGRAMA PARA LA | MPLANTACI ON DEL PLAN ESTRATEG CO DE COVERCI ALl ZACI ON PARA LOS
SERVI Cl OS QUE OFRECEN LAS COOPERATI VAS DE AHORRO Y CREDI TO EN EL AREA METROPOLI TANA
DE SAN SALVADOR

COSTO
ACTI VI DADES RESPONSABLE
SEMANA | SEMANA

Presentaci 6n del docunento a|G upo de trabajo $2, 000
al Presidente de | NSAFOCOOP
Exposici 6n del contenido del |G upo de trabajo $200
Pl an Estrat égi co de
Conerci al i zaci 6n a I a
Presi denci a de | NSAFOCOOP

Estudio del Plan Estratégico|l NSAFOCOOP y personal de|[$500
de Conerci ali zaci 6n|l as cooperativas de

pr opuest o. ahorro y crédito.

Apr obaci 6n del Pl an | I NSAFOCOCP. $200
propuest 0.

I mpl ant aci 6n del Pl an || NSAFOCOOP Y personal de|$500
Estrat égi co de|l as cooperativas de
Conerci ali zaci 6n de acuerdo|ahorro y crédito.

al cronograma.
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ANEXO No. 1
TABULACI ON DE DATOS DE LA ENCUESTA DE OPINION DI RIGI DA A CLI ENTES
PREGUNTA No. 1.

,Sexo?

OBJETI VO. Conocer el sexo de | as personas encuest adas.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
FEMENI NO 30 37.04%
MASCULI NO 51 62. 96%
Tot al general 81 100. 00%

COVENTARI O Del total
al sexo nasculino y el

de personas encuestadas el
37.04% al sexo femenino.

62. 96% pert enece

PREGUNTA No. 2. ¢Estado Civil?

OBJETI VO. Conocer el estado civil al que pertenecen |as personas
encuest adas.
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

SOLTERO ( A) 30 37.04%
ACOVPANADO ( A) 12 14. 81%
CASADO (A 36 44. 44%
DI VORCI ADQ( A) 3 3. 70%
VI UDO (A) 0 0. 00%
Total general 81 100. 00%

COVENTARI G HE
civil casado, el
son di vorci ados.

son de estado
3.70%

44. 44% de | as personas encuest adas,
37.04% soltero, el 14.81% aconpafiado y el

PREGUNTA No. 3. ¢Edad?

OBJETI VO Est abl ecer | os rangos de edades en | os cual es se
identifican | as personas encuest adas.



AU SR RTINS FRECUENCI A PORCENTAJE

16 — 25 ANOS 19 23. 469
26 — 35 ANCS 27 33. 339
36 — 45 ANCS 17 20. 999
46 — 55 ANOS 15 18. 529
56 — 65 ANCS 3 3. 709
66 ANOS A MAS 0 0. 009
Tot al gener al 81 100. 009

oY OO O OO O

COMVENTARI O Segun | a investigacion realizada,

personas encuestadas oscilan entre | os rangos

afos.

PREGUNTA No. 4. ¢Ccupaci 6n?

| as
de edad de 16 a 55

edades de | as

OBJETI VO Determinar a que ocupaci 6n se dedi can | as personas

encuest adas.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
PROFESI ONAL 18 22. 229
EMPLEADCS 37 45. 689
ESTUDI ANTES 8 9. 889
COVERCI ANTES 7 8. 649
TECNI CO 9 11. 119
OTROS 2 2. 479
Tot al general 81 100. 009

o OO OO OO

COVENTARI G HE

45. 68% esta constitui do por enpl eados, el

22.22%

profesionales y un 29.875% se dedican a otras acti vi dades.

PREGUNTA No. 5. ¢Ni vel de Estudio?

OBJETI VO Determ nar a que nivel
personas i nvesti gadas.

de estudios pertenecen | as
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ALTERNATI VA FRECUENCI A |PORCENTAJE
EDUCACI ON BASI CA 7 8. 64%
BASI CA | NCOVPLETA 5 6.17%
BACHI LLERATO 19 23. 46%
BACH. | NCOWPLETO 29 35. 80%
UNI VERSI TARI OS 19 23. 46%
UNI V. | NCOVPLETO 2 2. 47%
POSTGRADO 0 0. 00%
Total general 81 100. 00%

COMVENTARI O Un porcentaje de 35.80% no conpl eto sus estudi os de

bachi |l | er at o,

un 23.46% finalizo
obtuvo su grado académi co,

de igual

sus estudi os,
manera un 23. 46% posee

i gual

porcent aj e

estudi os universitarios conpletos y un 17.28% se ubica en otras

cat egori as.

PREGUNTA No. 6.

OBJETI VO Conocer

¢(Enpresa donde trabaja?

| a natural eza de |l a enpresa a | a cual
pertenecen | as personas encuestadas.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

PUBLI CA 28 34.57%
PRI VADA 17 33.33%
NEGOCI O PROPI O 9 11.11%
OTROS 17 20. 98%
Total general 81 100. 00%

COMENTARI O Un 34.57% | abora en enpresas publi cas,
11. 11% posee

enpresas privada,

un porcentaj e nenor

y un 20.98% se dedica a otras activi dades.

PREGUNTA No. 7.

OBJETI VO Determ nar el

sl ngresos?

rango en el

| as personas encuest adas.

cual

un 33.33% en
negoci o propio

se ubican | os ingresos de
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ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

a) ¢1,260.00 - ¢ 2,000.00 7 8 64%
b) ¢2,001.00 - ¢ 3,000.00 17 20. 99%
c) ¢ 3,001.00 - ¢ 4, 000.00 21 25 9304
d) ¢4,001.00 - ¢ 5,000.00 14 17. 28%
e) ¢ 5,001.00 - ¢ 6, 000.00 4 4 94%
f)y ¢ 6,001.00 A MAS 11.11%
NO CONTESTO 11. 11%
Total general 81 100. 00%

COMENTARI O El rango en el cual se ubican a | as personan
encuestadas es ¢ 1,260.00 a ¢ 6,001.00 a mas, debido a que |la
representatividad de | a investigaci 6n se denota que este es el
rango predomni nante.

PREGUNTA No. 8. ¢Cuenta con una cooperativa de ahorro y crédito en
| a enpresa donde trabaj a?

OBJETI VO. Conocer cuantas de | as enpresas encuestadas cuentan con
cooperativas de ahorro y crédito.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
S| 58 71. 60%
NO 17 20. 99%
NO CONTESTO 6 7.41%
Tot al general 81 100. 00%

COMENTARI O Del total de personas encuestadas el 71.60% cuenta
con cooperativa de ahorro y crédito en | a enpresa donde | aboran,
un 20.99% no poseen una cooperativa y un menor porcentaje del
7.41% no cont esto.



PREGUNTA No. 9. ¢Cuenta con una cooperativa de ahorro y crédito en

Su nuni ci pi 0?

OBJETI VO Conocer si | os nunicipios en estudi o cuentan con

cooperativas de ahorro y crédito.

0
0

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 32 39. 519
NO 49 60. 499
Total general 81 100. 009

D

COMVENTARI O Un 60.49% de | as personas encuestadas respondi eron que

no cuentan con una cooperativa de ahorro
y el resto afirman que si

cooperativas en el lugar donde residen.

PREGUNTA No. 10. ¢Cuantas cooperativas existen en su nunici pi 0?

crédito en su nunicipio
conocen de | a existencia de | as

OBJETIVO. Determnar |a cantidad de cooperativas existentes en el

nmuni ci pi 0 en estudi o.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
UNA 10 12. 359
TRES 4 4. 949
Cl NCO 6 7. 419
NO SABE 54 66. 679
NO CONTESTO 7 8. 649
Total general 81 100. 009

D
D
D
D
D
0

COMENTARI O Del total de personas encuestadas el
cuant as cooperativas existen en su nuni ci pi o,
hay rmas de una y nmenos de cinco

cont est o.

66. 67% desconoce
un 24.70% afirma que
cooperativas y un 8.64% no
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I'1 DATOs ESPEC FI COs

PREGUNTA No. 11. ¢Pertenece a al guna cooperativa de ahorro y
credito?

OBJETI VO Conocer si |as personas encuestadas pertenecen a al guna
cooperativa de ahorro y crédito en | a enpresa donde | aboran.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
S 41 41. 98%
NO 58 58. 02%
Total general 81 100. 00%

COMENTARI O Del total de personas encuestadas el 58.02% no
pertenece a cooperativas de ahorro y crédito y un 41.98% son
asoci ados a una cooperativa.

PREGUNTA No. 12. Si su respuesta anterior fue negativa ¢le
gustaria pertenecer a una cooperativa?

una

OBJETI VO
Det ermi nar cuantas personas las que no pertenecen a
cooperativa |l es gustaria pertenecer.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 32 39.51%
NO 20 24. 69%
NO CONTESTO 29 35. 80%
Total general 81 100. 00%
ANALI SI S:
El 39.51% de |as personas encuestadas respondieron que Si
| es gustaria pertenecer a una cooperativa, el 24.69% no

gustaria, y un 35.80% no contestaron a |a pregunta.

| es
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COVENTARI O
La nmayoria de |as personas encuestadas,
una cooperativa de ahorro y crédito, asi tanbién fue significante

| es gustaria pertenecer a

el nanmero de personas que no respondieron a |a pregunta.

PREGUNTA No. 13. ¢Céno se informd de |a existencia de cooperativas

de Ahorro y crédito, en el rmunicipio?

OBJETI VO
Determnar la forma en | a cual
| as cooperati vas.

| as personas encuest adas conoci eron

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
AM GOS 15 18.52%
EN EL TRABAJO 16 19. 75%
POR PUBLI Cl DAD 19 23. 46%
PROMOCI ONES 13 16. 05%
NO CONTESTO 18 22.22%
Total general 81 100. 00%

COVENTARI O

Segun los resultados que dio esta pregunta se puede observar
formn en la cual

medi o de
gran porcentaje fueron |os am gos,

que |a
cooperativas fue por

y pronoci ones,
| a pregunta.

| as

per sonas
I a publicidad,

conoci eron
adenmas que un
en sus lugares de trabajo
Mas sin enbargo un buen porcentaje no contesto

PREGUNTA No. 14. (Tiene otros préstanps en cooperativas?

OBJETI VO

I nvestigar el porcentaje de

Prest anps en cooperati vas.

| a poblaci dn

| as

encuest ada qgque posee

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 15 18. 52%
NO 60 74.07%
NO CONTESTO 6 7.41%
Tot al general 81 100. 00%
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COVENTARI O
La mayoria de 1los encuestados no posee prestanos en |as
cooperativas

PREGUNTA  No. 15. cTiene otros préstanbs en instituciones
fi nanci eras o bancari as?

OBJETI VO
Conocer que porcentaje de |a poblacion encuestada posee préstanps
en instituciones financieras.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
S 35 43. 21%
NO 37 45. 68%
NO CONTESTO 9 11.11%
Total general 81 100. 00%

COVENTARI O
Se observa que el mayor porcentaje de |os encuestados no posee
prestanos en instituciones financieras.

PREGUNTA No. 16. ¢En cual institucion financiera o bancaria?

OBJETI VO
I nvestigar cual es la Institucion financiera mas solicitada.

COVENTARI O

Las instituciones financieras nmas solicitada segun |os resultados
fueron: Banco Cuscatlan, Banco Agricola, Banco Salvadorefio y e
Banco de Conercio, en este orden fuerdon saliendo |as prioridades
de | os clientes.

PREGUNTA No. 17. ¢Tiene préstanps con usureros (prestam stas)?

OBJETI VO
Conocer si |1 os usureros son conpetencia, para |as cooperativas.
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ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
S| 14 17.28%
NO 55 67.90%
NO CONTESTO 12 14.82%
Total general 81 100. 00%

COMVENTARI O

Se determiné que |la mayoria de |as personas encuestadas no hacen

uso de | os servicios que ofrecen | os usureros (prestani stas).

PREGUNTA No. 18. ¢Tiene préstanps en fondo de protecci 6n?

OBJETI VO

Det er m nar cuantas personas de
en el fondo de proteccion.

| as encuestadas tienen prestanos

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 12 14.81%
No 53 65. 43%
No contesto 16 19. 75%
Total general 81 100. 00%

COMENTARI O

De | os enpl eados encuestados el
m entras
préstanps, y el resto de

fondo de proteccion,

pregunt a.

PREGUNTA No. 19. ¢Cuanto tienpo Ilevd el

OBJETI VO

Conocer cual de las siguientes

s6lo un

65.43% no posee prestanos en el
14.81% si poseen
| os encuestados 19.75% no contestdé a la

tranite de su préstanp?

instituciones es mas eficientes

para tramtar un préstanp a sus clientes o asoci ados.
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19-1: COOPERATI VAS

ALTERNATI VA EN DI AS FRECUENCI A PORCENTAJE

1-3 10 12. 35%
4- 6 0 0. 00%
7-9 2 2.47T%
10- 12 3 3. 70%
13- 15 8 8. 64%
16 O MAS 6 8. 64%
NO CONTESTO 52 64. 20%
total general 81 100. 00%
COVENTARI O

De | as personas encuestadas s6lo 10 personas afirmaron que |la
cooperativa se lleva de uno a tres dias para tramtar un

pr ést anos, siendo este total de personas el nmyor porcentaje
de las otras alternativas que existen, mentras que 8
personas dijeron que se |leva de 13 a 15 dias, conp tanbién 6
personas dicen que se |leva 16 a mas dias, y otras 3 personas
aseguran que se llevan los tramtes de 10 a 12 dias, asi
tanbi én 2 personas consideran que los tramtes se |levan
de 7 a 9 dias, pero la mayoria de personas encuestas no
contestaron | a pregunta.

19- 2: BANCCS
ALTERNATI VA EN DI AS FRECUENCI A PORCENTAJE

1-3 0 0. 00%
4- 6 0 0. 00%
7-9 9 11.11%
10-12 2 2. 47%
13- 15 10 12. 35%
16 O MAS 13 16. 05%
No contesto 47 58. 02
total general 81 100. 00%

COVENTARI O

De Ilas personas encuestadas 13 personas consideran que |os
tramtes para un préstanp en el banco se |lleva de 16 a nmas dias



siendo esta cantidad de personas, nayor que |las otras opciones en
dias, de las personas que si contestaron a la pregunta, nientras
gue 10 personas consideran que los tramites se de un préstanp en
el banco se Ilevan de 13 a 15 dias, y 9 personas mas consi deran
gue unicanente se puede llevar el tramite de 7 a 9 dias, pero
tanbi én hay 2 personas que consideran que de 10 a 12 dias, se
obtiene un préstano en el banco, y 47 personas no respondieron a
| a pregunta.

19-3: FI NANCI ERAS

ALTERNATI VA EN Di AS FRECUENCI A PORCENTAJE
1-3 0 0. 00%
4- 6 0 0. 00%
7-9 0 0. 00%
10-12 1 1.23%
13- 15 0 0. 00%
16 O MAS 1 1.23%
NO CONTESTO 79 97. 53%
total general 81 100. 00%

COVENTARI O

Las personas encuestadas 2 consideran que la financiera se tarda
en otorgar un prestanos de 10 a mas dias, a si tanbi én 79 personas
no contestaron a |a pregunta.

19-4: CAJAS DE CREDI TO

ALTERNATI VA EN DI AS FRECUENCI A PORCENTAJE
1-3 0 0. 00%
4- 6 0 0. 00%
7-9 0 0. 00%
10-12 0 0. 00%
13- 15 0 0. 00%
16 O MAS 1 1.23%
NO CONTESTO 80 98. 77%
total general 81 100. 00%
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COMENTARI O

Las personas encuestadas 1 persona considera que
un prestanos de 16 a nmas dias, asi
tanbi én 80 personas no contestaron a | a pregunta.

créditos se tardan en otorgar

19-5: PRESTAM STAS ( USURERCS)

las cajas de

ALTERNATI VA EN DI AS FRECUENCI A PORCENTAJE

1-3 7 8. 64%
4- 6 0 0. 00%
7-9 1 1.23%
10-12 0 0. 00%
13- 15 0 0. 00%
16 O MAS 2 2. 47%
NO CONTESTO 71 87.65%
total general 81 100. 00%
COMVENTARI O

De las personas encuestadas la mayoria respondi eron que un

prestami sta solo tarda de

préstano, y el

uno a

19-6: FONDO DE PROTECCI ON

tres dias,

para otorgar un
resto no respondi eron a |la pregunta.

ALTERNATI VA EN Di AS FRECUENCI A PORCENTAJE
1-6 1 1.23%
4- 6 5 6. 17%
7-9 0 0. 00%
10-12 0 0. 00%
13- 15 0 0. 00%
16 O MAS 1 1.23%
NO CONTESTO 74 91. 36%
total general 81 100. 00%
COMVENTARI O

De | as personas encuestadas |a nmayoria
cuatro a
resto no respondi eron a |la pregunta.

de proteccion solo tarda de

prestanos, y el

sei s

respondi eron que el
para otorgar un

f ondo



ANALI SI'S GLOBAL:

El usurero o prestamsta es el
menor tienpo que |os denas,
estan | as cooperativas por
| os asoci ados para otorga préstanos, y por
relativanmente a | os demas se
pronedi o de igual tienpo.

PREGUNTA No. 20. ¢Cua
cooperativa a demas de préstanos?

de | os siguientes servicios |e ofrece |la

que otorga un preéstanp en

a un que seguido de él
la facilidad que se le brinda a
ultino | os bancos,
| e pueden considerar

usurero

cono un

oY OO O oo~ O

OBJETI VO

Est abl ecer que tipo de servicios ofrecen | as cooperativas a sus

asoci ados

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

DEPCSI TO A PLAZO 26 1.239

AHORRO PROGRAMADO 1 22. 229

SEGURCS 18 9. 889

CAPI TAL DE TRABAJO 8 4. 949

OTRCS 4 29. 639

NO CONTESTO 24 32. 109
81 1009

Total genera

COVENTARI O

Del 100% de |os encuestados un 32.10% no contesto en relacioén a

|l os servicios que ofrecen |as Cooperativas,
ofrecen otros servicios y un 22.2% dijo que
of recen el servicio de Depdsitos a Pl azo.

PREGUNTA No. 21.

| as

¢En sus préstanos | e incluyen cuotas de ahorro?

otro 29.63% dijo que
cooperativas
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OBJETI VO

Determ nar si |las cooperativas incluyen en | a cuota de préstanp

una canti dad para ahorro

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

DEPCSI TO A PLAZO 26 32.10%
AHORRO PROGRAMADO 35 43.21%
NO CONTESTO 20 24. 69%

0,
Total general 81 100%
COVENTARI O
Del 100% de |I|os encuestados 43.21% contesto que en |los

prestamps que tienen en
progranmado, un 32.10% dijeron que les incluyen depé6sitos a plazo y

el 24.69% no contesto.

PREGUNTA No. 22. La cooperativa a la cua
sucur sal es o agenci as en el

OBJETI VO

cooperativas

nmuni ci pi 0?

del incluyen

pertenece ¢tiene

Determi nar si |las cooperativas tienen agencias o sucursales en el

m ni ci pio al cual pertenecen

ahorro

Tot al genera

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
S 7 8. 649
NO 50 61. 739
NO CONTESTO 24 29. 63%
81 1009

COVENTARI O

Del 100% de | os encuestados un 61.73% dijo que |la cooperativa a la
cual pertenece no tiene sucursales o agencias,
contest6 y el 8.64% dijo que si

cual pertenecen.

tiene sucursal

PREGUNTA No. 23. ¢Cuantas sucursal es conoce?

OBJETI VO

otro 29.63%
| a cooperativa a la

Determ nar cuantas sucursales tienen | as cooperativas
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ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

UNA 26 32.10%
DOS 0 0. 00%
TRES 0 0. 00%
)
NO SABE 20 24. 69%
NO CONTESTO 35 43.21%
81 100%

Total genera

COVENTARI O
Del 100% de |os encuestados el 43.21% no contesto en relacién a

cuantas sucursales conocen de las cooperativas a la cual
pertenecen, el 24.69% no saben al respecto, el 32.10% dicen que

conocen una sucursal
PREGUNTA No. 24. La cooperativa ¢tiene sucursales o agencias en

otros muni ci pi 0s?

OBJETI VO
Determinar si |la cooperativa tiene agencias en otros municipio.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 11 13. 58%
NO 38 46. 91%
NO CONTESTO 32 43.21%
0
Total general 81 100%

COMVENTARI O

Del 100% de |os encuestados el 46.91% dicen que |as cooperativas
de el nunicipio donde viven no tienen sucursales o agencias en
otro municipio, el 43.21% no contesto al respecto.

PREGUNTA No. 25. ¢Considera que |la publicidad influye en e
aunment o de asoci ados en |l a cooperativa



OBJETI VO
Determinar la influencia de la publicidad en el aunento de
asoci ados a | a cooperativa.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 59 72.83%
NO 8 9. 88%
NO CONTESTO 14 17.29%
81 100%
Total genera

COVENTARI O

El 72.83% de | as personas encuestadas consi deran que |a publicidad
influye en el aunmento de asociados en |as cooperativas, un 17.29%
no contestaron y el 9.88% restante consideran que no influye la
publicidad en el aunento de asoci ados

PREGUNTA No. 26. ¢En qué nedios ha visto publicidad de |os
servicios que ofrecen |las cooperativas de ahorro y crédito, en el
nmuni ci pi 0?

OBJETI VO
Determi nar en que nedi o | as cooperativas hacen su publi ci dad

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
RADI O 22 27.16%
PERI CDI CO 19 23. 46%
0]
BANNERS 4 4.94%
VALLAS 15 18. 52%
. 0
TELEVI SI ON 17 20.99%
0]
REVI STAS 5 6.17%
0]
AFl GHES 11 13. 58%
0]
OTROS 6.17%
6.17%
TODOS LOS ANTERI ORES
- 12 14. 81%
No contesto




ANALI SI S:

La mayoria de las personas encuestadas dicen que han visto y/o
escuchado |la publicidad de |as cooperativas en |la radio, periodico
y en |l a Tel evision.

COVENTARI O

Las personas encuestadas sabiendo que la mayoria de ellas son
honbres respondi eron que |os nedios de publicidad en | os que han
visto y/o escuchado a las cooperativas de ahorro y crédito son
Radi o, Periodicos y tv.

PREGUNTA No. 27. ¢Qué pronociones conoce usted que ofrecen |as
Cooperativas de ahorro y crédito?

OBJETI VO
Establ ecer que tipo de pronociones ofrecen |as cooperativas de
ahorro y creédito.

ALTERNATI VA FRECUENC A PORCENTAJE
CUPONES DE DESCUENTOS 6 7. 41%
TRAM TES GRATI S 11 13. 58%
LAVERGS 21 25. 920
APl CES 17 20. 98%
0
J—— 14 17.28%
SOVBRI LLAS 4 4.93%
AV SETAS 19 23. 46%
BROCHURE 8.64%
HOJAS VOLANTES 11.11%
0]
J—— 7.41%
4. 93%
TODOS LOS ANTER! ORES
NO CONTESTO 15 18.51%
ANALI S| S:

La mayoria de los encuestados afirman que |as pronociones que
ofrecen | as cooperativas a |las cuales pertenecen son a través de
Il averos, cam setas, |apices y gorras.

63



64

COVENTARI O
Las pronociones mas frecuentes escogidas por |os asociados son:
Il averos | 4pi ces, gorras y cam setas.

PREGUNTA No. 28. ¢Con qué frecuencia realiza pronociones |a
cooperativa?

OBJETI VO
Det ermi nar con que frecuencia realiza pronociones |as cooperativas
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
SEMANAL 27 33.33%
QUI NCENAL 3 3. 70%
0
VENSUAL 10 12. 35%
0
ANUAL 9 11. 11%
0
OTROS 21 25. 93%
. 0
NO CONTESTO 11 13.58%
)
Tot al general 81 100. 00%
ANALI SI S:
El 33.33% afirmaron que |as cooperativas a las que pertenecen
realizan pronoci ones semanal nent e, el 11.35% dicen que

nensual mente y el 11.11% afirm que anual mente.

COMVENTARI O
La myor frecuencia con que las cooperativas realizan sus
pronoci ones es senanal nent e.



ANEXO No. 2

TABULACI ON DE DATCS DE LA ENCUENTA DE OPI NI N
DI RI G DA A LAS COOPERATI VAS DE AHORRO Y CREDI TO

PREGUNTA No. 1. ¢La cooperativa tiene una vision?

OBJETI VO

Conocer si |as cooperativas encuestas poseen una Vi si on

ALTERNATI VA

FRECUENCI A
8
3

PORCENTAJE
72.72%
27.27%

Total general

11

100. 00%

El 72.72% si tiene vision,

| a cooperativa, tenga una visi

nmentras que el

ANALI SI S

on.

COMENTARI O

La mayoria de
una m si 6n pero no |a conocen.

PREGUNTA No. 2.

¢cLa cooperativa tiene una m sion?

27.27% desconocen que

| as personas opinan que su cooperativa cuenta con

OBJETI VO
Conocer si |as cooperativas encuestas poseen una m sion
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

S 7 63. 63%
NO 3 27.27%
NO CONTESTO 1 9. 09%

Total general 11 100. 00%

ANALI SI S

El 63.63% conocen |la msion de |a cooperativa, el 27.27% desconoce
que la cooperativa tenga una mision definida, y el 9.09% no
contest6 a la pregunta. Mentras que el 27.27% desconocen que |a
cooperativa, tenga una vision.
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COVENTARI O
El mayor porcentaje de las personas que son asociados a la cooperativa
desconocen la misién que persigue la cooperativa.
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PREGUNTA No. 3. ¢Cuéles son los objetivos que persiguen las cooperativas de

ahorro y crédito?

OBJETI VO
Conocer | os objetivos

gue persiguen | as cooperativas

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
AUVENTAR ASOCI ADCS 4 22.229
FOVENTAR EL AHORRO 9 50. 009
CONCESI ON DE PRESTAMOS A TASA DE
| NTERES BAJAS 2 11. 19
MEJORAR LOS SERVI CI OS 3 16. 67
Total general 11 100. 009
ANALI SI S

El 50. 00% opi na que su objetivo principa
objetivo es
y un 11.11% considera

el 38.89% opinan que el
aunmentar | os asociados,
pr ést anos.

COMENTARI O

La mayoria de
ahorro.

es fonmentar el
| os servicios
| a concesi 6n de

nej or ar

ahorro

| as personas opinan que su cooperativa fonenta el

| as

PREGUNTA No. 4. ¢cCuantos nuevos asociados ingresan a
cooper ativas mensual nent e?
OBJETI VO
Det erm nar cuantos nuevos asociados ingresan a |as cooperativas
nensual nent e
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
1- 10 0 0. 009
11 - 20 0 0. 009
21 — 30 1 9. 099
31 — 40 0 0. 009
41 — 50 0 0. 009
51 a nas 1 9. 099
NO CONTESTARON 9 81. 829
Total general 11 100. 009

O OO OO OO O




ANALI SI S
El 81.82% no respondieron a |la pregunta porque desconocen cuantos
nuevos asoci ados pueden ingresar a |a cooperativa anual nente, y el
18. 02% opi naron que ingresan 21 a 30 nuevos asociados y de 51 a
mas nensual nment e

COVENTARI O
El mayor porcentaje no respondidé a la pregunta porque no estan
i nf or mados.

PREGUNTA No. 5. ¢Podria listar los servicios que ofrecen |as
cooperativas de ahorro y crédito?

OBJETI VO
Conocer los diferentes servicios que |las cooperativas ofrecen a

sus asoci ados.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
5 45. 45%
AHORRO,
PRESTAMOS, APCRTACI ONES, SEGURCS
5 45. 45%
COVERCI ALI ZACI ON DE MATERI AL
PRI VA, MEDI CAMENTOS, TELAS.
NO CONTESTO 1 9. 10%
Tot al gener al 11 100. 00%

ANALI SI S
El 45.45% de las cooperativas ofrecen servicios de préstanos,
ahorro sobre aportaciones, el 45.45% conercializa producto ademés
de tener la funcidén de ahorro y crédito, y un 9.00% de 1Ios
encuest ados no contesto.

COVENTARI O
La nmayoria de las cooperativas ofrecen servicios de ahorro vy
préstano, ahorro sobre aportaciones, conercializan materia prins,
tel as, medi cament os, el ect rodonést i cos, of recen descuentos en
al gunos centros conerci al es.
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PREGUNTA No. 6. ¢A que tipo de ocupaci 6n pertenecen sus asoci ados?

OBJETI VO
Conocer |a ocupaci6on a la que pertenecen |os asociados de |as

cooperativas

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

PROFESI ONAL 4 36. 36%
EMPLEADGS 7 63. 64%
OBRERCS 2 18. 18%
TECNI COs 3 27.27%
EMPRESARI OS 1 9. 09%
COMVERCI ANTES 2 18. 18%
OTROS 1 9. 09%

ANALI SI S

La mayoria de |os asociados de |as cooperativas son enpleados,
otra parte son profesionales, asi conb técnicos, conerciantes,
obreros y enpresari os.

COVENTARI O
La myor parte de las personas son enpleado, profesionales
obreros, técnicos, enpresarios, conerciantes, y ademas se dedi can
a otras activi dades.

PREGUNTA No. 7. ¢Dentro de sus asociados, qué sector utiliza nas
| os servicios que ofrece?

OBJETI VO
Conocer que sector de |os asociados utiliza mas |os servicios que

| a cooperativa ofrece.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

Pr of esi onal 7 63. 63%
Enpl eados 7 63. 63%
Cbr er os 2 18. 18%
Técni cos 2 18. 18%
Enpr esari os 2 18. 18%
Coner ci ant es 2 18. 18%
Qi ros 4 36. 36%
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ANALI SI S
El sector que mas utiliza los servicios de |as cooperativas
de ahorro y crédito es el profesional y |os enpl eados.

PREGUNTA No.8 ¢ Cual considera usted que es la razén por la que
los clientes prefieren sus servicios?

OBJETI VO
Determinar la razéon por la cual los clientes prefieren |os

servi ci os que ofrecen | as cooperativas.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

CALI DAD 0 00. 00%
TASA DE | NTERES 5 45. 45%
FACI LI DAD DE CREDI TO 8 72.72%
REFI NANCI AM ENTO 3 27.27%
ATENCI ON AL CLI ENTE 4 36. 36%
RAPI DEZ 5 45. 45%
OTRCS. 1 9. 09%

Total general 26 100. 00%

ANALI SI S
La mayoria de clientes prefieren |os servicios de |as cooperativas
por la facilidad de crédito que ofrecen, por la tasa de interés vy
por | a rapidez en el otorgam ento de | os m snos.

COVENTARI O
La mayor parte de las cooperativas ofrecen facilidades para el
otorganmiento de préstanbps a sus asociados, de igual nanera un
porcentaje nmenor considera inportante las tasas de interés, la
atencion al cliente, el refinanciamento poseen una unidad
adm ni strativa definida para | a recuperaci 6n de |a nora.

PREGUNTA No. 9. ¢De los siguientes servicios ¢ cual es el que
genera mayor ingreso a |la cooperativa?

OBJETI VO
Det er m nar gue servicios generan nmayores ingresos a las

cooperativas.



ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
DEPGSI TO A PLAZO 1 9. 09%
PRESTAMOS 9 81.82%
AHORRO PROGRANMADO 0 00. 00%
SEGURCS 0 00. 00%
CAPI TAL DE TRABAJO 0 00. 00%
OTROS 1 9. 09%
Total general 11 100. 00%
ANALI SI S

El 81.82%% de |as cooperativas consideran que de |os prestanos
otorgados representan |os nayores ingresos y el 9.09% esta
representado por |los depdésitos a plazos, y un 9.09% son otros
servici os, que de igual nmanera generan ingresos.

COVENTARI O
El mayor porcentaje de la presta otorgada genera | os principales
i ngresos para | as cooperativas.

PREGUNTA No. 10. ¢piensa
aunmentar | os ingresos?

i npl ementar nuevos servicios para

OBJETI VO
Conocer si |as cooperativas van a inplenmentar nuevos servicios
para aumentar sus i ngresos.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

Sl 6 54. 55%
NO 5 45. 45%
Total general 11 100. 00%

ANALI SI S:

El 54.55%b de las cooperativas no tienen pensado implementar nuevos servicios
para aumentar sus ingresos y un 45.45% no considera implementar nuevos

servicios.
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COVENTARI O
El nmayor porcentaje de |las cooperativas consideran inplenentar
nuevos servicios y un porcentaje nenor, no piensa buscar nuevas
oportuni dades de mercado para sus servi Ci 0s.

PREGUNTA No. 11. Si su respuesta es afirmativa ¢qué servicios
nuevos piensa inplenentar en el periodo de un afo?

OBJETI VO
Conocer cual es servicios nuevos inplenmentarian |as cooperativas en

el corto plazo.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
PROPCRCI ONAR SERVI Cl O DE SEGURCS 2 18. 18%
VENTA DE ARTiI CULOS DE CONSUMD PARA 1

LGS SOC CS 9. 09%
PRESTAMOS PARA COVPRAR VEHI CULOS 1 9. 09%
ACTI VI DADES QUE GENEREN | NGRESOS 2 18.18
NO CONTESTO 5 45. 45%
Tot al general 11 100. 00%

ANALI SI S
El 45.45% de | as Cooperativas no tienen pensado inplenentar nuevos
servi ci 0s,

COMVENTARI O
La mayoria de |as Cooperativas no consideran inplenmentar nuevos
servicios, y en nenores porcentajes piensan realizar prestanos
para |a adquisicion de vehiculos, proporcionar servicios de
seguros, y realizar actividades que generen ingresos cono rifas
sorteos. .

PREGUNTA No. 12. ¢En que rango de aportacidén se wubica su
cooperativa?
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OBJETI VO
Conocer |los diferentes rangos de aportaci 6n en que se ubican |as

cooperativas

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

¢10.00 - ¢15.00 0 00. 00%

¢16. 00 - ¢20.00 0 00. 00%

¢26. 00 - ¢30.00 0 00. 00%

¢31.00 6 nas 11 100. 00%

Tot al general 11 100. 00%
ANALI SI' S

El 100.00% de | as cooperativas ubican su aportaci 6n en canti dades
de <colones nmayores de ¢31 O nas, depende de wuna politica
establecida por la asanblea general de la cooperativa y ellos
est abl ecen si aunentan o di sminuyen |la msna

COVENTARI O
La totalidad de las cooperativas tienen el rango de aportacion
mayor a ¢31 col ones

PREGUNTA No. 13. ¢Desearia increnmentar su aportacion?

OBJETI VO
Conocer si en |los asociados estarian dispuesto a incrementar su

aportaci 6n

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

Si 5 45. 45%

NO 6 54. 55%

Tot al general 11 100. 00%
ANALI SI S

El 54.55% de | as cooperativas no estarian di spuestos a increnentar
su aportaci én y un 45.45% restante no tienen, interés en aunentar
su aportaci on.

COVENTARI O
La mayoria de |as cooperativas no tienen interés en increnentar su
aportaci 6n
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PREGUNTA No. 14.

¢Desearia dismnuir su aportaci 6n?

OBJETI VO

Conocer que proporcion de asociados estarian dispuestos

di sm nuir su aportaci on.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

Si 0 00. 00%

NO ) 10 90. 90%

NO CONTESTO 1 9. 10%

Tot al general 11 100. 00%
ANALI SI S

El 90.90%% de |as cooperativas no estan interesadas en dismnuir
su aportaci6n y un 9.10% no contesto.

La mayor

parte de

COMENTARI O

dism nuir |la aportaci 6n de sus asoci ados.

PREGUNTA No.

15.

| as cooperativas no consideran

la opcion

muni ci pi 0. ?

de

sConsidera que sus servicios son conpetitivos en
rel aci 6n con |l as cooperativas que existen en el

OBJETI VO
Determinar la conpetitividad de los servicios que ofrecen |as
cooperativas en | os munici pi os de estudi o.
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 9 81. 82%
NO 1 9. 10%
NO CONTESTO 1 9. 10%
Tot al general 11 100. 00%
ANALI SI S
El 81.82% de |as cooperativas consideran que sus servicios son
conmpetitivos en el nmuni ci pi o, un 9.09% no los considera

conmpetitivos y un 9.09% no contesto
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COMVENTARI O
El mayor porcentaje considera conpetitivos sus servicios en el
nmuni ci pi o

PREGUNTA No. 16. ¢Qui énes son sus conpeti dores?

BJETI VO
Conocer si |las cooperativas tienen conpetencia en el municipio

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

BANCOS 7 18. 92%
FI NANCI ERA 5 13.51%
CAJA DE CREDI TO 5 13.51%
FONDO DE PROTECCI ON 5 13.51%
USURERCS ( PRESTAM STAS) 10 27.02%
OTROS 5 13.51%
Tot al general 37 100. 00%

ANALI SI S:

El 59.47% de las cooperativas tienen competencia en el municipio y un
27.02% lo conforman prestamistas o usureros y un 13.51%b lo constituyen las

otras cooperativas en el municipio.

COVENTARI O
El mayor porcentaje de |las cooperativas tiene conpetencia en el
nuni ci pi o.

PREGUNTA No. 17. ¢Establece |a Cooperativa netas de col ocaci 6n de
pr ést anbs anual nent e?

OBJETI VO
Conocer si las cooperativas establecen netas de colocaci 6n de

pr ést anos



El 54.54% de |as Cooperativas establece netas de colocaci 6n de
45. 46% no establ ece nmetas de col ocaci 6n de

pr ést anos anual nente el
pr ést anos.

pr ést anbs anual nent e.

PREGUNTA No. 18. (Cuales son

| as Cooperativas?

OBJETI VO

COVENTARI O
La mayoria de las cooperativas establece nmetas de col ocaci 6n de

los tipos de prestanps que ofrecen

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

Si 6 54. 54%

NO 5 45. 46%

Tot al general 11 100. 00%
ANALI SI S

Conocer los tipos de préstanps que ofrecen | as cooperativas.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

PRODUCCI ON 2 18. 18%
COVERCI O 6 54. 54%
CONSUMO 7 63. 63%
SERVI Cl OS 5 45. 45%
VI VI ENDA 3 27.27%
DESARROLLO | NSTI TUCI ONAL 0 0. 00%

HI POTECARI OS 5 45. 45%
PERSONALES 10 90. 90%
EDUCATI VCS 4 36. 36%
UTI LES ESCOLARES 2 18. 18%
OTROS 0 0. 00%

Tot al gener al 44 100. 00%

ANALI SI S

El tipo de préstanos

asoci ados es el personal,
COMer ci 0, para servi ci os,

gast os personal es.

| as
segui do por
hi pot ecari os,

COMVENTARI O
La mayor parte de prestanps que ofrecen |as cooperativas son para

cooperativas

mas ofrecen
| o0s préstanps para consuno,
y para otros fines.
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PREGUNTA No.

encar gada de recuperaci 6n de nora?

OBJETI VO

Conocer si |as cooperativas tienen una unidad organi zativa para la
recuperaci 6n de nora

| a Cooperativa una unidad organizativa

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

Si 5 45. 45%

NO 6 54. 55%

Tot al general 11 100. 00%
ANALI SI S

El 54. 55% cooperativas no cuenta con una

organi zativa encargada de
restante si la tienen.

| a

COMVENTARI O
La mayoria de las cooperativas no tienen una unidad organizativa

encargada de | a recuperaci 6n de | a nora.

recuperaci 6n

de nora, el

PREGUNTA No. cQUé nivel es el encargado de |a recuperaci 6n de
nor a?
OBJETI VO
Det ermi nar que nivel jerarquico es el encargado de |a recuperacion
de nora
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
GERENCI A 2 18. 18%
DEPARTAMENTO 3 27.28%
AUXI LI AR 1 9. 09%
OTRCS 5 45. 45%
Tot al general 11 100. 00%
ANALI SI S
El  45.45% cooperativas poseen tipo de

adm nistrativa para |a recuperaci 6n de
un departanento de

gerencia de

para | a recuperaci 6n de | a nora.

| a nora,
recuperaci 6n de nora,
recuperaci 6n de nora y el

18. 18%

el 27.28% poseen
poseen una
9.09% poseen un auxiliar
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COMVENTARI O
La mayor parte de las cooperativas no poseen wuna unidad
adm ni strativa definida para | a recuperaci 6n de |a nora.

PREGUNTA No. 21. ¢(Qué porcentaje de |os préstanps otorgados puede
consi derarse en nora?

OBJETI VO
Determ nar que porcentaje de |os préstanos otorgados por |as

cooper at i vas esta en nora.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
1% - 2% 3 27.28%
3% - 4% 1 9. 09%
5% - 6% 2 18. 18%
7% - 8% 1 9. 09%
9% - 10% 2 18. 18%
No respondi 6 2 18. 18%
Tot al general 11 100. 00%

ANALI SI S
El 27.27% de |as cooperativas consideran que de |os préstanos
otorgados se pueden considerar en nora entre el 1%y el 2% el
54.54% consideran en nora entre el 3% y el 10% vy el 18.18%
restante no saben que porcentaje de |os préstanps otorgados esta
en nora.

COVENTARI O
El mayor porcentaje en nora de |os préstanps otorgados esta entre
el 1%y el 2%

PREGUNTA No. 22. ¢Tiene |la cooperativa préstanbs en instituciones
fi nanci eras o bancari as?

OBJETI VO
Conocer Si | as cooperativas tiene préstanbo en otras
i nstituciones financieras o bancari as.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

S| 2 18. 18%
NO 9 81.82%
Tot al general 11 100. 00%
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ANALI S| S:
El 81.82% de las cooperativas no tienen préstamos e otras instituciones

financieras o bancarias, el 18.18%%6 si los tienen.

COVENTARI O
El mayor porcentaje de las cooperativas no tienen préstanps en
otras instituciones financieras o bancari as.

PREGUNTA No. 23. ;Qué docunentacién le solicitan a | os asoci ados
para otorgarle el préstanps?

OBJETI VO
Conocer en que docunentaci 6n es solicitada por cada cooperativa.

ALTERNATI VA FRECUENCI A | PORCENTAJE
- FOTCCOPIA DE G P, NNT, ISS, REC BO
DE RECI BO DE LUZ, TELEFONO
- LLENAR SOLICl TUD DE PRESTAMO
-  LLEVAR FI ADOR
-  CONSTANCI A DE SUELDO | NDI CANDO EL
TI EMPO DE LABORAR EN LA EMPRESA

11 0. 00%
Total general 11 100. 00%

ANALI S| S:
El 10026 de las cooperativas solicita la misma documentacion, ya que es una

garantia para cancelar deuda.

PREGUNTA No. 24. ¢(Qué plazo | e concedi eron para pagar el préstanp?

OBJETI VO
Conocer en que docunentaci 6n es solicitada por cada cooperativa.

TIEMPO 6-12 12-18 18- 24 24- 36 36 A MAS| TOTAL
EN MESES

INSTITUCION

COOPERATIV |2 1 1 3 4 11
A

FRECUENCI A 100. 00%
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ANALI S| S:

El tienmpo pronedio para |a aprobaci én de un crédito es un periodo

de 24 a més neses pero el

neses

porcentaje tiene el de 36 a nas

PREGUNTA No. 25. ¢En su préstano le incluyen cuota de ahorro?

OBJETI VO

Determ nar si |as cooperativas

una cantidad para el ahorro

i ncluyen en

la cuota de préstanps

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 3 33.33%
NO 6 16. 67%
NO CONTESTO 2 50. 00%
Total general 11 100. 00%
ANALI SI S

El 33.33%si le incluyen cuota de ahorro en el

COMENTARI O

préstano, el 16.67%
no le incluyen, y el 50%no respondi 6 a | a pregunta.

La nmayoria de cooperativas no contestaron a |a pregunta.

PREGUNTA No. 26. ¢La cooperativa
agenci as dentro del nuni ci pio?

OBJETI VO

Determinar si |la cooperativa posee del

sucursal es o agenci as,

dentro del sector.

para saber

tiene otras sucursales o

msno rnunicipio otras

gue tan grande es |a denanda

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 2 10. 00%
NO 9 90. 00%
Total general 11 100. 00%

80



ANALI SI S
El 10.00% si tiene dentro del msno nunicipio, mentras que un
90. 00% no posee sucursal es dentro del m snmo nuni ci pio.

COMVENTARI O
La mayoria de cooperativas no posee sucursales dentro del
nmuni ci pi o0 donde ya tienen una.

m Smnmo

PREGUNTA No. 27. ¢Cuantas sucursales tiene |a cooperativa?

OBJETI VO

Det erm nar cuantas sucursal es posee |a cooperativa dentro de |os

nmuni ci pi 0s a investigar

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Una 1 50. 00%
Dos 1 50. 00%
Tres 0 0. 00%
Cuatro 0 0. 00%
Qi ros 0 0. 00%
Total general 11 100. 00%
ANALI SI' S
El 50.00% si tiene una y dos sucursales dentro del area de estudio

a investiagar.

COMENTARI O

Las cooperativas segun el estudio realizado no poseen sucursales,

con excepci 6n a aquel |l a cooperativas que son nuy sélidas.

PREGUNTA No. 28.
pl azo?

OBJETI VO
Det er mi nar si

(Esta proyectando abrir mhs sucursales a corto

| a cooperativa piensa seguir creciendo a corto.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 1 10. 00%
NO 10 90. 00%
Total general 11 100. 00%

ANALI SI S



El 10.00% si
un 90% no | o cree asi.

En EI

esta proyectando abrir

COMVENTARI O
Sal vador | as cooperativas

mas sucursal es,

proyectando en su mayoria abrir mas sucursales a corto plazo.

PREGUNTA No. 29. ¢En qué nunici pi os piensa abrir sucursales ?

OBJETI VO

Det erm nar que mnunicipio tiene,

proyectado abrir

sucur sal es.

m entras que

de ahorro y crédito no estas

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
SAN SALVADOR 2 18. 009
NO Pl ENSAN 9 82. 009
Total general 11 100. 009
ANALI SI' S

El 82.00% no piensa abrir
sucur sal es en el futuro.

PREGUNTA No. 30. ¢En cuanto tienpo piensa abrir

OBJETI VO
Det er mi nar si

sucur sal es?

| a cooperativa piensa seguir creciendo a corto.

sucursales y una mnoria piensan abrir

o OO O

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 0 0. 009
NO 1 10. 009
NO CONTESTO 10 90. 009
Total general 11 100. 009
ANALI SI S

El 10.00%b dicen que piensan abrir mas sucursales y un 9026 no contesto a la

pregunta.
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COMVENTARI O
La mayoria de las cooperativas de ahorro y crédito no piensan abrir mas

sucursales, y un 90%6 no respondio la pregunta.

PREGUNTA No. 31. ¢Utiliza publicidad | a cooperativa, para
pronoci onar se?

OBJETI VO
Determnar si utilizan publicidad para darse a conocer.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 4 25. 00
NO 7 75. 00
Total general 11 100. 009
ANALI SI S

El 2596 utilizan publicidad, y el 75%b no la utiliza.

COMVENTARI O
La mayoria de las cooperativas de ahorro y crédito no utilizan
publ i ci dad para darse a conocer.

PREGUNTA No. 32. ¢Posee dentro del presupuesto gastos para |la

publi ci dad anual ?

OBJETI VO

Determinar si utilizan presupuestos para gastos de publi ci dad.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
S 2 18. 189
NO 9 81. 829
Total general 11 100. 009




ANALI SI S
E1l 8.18% si poseen dentro su presupuesto los gastos por publicidad, y un

81.82%06 no lo toman en cuenta.

COMVENTARI O
Sabiendo que son pocas las cooperativas de ahorro y crédito que utiliza

publicidad, podemos ver que también en sus presupuestos lo toman en cuenta.

PREGUNTA No. 33. ¢Poseen dentro del presupuesto gasto para
pronoci 6n?

OBJETI VO
Determ nar si utilizan presupuestos para gastos de pronoci on.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 2 18. 18%
NO 9 81.82%
Total general 11 100. 00%
ANALI SI S

E1 18.18% si poseen dentro su presupuesto los gastos por promocion, y un

81.82%06 no lo toman en cuenta.

COVENTARI O
Sabi endo que son pocas |las cooperativas de ahorro y crédito que
utiliza pronoci 6n, podenps ver que tanbi én en sus presupuestos |o
toman en cuenta.

PREGUNTA No. 34. ¢Cuenta con personal de pronoci 6n de venta?

OBJETI VO
Conocer cOno pronoci onan sus servicios |as cooperativas.
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ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Si 3 27.27%
NO 8 72.73%
Total general 11 100. 00%
ANALI SI S

El 27.27% si cuenta con personal para promocionar los servicios, pero un

72.73% no lo posee.

COVENTARI O
Las cooperativas de ahorro y crédito son pocas las que poseen personal para

promocionar los servicios.

PREGUNTA No.  35. cQué nmedios wutiliza para publicitar sus
servi ci 0s?

OBJETI VO

Det erm nar en que nedi os | as cooperativas hacen su publicidad

ALTERNATIVA FRECUENCI A PORCENTAJE
RADI O 1 9. 09%
PERI ODI CO 1 9. 09%
0]
BANNERS 0 0.00%
. 0]
TELEVI SI ON 0 0.00%
0
REVI STAS 2 18. 18%
0]
AFI CHES 2 18. 18%
0]
OTROS 0 0. 00%
0
TODOS LOS ANTERI ORES 2 18. 19%
. 0]
NO CONTESTO 0 0. 00%
11 100. 00%

Tot al general




ANALI SI S:

El 27.27% de Las cooperativas encuestadas utilizan vallas
publicitarias, y 54.55% por nedio de revistas, afiches, y todos
| os anteriores, mas un 18.18% por radio y peri édico.

COMVENTARI O

Las cooperativas encuestadas respondieron que |os nedios de
publicidad en |os que han visto y/o escuchado a |as cooperativas
de ahorro y crédito son vallas publicitarias, revistas, afiches
radi o, peri édi cos.

PREGUNTA No. 36. ¢Con qué frecuencia realiza pronociones |a
cooperativa?

OBJETI VO
Det ermi nar con que frecuencia realiza pronociones |as cooperativas

ALTERNATIVA FRECUENCI A PORCENTAJE
SEMANAL 0 0. 00%
QUI NCENAL 0 0. 00%
NVENSUAL 4 36. 36%
11 100. 00%
Total genera

ANALI SI S:
El 36.36% afirmaron que |as cooperativas a las que pertenecen
real i zan pronoci ones nensuales y el 63.63% Il a realizan anual

COVENTARI O
La myor frecuencia con que las cooperativas realizan sus
pronoci ones es anual

PREGUNTA No. 37. ¢QuUé tipo de pronocidén utiliza para sus
asoci ados?

OBJETI VO
Determinar la pronocidn para atraer nuevos asociados, 0 para
mant ener | 0os que ya tienen
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ALTERNATIVA FRECUENCI A PORCENTAJE

BOLETI NES, RI FAS 1 9. 09%
CONFERENCI A 0 0. 00%
BROUCHURE 0 0. 00%
CAM SETAS, GORRA 1 9.09%
TODAS LAS ANTERI ORES 9 90. 90%

0
Total general 11 100. 00%
ANALI SI S:
El  90.90% afirmaron que |la cooperativa realizan todas |as

pronoci ones, y el 9.10% bol etines, rifas, cam setas.

COMVENTARI O

La myor frecuencia con que |as
pronoci ones son por bol etines,
cam setas, y gorras.

cooperativas realizan sus
rifas, conferencia, brouchure,

PREGUNTA No. 38. ¢Hace uso de |a publicidad no pagada?

OBJETI VO
Determinar si la cooperativa utiliza la publicidad no pagada para
darse a conocer

ALTERNATIVA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 3 27.279
NO 7 63. 639
NO CONTESTO 1 9. 099
0,
Tot al general 11 100. 00

ANALI SI S:

El 63.63% no hace uso de l|la publicidad no pagada, y el 27.27% si
| o hace, mas un 9.09% no contestaron |a pregunta.

COMVENTARI O
Las cooperativas en su mayoria no hacen uso de |a publicidad no
pagada.



ANEXO No. 3
TABULACI ON DE DATOS DE LA ENCUESTA DE OPINION DI RIG DA A EMPLEADOS
BANCARI GS

.- DATOs GENERALES

PREGUNTA No. 1. Nonbre del banco

OBJETI VO

Determinar el perfil del nercado meta segun el uso del servicio
gue hacen los clientes determ nando: el banco que frecuentas mas,
el cargo del enpleado, y el nunicipio donde esta ubicado el banco.

BANCO

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
DE COVERCI O 1 12. 50%
H POTECARI O 1 12.50%
SCOTAI BANK 1 12.50%
BANCO DE LOS TRABAJADORES 1 12. 50%
BANTSOY 1 12. 50%
Tot al general 8 100. 00%

CARGO DENTRO DEL BANCO.
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

GERENTE MERCADEO 0 0. 00%
JEFE DE VENTAS 1 10. 00%
SUPERVI SOR 3 10. 00%
EJECUTI VAS DE VENTAS. 4 40. 00%
ASESORA DE VENTA. 2 20. 00%
Total general 8 100. 00%
MUNI CI PI O DONDE TRABAJA

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
SAN SALVADOR 8 100. 00%
Soyapango 0 0. 00%
| LOPANGO 0 0. 00%
APOPA 0 0. 00%
Tot al general 8 100. 00%




ANALI SI S
Los bancos encuestados para realizar el analisis son: Banco Cuscatlan, Agricola,

Salvadorefio, de Comercio, Hipotecario, Scotiabank, de los Trabajadores y
BANTSOY, las personas tienen diferentes cargos que estan desde jefe de ventas
hasta asesoras de servicio al cliente, los municipios en donde se pasaron las

encuestas son San Salvador, Soyapango, Apopa.

I1.- FILOSFIA DEL BANCO

PREGUNTA No. 2. ¢El banco tiene una visioén?

OCUPACI ON
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 8 100. 00%
NO 0 0. 00%
Total general 8 100. 00%
ANALI SI S

El 100% del personal encuestados opi naron del

vi si on.

PREGUNTA No. 3. ¢Cual es la vision?

CUAL ES LA VI SI ON

banco si posee una

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
MANTENERSE 1 12. 50%
CRECER 3 37.50%
BRI NDAR FI NANCI EM ENTO 4 50. 00%
Total general 8 100. 00%

ANALI SI S

El 37.50% respondi 6 que | a visién del banco es crecer, un 50%
expresaron que es brindar financiamento y un 12.50% nmant enerse en
el pais.



PREGUNTA No. 4. ¢E

banco ti ene una m si 6n?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
S| 8 100. 009
NO 0 0. 009

Total general 8 100. 009
ANALI SI' S
El 100. 00% respondi 6 que el banco posee una m si6n.
PREGUNTA No. 5. ¢Cual es la msioén?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
MANTENERSE 3 100. 009
CRECER 2 0. 009
BRI NDAR FI NANCI AM ENTO 3

Total general 8 100. 009
ANALI SI' S

El 100. 00% respondi 6 que | a misio6n de

pais.

banco es nantenerse en el

PREGUNTA No. 6. ¢cual es son | os objetivos que persigue El banco?
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
EFI CAZ SERVI CI O 2 25. 009
CRECER 2 25. 009
SATI SFACER NECESI DADES 3 37. 509
APORTAR UN SERVI Cl O AL PAI' S 1 12. 509
Total general 8 100. 009

oY Oy O O O

ANALI SI' S

El 50.00% respondi 6 | os objetivos que persigue el
un 37.50% sati sfacer necesi dades
pai s.

eficaces en el servicio y crecer,
y un 12.50% aportar un servicio al

banco con ser

90



PREGUNTA No. 7. ¢Cuantos nuevos clientes ingresan al banco
mensual ment e?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
500 - 1,500 8 100. 00%
1,501 — 2,500 0 0. 00%
2,501 — 3,500 0 0. 00%
3,501 — 4,500 0 0. 00%
4,501 a mas 0 0. 00%

Total general 8 100. 00%

ANALI SI S

El 100. 00% respondi 6 que | os nuevos clientes que ingresan al banco
en un nes aproxi madanente es de 500 a 1500 personas en | as

di ferentes sucursal es del pais.

I11.- ASPECTOS SOBRE LA COVERCI ALI ZACI ON

PREGUNTA No. 8. ¢Podria listar |os servicios que ofrece el banco?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
DEPGSI TO A PLAZO 1 12. 50%
CUENTAS DE AHORRO 1 12. 50%
CUENTA CORRI ENTE 1 12. 50%
TARJETAS DE CREDI TO 1 12. 50%
TARJETA DE DEBI TO 1 12. 50%
PRESTAMOS 1 12. 50%

Total general 8 100. 00%

ANALI SI' S
El 100. 00% de | os bancos encuest ados respondi eron que |o0s
servici os que ofrecen | os bancos son iguales en |a mayori a.



PREGUNTA No. 9. ¢A qué tipo de ocupaci 6n pertenecen sus clientes?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

PROFESI ONALES 1 12. 50%
EMPLEADCS 2 25. 00%
TECNI COS 1 12. 50%
EMPRESARI OS 1 12. 50%
COVERCI ANTES 2 25. 00%
OTROS 1 12. 50%

Tot al general 8 100. 00%

ANALI SI' S
El 50.00% son enpl eados y conerciantes, y un 50.00% son
prof esi onal es, técnicos, enpresarios, notoristas, mecanicos.

PREGUNTA No. 10. ¢Dentro de sus clientes qué sector utiliza més
| os servicios que ofrecen?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

PROFESI ONALES 1 12. 50%
EMPLEADCS 2 25. 00%
TECNI COS 1 12. 50%
EMPRESARI OS 1 12. 50%
COVERCI ANTES 2 25. 00%
OTROS 1 12. 50%

Tot al general 8 100. 00%

ANALI SI' S
El 50.00% son enpl eados y conerciantes, y un 50.00% son
pr of esi onal es, técnicos, enpresarios, notoristas, mecanicos.

PREGUNTA No. 11 ¢Cual considera usted que s la razoén por |a que
los clientes prefieren sus servicios?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

CAL| DAD 1 12. 50%
TASA DE | NTERES 2 25. 00%
FACI LI DAD DE CREDI TO 1 12. 50%
REFI NANCI AM ENTO 1 12. 50%
ATENCI ON AL CLI ENTE 2 25. 00%
RAPI DEZ 1 12. 50%

Total general 8 100. 00%
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ANALI SI S

El 50.00% | as tasas de interés u atencioén al cliente, el otro 50%

la calidad, facilidad de crédito, refinanciamento, y |la rapidez.
PREGUNTA No. 12 De |os siguientes servicios ¢Cual es el que
genera mayor ingreso al banco?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
DEPCSI TO A PLAZO 3 37.50%
PRESTAMOS 3 37.50%
AHORRO PROGRAMADO - 0. 00%
SEGURCS 1 12. 50%
CAPI TAL DE TRABAJO 1 12. 50%
OTROS - 0. 00%

Total general 8 100. 00%
ANALI SI S

El 75.00% de |os servicios que genera mayor ingreso al

| os depoésitos a plazo y | os préstanps y un 25% seguros y capita

de trabajo.

PREGUNTA No. 13 ¢Piensa inplenmentar

| os ingresos?

banco son

nuevos servici os para aunentar

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 8 100. 00%
NO 0 0. 00%
Tot al general 8 100. 00%
ANALI SI S

El 100.00% de |os bancos consi deran
servi ci 0s para aunmentar sus ingresos.

i mpl ement ara nuevos

PREGUNTA No. 14 ;Qué servicios nuevos piensa inplementar en e

periodo de un afo?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
SEGURCS 100. 00 100. 00%
Total general 8 100. 00%
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ANALI SI S

El 100. 00% pi ensan i ncrenentar el

PREGUNTA No. 15

servici o de seguros.

¢Con cuanto se apertura una cuenta de ahorro?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
¢25.00 - ¢50.00 8 100. 009
¢51.00 - ¢100. 00 0 0. 009
¢101. 00 - ¢150.00 0 0. 009

Total general 8 100. 009

L= = — =)

ANALI SI S

El 100.00% se apertura con ¢50.00 | os dias de senana.

PREGUNTA No. 16 ¢Considera que sus servicios son conpetitivos en
rel aci 6n con | as demas instituciones bancarias que existen en el

nmuni ci pi 0?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 8 100. 009
NO 0 0. 009

Total general 8 100. 009
ANALI SI S

El 100. 00% consi deran ser conmpetitivos con |as demas instituciones

bancari as.

PREGUNTA No. 17 ¢Tiene conpetidores en el rmunicipio?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 8 100. 009
NO 0. 00 0. 009
Total general 8 100. 009
ANALI SI S
El 100. 00% saben que tienen conpetidores dentro del m sno

nuni ci pi o.
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PREGUNTA No. 18

¢Qui énes son sus conpetidores?

o O O O O O O

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
BANCOS 5 62. 509
FI NANCI ERAS 1 12. 509
CAJAS DE CRED. 1 12. 509
FONDO DE PROTECCI ON. - 0. 009
USURERCS 1 12. 509
OTROS - 0. 009

Total general 8 100. 009
ANALI SI S
El 62.50% son |os bancos, un 37.50% 1 as financieras, |as cajas de

crédito y | os usureros.

PREGUNTA No. 19 (Establ ece el
pr ést anmos anual ment e?

banco,

met as de col ocaci 6n de

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 8 100. 009
NO 0. 00 0. 009

Total general 8 100. 009
ANALI SI S

El 100.00% t odos | os bancos encuestados poseen netas de col ocaci 6n

de préstanos.

PREGUNTA No. 20 ¢Cual es son esas netas de col ocaci 6n?

No respondi eron a |la pregunta.

R/ no respondieron a la pregunta por ser confidencial.

PREGUNTA No. 21 ¢Cuéles son los tipos de préstanos que ofrecen |os

bancos?
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE

VI VI ENDA 2 25. 009
DESARROLLO | NSTI TUCI ONAL 1 12. 509
HI POTECARI OS 2 25. 009
PERSONALESS 2 25. 009
EDUCATI VOS 1 12. 509

Total general 8 100. 009

oY O O O OY O
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ANALI SI S

El 75.00% son prestanos de vivi enda,

hi pot ecari os y personal es,

un 25.00% son préstanps para desarrollo institucional y

educat i vos.

PREGUNTA No. 22 ¢(Posee el
de recuperaci 6n de nora?

y

banco una uni dad organi zati va encar gada

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
Sl 8 100. 009
NO 0 0. 009
Total general 8 100. 009
ANALI SI' S
El 100.00% si posee una uni dad organi zativa para |a recuperaci 6n
de nora.

PREGUNTA No. 23 ¢Qué nivel

es el

encargado de recuperaci 6n?

o oY o O

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
GERENCI A 7 87. 509
DEPARTAMENTO 1 12. 509
AUXI LI AR 0 0. 009

Total general 8 100. 009
ANALI SI' S

El 87.50% son | os gerentes y el

12.50% esta a ni vel

depart anment al

PREGUNTA No. 24 ;Qué porcentaje de |os préstanps otorgados pueden

consi derarse en nora?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
1% - 2% 7 87. 509
3% - 4% 1 12. 509

Total general 8 100. 009
ANALI SI S

El 87.50% es de 1 al
consi deran en nora.

2 por ciento y el

12.50% es de 3 a nas se



PREGUNTA No. 25 ¢Cudles son las fortalezas (internas) del banco?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
ORGANI ZACI ON 2 25. 009
PERSONAL CAPACI TADO 2 25. 009
CAPACI TACI ON 1 12.50
MVETAS 2 25. 009

Total general 8 100. 009
ANALI SI S

El 75.00% or gani zaci 6n

un 12.50% capaci t aci 6n const ante.

capacitado y netas al canzabl es,

PREGUNTA No. 26 ¢Cudl es son | as anmenazas (externas) del banco?

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
NO POSEE SEGURCS 7 87. 509
REDUCCI ON TASA | NTERES 1 12. 509

Total general 8 100. 009

ANALI SI' S

El 87.50% es que no poseen seguros en sus servicios.

PREGUNTA No. 27 ¢Cual es son | as oportuni dades (externas) de

D

banco?
ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
CRECER 3 37. 509
ALI ANZAS CON BANCCS 5
| NTERNACI ONALES 62. 509
Total general 8 100. 009

ANALI SI' S

El 62.50% al i anzas con bancos i nternaci onal es.
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PREGUNTA No. 28 ¢Posee el banco | ogotipo?

hj etivos
Conocer si | os bancos poseen | ogoti po que hagan distinguirse de
| os demas.

ALTERNATI VA FRECUENCI A PORCENTAJE
S 8 100. 00%
NO 0 0. 00%
Total general 8 100. 00%

ANALISIS
El 100% de | os bancos contestaron que si tienen |ogotipo, que |os

i dentifique.

'V TASA DE | NTERES

PREGUNTA No.29 ¢ Con base a qué criterios determina la tasa de
interés de | os préstanps que ofrece?

Los bancos estableceran Ilibrenente las tasas de interés,
com siones y recargos; sin enbargo las politicas de variaci 6n de
tasas de interés deberan informarse previanente al Banco Central vy
éste podrd fijarlas solanente en |los casos contenplados en el
Articulo 29 de la Constitucion o en situaciones de grave
desequi librio del nercado nmonetario y crediticio y por periodos no
superiores a ciento ochenta dias.

Las tasas de interés, com siones y demés recargos que |os bancos
apliquen a sus operaciones deberan ser hechas del conocimento de

publico nensualnmente o cuando sean nodificadas. Bajo ninguna
circunstancia podra un banco increnentarlos en |as operaciones
activas y dismnuirlos en |as operaciones pasivas, sin gue antes
hayan si do hechos del conocimniento del publi co.

Los bancos deberéan publicar tal informacidn, cono mnino, en dos
di ari os de circul aci 6n nacional, asi tanbi én deberan exhibirlas en
cartel eras instaladas en sus oficinas de atenci6n al publico,



pudi endo ademés wutilizar cualquier otro nmedio de conunicacion

masi va.

D chas conuni caci ones deberan ser hechas de una manera clara,
legible y wvisible, quedando obligadas tales instituciones a
cunmplir con |lo ofrecido o conmuni cado a sus clientes.

El interés para las operaciones activas y pasivas debera
cal cul arse con base al afio calendario, considerando |os dias
efecti vanente transcurridos en cada operacion. En ningln caso
podr& cal cul arse con base al afo comercial ni con una comnbi naci 6n
de ésta con |l a del afo cal endari o.

El Banco Central publicara con una frecuencia de por |o nenos una
vez al nes, las tasas de interés pronedi o de | os bancos.

La Superintendencia debera efectuar publicaciones, una vez cada
nmes, en dos diarios de circulaci6n nacional, en forma conparativa,
de las tasas de interés, comsiones y demds recargos que |os

bancos hayan hecho del conocim ento publi co.

PREGUNTA No. 30 para los diferentes préstanos con el banco ¢Cudl
es la tasa de interés que se aplica?

La informaci 6n obtenida referente a la tasa de interés aplicada a
| os préstanmps que ofrecen | os Bancos segun | a encuesta realizada
es que dicha tasa es mayor al 9% en todos.
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SOLI Cl TUD DE ADM SI ON

Por medio del presente solicito i

ngresar a su COOPERATI VA DE AHORRO Y CREDI TO,

para | o cual proporciono | os siguientes datos:

G ros Ingresos:

DATOS DEL SOLI Cl TANTE foto |
Nonbr e:
Lugar y Fecha de Nacim ento: I
Edad__ Pr of esi 6n Oicio:
Estado Civil:
Nit: Tel : Suel do Mensual : $

Detal | e de I ngresos:

Desde:

Tel éf ono del trabajo:

Asoci ados que ne presentan:
Nonbr e:

Firma:

cooperativa a:

En caso de nuerte, designo a beneficiarios para que |e entreguen nis aportaci ones en esta

Nonbr e

Di recci 6n Par ent esco Di stribuci én (%

FI RMA DEL ASCCI ADO

CONTROL

| NTERNO ( por FAVOR NO LLENAR)

FECHA DE ADM S| ON:

APROBADO POR:

FlI RVA FlI RVA

ORI G NAL: GERENCI A ADM NI STRATI VA
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DUPLI CADO GERENCI A DE VENTAS
TRI PLI CADCO: SOLI CI TANTE

ANEXO No. 4

| NSTRUCTI VO PARA COMPLETAR EL FORMULARI O SOLI Cl TUD DE ADM SI ON

1. FORMULARI O Control de Solicitud de Adm sion

2. OBJETI VO Det er mi nar cuant as.

3. RESPONSABLE: CGerencia Adm nistrativa

4, DR ADO A Asoci ados

5. NUMERO DE COPI AS: 3

6. CONTEN DO a. Datos del solicitante: Anotar sus datos de

acuerdo a un docunento de identidad persona
Ademas, escribir datos de referencia de |la
enpr esa.

b. En el recuadro de foto, col ocar una
fotografia reciente

c. Escribir datos de referencia de |a enpresa,
detal l ar ingresos y referencias de trabajo,
desi gnar beneficiarios en caso de
fall ecimento del asociado.

d. No Ilenar el cuadro de control interno, el
cual serd conpletado por |a persona
encar gada de revisar |la infornacidn

propor ci onada por el asoci ado



CONTROL DE APCRTACI ONES

Namer o de Cuent a:

FECHA

REFERENC!I A

RETI ROS

DEPOSI TOS

SALDO

No. DE APORTACI ON

Nonbr e del

Fecha de | ngreso:

Fi r ma:

Asoci ado:

ORI G NAL: ENCARGADO DE CONTROL
DUPLI CADC. ASCCI ADO
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ANEXO No. 5

INSTRUCTIVO PARA COMPLETAR EL FORMULARIO DE CONTROL DE
APORTACIONES

o o kW

FORMULARI O :
OBJETI VO

RESPONSABLE:
DRI G DO A:
NUMERO DE CCPI AS:
CONTENI DO,

Control de Aportaci ones.

Real i zar un registro ordenado para tener
un control de |as aportaci ones hechas por
cada asoci ado.

Gerencia Adm nistrativa

Personal Adm nistrativo y asoci ados.

2

a. En la cuenta de aportaciones, se

tendra un control por cada asoci ado.

b. Debera anotarse él numero de cuenta

c. Fecha: se escribe la fecha en que se
realiza la transacci 6n

d. Referencia, anotar |as referencias del
asoci ado

c. Retiro, por cada transaccion de retiro
de fondos del asoci ado.

d. Depésitos, muestran | os depédsitos que
ef ect ta el asoci ado en concepto de
aportaci ones.

e. Saldo representa |a diferencia que
tiene la cuenta en el noviniento de

efectivo, ya sea depositos o retiros



CONTROL DE CUENTAS DE AHORRO

FECHA Y
REFERENCI A

RETI RCS

DEPGCsI TCS E
| NTERESES

SALDCS

DI STI NTI VO DE LA LI BRETA DE AHORRO

ASCOCI ACI C]\I COOPERATI VA DE AHORRO Y
CREDI TO “X’

LIBRETA DE AHORROS

I NSTRUCTI VO PARA COVPLETAR EL FORMULARI O DE CONTROL DE CUENTAS DE
AHORRO

DE R L.

ANEXO No 6
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L

FORMULARI O :

PROPCSI TO

ENCARGADO.
DR A DO A

NUVERO DE COCPI AS:

CONTENI DO

Para el control de las cuentas de

ahorro

Real i zar contr ol det al | ado de | os

depdsitos que realice el asociado.

CGerenci a Vent as.

Asoci ado.

1

a. Fecha de referencia, se debe anotar |a
fecha en que se realiza la transacci én

b. Retiros, se anotan detall adanente |os
retiros que efectué el asociado.

c. Interés, la cooperativa calculara |os
respectivos intereses para |os
depdsit os que posea el asociado

d. Saldo, se representa por el saldo
diari o que exista en la cuenta de

ahorro del asoci ado.
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LI QUI DACI ON DE CUENTAS DE AHORRO

Lugar y fecha: ,

106

No. Cuenta NOVBRE VALORES
I NGRESCS EGRESCS
Cbservaci on:
Banco: No. cheque: Hecho por:
Revi s6:
Cerente Adni ni strativo: Cerente de Vent as:

Asoci ado:




ORI G NAL: GERENCI A GENERAL

DUPLI CADO GERENCI A DE VENTAS

TRI PLI CADO:  ASCCl ADO

N

o o kW

ANEXO No. 7

| NSTRUCTI VO PARA COVPLETAR EL FORMULARI O DE LI QUI DACI ON DE
CUENTAS DE AHORRO

FORMULARI O :
OBJETI VO

RESPONSABLE:
DR A DO A

NUVERO DE COPI AS:

CONTENI DO

Li qui daci 6n de cuentas de ahorro.

Mostrar la liquidacidén de |as cuentas de

ahorro de | os asoci ados.

Cerenci a de vent as

Cer enci a CGener al

3

a.

Lugar y fecha; anotar el lugar y la
fecha en gue se ef ectuara I a
transacci on.

Fecha; detallar |a fecha en que se
realiza | a operacion

Nunero de cuenta de ahorro, anotar el
nunero correspondiente a la cuenta que
se |iquidara

Nonbre, detallar el nonbre de |os
asoci ados que |iquidaran sus cuentas de
ahorro.

Val ores, anotar tanto |os ingresos,
combo los egresos en la cuenta de
ahorro.

Banco, detallar el nonbre del banco, al

cual se le girara el cheque de

107



l'i qui daci on.

Nunero de <cheque, para el registro
anotar el nunero de cheque enitido.
Hecho por deberd firnmar el docunento la
persona que | o el aboro.

Revi so, todo docunmento debera tener el
control de revision para su posterior
entrega al asoci ado.

Firmas, debera contener las firms, del
gerente general, gerente de ventas vy
asoci ado, para dar fe de la I|egalidad

del documnent o.
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ASOCI ACl ON COCOPERATI VA DE AHORRO Y CREDI TO
| NFORMVE DE GERENCI A
GENERAL

109

NOVBRE:

DI RECCI ON PARTI CULAR:

LUGAR Y DI RECCI ON DEL TRABAJO

FECHA DE | NGRESO A LA COOPERATI VA:

APORTACI ONES : $ (LETRAS)

LA COOPERATI VA LE HA CONCEDIDO SI (__) NO (__) PRESTAMOS SI ENDO
EL MAYOR DE $

MONTO DEL PRESTAMO ANTERI OR $ FECHA DE
OTORGAM ENTO,

CUOTA MENSUAL $ SALDO
ACTUALS

SU RECORD CREDI TI CI O ES:

BUENO ( ), MALO ( ), REGULAR ( ), MALO ()

PRESTAMOS CON OTRAS | NSTI TUCI ONES $ SALDO ACTUAL $
SUELDO MENSUAL $

20% MONTO SCOLCI TADCS PLAZO
MESES CUOTA MENSUAL $

DESTI NO DEL PRESTAMO

CAPACI DAD DE PAGO

REFERENCI A COVERCI AL:

GARANTI A:

CONDI Cl ONES:




o o kW

110

ANEXO No. 8

I NSTRUCTI VO PARA COVPLETAR EL FORMULARI O DE | NFORVE DE GERENCI A

FORMULARI O :
PROPCSI TO

ENCARGADO.
DR @ DO A
NUVERO DE COCPI AS:
CONTENI DO

CGENERAL

Informe de GCerencia Ceneral.

Ll evar un control, de todos |os préstanos,

aportaci ones, y deudas que tenga el asociado,

dentro de | a cooperati va.

Gerencia Admi nistrativa

Gerenci a General.

3

a. Detallar los datos de identificacion
per sonal segun un docunento que lo
certifique.

b. Especificar el destino del préstano
Detal | ar | as garantias ofrecidas

d. Detallar |os ingresos y egresos
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ANEXO No. 9

| NSTRUCTI VO PARA COVPLETAR EL FORMULARI O DE CONCENTRACI ON DE

FORMULARI O
PROPCSI TO

ENCARGADO:
DI R d DO A
NUMVERO DE
COPI AS:
CONTENI DO

PRESTAMOS

Concentraci 6n de préstanps

Mostrar en forna ordenada, el reporte de prestanpos de |la

cooperativa nostrada a sus asoci ados.

Cer enci a Vent as.

Gerencia de adm nistrativa

2

& o o

Detal | ar todas | as transacci ones

Detallar el saldo de |as cuentas por cobrar

Nonbrar | os bancos hacia donde se gire el cheque

Prést anbs por pagar, se ubican detalladas |as

canti dades por orden correlativo

Detall e de todas | as cuentas por pagar, deducci6n de
pago de honorari os (abogado).

Cuentas de ahorro. cuota que se | e descuenta por el
val or del préstanp constituyéndose en un ahorro para el
asoci ado.

Fondo de anortizaci 6n por defunci én. Por cada préstanp
se deduce una % que puede ser del 10 y si sus
aport aci ones pasan de esa cantidad se | e deduce nenos.
I ntereses sobre préstanp; |os intereses pendientes por
parte del asociado que se | e deduce por el nuevo

pr ést ano.

Trami taci 6n. Para aunmentar el fondo de protecci én se le
deduce al asoci ado de cada préstano una cantidad fija.
Qros ingresos. Papeleria y utiles por cada préstano

mas o nmenos $1



CONCENTRACI ON DE PRESTAMOS

112

(EN D(].ARES)
Lugar y fecha, de de
Detall e No Pr ést ano Bancos | Préstanp | Cuentas | Cuentas Fondo | Aportacione | Interese |Tramte | Ctr
. por cobrar s por por de de S s sobre S i ngr
pagar pagar ahorro def unci pr ést ano S
on S.
TOTALES.

Cerencia Admnistrativa
El abor 6

Original :
Dupl i cado:
Triplicado:

Cerenci a Genera

Cerencia Adm ni strati va

Cerenci a de ventas.

ANEXO No. 10

Cerenci a de Vent as
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I NSTRUCTI VO PARA COVPLETAR EL FORMULARI O DE | NFORVE DE SALDOS BANCARI OS

FORMULARI O
PROPCSI TO

ENCARGADO
DRI G DO A:
NUMERO DE COPI AS:
CONTEN DG,

EN CUENTA

CORRI ENTE

| nforme de Sal dos Bancari os en Cuenta Corriente.

Presentar un

resunen de |os cheques enitidos de

| os bancos para controlar |a cuenta de cheques.

Cerenci a Vent as.

Gerencia adm nistrati va

N

Lugar y fecha, anotar el lugar y la fecha en

que se realiza el inforne.

Nonbre del

banco, especificar |os nonbres de

| os bancos que confornmaran el inforne.

Cant i dad,
em ti dos.

especificar la cantidad de cheques

Especificar el nonto al que ascienden | os

cheques.

Detallar el saldo de la cuenta a | a fecha.

Escribir el nonbre de | a persona que el aboro

el inforne.

Anot ar el

docunent o.

nonbre de | a persona que reviso el



INFORME DE SALDOSBANCARIOSEN CUENTA CORRIENTE

Lugar y fecha
NOVBRE DEL BANCC CANTI DAD MONTC
SALDOA LA FECHA............... $
Banco: cheque: Hecho por:
Reviso:

ORIGINAL: GERENCIA ADMINISTRATIVA

114



115

CONTROL DE CHEQUESEMITIDOS

FECHA:
BANCO
NO. CHEQUE NOVBRES CODIl GO VALOR
POR LA SUMA DE :
HECHO POR: REVI SADO. -
HECHO POR: REVI SO

ORI G NAL: GERENTENDE VENTAS



DUPLI CADO. CGERENTE ADM NI STRATI VO

ANEXO No. 12

I NSTRUCTI VO PARA COVPLETAR EL FORMULARI O DE CONTROL DE CHEQUES

1. FORMULARI O :

2. PROPCSI TO

ENCARGADO

DR A DO A

5. NUMERO DE
COPI AS:
6. CONTEN DO

EM TI DOS

Control de cheques emtidos.

Detallar el control de cheques enitidos por la

cooperati va.

Cerenci a de Vent as

Per sonal Adm nistrativo

3

Los datos que se anotaran en el control de
cheque el nunmero del cheque, a favor de quien
va a salir emtido, asi conp un breve detalle
de la emision del cheque, el coédigo contable
para hacer l|la respectiva partida y el valor
del cheque tanto en nunero cono en |etras,
debe de ir la firma por quien |lo el abora asi
comb el responsable de emtirlo.
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¢LE GUSTARI A PERTENECER A UNA COOPERATI VA DE AHORRO Y CREDI TO?

LE GUSTARI A 1.- SEXO
MUJERES HOVBRES TOTAL
Sl 13. 58% 25.93% 35. 80%
NO 8. 64% 16. 05% 39.51%
NO CONTESTO 14. 81% 20. 99% 24.69%
Tot al 37.04% 62. 96% 100. 00%
Cener al
] 2.- ESTADO ClI VI L
LE GUSTARI A
SOLTERO | ACOVPANADO (A) [ CASADO (A) | DI VORCI ADO (A) VI UDO TOTAL
(A (A
Sl 19. 75% 3.70% 16. 05% 0. 00% 0. 0% 3.9.51%
NO 11.11% 7.41% 2. 47% 3. 70% 0. 0% 24.69%
NO CONTESTO 6.17% 3.70% 25.93% 0. 00% 0. 0% 35. 80%
Total Ceneral 37.04% 14. 81% 44, 44% 3. 70% 0. 0% 100. 00%
) 3. - EDAD
LE GUSTARI A
16 — 25 [26-35 ANCS | 36-45 ANCS | 46-55 ANCS [ 56-55 ANCS |66 ANOS TOTAL
ANCS A MAS
Sl 4. 94% 1.23% 13.58% 3.58% 3.70% 2. 47% 39.51%
NO 2. 47% 3.70% 2. 47% 11.11% 4.94% 0. 00% 24.69%
NO CONTESTO 1.23% 1.23% 7.41% 11.11% 14.81% 0. 00% 38. 80%
Tot al 8. 64% 6.17% 23. 46% 35. 80% 23. 46% 2. 47% 100. 00%
Cener al
LE GUSTARIA |4, - OCUPACI ON
NO RESPONDI C | PROFESI ONAL | EMPLEADO | ESTUDI ANTE | TECNI COS OTRCS TOTAL
Sl 0.0 11.11% 18.52% 1.23% 1.23% 3.70% | 39.51%
NO 2. 47 11.11% 20.99% 4.94% 0. 00% 0.00% | 24.69%
NO CONTESTO 0. 0. 00% 6.17% 3. 70% 7.41% 7.41% | 35.80%
Tot al 2.47 37.04% 45. 68% 9. 88% 8. 64% 11.11% | 100. 00%
Cener al
] 5.- NIVEL DE ESTUDI O
LE GUSTARI A
EDUC. BASI C. BACH. BACH. UNI V. UNI V. POSTGRADO | TOTAL
BASI C. I NCOWP. | NCOVP. 1 NCOWP.
Sl 4.94% 1.23% | 13.58% 0.00% | 13.58% | 3.70% 2.47% 39.51%
NO 2. 47% 3. 70% 2. 47T% 0.00% | 11.11% | 4.94% 0. 00% 24.69%
NO CONTESTO 1.23% 1.23% 7.41% 0.00% | 11.11% | 14.81% 0. 00% 35. 80%
Tot al 8. 64% 6.17% | 23.46% | 0.00% | 35.80% | 23.46% 2.47% 100. 00%
Cener al
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LE GUSTARI A
6. - EMPRESA DONDE TRABAJA
PUBLI PRI VADA NEG. PROPI O OTRCS NO RESPOD. TOTAL
CA
Sl 17. 28% 14. 81% 4.94% 1.23% 1.23% 39.51%
NO 6. 17% 8. 64% 2.47% 7.41% 0. 00% 24.69%
NO CONTESTO 11. 11% 9. 88% 3. 70% 11.11% 0. 00% 35. 80%
Tot al 34.57% 33.33% 11. 11% 19.75 1.23% 100. 00%
Gener al
LE GUSTARI A 8. - | NGRESOS
¢1, 260. | ¢2,001. | ¢3,001. | ¢4,001. | ¢5001.0 | ¢6, 00 NO TOTAL
00- ¢2, 00- ¢3 00- ¢4 00- ¢5 0-¢6 1. 00- RESP.
M L M L M L M L M L A NAS
Si 6.17% | 12.35% | 8.64% | 7.41% | 0.00% | 3.70%| 1.23% 39.51%
NO 2.47% | 2.47% | 6.17% | 1.23% | 1.23% | 1.23%| 9.88% 24.69%
NO CONTESTO | 0.00% | 6.17% | 11.11% | 8.64% | 3.70% | 6.17% | 0.00% 25. 80%
Tot al 8. 64% 20.99% | 25.93% | 17.28% 4.94% | 11.11 | 11.11% 100. 00%
Cener al %
; 16. - COMO SE | NFORMO
LE GUSTARI A AM G TRABAJ PUBLI Cl DAD | PROMVOCI ONES OTROS NO CONT. TOTAL
03 O
Si 7.41% 6.17% 13.58% 0.00% 7.41% 4.94% 39.51%
NO 2. 47% 3. 70% 8. 64% 0. 00% 0. 00% 9. 88% 24.69%
NO CONTESTO | 8. 64% 9. 88% 1.23% 0. 00% 8. 64% 7.41% 35. 80%
Tot al 18. 52% 19. 75% 23. 46% 0. 00% 16. 05% 22.22% 100. 00%
Cener al
ANALI SI S
Personas de anbos sexos de estado civil soltero, aconpafado,

casado, divorciado, entre |la edades de 16 a 55 afos, que pueden
ser profesionales, enpleados, estudiantes, técnicos, u otros, con
ni vel es de estudi o basi cos, bachi | I erat o, uni versitari os,
compl et os, inconpletos, enpleados de enpresas publicas, privadas,
0 negocio propio, residentes en el &rea netropolitana de San
Sal vador, con ingresos entre ¢ 1,260.00 a ¢ 6,001.00, asi tanbién
| as personas que |es gustaria pertenecer a |as cooperativas se han
enterado de la existencia por nedio de la publicidad en su
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mayor i a,

de

la msma forma se han enterado

| as

desea pertenecer a | as cooperativas de ahorro y crédito.

119

personas que no

PERTENECE A UNA COOPERATI VA
1.- SEXO
12.- PERTENETE FEVENI NO MASCULT NO TOTAL
Si 12.35% 29. 63% 41, 98%
NO 24.69% 33. 33% 58.02%
NO RESPONDI O 0. 00% 0. 00% 0. 00%
Total General 37.04% 62. 96% 100. 00%
2.- ESTADO OVIL
12. - PERTENETE SOTERO ACOVPARL CASADO DI VORCI ADO VI UDO TOTAL
Si 11.11% 3.70% 25.93% 1.23% 0.00% 41, 98%
NO 25.93% 11.11% 18.52% 2.47% 0.00% 58. 02%
NO RESPONDI O 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Total General 37.07% 14.81% 18.52% 3.70% 0.00% 100. 00%
3.- EDAD
12. - PERTENETE 16- 25AN06 26- 35AKCS 36- 45AN06 46-55AN05 | 56- 65ANGS TOTAL
Si 0.00% 19. 75% 12. 35% 9.88% 0.00% 41, 98%
NO 23. 46% 13.58% 8. 64% 8. 64% 3.70% 58. 02%
NO RESPONDI O 0.00% 0.00% 0. 00% 0.00% 0.00% 0.00%
Total CGeneral 23.46% 33.33% 20.99% 18.52% 3.70% 100. 00%
4.-  OCUPACI ON
12. - PERTENECE
PROFESI ONAL | EMPLEADO | ESTUDI ANTE | COVERCI ANTE | TECNI CO | OTRCS NO CONTESTO | TOTAL
Si 16. 05% 18.52% 0. 00% 1.23% 2.47% 3.70% 0. 00% 41, 98%
NO 6.17% 27.16% 0. 00% 8. 64% 6.17% 7. 41% 2.47% 53.02%
NO CONTESTO 0. 00% 0.00% 0. 00% 0. 00% 0. 00% 0. 00% 0. 00% 0.00%
Total General 22.22% 45.68% 0.00% 9.88% 8.64% | 11.11% 8. 64% 100. 00%
5.- NIVEL DE ESTUDI O
12.- PERTENECE ' EReaci oN | BASI CA BACHI LLE | BACH. NCOWP. |UNIV. UNI'V. NO TOTAL
BASI CA | NCOVPLETA | RATO I NCOWP. | RESPONDI O
Si 1.23% 1.23% 12. 35% 0.00% 12.35% 14.81% 0.00% 41, 98%
NO 7.41% 4.94% 11.11% 0.00% 23. 46% 8. 64% 2. 47% 58. 02%
NO CONTESTO 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Total CGeneral 8. 64% 6.17% 23.46% 0.00% 35.80% 23.46% 2. 47% 100. 00%
12. - PERTENECE 6.- EMPRESA DONDE TRABAJA
PUBLI CA PRIVADA | NEG PROPIO | OTRCS NO RESPCD. TOTAL
Si 19. 75% 9.88% 3.70% 8. 64% 0.00% 41.98%
NO 14.81% 23. 46% 7.41% 11.11% 1.23% 58. 02
NO CONTESTO 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0. 00% 0.00%
Total General 34.57% 33.33% 11.11% 19. 75% 1.23% 100. 00%
8.- 1 NGRESOS
¢1, 260. 00- | ¢2, 001. 00- | ¢3, 001. 00- | ¢4, 001. 00- | ¢5001. 00- 66 | 66, 00L.0 | NO RESP. TOTAL
12.- PERTENECE | ¢2, ML ¢3 ML ¢4 ML ¢5 ML M L 0-A MAS
Si 0.00% 6.17% 11.11% 17.28% 1.23% 6.17% 0.00% 41.98%
NO 8. 64% 14. 81 6.17% 0.00% 3.70% 4.94% 11.11% 58. 02%
NO CONTESTO 0.00% 0. 00% 11.11% 0.00% 0. 00% 0.00% 0. 00% 0.00%
Total General 8. 64% 20. 99% 25.93% 17.28% 4.94% 11.11% 11.11% | 100.00%
| 16. - COVD SE I NFORMD |
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12. - PERTENECE TRABAJO PUBLI Cl DAD PROMOCI ONES OTROS NO CONT. TOTAL
AM GOS
Sl 12. 35% 9. 88% 1.23% 13. 58% 0. 00% 4.94% 41. 98%
NO 6.17% 9. 88% 22.22% 2. 47% 0. 00% 17.28% 58. 02%
NO CONTESTO 0. 00% 0. 00% 0. 00% 0. 00% 0. 00% 0. 00% 0. 00%
Total General 18. 52% 18.52% 19. 75% 16. 05% 0. 00% 22.22% 100. 00%
ANALI SI S:
Se determ no que el perfil del nercado neta tentativo para |as

cooperativas de ahorro y creédito son |as personas de anbos sexos,
entre las edades de 16 a 45 afios de edad, soltero o casados que
puedan ser enpl eados, profesionales, conerciantes, técnicos vy
otras ocupaciones, que trabajen en enpresa publica, privada,
negoci o propio entre otros, con ingresos entre ¢1,260.00 a mas,
que se informaron asociarse a la cooperativa por nmedio de la

publ i ci dad, pronociones, trabajo y am gos.



