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ALFREDO VALDE 2 ASOCIADOS

INTRODUCCION

Las observaciones que el Presidente Ernesto Wende hizo
a la conclusién del Seminario sobre "Mercadeo", recientemen-
te efectuado, fueron mis sproviadas desde ¢l punto critico
en la vida de las Mutuales y del Sistema A. y P. Su concepto
para hacer el sistema una fuerza econdmica importante y vosi
tiva en Bolivia y su aplicacién en cada Mutual para hacerla

mejor en un tiempo onortuno.

La calidad, vropbésitos, ejecucidn y servicio a las fami
lias de Bolivia, son los princivios que justifican el apoyo

total de todas y cada una de las Mutuales y del Sistema A. y P.

Indudablemente, el deseo o interés ha sido y continfia
siendo vhlido a través del Sistema, Sin enbargo, los nroble-
mas econbdmicos y fisczles fueron desventajosos vpara los ne:so-~

¢ios durante varios aiios.

Ahora, hay una ovortunidad nara un juevo Comienzo. Ura
vitalidad renovada y comprometida, la cual puede, en parte,

ser llevada a cabo con un acercamiento al mercadeo,

Cuando la poblacidédn invierte sus ahorros en una institu-
cién financiera, las consideraciones mhs imnortantes son la
seguridad y establlidad de dicha institucibén. S4, los inte-
resados quieren obtener tasas de interés elevadas., Pero no

tanto cono su deseo nara que su deseo esté a salvo,



M&s allt de esta seguridad, sin embargo, las inves-
tigaciones del mercado por todas partes, han demostrado
consecuentemente, que los ahorristas dan mayor valor a
la calidad del servicio personal y a la exactitud en el
mane jo de sus transaccionesy que a los réditos gue reci-

ban, afin siendc &stos razonablemente competitivos.

Con este conocimiento, nosotros tenemos una 3ase,
sobre la cual se construye un nlan de mercadeo para el

Sistema A, y P. ¥ vara sus miembros, las liutuales,

Para atraer depbésitos de ahorros, las Mutuales ne-
cesitai, sobre todo, la confianza del nfiblico. Esvecialmen.
te del nfiblico que tenga rentas disponibles para ahorrar,
Lamentablemente, una gran cantidad de gente gasta tanto o

més de lo que gana, y no nueden ser nuestros clientes,

En consecuencia, debemos ser selectivos para ofrecer

nuestros servicios,

De este modo, en el desarrollo de nuestro plan ofre-
ceremos las siguientes estrategias:
- Una nueva imagen,

- Una posicidén en el mercado, que sea clara, defi-
nida y valida,

- Enfasis en la calidad del servicio a los clientes,
- Esforzarnos para una propaganda mis agresiva.
- Acertado y predominante acercamiento al mercadeo.

’
- Enfasis en los mayores esfuerzos vara ccnseguir

mis operaciones con nuestros mejores clientes.



Antes de entrar al tema, no obstante, permitanme
referirles una breve historia de mi nermanencia en Bo-

livia.

Durante las Gltimas tres semanas, tuve la onortu-
nidad de travajar estrechamente con el sefior Pablo
Iriarte, y hemos conversado con todos los gerentes y
varios presidentes de siete de las !{utuales del Sistema

A. Y P.

Las siete Mutuales, incluidas las dos de La Paz,
asi como las demis con sedes en Cochabamba, Santa Cruz,

Tarija, Sucre y Qruro.

Los gerentes y otros miembros de su administracibén
me han dispensado su m&xima ayuda y cooweracién en mi
pron6sito de comwrender el mercadeo en su medio ambiente,

y los resultados favorables que ellos esthn obteniendo,

£n las siguientes secciones tituladas:; Factores

Nezativod, Factores Positivos y Caja Central, ne resumi-

do mis observaciones basadas en lo cavtado en =is visi-

tag a las siete instituciones mencionadas.

Como ustedes estan enterados, mis esfuerzos nan
estado dirigidos al campo de movimiento de ahorros, Con
todos los factores negativos guetengo anotados, los dend-
sitos de ahorros producen entre las }lutuales una competen-

cia visible. Desafortunadamente, hay varios factores nega-



tivos mayores, los cuales esthn mis allh del control
de las Mutuales, Sin embargo, a través de un mercadeo
efectivo, &sto es mhs de lo que podemos hacer, para al-
canzar ohjetivos razonables en el desenvolvimiento de

los ahorros.

En el tratamiznto con mis recomendaciones nara
mercadeo especifico, he elegido presentar éstos en la
forma de un Mercadeo Modelo, vlan en el cual he enple-
ado, a nombre de la ‘futual de Suapay y de varios de sus
ernpleados. fodos los procedimientos recomendados pueden
ser avlicados en cada una de las lutuales con solamente
vequefias modificaciones para algunas de ellas, Estas mo-
dificaciones menores pueden ser fAcilmente mane jadas vor

Don Paolo Iriarte, en su tra:ajo con las Mutuales.

En este punto, permitanme hacer &nfasis en decir
que el mercadeo es muy subjetivo, Como Don Héctor
Encinas ha hecho resaltar que el "Seminario sobre Mer-
cadeo" no es ni un arte ni una ciencia, En efecto, sin
embargo, es en parte un arte, y en rarte una ciencia,
La parte creativa, o sea las ideas, son primeramente un

arte, y por lo tanto es muy subjetiva,

Un hombre compra una corbata con rayas; otro la

prefiere de color entero, nuy versonal, muy subjetivo,

En el siguiente plan, he nronuesto recomendaciones
muy especificas, Zsto es lo que he hecho. jjo solamente
generalidades, Bashndome en mi experiencia Y conocimien-

tos profesionales, las recomendaciones son vAlidas y



los objetivos serfn llevados sustancialmente a cabo
sl son apropiadamente realizados, consistentemente

para un periodo razonable de tiempo,

Yo considero un privilegio el haber trabajado con
todos ustedes, en CACEN, en las Mutuales y esn»ecialmen-

te con Don Pablo Iriarte.

Como todos nosotros sabemos, sin clientes satis-
fechos, no hay nesgocio. Sin beneficios, los negocios
no sobreviven para servir a las necesidades de la D0-

blacibdn en su conunidad.

El mercadeo efactivo, combinado con unz adminis-
tracién sobresaliente y leal, empleados que se interesen,

es la llave del &:xdto en los negocios.

Para hacer efectivo el mercadeo, debe ser enfocado

en forma consistente y a larzo vlazo.

Esto no es nada en el munto. La ejecucidn efec:iva
de los fundamentos es lo que hace la diferencia entre 1lo

mejor y lo mediocre,



ALFREDO VALDEZ ASOCIADOS

CAJA CENTRQRAL

Tres Ténicos Imvortantes:

1. Talvez, més que cualquier otra cosa, las Mutuales quieren

2e

aclarar las comunicaciones y el entendimiento entre si y
la Caja Central. Si hay comisiones firmes emitidas wor la
Caja Central, entonces las Mutuales cantaran cabalmente
tales comisiones, Si esas comisiones no vueden ser hechas
por la Caja Central, entonces las Mutuales quieren que
las mismas sean claras desde su comienzo. Las Mutuales
entienden que la Caja Central tiene tambifn sus vropios

problemas. Ellas no tienen visiones no racionales.

Tal como se ha debatido en el pasado, a lo largo de su
existencia, las Mutuales desean que la Caja Central eje-
cute una campafia de publicidad a nivel nacional, que de-
senvuelva fuertemente y mantenga una imagen positiva para
las Mutuales, asi como nara el Sistema A. ¥ P. La confian-
za del pfiblico que se pueda lograr es lo mAs importante

para el crecimiento de los depbsitos de ahorro.

Con este fin, mis recomendaciones relevantes son las si-

guientes:

a) Que el Sistema y cada una de las Mutuales adopten la
rosicibn y los grhficos que reconiendo en el Plan de

Mercadeo. Una imagen consistente y tema de mercadeo

es necesario a través de todo el Sistema. De esta manera,

‘la publicidad a nivel nacional realizada nor la Caja
Central seri un sostén v refuerzo a la provaganda de
cada una de las Mutuales en sus mercados senarados, ¥

viceversa,
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Esta posicibén es disefiada para situar aparte a
las Mutuales, de la competencia, en una forma muy

positiva.

b) Esa campaiia de publicidad nacional de la Caja Cen-
tral es planeada y presupuestada vara tres perfodos
promocionales separados, cada uno de aproximadamente
tres meses, durante el afio que comienza el 12 de
Agosto de 1987. .

¢) La campafia de publicidad a ser vlaneada y coordinada
por don Padlo Iriarte, utilizando la experiencia pro=-
fesional de una calificada agencia nublicitaria para
ayudar en el desenvolvimiento de los complementos
esnecificos y el »nlan promedio. Desde luego, que el
presupuesto debe ser adecuado vara garantizar un

fuerte conoci:iento en el mercado total.

d) A mi juicio, el plan vnromedio, utilizark los medios
de la Radio y la TeleVisién preferentemente, & fin
de lograr resultados efectivos y llegar a los seg-
mentos del mercado especificados en el Plan dz ller-

cadeo.

e) Los beneficios de los clientes se hacen conocer me-

diante la publicidad, y serfian seleccionados entre

los sefialados en aquella seccibdn del Plan de Mercadeo.

Las Mutuales se mantienen AUy interesadas en la Caja
Central, estableciendo un sistema, a través del cual

se pueden transferir fondos entre las Mutuales. Este es
otro aspecto que ha sido dedatido previamente, como uste-

des esthn enteradose

En mis visitas a los gerentes de las siete Mutuales,

ne encontrrdio que existe mucio entusiasmo, confianza



en sl mismos y ontimisimo; que las Mutuales pueden
cumplir las metas sefialadas en las observaciones del
Presidente Jende en Junio 13 de 1987.

La Administracién de la Caja Central es calificada en
extremo, vara ejercer el liderazgo y direccién que
ayudara a las Mutuales para su logro y 54 progreso

como instituciones financieras indenendientes.



FACTCRES POSITIVCS

1.
2.

3.

4.

10.

Confianza en ellos mismos y en sus habilidades
Buenas relaciones con el cliente y conocimiento de sus mercados,

Una orientacion dirizida haciz el servicio de familias, especial=-

mente de la "clase media®

Gran demanda de préétamos para la vivienda y prestamos para la

mgjora de esta.

Existe oportunidades de mercado para otros tipos de préstamcs,los

cuales darfan diversas ventajas.

Entre las instituciones hay pocas excepciones de un marketing con-

veniente orientado y emprendedor.
Muchos creen que sus mercados estdn creciendo

La delincuencia ern el préétamo no es un problema mayor en este

tiempo.

Los directores no perciben la competencia,siendo este un factor
importante que afecta las oportunidades de las mutuales en el

éxito y prosperidad.

La participacién de las Mutuales en los dep6§itos corrientes
en el mercado es tan reducido que desde un punto de vista real

solo tienen una forma de salir zdelante.
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FACTORES NEGATIVGCS

l. La falta de una Posicién clara y definida en el mercado, 21 cual

4.

es afectivamente y consistentemente comunicado a los clientes Vg

futuros clientes de las mutuales.

Aparentemente, el publico en general no tiere buen conocimiento

de los objetivos y servicios de las mutuales.

En vista de los dos puntos negativos arriba mencionacos y de la
crisis que todavia estd muy seneible entre el pdblico, las mu-
tuales, no tienen una imagen positiva ni la confianza del publi-

CO.

Persiste una desconfianza en el futuro de la economfa boliviana.
Existe el sentimiento de que el gobierno nacional tantn el ac-
tual como otro en el futuro edictarf leyes que podrfa afectar

la paridad de la moneda. Hay tambien, el temor de una inestabi-
lidad polftica, baja productividud y deficit presupuestario que
puede disparar nuevamente la hiperinflacion, Todos estos facto-

res negativos afectan todas las instituciones finarcieras.

Debido a la inflacién y otros factores econdémicos, hay falta de
ingresos dlsponitles (ingresos quie pueden ser ahnrrados o inver-

tidos) entre un amplio porcentaje de la poblacién.

Es un hecho aceptado que una gran parte de la econdémfa bclivig=
na estd en la "econémfa informal". Asi, es practicamente impcsi-

ble emblanguecer esos fondos y atraerlos a las mutuales,

10



7. Las comunicaciones con los ciientes Y futuros clientes estdn seria-
mente impedidos en Bolivia., E1 sistema de correo es percibido como
ineficiente e impuntual. Solo un pequefio porcentaje de vivierdas
poseen teléfono. Un muy reducido porcentaje de la poblacidn lee
regularmente el perfodico. Consecuentemente, la radio Y la televi=-
8ién son los ¥nicos medios disponibies de comunicaciédn masiva, rd-

pida, eficaz y facilmente perceptible.

8. Muchas de las mutuales <ienen oficinas que estdn inadecuadamente
instaladas y en algunos casos, su apariencia interna y externa es
muy pobre. Esta situacidn contribuye a dar una imagen desagrada-

ble y deprimente.

9. En muchas mutuales aunque existe alguna mejorfa, continua a hater

una falta de ventas y pericia del marketing.

10. Lla seflalizacidn exterior de muchas de las mutuzles eg dificilmente
localizada y en algunos casos muy diseminada. Nuevamente esto da

una imagen pobre.

11. El uso de los logotipos del sistema 4 Y P no es favorable a la: dig-
tincién entre mutuales. Tstos tienen demasiadas palubras Yy es difj-
cil la lectura., Por otra parte, esto crea problemas individuales

a las mutuales para lograr una identificacién separada en e] mercado,

Todos los factores negativos arriba mencionados dificultan la hatilidad
de las mutuales para atraer depdsitos, los cuales rodrzfan ser utiliza-
dcs para obtener sélidos fondos para poder hacer frente a lias demardzs
de préﬁtamos. Sin embargo, en muchas areas hay manera de atenuar v/o

anular los efectos negativos mencionados.

Las mutuales continuan a tener un muy peque®o porcentaje en los depdsi~
tos del mercado. Esto puede ser mejcrudo de manera zobre las culle s

discutiremos en las recomendaciones que siguen,

T B



ALFRED VALDEZ ASCCIAICS

INFCRME DE LA MISION MARKETING

Como institucién de servicio a 1la comhnidad local, la Mutual Gua pay
proveer{ al cliente servicios de calidad superior teniendo en cuenta
las necesidades financieras y deseadas de nuestros clientes en el area

de Santa Cruz.

INFCRME DE APOYO

l. Nosotros competiremos sobre bases de servicio de calidad al clien-

te, nfs que sobre los precios.

2. Nuestra organizacién serf estructurada con el principal propési-
to de hacernos responsables de las necesidades Y deseos de nues~

tros clientes.

3+ Nosotros proveeremos nuestra mutual con elementos competentes
motivados,quienes serdn bien remunerados en relacién a su des-

empefio.

-1y -



ALFREDO VALDEZ ASOCIADOS

PLAN DE MERCADEO - MODELO

-DEPCSITOS D E AHORRO

QBJETIVO

Para incrementar el total de devbdsitos de zhorros en la
Mutual Guapay, en un 50% (neto), efectivo en Junio 30
de 1933, comparados con el total de sus devbsitos 'de
ahorros en Junio 3 de 19387.

PRODUCTOS A SER PROHMOVIDOS

Todas las cuentas de denbsitos de anorros manejadas por

la Mutual Guapay.

SEGMENTOS DEL HMERCADO, ENFOCAUDGCS

La estrategia de mercadeo preferente, no imvlica que la
Mutual Guapay no nueda actuar en otros segmentos no enfo-
cados como preferentes, Esto simvlemente significa que

los recursos del mercado limitado de la Mutual serfn apli-
cados a aquellos grupos con mayor potencial para la ejecu-

cidén de objetivos que generen depbsitos en la Institucioén,

13



Los segmentos preferentes recomendados para la

Hutual Guanay, se definen como sigue:

l. Los clientes actualmente existentes de la Mutual

Guapay, (de ahorros y de préstamos).

a) Primeramente concentrarse en el '"mhximo 209
que comprende avroximadamente al 30% del total
de de2sitos de ahorro,

b) En forma secundaria se atiende al restante
"otro 30%" y se lo incentiva e interesa a

aumentar sus denbsitos de arorro.

Ce El mercado de personas moyores, con edades de

50 aflos o més, con ingresos liquidos de Bs.
’ s qQ —_

o mhs.

(o]
BX]
o
5]
.

3¢ Familias con un ingreso anual de 3s,

l4



ALFREDO VALDEZ ASOCIADOS

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Que es esto? Posicionamiento es lo que usted hace con la mente del
cliente. En nuestro caso, deseamos conseguir que en la mente de

nuestros clientes y posibles clientes la Mutual Guapay -sea la dnica.

El objetivo principal del programa de posicionamiento es llegar a
ser un lider en un area obteniendo resultados beneficiosos con clien
tes especificos a los cuales se les debe dar una importahcia excep-

cional.

El éxito del posicionamiento requiere consistencia y es un proceso a

largo término.

En posicionamiento, el concepto mis simple, el mds fuerte y mds efec

tivo es el mejor.

Nuestras recomendaciones para la Mutual Guapay:

Logo : MUTUAL GUAPAY"
Tema de Mercadeo : CENTRO FINANCIERO PARA LA FAMILIA
SANTA CRUZ

Estas recomendaciones posicionan a la Mutual Guapay en la siguien-

te manera:

L5



1, Como institucién Financiara lccal de la comunidad ectamos campro-
metidos para servir en préstamos y salver necesidades de las fa-
milias en Santa Cruz, Esto incluye p-éstamcs para ccmpras o me-

. ‘vdoras de viviendas y para otros propésitos que sirven a las nece-
sidades familiares. Tambiel incluye el ofrecimiento de las cuen-

tas de ahorro de manera atractiva.

2. Contra "los grandes" y coutra los competidores cuyas sedes estdn

fuera de Santa Cruz. Por ejemplo los grandes bancos.

3. Como institucién local estamos comprometidos con el cecncepto de
que "el cliente es el nimerc uno". Que el cliente es su dnica
razén de existencia para la Mutual. Puro y simple. Ello impli-

ca alta calidud del servicio al cliente.

4. Este posicionamiento utiliza eficazmente el concepto de familia,

el cual ¢s muy fuerte e importante en Folivia,

Los "mensajes” abajo mencionados pueden ser utilizados como soporte

para el posicionamiento recomendado :

1. Quien se interesa m4s de Santa Qruz ?
Un banco con docenas de Agencias a través de Bolivia o una inesti-

tucién local como la Mutual Gue: pay.
2. La Mutual Guaypay ayuda a la gente y a la economfa de Santa Cruz.
Nuestros préstamos y servicios van a los residentes de nuestra

ciudad.

3. Tiene més sentido tener su dinero invertido en Santa Cruz ya que

esto ayuda al Departamento. No en un banco de otra ciudad.
4. Santa Cruz es su hogar y tambien lo es la Mutual Gua pay.

5. Nuestro personal es residente desde hace mucho tiempo en Santa

Cruz.



6. Nosotros estamos especializados en el financiamiento de vi-
viendas y somos los mds calificados para a udarle con su propia

viviendz.

Vea los grdficos recomendados en la seccidn separada que sirve

de soporte al nuevo posicionamiento.

Las areas de Marketing afectadas por el posicionﬁmiento incluye

lo siguiente

- Signos exteriores

- Material impreso como ser letreros, carteles,

folletos, etc.

- Toda publicidad.

17
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BENEFICIOS PARA LOS CLIENTES, A SER PROMCOVIDOS

1.

2e

lta

S

7.

La Mutual Guarvay es una Institucidn financiera
local comunitaria, dedicada a otorgar nréstamos
Y manejar los anorros, necesarios a las familias

de Santa Cruz.

Los »rowndésitos de la Mutual Guapay comnrenden un
servicio calificado nara los clientes. (Ver la

Seccibn senarada).

Consecuentenente, se enfatiza el conocimiento,
exmeriencia, comnetencia y la amistad existente

entre los oficinistas y personal de 1z {futual Guapay.
Ellos son esnecialistas en el financiamiento de casas

de vivienda y ahorros,.

Conveniencia. La Oficira de la }utual Guapay es
sumamente coaveniesnte para su clientela existente,
asl como par= nuevos clientes en perspectiva, deatro

de su &rea nrimaria de mercado,

La Mutual Guanay concede préstamos de dinero en
Santa Cruz, preferentemente con garantf{a de inmuebles,
En esta forma, es la a&s sezura y estable entre las

inatituciones que reciben depbsitos de ahorro.

La Mutual Guapay existe desde el afio 1.9 . iBEsth

muy bien establecidal

La Mutual Guavay esti administrada moderadamente y con

gran acierto.

20



8. La Mutual Guapay es un miembro del Sistemz A. y P.
Y esth resulada y sostenida mor esta agencia del

gobierno nacional,

9. La Mutual Guapay ofrece un servicio de nré&stamos con
una tasa razonable de intereses, e igualmente paga
un porcentaje de interés razonavle sobre los denb-

sitos de ahorros que recibe,

M

1

DIO

l., Mercadeo Directo - Contacto Personal ° Ver

Estrategias,
2. Radio

Plznes de
3, Televisibn Accidn,

Nota Esvmecial: Coun algunas excenciones muy limitadas,

las !futuales no se ffan de la corres-
Jondencia directa, y el Mercadeo por

re/feFono ouede ser usado en forma
efectiva en sus mercados en el tien-
po mhs oportuno,

(Ver Factores Negativos).



ALFRED VALTEZ  ASCCIADCS

ESTRATSGIAS / PLAN DE ACCICYN

1. PCSICIONAMIENTO

a)

Para el lro de septiembre de 1987, desarrollar e implement:z: to-

dos los aspectos del pocicionamiento recomendado como detall ‘<o

previamente en este plan.

. La principal persona : Oscar JCRCY¥ADO

2. CALIDAT DEL SZRVICIO AL CLIENTE

No compite sobre leld precio.bdsico.(eso es, tasas de alto interds

pagadas en depésitos, o tajos intereses cargados sobre préstamos o

tapifas bajas de servicio), competencia schre la base de calidad su-

perior de servicio al cliente. Las percepciones claves del cliente

aon

a)

b)

Rdpidez de servicio
-- Precicién
-=- Amistad y ser consciente de las necesidades cel

cliente,

Para el lr. le septiembre de 1987, empezar la incrementaciédn de
la calidad de servicio al cliente de la Mutual Gua pay. &zl pro-

grama esta detallado en una seccidén separada de este plan.

La principal persona : (Cscar "ORLNALC

Para el lro de agosto de 1987, incrementar un programa represen-

tativo de servicio personzl (PRS) identificando a cada cliente

' cuyas cuentas de ahorro segun balance sean mds de los g 500 y

asignar a cada uno de ellos personal de servicio representativo

de la plantilla de la Mutual,

- Cada cliente identificado recibird una carta del gerente in-
formdndcle de la persona que ha sido designada y el rol del

del personal de servicio representativo.

22


http:ORLNA.jC

- . Cada cliente, dentro de este grupo recibird comunic;ETEH'TmBTtﬂ‘
mida (ejemplo : carta, promocidn de producto/servicio, objetc,
etc.) el cual estd destinado a mantener al cliente informado de
que €l es altamente valoraio Yy un cliente especial para la Mutual
Gua' pay.

== E1 propésito del Frograma 7RS es servir de soporte y realzar la
calidad del servicio de la Mutual arte el cliente. Z1 pro, ma=-
ma llega a ser una manera eiectiva de venta-mixta (cross-re.1)
adicional prodﬁctos/servicios al "tope de 20%" como segmernte e
bage de lus clientes de las institucicnes exigtentes y pare - te-

ner sus depdésitos.

La principal persona : Gerardc GUZMAN

5« PUBLICIDAD

a) Para el 15 de septiempre de 1937, designar y desarrollar una rue-
va campaffa de publicidad, utilizando radio/televisidn, para in-
troducir y establecer el nuevo posicionamiento Y el tema de mar-
keting de la Mutual Gua pay. Ia publicidad deberfa tambien "ven=-
der" la captacién de ahorros para la institucién. Se reccnienda
seamutilizados los servicios del Sub-Gerente de Marketing de la
Caja Central.

La principal persona ; Directcr de Marketing
( a ser nombrado)

b) Para el lro de agosto de 1587, designar un miembro calificadc del
personal de la Mutual para ser el Tirector de Marketing, Lla per-
sona gseleccionada coordinard lus wufuerzos del marketing o lz

Mutual Gua; pay y serd la conexidi con la Caja Central.

L/ principal persnsna Cscar LCRUNALO

4. VENTAS MIXTAS

Incrementar el nUmerc de relaciones beneficiosas que la Mutual Quz -
Pay tierne con cuda clierte de .z comunided. los vereficios que so

obtienen de nu<stros servicios 3o lox siguientes

4
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Mds lealtad del cliente
Grandes ganancics

Ampliacién del mercado existente para extender m4s los servicios
significativos beneficios

Costos reducidos de adquisicién por mds de la mitad comparado
a la venta de servicios a un nuevo cliente.
Aumentar la habilidad de la Mutual para resistir la invasién

de competencias.

Para el lro de octubre de 1987, desarrollar e iniciar un pre-
grama efectivo para la venta-mixta (cross-sell) como delincado

en una seccién separada de este plan.

La principal personz hancy de FIRNANDEZ

TRECICS

Para el lro de agosto de 1987, iniciar una revisién por semzna
de la gerencia de todas las tasas de intéres (depésitos y prés-
tamos) y las cuotas pertinentes con el propésito de reajustar-
las para un miximo beneficio teniendo en cuenta el mercacdd para

los servicios financleros

Ia principal persona : Gerardo GUZMAN




ALFRED VALDEZ  ASOQTIADCS

INCREMENTACION DE LA CALILAD DZ SERVICIC AL CLIENTE

Est4 estimado que el 24 al 40% del costo corriente de urn negocio, in-
cluyendo una institucién financiera, es gastado en "encerder 1= chispa"
o corregir errores., Ese dinero puede ser méjor utilizado mejorxrdo 1la

calidad de los productos y servicios gue la inctitucidn ofrece.

Existe tres ventajas para mejorar la calidad --

—- Mejora el ambiente de trabajo para cada uno.
- Amplia significativamente la satisfaccidn del cliente
- Agranda las posibilidades de beneficio.

En el proceso de desarrollo del plan de este marketing. La adminiz*ra-
cidn de la Mutual Gua Jay ha dado a la irnstitucidn ura czlidad He ser-

vicio al cliente, y, ror extensidn, la calidad a 1a Mutual.

La administracién ha realizado el primer pasc indispensable hacia la
calidad., €Sin eab:rgo, la calidad no vendrd repentinamente. 1Ia adni-
nistracidén y todos los otros empleados deben estar comprecmetides, mo-
tivades y capecitados para mejorar la calidad. La calidad debe ser
evaluzda ccntra espec{ficos standards que la [Mutual adcpta a traves

de todas las areas operacionales.

Los principales pasos en el desarrollo de la calidad del servicio al

cliente en la Mutual Gua pay incluird lo siguiente :

1. E1 compromico total de QOscar CORCNADC a la calidad del servicio
2. El compromiso total de 1los ejecutivos a la calidad del servicio

3. Personalmente (Oscar CCRCYNATLQ se reunira con cada empleado de la
Mutual para discutir los beneficios de la calidad del servicic,
tomar ccnoocimiento de sus reacciones y considerar el concepts -e

la calidad del servicio.

4. Reunidn del perscnal completo serd realizado para discutir e

tema de la nueva misién de la Mutual Gua pay, pesicionarierto,
7 7
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5.

Tema de Marketing y otjetivos. Esta reunidn cubre todos los
detalles del programa calidad del servicio de la Mutual Gua =-
pay y obtiene el compromiso de cada empleadn. La "idea" de
calidad de servicio debe correr desde la cabeza haciz abajo y

a través de cada area de la Mutual sin excepcidn alguna.

El lema del muevo Marketing
. debe ser exhibido en todos los lugares

-=- estandartes, cartillas, publicidad, avisos, embleman, etc,

Intensiva y continua capacitac. del personal para desarrollar
y reforzar la calided del servicio con cada cliente de la Mutual
Gue pay, sin tener en cuenta la importancia de su cuenta o cuen-

tas,

La comuricaciédr ccn los clientes cerd constante. Preguntarle
sus opiniones y sugerencias. Devolverles las llamadas teléfo-
nicas rdpidamente. Siempre tomarse el tiempo necesario gara

escuchar y contestar a sus requerimientos.

Desarrollar "criterios" especfficos para evaluar la calidad de?

servicio al cliente en la Mutual Gua pay.

La calidad de servicio al cliente cstd en relacién de la cali-
dad del personal de la Mutual. la administracién dete atrecer o

retener a gente sobresaliente y mantenerlos leales Yy motivados,



AL®REDC VALDEZ ASCCIALDCS

PRCGRAMA DE VENTAS-MIXTAS (CROSS-SELLING)

Conducir la capaciticién de ventas-mixtas e ‘nstalar un sistema de evaluacidn

para todos los empleados en contacto con los clientes. El programa de verta-

mixta incluye lo siguiente :

&.

Ce

Capdacitacién en venta-mixta (cross-selling) para todos los empleados en
contacto con el cliente "Que es venta-mixta ¥ quien podrfe hacerlo", por
que la venta-mixta es importante para el éxito de la Mutual Guz ‘pay

"Ubicar las oportunidades de 1la venta-mixta, y las técnicas de la misma,

Preparacién del material del texto de ventas como por ejemplo de "Como
saludar al Cliente", "Como presentar/vender los prcductos ce la Mutual",
y "Como cerrar la venta e invitar al negocio". El material del texto de,

ventas podrfa ser producido en forma de folletos.

Instalar un sistema de evaluacién de ventas-mixtas para controlar el vo-
lumen de los productos/servicios vendidos ¥y el nimero de las ventas-mixtas
por cada empleado as{ como de la Mutual entera, con bases mensuales ’

para as{ identificar debilidades en provecho de futuras capacitaciones.

Después de un perfodo razonable de tiempo (4 a 6 meses) establecer una
meta de ventas-mixtas por empleado y desarrollar un plan de incertivo
para aquellos empleados que hayan excedido la meta. Un ejemplc de tal

Plan es el siguiente :

Si es que la meta de ventas-mixtas (proporcién) del mes es alcanzado,

el empleado recibird un bono en efectivo de de $.50 (o $1.00) veces el
nimero de los servicios vendidos para el mes. Por ejemplo, si la meta pa-
ra el mes es de una proporcion de venta-mixta de 1.50 servicios por clien-
te, y el empleado alcanza a una proporcién de 2,00 con 40 clientes ver-
diendo 80 servicios, el bono serd §40 (o $80)

En adicién, el supervisor podrfa recibir un adicional de 25% de los tonos
pagados cada mes, si es que la Mutual alcanza su meta parz la iotalidad

del mes,

Revisiones mensuales de los informes con el supervisor y empleados para
identificar los fuertes y los débiles.
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CCNCCIMIANTC DEL FRODUCTC PCR EL EMPLIALO Y CAPACITACION EN VEINTAS

El conocimiento de los .productos y la capacitaciér. en ventas deverd: ser

condicidos regularmmente para tados los ejecutivos y empleacos para mejo-

rar continuamente el nivel de servicios cl cliente, técnicas y eficiencia

en ventas.

a.

Coe

Conducir la capacitacidén detallada Yy ccmpleta par: todos loc erplea-
dos, incluyendc la preparacidn y distritucién de 1la gufa de productos
y servicios, que incluye presentaciones, teneficios del cliente y ven-»

tas sugeridas apropiadamente.

Conducir la capacitacidn general de ventas para todos los empleados

en contacto con la clientela.

Cursos semestrales de actualizacién deber ser conducizos para refor-
zar el ccnocimiento del empleado sobre el producto y agudizar las téc-

nicas en ventas,

Un programa de capacitacién para los empleados nuevos debe desarrollar-
se para prepararlos no sclo en la: técnicas operacionales necesarias,
sino tambien para una orientacién en veritas/marketing, a través de los

conocimientos del producto y técnicas tdsicas de ventas.

El gerente debe estar comprometido a personalizar la capacitacién pa-
ra la introduccién del producto, decidir todas las nuevas alzas/reajus-
tes de precios y que la gufa del producto/servicio este prioriteriamen-
te actualizado para la introduccién al mercado. En esta capacitacién
se deberfa incluir no solo el conocimiento del producto y las opera=-
ciones sino las estrategfas detrds aa decisidén, las metas, los obje-

tivos y el plan de marketing.

Una parte importante de las recomerdezciones arriba mencionadas pueden

ser incrementadas utilizando la existencia del Fersonal de la Mutual Guay-

pay, quienes estdn asignados especificzmente con las responsabilideces

de

la capacitacién. Sin embargo, al mismo tiempo, en el futuro, la “u~-

tual puede considerar el uso de una Comparfiiu extranjera especializada ern

capacitacidén de ventas para el personal de la institucidn finarcierz.

-1 =~
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RELACIONES PUBLICAS

El siguiente bosquejo es una propuesta del plan de Relaciones Pdblicas
para la Mutual Gua pay,

a. Formar un Comité de Relaciones PYblicas compuesto de un ejecutivo v

dos empleados de la Mutual.

b. Serd desavrollada una "declaracién de Prop6sito" para el programa
de Relaciones PUblicas.

¢. Un tipo particular de Helaciones PYblicas deberf ser selecc..onado co-
mo principal elemento de tal pro.:rama (p.e. Mutual Gua:pay), sera es-
trechamente identificada con una particular actividad o tipo de acti-

vidad, como 1lc¢s conciertos pdblicos, regalos a los cclegios, etc.).

d. El1 Comité de Relaciones Péblicas desarrollard dos (uno cada seis meses)
proyectos especiales de Relaciones Publicas para la Mutual Yy becard a
log participantes en este. Estos proyectos se convertirsn er "tradi-
cién" y constituirdn un valor de las Relaciones Pdblicas afio tras

afio (Cuanto, es menos importante que cuan bient).

€. Las actividades y proyectos del Comite de Relaciones P¥blicas serdn

1. Totalmente presentadas al personal

2. Fundadas adecuadamente

3« Discutido cuidadosamente con los editores de perfodicos ‘local Y
desarrollar una amplia imagen del"buen ciudadano cooperativista®
(e.e. La Mutual Gua, pay esta"devolviendo a la Comunidzd" algo pa-

ra mejorar la calidad de vida,etc.)

f. Los grupoes deberdn ger designudos entre el personal para trabajar en
cada proyecto,de forma que, cada empleado tenga la oportunidad de re-
lacionarse con la planificacién y ejecuciédn de al menos un proyecto
de Reléciones PYblicas cada aRo.,
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h.

REIACIONES PUBLICAS

El Comité de Relaciories Pdblicas deberd reurirse anuzlmente pare
revisar el programa de Relaciones PUtlicas del afio anterior y desarré-
llar uno para el siguiente afio. Durante el aflo, el Comité debe reu-

nirse mensualmente ( o m4ds frecuentemente, si fuerz recesario).

Un miembro del Comité de Relaciones Fublicas debe ser designado :znmo
"Director de Relaciones PUblicas" en adhecion & sus tareas regulares.
Esta serd la persona responsable do la ejecucién del Plar de Rela-
ciones Fdblicas dfa a dfa, terdrd la primaria respcnsatilidad de las
funciones de Relaciones Publicas y trabajard estrechamente con el Co=-
mité de Relaciones PSblicas,

Un sistema de evaluacién efectivo de las necesidades de un Proyecto
de Relaciones Publicas debe ser desarrollado (para ser exterdido si

esto es posible), y una revisién del proyecto conducido por el Zomitéd.,

Este sisterma puede estar basado en siitple "feedback" del perscna. in-
volucrado de la Mutual Gua_pay y otros individucs de la comunidad,
quienes tengan conocimiento sobre el proyecto.
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CONTROL E INFCRME .

Desarrollar un control comprensivo Y un sistema de informe.

A.

B,

Ce

D.

E.

Informe mensual sobre la cuenta total y balances por pro-

ducto aumento/disminucién, incremento/disminucién fiscal

por aflo lectivo, logro de la meta, analizar la tendencia,

impacto de precios, esfuerzo de ventas Y publicidad son

tenidos en cuenta globalmente.

Informe de particigacién de mercado anualmente (si los da-

tos son disponibles)

Informe y analisis mensual de la dimensi&n de ventas-

mixtas (Gross-selling)

Plan mensual de anuncios y ajuste del presupuesto.

Revisidn del Plan Marketing, clasificadus por trimestres /

semesties sobre relativas a

1.
2,
3

Logro del objetivo por aflo lectivo / reajustes de la meta.
Anal{sis de estrategias y Plan de accién.

Revisar las estrategias y el Plan de accidn como sea

necesario o conveniente.
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OTROS COMENTARIOS Y RECOMEHNDACIOMNES

1.

2e

3

Es evidente gue todas las Mutuales tienen una varte
sustancial de sus cuentas activas que no les deja be-
neficios. En otras nalabras, el saldo de ahorros se ha-
1lla por debajo de su nivel aceptable, vpresentando una si-
tuacibén de casi quietra en este rubro para la Mutual. Yo
recomiendo a cada Mutual que establezca mensualmente un
servicio retriobuido, el cual estimule 1z mantencién de
una situacidn confortable, atrayendo el incremento de las
cuentas y denbsitos de ahorro. Sobre el anterior ounto de
amenaza de quiebra, o se sunera este estado de cada cuen-
ta, o se debe cerrarla, Los efectos positivos para la Mu-
tual son dos: aumentar los ahorros y reducir los gastos

de operacién. Hacer lo mismo con las cuentas inactivas,

Yo recomiendo que cada Mutual revise su volitica relacio-
nada con los montos de depbsitos de ahorro para calificar-
las para un vréstamo a lar-o plazo. Al presente vparsce sue
hay amplias variaciones, desde el 5% hasta el 156%, Casi to-
das las Mutuales tienen demanda excesiva de nréstamos. De-
ben considerar el incremento a un minimo de 15% a 20% de
los montos de los nr&stamos solicitados. Esta volitica au-
mentara los depnbésitos de ahorro Y proveerf mas fuertes ores

tatarios.

Con la demanda excesiva de n»réstamos, las Mutuales “ienen
muchos solicitantes que no merecen la calificacién que lzs
permita obtener el nréstamo, vor la escasez de los a10rros.
Yo recomiendo que cada i{utual desarrolle un arograma nara
incentivar los ahorros y que vermita un objetivo de dené-

sitos especifico vara noder ateander a los solicitantes
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L.

Se

potenciales de préstamos, con un denbsito regular mensual
para garantizar el oojetivo de los ahorros, dentro de un
verlodo determinado de tiempo. Por ejemplo, uno, dos o
tres aflos. Ora vez, un camino Para acrecentar los ano-

rres y desarrcllar mejores prestatarios,

Hubo alguna discrevancia con resnecto al aumento de UEVAS
cuentas (Orden d= Pago) vara el servicio des las :utuzles,
Sezfin yo entiendo 1la situacibn, solamente una :futual na ob
tenido éxdito, aunque bastante limitado. Zstas cuentas oca-
sionan un travajo muy intenso con costos altos de opzracién,
en comparacibén con las cuentas de ahorro. Es muy diffcil gque
procduzcan bezeficio estas cuentas, a no ser que sean muy nu-
merosas, y ain en este caso, los beneficios son marzinales,
En esta oportunidad Yo recoiriendo que las Mutuales NO ofrez-
can servicio para nuevas cuentas, y que concentren en cambio
sus esfuerzos sobre los denbsitos de ahorro interesantes, o
concordancia con las recomendaciones que he hecho vajo el

titulo "Plan de !Mercadeo - Modelo",

Con un ninimo de gastos y de esfuerzos, la mayorla de las
Mutuales pueden mejorar su apariencia e imagen plblica. Un
poco de pintura y una brocha pueden oroducir una gran dife-

rencia,

Las estadisticas indican que el mercado de denbsitos de
anorro en Bolivia est& creciendo. A nesar de ello, la
participacifn de las ifutuales en el mercado citado no
aumenta, Por lo que tengo visto y oido, 1la comvpetencia no
es tan buena ni tan fuerte, Las Mutuales tienen ahora 1la

gran ovortunidad. Trabajar duro y actuar con brillante ini-

ciativa,
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7. BEn el frea del Mercadeo, el Sistema 4. Yy Pe ¥y las
Mutuales, han logrado un buen progreso durante 1987.
Un Seminario sobre Mercadeo se ha llevado a efecto J
ha merecico buena atencién. Todas las Mutuales son
corrientemente involucradas en alguna forma de nuoli~
cidad por lo menos. La mayoria de ellas han llegado a
seér muy activas, Esto es bueno., Tambi%n el 3istema aa
empleado los servicios de un Gerente de Mercadeo., Sste
es tambifn un paso positivo., Con un fuerte sovorte vyor
parte del Gerente General del Sistema y la inccopendencia
efectiva de funciones, el Gerente de Mercadeo nuede ser
de gran ayuda al Sistema A, ¥ P., tanto como las Mutua-

les comvlementen grandes cosas.

En conclusibn, yo vuedo expresar mi sincera confianza
en que el Sistema A. y P., con el trabajo efectivo de
doce Mutuales en toda 3olivia, tiene una excelente o-

nortunidad para crecer y vrosverar,

day una demanda ilimitada de préstamos para la construc-
cién de viviendas y tamoifn para el mejoramiento d° mu-

chas otras ya existentes.

Indudablemente, el Sistema A, y P. con sus Mutuales, es
el mejor vehfculo a ser utilizado vara resolver esta

necesidad tan crftica del pueblo de Bolivia,

Yo deseo a ustedes todo lo mejor. Si hay alguna forma
én que yo pueda serles fitil en el futuro, por favor

hhganmelo saber,

Una vez nbs, agradezco a ustedes la ovortunidzad que me
han orindado para travajar en su grata comvaila, en un

nronésito tan valioso,
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plfred A. Valdez

A. Valdez es nativo de Nuevo México y ha residido en Alturquerque aesde
1937, Tiene 28-1/2 afios de experiencia en negocios de servicios finan-
cleros, que incluyen 23 afics en Gerencia y 9 a®os como miembro de su Irs-

titucién Grupo Senior Gerencial.

Como Vice-Presidente Senior y Gerenrte de la Divisién Varketing en la Aso-
ciacién Federal de Ahorro y Préstamo er. Alburquergue (1974-1984), A. Val-
dez fue responszble de la publicidad, promocidn, investigacidr de merca-
dos, desarrollo del producto y relaciones cliente comunidad, durante este
tiempo la cifra de negocios de la Institucién crecid de 8 200 millones a
$ 1.4 tillones. PBonjun*amente a otras responsatilidacdes Valdez sicv.< 23
afios como Secretario de la Corporacidén Federal de Albuguerque en directa
relacifn con la Junta Directiva durante todo este tiempo. Por 14 afos
1960-1974) A. Valdez fue Gerente de la m4s importante Agencia Federal de
Servicios de Alburquerque, donde €1 ha obtenido substancial experiencia

en préstamos hipotecarios, pr-stamos a clientes Y otras areas operzcionales,

Durahte su eunpleo er la Federal albuquerque, Valdez fue activo er u:a va-
riedad de organizacionzs industriales. £l asistié a muchcs seminarios,
trabajos de ventas, y conferencias gerenciales durante ese tiempo y ha
sido orador en varias asambleas nacionales. Por tres a“os, fue Presidente
del Comité de Servicios de Transferencia de Fondos de los Estados Unidss.
Liga de Instituciones de Ahorro y también fue Presiderte del Club interna-

cional de Estadistes.

Valdez fue contiruamente emplezdo en la Pederal Albuquernue desde Z:ero
de 1556 al mes de julio de 1984 fech~ en la que se retird de aquella Ins-
titucidi.. Desde aquel tiempo al presente €l ha sido empleado cecmo Jcnsul-

tor Gerente, btdsicamente por Instituciones Yinancieras.
Valdez es-graduado de la Universidad de Nuevo M¢xico y veterzno ce la Juer-

z1 Aérea Americana, tiene una amplia experiencia relaciorada cor lz zomuni-

dad y ha sido Presidente de las siguientes organizaciones
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Cémara de Comercio del Gran Albuquerque

Asosiacién de Alumnos de la Universidad de Nuevo Méxicc

» Gran Consejo del Area Subeste, Boy Scouts de América

UMM Lobo Club

Tambien h: sido Presidente de la Junta de oficines de Me jores legocios ce
%evo México y en el Consejo de Nuevo México sobre Educacién Econémica.
Valdez continua activo en actividades va:iadas de la comunidad ¥y organiza=-
ciones profesionales. El es miembro profesional de la Asociacidn de Mer-
Keting Institucion Finaciera (*IMA), el Panco Asociacidn Marketing (EMA)

¥y 'la Sociedad de Relaciones PUblicas de America (PRSA)

Actualmente, Valdez es Precidente del pequefio Teatro de Albuquerque y es

miembro de la Junta Directiva del Club Petrolero de Albuquerque.
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