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ALFREDO VALDE Z ASOCIADOS
 

INTRO DUC CION 

Las observaciones que el presidente Ernesto Wende hizo 

a la conclusi6n del Serainario sobre "tercadeo,,, recientemen
te efectuado, fueron m&s apropiadas desde el punto critico 

en la vida de las Mutuales y del Sistema A. y P. Su concepto 

para hacer el sistema una fuerza economica importante y posi 

tiva en Bolivia y su aplicaci6n en cada Mutual para hacerla 

mejor en un tiempo onortuno. 

La calidad, prop6sitos, ejecuci6n y servicio a las fami 
lias de Bolivia, son los principios que justifican el apoyo 

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

Indudablemente, el deseo e interns ha sido y continia 

siendo vhlido a travs del Sistema. Sin embargo, los proble
mas econ6micos y fiscales fueron desventajosos para los neK'o

cios durante varios afios. 

Ahora, hay una oportunidad para un N[uevo Comienzo. Una 

vitalidad renovada y comprometida, la cual puede, en parte, 

ser llevada a cabo con un acercamiento al mercadeo. 

Cuando la poblaci6n invierte sus ahorros en una institu

ci6n financiera, las consideraciones ms im-portantes son la
 

seguridad y estabilidad de dicha instituci6n. Si, los inte

resados quieren obtener tasas de interns elevadas. Pero no
 

tanto co.-o su deseo nara que su deseo est6 a salvo,
 



M~s all&de esta seguridad, sin embargo, las inves

tigaciones del mercado por todas Dartes, han demostrado
 

consecuentemente, que los aorristas dan mayor valor a
 

la calidad del servicio personal y a la exactitud en el 

manejo de sus transaccionesl que a los r~ditos que reci
ban, afn siendo 6stos razonablemente competitivos. 

Con este conocimiento, nosotros tenemos una 3ase, 

sobre la cual se construye un polan de mercadeo para el 

Sistema A. y P. y para sus miembros, las :utuales. 

Para atraer dep6sitos de ahorros, las >Eutuales ne
cesitau, sobre todo, la confianza del poblico. Especialmen

te del npblico que benga rentas disponibles para ahorrar. 

Lamentablemente, una gran cantidad de gente gasta tanto o 

m&s de lo que gana, y no pueden 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 posici6n en el mercado, que sea clara, defi

nida y v~lida.
 

- Enfasis en la calidad del servicio a los clientes. 

- Esforzarnos para una propaganda mhs agresiva. 

- Acertado y predominante acercamiento al mercadeo. 

- Enfasis en los mayores esfuerzos para ccnse-uir 
ms operaciones con nuestros mejores clientes. 
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Antes de entrar al tema, no obstante, permitanme
 

referirles una breve historia de mi permanencia en Bo

livia.
 

Durante las Oltimas tres semanas, tuve la oportu
nidad de trabajar estrechanente con el sefior Pablo 

Iriarte, y hemos conversado con todos los gerentes y 

varios presidentes de siete de las >Mutuales del Sistema 

A. y P. 

Las siete Mutuales, incluidas las dos de La Paz, 

asi coino las demos con sedes en Cochaba'mba, Santa Cruz, 

Tarija, Sucre y Oruro. 

Los gerentes y otros miembros de su administraci6n 

me han dispensado su mxima ayuda y cooneraci6n en mi 

pron6sito de com orender el mercadeo en su medio ambiente, 

y los resultados favorables que ellos esthn obteniendo. 

Sn las siguientes secciones tituladas: Factores 

Negativod, Factores Positivos y Caja Central, he resumi

do mis observaciones basadas en lo cantado en -iis visi

tas a las siete instituciones mencionadas. 

Como ustedes estan enterados, mis esfuerzos han 

estado dirigidos al campo de movimiento de ahorros. Con 

todos los factores negativos quetengo anotados, los den6

sitos de ahorros producen entre las utuales una competen

cia visible. Desafortunadamente, hay varios factores nega
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tivos mayores, los cuales esthn m~s all& del control
 

de las Mutuales. Sin embargo, a trav6s de un mercadeo 
efectivo, 6sto es m~s de lo que podemos hacer, para al

canzar objetivos razonables en el desenvolvimiento de
 

los ahorros.
 

En el tratamiento con mis recomendaciones para
 
mercadeo especifico, he elegido presentar 6stos en la
 

forma de un Mercadeo Modelo, plan en el cual he 
emple

ado, a nombre de la Mutual de Guapay y de varios de sus
 
entpleados. Todos los procedimientos recomendados pueden
 

ser aplicados en 
cada una de las Mutuales con solamente
 

pequefias odificaciones para algunas de ellas. Estas mo

dificaciones menores pueden ser facilmente manejadas por 
Don Pablo Iriarte, en su tra:ajo con las utuales. 

En este punto, permitanme hacer 6nfasis en decir
 

que el mercadeo es muy subjetivo, Como Don H6ctor 

Encinas ha hecho resaltar que el "Seminario sobre Mer
cadeo" no un arte
es ni ni una ciencia. En efecto, sin 
embargo, es en pao'te un arte, y en parte 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, muy personal, muy subjetivo.
 

En el siguiente plan, he propuesto recomendaciones
 

muy especificas. Esto es lo que 
he hecho. No solamente
 

generalidades. Bas~ndome 
en mi experiencia y conoci.'nien

tos profesionales, las recomendaciones son validas y 
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los objetivos ser&n llevados sustancialmente a cabo 

si son apropiadamente realizados, consistentemente 

para un periodo razonable de tiempo. 

Yo considero un privilegio el haber trabajado con
 
todos ustedes, en CACEN, en las !utuales y especialmen

te con Don Pablo Iriarte.
 

Como todos nosotros sabemos, sin clientes satis

fechos, no hay negocio. Sin beneficios, los negocios
 

no sobreviven para servir a las necesidades de la no
blaci6n en su comunidad. 

El mercadeo efectivo, combinado con una adminis
traci6n sobresaliente y leal, empleados que se interesen, 

es la llave del 6dto en los negocios. 

Para hacer efectivo el mercadeo, debe ser enfocado 
en forma consistente y a larro plazo. 

Esto no es nada en el munto. La ejecuci6n efectiva
 

de los fundamentos es lo que hace la diferencia entre lo
 

mejor y lo mediocre.
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ALFREDO VALDEZ ASOCIADOS 

CAJA CENTRAL 

Tres T6rpicos Importantes: 

I. 	 Talvez, ,n&s que cualquier otra cosa, las Mutuales quieren 

aclarar las comunicaciones y el entendimiento entre si y 

la Caja Central. Si hay comisiones firmes emitidas -or la 

Caja Central, entonces las Mutuales cantarain cabalmente 

tales comisiones. Si esas corisiones no nueden ser hechas
 

por la Caja Central, entonces las >utuales quieren que
 

las mismas sean claras desde su comienzo. Las 1utuales 

entienden que la Caja Central tiene tambi~n sus propios 

problemas. Ellas no tienen visiones no racionales. 

2. 	 Tal como se ha debatido en el pasado, a lo largo de su 

existencia, las Mutuales desean que la Caja Central eje

cute una campnafa de publicidad a nivel nacional, que de

senvuelva fuertemente y mantenga una imagen positiva para 

las Mutuales, asi co:io para el Sistema A. Y P. La confian

za del pfblico que se pueda lograr es lo ms importante 

para el crecimiento de los dep6sitos de ahorro. 

Con este fin, mis recomendaciones relevantes son las si

guientes:
 

a) 	 Que el Sistema y cada una de las Mutuales adopten la 

rosici6n y los grhficos que reconiendo en el Plan de
 

Mercadeo. Una imaFen consistente y tema de mercadeo 

es necesario a trav~s de todo el Sistema. De esta manera, 

la publicidad a nivel nacional realizada nor la Caja 

Central sera un sost~n y refuerzo a la propaganda de 

cada una de las Mutuales en sus mercados separados, y 

viceversa.
 



Esta posici6n es diseflada para situar aparte a 

las Mutuales, de la competencia, en una forma muy 

positiva. 

b) Esa cam-oafia de oublicidad nacional de la Caja Cen

tral es planeada y presupuestada para tres periodos 
promocionales separados, cada uno de aproxiadarente 

tres meses, durante el afqo que comienza el 12 de 

Agosto de 1987. 

c) 	 La canpafia de nublicidad a ser planeada y coordinada 

por don Pa*lo Iriarte, utilizando la experiencia pro
fesional de una calificada agencia nublicitaria nara
 

ayudar en el desenvolvimiento de los comiplementos 
esnecificos y el plan promedio. Deade luego, que el
 

presupuesto debe ser adecuado para garantizar un 
fuerte conoci-iento en el mercado total. 

d) 	 A mi juicio, el plan promedio, utilizar&los medios 

de la Radio y la TeleVisi6n preferentemente, a fin 

de lograr resultados efectivos y llegar a los seg
mentos del mercado esnecificados en el Plan de Mer

cadeo 

e) 	Los beneficios de los clientes se hacen conocer me

diante la publicidad, y serian seleccionados entre
 

los sefialados en aquella secci6n del Plan de Mercadeo.
 

3. 	 Las Mutuales se mantienen .iuy interesadas en la Caja 

Central, estableciendo un sistema, a trav~s del cual 

se pueden transferir fondos entre las Mutuales. Este es 
otro aspecto que ha sido debatido previanente, como uste

des est~n enterados, 

En mis visitas a los gerentes de las siete Mutuales,
 

he encontrrdo que exaste mucho entusiasno, confianza 



en sA mismos y optimismo; que las Mutuales pueden 

cumplir las metas seftaladas en las observaciones del 

Presidente Vende en Junio 13 de 1987. 

enLa Administraci~f de la Caja Central es calificada 

extremo, para ejercer el liderazgo y direcci6n que 

ayudara a las Mutuales para su logro y su progreso 

comio instituciones financieras indenendientes. 
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FAC TCRES POS I TI V C S 

1. Confianza en ellos mismos y en sus habilidade3 

2. 	Buenas relaciones con el cliente y conocimiento de sus mercados.
 

3. 	 Una orientacion diri,7ida hacia el servicio de familias, especial
mente de la "clase media"
 

4. Gran demanda de prestamos para la vivienda y pre'stamos para la 

mejora de esta.
 

5. 	 Existe oportunidades de mercado para otros tipos de prestp-mcs, los 

cuales darfan diversas ventajas. 

6. 	 Entre las instituciones hay pocas excepcionee de marketing conun 

veniente orientado y emprendedor.
 

7. 	 Muchos creen que sus mercados estin creciendo 

8. 	 La delincuencia en el pre'stamo no es un problema mayor en este
 

tiempo.
 

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

4xito y prosperidad. 

10. 	 La participaci6n de las Mutuales en los dep~sitos corrientes 
en el mercado es tan reducido que desde un punto de vista real 

solo tienen una forma de salir adelante. 
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F 	 AC TORES NEG ATIVOS 

1. 	La falta de una Posici6n clara y definida en el mercado, ..l cual
 

es 	 afectivamente y consistentemente comunicado a los clietes y 

futuros clientes de las mutuales.
 

2. 	Aparentemente, el pdblico 
en general no tier e buen conocimie,to
 

de los objetivos y servicios de las mutuales.
 

3. En vista de los dos puntos negativos arriba mencionados y de la
 

crisis que todavia estS muy sensible entre el pilblico, las mu

tuales, no tienen una imagen positiva ni la confianza del pdbli-


Co.
 

4. 	 Persiste una desconfianza en el futuro de la economfa boliviana. 

Existe el sentimiento de que el gobierno nacional tanto el ac

tual como otro en el futuro edictarS Leyes que podrfa afectar
 

la paridad de la moneda. Hay tambien, el temor de una inestabi

lidad polftica, baja productividad y deficit presupuestario aue
 

puede disparar nuevamente la hiperinflacion. Todos estos facto

res negativos afectan todas las instituciones finarcieras.
 

5. 	 Debido a la inflaci6n y otros factores econ6micos, hay falta de 

ingresos dsponibles (ingresos que pueden ser ahorrados o inver

tidos) entre un amplio porcentaje de l& poblaci6n.
 

" 	6. Es un hecho aceptado que una gran parte de la econ6mfa bcliv.a

na 	estA en la "econ6mfa informal". Asi, es practicamente impcsi

ble emblanquecer esos fondos y atraerlos a las mutuales.
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7. 	 Las comunicaciones con los clientes y futuros clientes estAn seria

monte impedidos en Bolivia. El 	sistema de correo es 
percibido corno
 

ineficiente e impuntual. Solo un pequefto porcentaje de viviLrndas 

poseen tel~fono. Un muy reducido porcentaje de la poblacidn lee 

regularmente el perfodico. Consecuentemente, la radio y la televi

sidn son los dnicos medios disponibies de comunicaci6n masiva, rS

pida, eficaz y facilmente perceptible.
 

8. 	Muchas de las mutuales "ienen oficinas que estAn inadecuadamste 

instaladas y en algunos casos, 
su 	apariencia interna y externa es 

muy 	pobre. Eta situacidn contribuye a dar una imagen desaerada

ble 	y deprimente.
 

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

una 	falta de ventas y pericia del marketing. 

10. 	 La selalizaci6n exterior de muchas de las mutuales es 
dificilmente
 

localizada y en algunos casos muy diseminada. Nuevamente esto da
 

una imagen pobre.
 

11. 	 El uso de los 
logotipos del sistema A y P no es favorable a la dis

tinci6n entre mutuales. Estos tienen demasiadas palabras y es difi

cil 	la lectura. 
 Por otra parte, esto crea problemas individuales
 

a las mutuales para lograr una identificacidn separada en el 7er:ado.
 

Todos los factores negativos arriba mencionados dificultan la hzbilidiad 

de las mutuales para atraer dep6sitos, los cuales podrfran ser utiliza

dcs 	para obtener s6lidos fondos para hazer apoder frente las demandas 

de prestamos. Sin embargo, muchas hayen areas manera de atenuar y/o 

anular los efectos negativos mencionados. 

Las mutuales continuan a tener un inuy peque?!o porcentaje en los dep6si

tos del mercado. Esto puede ser mejcrido de manera .obre las cu.1' 3 

discutiremos en las recomend~ciones que siguen. 



ALFRED VALDEZ ASOCIADCS
 

INFCRME DE LA MISION MARKETING 

Como instituci6n de servicio a la comunidad local, la Mutual Gua pay 

proveerd al cliente servicios de calidad superior teniendo en cuenta 

las necesidades financieras y deseadas de 
nuestros clientes 
en el area
 

de Santa Cruz.
 

INFCOvE DF APOYO 

1. Nosotros competiremos sobre bases de servicio de calidad al clien

te,mgs que sobre los precios. 

2. 
Nuestra organizaci6n serA estructurada con el principal prop6si

to de hacernos responsables de las necesidades y deseos de 
nues

tros clientes. 

3. Nosotros proveeremos nuestra mutual con elementos competentes 

motivados,quienes seran bien remunerados en relaci6n a su des

empeflo.
 



ALFREDO VALDEZ ASOCIADOS 

PLAN DE ME RC ADEO - M O DE LO 

- DEPO SITO S DE AH 0RR0 

0 BJE TI VO
 

Para incrementar el total de deo6sitos de --horros en la 
Mutual Guapay, en un 50% (neto), efectivo en Junio 30 
de 1988, comparados con el total de sus dep6sitos de 

ahorros en Junio 30 de 1987. 

P RO D U C TO S A S E R P RO MO VI DO S 

Todas las cuentas de dep6sitos de ahorros manejadas por 
la .utual Guapay. 

S E G M E N T 0 S D E L MERC ADO, ErNF0 CA O 

La estrategia de mercadeo preferente, no implica que la.
 
Mutual Guapay no pueda actuar en otros segmentos no enfo
cados como preferentes. Esto simplemente sinifica que 
los recursos del mercado limitado de la Mutual serbn apli
cados a aquellos grupos con mayor potencial para la ejecu
ci6n de objetivos que generen dep6sitos en la Instituci6n. 

13
 



Los segmentos preferentes recomendados para la
 

Mutual Guapay, se definen como sigue:
 

1. Los clientes actualmente existentes de la Mutual 
Guapay, (de ahorros y de pr6 stamos).
 

a) Primeramente concentrarse en el "mTximo 20%" 
que comprende aoroximadamente al 0o30 del total 
de de06sitos de ahorro. 

b) En forma secundaria se atiende al restante 
"otro 80%, y se lo incentiva e interesa a 

aumentar sus dep-6sitos de ahorro. 

2. 	 El mercado de personas myores, con edades de
 
50 afios o mas, 
con ingresos liquidos de Bs.
 

0 rnS. 

3. Familias con un ingreso anual de 3s._o Ms. 

14
 



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 5nica.
 

El objetivo principal del programa de posicionamiento es Ilegar 
 a
 

ser un lider en un area obteniendo resultados beneficiosos con clien
 

tes especfficos a los cuales se les debe dar una importancia excep

cional.
 

El 6xito del posicionamiento requiere consistencia y es un proceso 
a
 

largo t~rmino.
 

En posicionamiento, el concepto m~s simple, el m~s fuerte y m~s 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:
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1. Coma instituci6n Financiara Iccal de la comunidad estamos ccdpra

metidos para servir en pr~stamos y salver necesidades de las fa

milias en Santa Cruz. Esto incluye pr4stamcs para compras o me

,'coras de viviendas y para otros prop6sitos que sirven a las nece

sidades familiares. Tambieii incluye el ofrecimiento de las cuen

tas de ahorro de manera atractiva.
 

2. Contra "los grandes" y coiltra los competidores cuyas sedes estain
 

fuera de Santa Cruz. Por ejemplo los grandes bancos.
 

3. Como instituci6n local estamos comprometidos con el cc.ncepto de
 

que "el cliente es el nlimerc uno". Que el cliente es su dnica
 

raz6n de existencia para la Mutual. Puro y simple. Ello impli

ca alta calidd del servicio al cliente.
 

4. Este posicionamiento utiliza eficazmente el concepto de familia,
 

el cual es muy fuerte e importante en _=olivia.
 

Los "mensaJes"abajo mencionados pueden ser utilizados como soporte
 

para el posicionamiento recomendado :
 

1. Quien se interesa m~s de Santa Cruz ?
 

Un banco con docenas de Agencias a traves de Bolivia o una insti

tuci6n local como la Mutual Gua: pay.
 

2. La Mutual Guaypay ayuda a la gente y a la economfa de Santa Cruz.
 

Nuestros pr4stamos y servicios van a los residentes de nuestra
 

ciudad.
 

3. 	 Tiene mis 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
 

vivienda.
 

Vea los gr~ficos recomendados en la secci6n separada que sirve
 
do soporte aLnuevo posicionamiento.
 

Las areas de Marketing afectadas por el posicionamiento incluye 
lo siguiente 

- Signos exteriores 

- Material impreso 

folletos, etc. 

como ser letreros, carteles, 

Toda publicidad. 
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BENEFICIOS PARA LOS CLIENJTES, A SER PROMOVIDOS
 

1. 	 La Mutual Guapay es una Instituci6n financiera
 

local comunitaria, dedicada a otorgar pr~stamos
 

y manejar los ahorros, necesarios a las familias
 

de 	 Santa Cruz. 

2. 	 Los prop6sitos de la Mutual Guapay co:-renden un 
servicio calificado para los clientes. (Ver la
 

Secci6n se parada).
 

3. 	 Consecuentemente, se enfatiza el conocimiento, 

e:ceriencia, copinetencia y la amistad existente 

entre los oficinistas y personal de la Mutual Guapay. 

Ellos son esnecialistas en el financia-iiento de casas 

de vivienda y ahorros. 

4. 	 Conveniencia. La Oficira de la MIutual Guapay es 

sumariente conveniente para su clientela existente, 

asi coo para nuevos clientes en perspectiva, dertro 

de su &rea nrimaria de mercado. 

5, 	 La Mutual Guapay concede pr~stamos de dinero en 

Santa Cruz, preferentemente con garantia de inmuebles. 

En esta forma, es la :;Ys segura y estable entre las 

inatitucionei que reciben dep6sitos de ahorro.
 

6. 	 La Mutual Guapay existe desde el aEo 1.9 . iEst& 

muy bien establecidal
 

7. 	 La Mutual Guapay esta ad:ministrada moderadamente y con 

gran acierto.
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8. La Mutual Guapay es un miermbro del Sistema A. y P. 

y est& regulada y sostenida por esta agencia del
 

gobierno nacional.
 

9. La Mutual Guapay ofrece un servicio de pr6stamos con 

una tasa razonable de intereses, e igualmente paga
 

un oorcentaje de inter&s razonable sobre los dep6

sitos de ahorros que recibe.
 

ME DI 0
 

1. Mercadeo Directo - Contacto Personal Ver 

Estrategias/
 
2. Radio
 

Planes de
 
3. Televisi6n 	 Acci6n.
 

Nota Especial: 	Con algunas exceTociones muy limitadas,
 

las Mutuales no se fian de la corres

pondenci, directa, y el Mercadeo por
 

0uede ser usado en forma
 

efectiva en sus mercados en el tiem

po mas oportuno. 

(Ver Factores Negativos). 



AIFRED VALflEZ A$CCIADCS 

ESTRATEGIAS / PLAN DE ACCION 

I. 	PCSICIONAMIIENTO 

a) 	 Para el iro de septiembre de 1987, desarrollar e implempi.tar to. 
dos los aspectos ael pocicionamiento recomendado como detal1I 

previamente en este plan. 

La 	 principal persona : Oscar 'CRCIA DO 

2. 	 CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE 

No compite sobre Iel precioTbisioo.(eso es, tasas de alto interns
 

pagadas en dep6sitos, o bajos intereses cargados sobre pr4stamos 
o 
tazibas bajas de servicio), competencia scbre la base de calidad su

perior de servicio al cliente. Las percepciones claves delcliente
 

son
 

--	 Rapidez de servicio 

--	 Precisi6n 

--	 Amistad y ser consciente de las necesidades del 

cliente. 

a) Para el ir.- e septiembre de 1987, empezar la incrementaci~n de 

la calidad de servicio al cliente ae la Mutual Gua pay. EI pro

grama esta detallado en una secci6n separada de este plan. 

La 	principal persona : Cscar ,"ORLNA.jC 

b) Para el iro de agosto de 1987, incrementar un programa -epresen

tativo de serviclo personal (PRS) identificando a cada cliente
 

cuyas cuentas de ahorro segu'n balance sean mds de los S 500 y
 

asignar a cada uno de ellos personal de servicio representativo 

de 	la plantilla de la Mutual.
 

- Cada oliente identificado recibird una carta del gererite in

formrndcle de la persona que ha sido designada y el rol del 

del 	 personal de servicio representativo. 
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-. Cada cliente, dentro de este grupo recibird comunica=d/TIr
mida (ejemplo : carta, promoci6n de producto/servicio, objeto,
 

etc.) el cual estl destinado a mantener al cliente infornado de 
que 41 es altamente valoraio y un cliente especial para la Mutual 

Gua pay. 

-- El prop6sito del programa ?RS es servir de soporte y realzar la 
calidad del servicio de la Mutual ar.te el cliente. E1 prc,-a
ma liega 
a ser ura manera efectiva de venta-mixta (cross-pe.l)
 

adicional productos/2ervicios al "tope de 20%" como segme:tc le 
base de lus clienteis de las institucLcrnes existt-r.tes y pari. - te
ner sus dep6sitos. 

La principal persona : Gerardo GUZMAN
 

. PUBLICDAD 

a) Para el 
15 de septiempre de 1987, designar y desarrollar una nue
va campaga de publicidad, utilizando radio/televisidn, para in

troducir y establecer el nuevo posicionainiento y el tema de 
mar
keting de la Mutual Gua pay. La publicidad deberfa tambien "'ven
der" la captaci6n de ahorros para la institucidn. Se reccn.,Lnda 
seanutilizados los servicios del Sub-Gerente de Marketing de la 

Caja Central.
 

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

b) Para el iro de agosto de 1987, Uesignar un miembro calificado del
 
personal de 
la Mutual para ser el Director de Marketing. La per
sona seleccionada courdinarg los t.:-fuerzos del marketing la 
Mutual Gua.pay y serd la conexi61. con la Caja Central. 

L; principal pers.,na : Cscar 2CiK'NADO 

4. VNTAS MIXTAS 

Incrementar el nmerc de relaciones beneficiosas que la Mutu;! Gua 
pay ti,-ne con cada clierte de >± ccmunidid. Los uereficlos ,,f se 
obtienen de i:u-stros servicios , lo. siguientes 

I, 



--- Mds lealtad del cliente 

--- Grandes ganancias 
--- Ampliaci6n del mercado existente para extender mrs los servicios 

Otros 	 significativos beneficios : 

Costos reducidos de adquisicirn por mis de la mitad comparado
 

a la venta de servicios a un nuevo cliente.
 

Aumentar la habilidad de la Mutual para resistir la invasi6n
 

de competencias. 

a) 	 Para el iro de octubre de 1987, desarrollar e iniciar un prc
grama efectivo para la venta-mixta (cross-sell) como delineado
 

en una secci6n separada dp este plan.
 

La principal persona : Nancy de FERNANDEZ 

5.• 	 IRE CICS 

Para el lro de agosto de 1987, iniciar una revisi6n por semana
 
de la 6erencia de todas !as tasas de intdres (dep6siton y pr4s

tamos) y las cuotas pertinentes con el prop6sito de reajustar
las para un m~ximo beneficio ten:iendo en cuenta el mercado para
 

los servicios financieros
 

La principal persona : Gerardo GUZMAN
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ALFRED VALDEZ AS OIADCS 

INCRESNTACION DE LA CALIDAD DE SERVICIC AL CLIENTE 

EstA estinado que el 24 al 40% del costo corriente de un negocio, in
cluyendo una instituci6n financiera, es 
gastado er, "encender la c.ispa"
 
o corregir errores. 
Ese dinero puede ser mejbir utilizado mejorkrdo la
 
calidad de los 
productos y servicios que la inctituci6n ofrece. 

Existe tres ver.tajas para mejorar la calidad 


-- Me.jora el ambiente de trabajo para caqIa uno. 
-- Amplia significativamente la satisfacci6n del cliente 

-- Agranda las posibilidades de beneficio. 

En el proceso de desarrollo del plan de 
este marketing. La adzini.tra
ci~n de la Mutual Gua oay ha dado a la instituci6n una calida. 
_e ser
vicio al cliente, y, -or extensidn, !a calidad a la r.'utual.
 

La administraci6n ha realizado el primer paso indispensable hacia la
 
calidad. Sin e%nb:;.rgo, 
la calidad no vendrA repentinamente. La admi
nistraci6n y todos los otros empleados deben estar corprcmetidcs, mo
tivades y cape-c.tados para mejorar la calidad. 
La calidad debe ser
 
evaluada ccntra especificos standards que la Mutual adcpta a trave[
 
de todas las areas operacionales.
 

Los principales pasos en el desarrollo de la calidad del servi ,io al
 
cliente en la Mutual Gua pay incluird lo siguiente :
 

I. El compromico total de Oscar CURCNADOC 
a la calidad del servicio
 

2. El compromiso total de los ejecutivos a la calidad del servicio
 

3. Personalmente Oscar CCRCIADO 
se 
reunira con cada efrpieado de la
 
Mutual para discutir los beneficios de 
la calidad del servicic,
 
tomar ccnocimiento de sus reacciones y considerar el concepto -!e
 

la calidad del servicio.
 

4. 
Reunin del personal completo serS realizado para discutir el
 
tema de la nueva misidn de la Mutual Gua pay, posiciona7ientJ,
 



Tema de Marketi% y objetivos. Esta reunidn cubre tede's lc 
detalles del programa calidad del servicio de 
la Mutual Gua 

pay y obtiene el compromiso de cada empleado. La "idea"' de 
calidad de servicio debe vorrer desde la cabeza hacia abajo y 
a trav4s de cada area de la Mutual sin excepci6n alguna.
 

5. 	 El lema del muevo Marketing 

debe ser exhibido en todos los Iugarns 
-- estandartes, carttllas, publicidad, avisos, emblemaH, Ptc.
 

6. 	Intensiva y continua capacitac. del personal para desarrollar 
y reforzar la calidad del servicLo con cada cliente de la Mutual 
Gus 	 pay, sin tener en cuenta la importancia de su cuenta o cuen

tas. 

7. 	La comunicaci6n con los clientes zer 
 constante. Preguntarle
 
sus opiniones y sugerencias. Devolverles las llamadas tel~fo
nicas ripidamente. 
 Siempre tonarse el tiempo necesario para
 

escuchar y contestar a sue requerimientos.
 

8. 	Desarrollar "'criterios" especfficos para evaluar la calidad de
 

servicio al cliente en la Mutual Gua pay.
 

9. 	 La calidad de servicio al cliente estd en relaci6n de la cali
dad del personal de la Mutual. La administraci6n debe atraer y 
retener a gente sobresaliente y mantenerlos leales y motiva:os. 



ALREDO VALDEZ ASCCI ADCS 

PRCGRAMA DE VENTAS-MIXTAS (CROSS-SELLING) 

Conducir la capacitIci6n de ventas-mixtas e Instalar ur. sistema de evaluaci6n 
para todos los empleados en contacto con los clientes. El programa de venta
mixta incluye lo siguiente : 

a. Capacitaci6n en venta-mixta (cross-selling" para todos los empleados en 
contacto con el cliente "Que es 
venta-mixta y quien podrfa. hacerlo", 
por 
que la venta-mixta es importante 
 para el 4xito de la Mutual Gu. pay
 
"Ubicar las oportunidades de la venta-mixta, y las 
t4cnicas de la misma.
 

b. Preparaci6n del material del texto de ventas como por ejemplo de "Como 
saludar al Cliente", "Como presentar/vender los prcductos ae la Mutual", 
y "Como cerrar la venta e invitar al negocio". El material del texto de,
 
ventae podrfa ser producido en forma de folletos.
 

c. Instalar un 
sistema de evaluaci6n de ventas-mixtas para controlar el vo
lumen de los productos/eervicios vendidos y el ndmero de las ventas-mixtas
 
por cada empleado asf como de la Mutual entera, con bases mensuales , 
para asf identificar debilidades en provecho de futuras capacitaciones. 

d. Despugs de un perfodo razonable de tiempo (4 a 6 meses) establecer una
 
meta de ventas-mixtas por empleado y desarrollar un plan de incentivo
 
para aquello empleados que hayan excedido la meta. 
Un ejemplo de tal
 

Plan es el siguiente : 

Si es que la meta de ventas-mixtas (proporci6n) del mes es alcanzado, 
el empleado recibird un bono sn efectivo de de 5.50 (o $1.00) veces el 
ndmero 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 proporci6n de 2.00 con 40 clientes ven
diendo 80 servicios, el bono serd $40 (o S80) 

En adicidn, el supervisor podrfa recibir un adicional de 25,0, de los bonos 
pagados cada ines, 
si es que la Mutual alcanza su meta para la totalidad
 

del mes.
 

e. Revisiones menduales de los informes con el supervisor y empleados para 
identificar los fuertes y los ddbiles.
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ALFRED VAI/ES ASOCIADCS 

CCNOCIMIiINTO DEL FRODUCTO POR EL £:PLEADO Y 2APACITACION EN VINTAE 

El conocimiento de los productos y la capacitaci6r en ventas deberg:. set 

condicidos regularmente para todos los ejecutivos y empleados para mejo
rar continuamente el nivel de servicios .i cliente, t-cnicas y eficiencia 

en ventas. 

a. Conducir la capacitaci6n detallada y ccmpleta pars todos loc emplea
dos, incluyendc la preparacidn y distribuci6n de la gu'a de productos
 

y servicios, que incluye presentaciones, beneficios del cliente y ven-'
 

tas sugeridas apropiadamente. 

b. Conducir la capacitaci6n general de 
ventas para todos los empleados
 

en contacto con la clientela. 

c. Cursos semestralec de actualizaci6n deben ser conducidos para refor

zar el ccnocimiento del empleado sobre el 
producto y agudizar !as tgc

nicas en ventas. 

a. Un programa de capacitaci6n para los empleados 
nuevos debe desarrollar

se para prepararlos 
no solo en .lao tgcnicas operacionales necesarias,
 

sino tambien para una 
orientaci6n en ventas/marketing, a travs de los
 

conocimientos del producto y t4cnicae bsicas de 
ventas.
 

e. El gerente debe estar comprometido a personalizar la capacitaci6n pa
ra la introducci6n del producto, decidir todas las 
nuevas alzas/reajus

tes de precios y que la gufa del producto/servicio este prioritariamen

te actualizado para la introducci6n al mercado. 
En esta capacitaci6n
 

se 
deberfa incluir no solo el conocimiento del producto y las opera

ciones sino las estrategfas detris aa decisi6n, las metas, 
los obje

tivos y el plan de marketing.
 

Una parte importante de las recomerdaciones arriba mencionadas pueden
 

ser incrementada" utilizando la existencia del personal de la Mutual Guay
pay, quienes estin asignados especificamente con las responsabilidades 
de la capacitaci6n. Sin embargo, al misrmo tiempo, en el futuro, la Vu
tual puede considerar el 
uso de una Compaiia extranjera especializada en 
capacitaci6n de ventas para el personal de la instituci6n finarcicra. 



ALFIREZ VALDEZ AS2CIADCS
 

RELACIONES PUBLICAS 

El siguiente bosquejo es una propuesta del plan de Relaciones PhIblicas
 
para la Mutual Gua pay.
 

a. Formar un Comit4 de Relaciones Pilblicas compuesto de un ejecutivo 
. 
dos 	 empleados de la Mutual. 

b. 	 Serd desawollada una "declaraci6n de Prop6sito' p~ra el programa
 
de Relaciones Pilblicas.
 

c. 
Un tipo particular de Relaciones Pdblicas deberd ser selecc..onado co
mo principal elemento tal pro.rama Mutual 	 esde 	 (p.e. Gua:-pay), sera 
trechamente identificada con una particular actividad o tipo de acti
vidad, como Ics conciertos pilblicos, regalos a los cclegios, etc.). 

d. El Comit4 de Relaciones Pdblicas desarrollard dos (uno cada seis meses) 
pro3ectos especiales de Relaciones Pdblicas para la Mutual y becard a 
los participantes en este. Estos proyectos se convertirn er "tradi
ci6n" y constituirdn un valor de las Relaciones Pdblicas trasaio 
afo 	(Cuanto, es menos importante que cuan bienl). 

e. 	Las actividades y proyectos del Comite de Relaciones Pdblicas ser~n
 

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 Comunidad" algo pa
ra mejorar la calidad de vida,etc.) 

f. 	 Los grupos deberdn ser deiignados entre el personal para trabajar en 
cada proyecto,de forma que, cada empleado tenga la oportunidad de re
lacionarse con la planificaci6n y ejecuci6n de al menos un proyecto 
de Relaciones Pdblicas cada aO.o. 
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REIACIONES PUBLICAS
 

g. El Coritd de Relaciones Pdblicas deberS reunirse anualmente para
 
revisar el programa de Relaciones Pdblicas del afo anterior y desarr6
llar uno para el siguiente afio. Durante el aeo, el Comit4 debe 
reu

nirse mensualmente ( o m~s frecuentemente, si fuera necesario).
 

h. Un miembro del Comit4 de Relaciones Fdblicas debe ser designado 
zomc
 

"Director de Relaciones Pdblicas" en adhecion a sue tareas 
regulares.
 

Esta serl la persona responsable d2 la ejecuci6n del Plan de Rela
ciones Pilblicas dfa a dfa, ter.drA la primaria responsabilidad de las
 

funciones de Relaciones Pdblicas y trabajard estrechamente con el Co

mit4 de Relaciones Pdblicas.
 

i. Un sistema de evr-luaci6n efectivo de las necesidades de un Proyecto
 
de Relaciones Pdblicas debe ser desarrollado (para ser extendido si
 
esto es posible), y una revisi6n del proyecto conducido por el CZmit.
 

Este sistema puede estar basado en simple "feedback" del personal in
volucrado de la Mutual Gua pay y otros individucs de la comunidad,
 

quienes tengan conocimiento sobre el proyecto.
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ALFRED VALDEZ ASOCIADcS' 

CONTROL E INFCRME -

Desarrollar un control comprensivo y un sistema de informe.
 

A. 
Informe mensual sobre la cuenta total y balances por pro
ducto aumento/disminuci6n, incremento/disminuci6n fiscal
 
por aflo lectivo, logro de la meta, analizar la tendencia,
 
impacto de precios, esfuerzo de ventas y publicidad son
 

tenidos en cuenta globalmente.
 

B. 	 Informe de participaci6n de mercado anualmente (si 
loa da

tos son disponibles)
 

C. 	 Informe y analisis mensual de la dimensi6n de ventas

mixtas (Gross-selling)
 

D. 	 Plan mensual de anuncios y ajuste del presupuesto.
 

E. Revisi6n del Plan Marketing, clasificadus por trimestres / 
semest-es sobre relativas a 

1. Logro del objetivo por aho lectivo / reajustes de la meta. 

2, Anallsis de estrategias y Plan de acci6n.
 

3. Revisar las estrategias y el Plan de accidn como sea
 
necesario o conveniente.
 

31
 



ALFREDO VALDEZ ASOCIADOS 

OTROS COMENTARIOS Y RECO1I-NDACIO. ES 

1. 	 Es evidente que todas las Mutuales tienen una parte 
sustancial de sus cuentas activas que no les deja be
neficios. En otras palabras, el saldo de ahorros se ha

lla por debajo de su nivel aceptable, presentando una si
tuaci6n de casi quiebra en este rubro para la Mutual. Yo 
recomiendo a cada Mutual que establezca mensualmente un 
servicio retribuido, el cual estimule la mantenci6n de 
una situaci6n confortable, atrayendo el incremento de las 
cuentas y den6sitos de ahorro. Sobre el anterior punto de 
amenaza de quiebra, o se supera 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 operaci6n. Hacer lo mismo con las cuentas inactivas. 

recomiendo cada revise oolitica2. 	 Yo que Mutual su relacio
nada con los montos de dep6sitos de ahorro para c alificar
las para un pr6 stamo a laruo plazo. Al presente parece que 

hay amplias variaciones, desde el 5% hasta el 16%. Casi to
das las Mutuales tienen demanda excesiva de pr~stamos. De

ben considerar el incremento a un minimo de 15% a 20? de 
los montos de los nr stamos solicitados. Esta oolitica au
mentar' los dep6sitos de ahorro y proveer& ms fuertes ores 
tatarios. 

3. 	 Con la demanda excesiva de pr6stamos, las Mutuales tienen 
muchos solicitantes que no merecen la calificaci6n que les 
permita obtener el nr6 stano, por la escasez de los ahorros.
 

Yo 	 recomiendo que cada Mutual desarrolle un programa -ara 
incentivar los ahorros y que perrnita un objetivo de de'6
sitos especifico 
oara ooder atender a los solicitantes
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potenciales de pr~stamos, con un dep6sito re-ular mensual 
para garantizar el objetivo de los ahorros, dentro de 	 un 
perlodo determinado de 
tiempo. Por ejemplo, uno, dos o
 
tres afios. 
Ora vez, un camino para acrecentar los aho

-rros y desarrcl ar mejores prestatarios. 

4. Hubo alguna discrepancia con respecto al aumento de :;UEVAS 
cuentas (Orden de Pago) para el servicio de las :utuales.
 
Segfn yo entiendo la situaci6n, solamente una :iutueJ. h-a ob
tenido 6xito, aunque bastante limitado. Estas cuentas oca
sionan un trabajo muy intenso con costos altos de oparaci6n,
 
en cornparaci6n con las cuentas de ahorro. Es .'uy dificil que
 
produzcan benefficio estas cuentas, a no 
ser que sean muy nu
merosas, y ain en este caso, 
los beneficios son marginales.
 
En esta oportunidad yo recoiniendo que las Mutuales NO ofrez
can servicio para nuevas cuentas, y que concentren en cambio 
sus esfuerzos sobre los deo6sitos de ahorro interesantes, en 
concordancia con las recomendaciones que he hecho bajo el 
titulo "Plan de !ercadeo - Modelo, 

5. 	 Con un minirno de gastos y de esfuerzos, la mayorla de las 
Mutuales pueden mejorar su apariencia e imagen p(blica. Un 
poco de pintura y una brocha pueden producir una gran dife

rencia.
 

6. 	Las estadisticas indican que el mercado de dep6sitos de
 
ahorro en Bolivia est& creciendo. A oesar de ello, 
la
 
participaci6n de las ;utuales en el mercado citado 
no
 
aumenta. Por lo que 
tengo visto y oido, la competencia no
 
es tan buena ni 
t-an fuerte. Las Mutuales tienen ahora 1i
 
gran oportunidad. Trabajar duro y actuar con brillante in

ciativa.
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7. En el Area del Mercadeo, el Sistema A. y P. y las 
Mutuales, han logrado un buen progreso durante 1987.
 
Un Seminario sobre Mercadeo se ha llevado 
a efecto y
 
ha merecido buena atenci6n. Todas las Mutuales son
 
corrientemente involucradas en alguna forma de nubli
cidad por lo menos, La mayoria de ellas han llegado a
 
ser muy activas. Esto es bueno. Tambi~n el Sistema ha 
em-leado los servicios de un Gerente de Mercadeo. Este 
es tambi~n un paso positivo. Con un fuerre soporte nor 
parte del 3erente General del Sistema y la indczcndencia 
efectiva de funciones, el Gerente de mercadeo puede ser 
de gran ayuda al Sistema A. y P., tanto como las Mutua
les complementen grandes cosas. 

En conclusi6n, yo puedo expresar mi sincera confianza 
en que el Sistema A. y P., con el trabajo efectivo de 
doce Mutuales en toda Bolivia, tiene una excelente o
portunidad para crecer y prosnerar. 

Hay una demanda ilimitada de pr~stamos para la construc
ci6n de viviendas y tambi~n para el mejoramiento de mu
chas otras ya existentes. 

Indudablemente, el Sistema A. y P. con sus Mutuales, es 
el mejor vehiculo a ser utilizado para resolver esta
 
necesidad tan critica del pueblo de Bolivia.
 

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

h&ganmelo saber. 

Una vez -As, agradezco a ustedes la oportunidad que me 
han brindado nara trabajar en su grata compa2.ia, en un 
orop6sito tan valioso. 
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ALFRED VALDEZ AS 0CI ADOS 

PIfred A. Valdez
 

A. Valdez es nativo de Nuevo M4xico y ha residido en Alburquerque aesde
 
1937, Tiene 28-1/2 aios de experiencia en necocios de servicios finan

cieros, que incluyen 23 afcs en Gerencia y 9 a;os como miembro de su Ins

tituci6n Grupo Senior Gerencial. 

Como Vice-Presidente Senior y Gerente de la Livisi6n Marketing en la Aso
ciaci6n Fedrral de Ahorro y Pr4stamo er. Alburquerque (1974-1984), A. Val
dez fue responsable de la publicidad, promoci6n, investigaci6. de merca

dos, desarrollo del producto y relaciones cliente comunidad, durante este 
tiempo la cifra do negocios de la Instituci6n crecid de S 200 millones a 
1 1.4 billones. Conjun'amente a otras responsabilidades Valdez sirv. 23 

a.ios como Secretario de la Corporaci6n Federal de Albuquerque en directa 
relaci:n con la Junta Directiva durante todo este tiempo. Por 14 aios
 
1960-1974) A. Valdez fue Gerente de la mis importante A encia Federal de
 

Servicios de Alburquerque, donde 41 ha obtenido substancial experiencia 
en pr4stamos hipotecarios, pr-stamos a clientes y otras areas operacionales. 

Durahte su eir,pleo en la Federal Albuquerque, Valdez fue activo en u:.a va
riedad de organizacionzs industriales. El asisti6 a muchos seminarios,
 

trabajos de ventas, y conferencias gerenciales durante ese tiempo y ha
 
sido orador en varias asambleas nacionales. Por tres alos, fue Pres2.dente
 

del Conmit4 de Servicios de Transferencia de Fondos de los Estados Unidos.
 

Liga de Instituciones de Ahorro y tambi4n fue Presidente del Club intern.

cional de Estadistas. 

Valdez fue continuamente empleado en la Federal Albuquerque desde ---,.ero 
de 1956 al mes de Julio de 1984 fech;%en la que se retir6 de aquella Ins
tituci:.. Desde aquel tiempo al prespnte 41 ha sido empleado ccrno 'onsul

tor Gerente, b4sicamente por Ins tituciones ?inancieras. 

Valdez es'gredado. de la Universidad de Nuevo Mexiuo y veterano (ce la .uer
za Area Americana, tiene una amplia experiencia relacionada con !;- -ormuni

dad v ha sido Presidente de las siguientes organizaciones
 



- C~mara de Comercio del Gran Albuquerque 

- Asosiaci6n de Alumnos de la Universidad de Nuevo ?v'xicc 
- ,Gran Consejo del Area Sud-este, Boy Scouts de Amrrica 

- UNM Lobo Club 

Tambien ht sido Presidente de la Junta de oficinas de Mejores :;egocios ce 
ihvo M4xico y en el Consejo de Nuevo M4xico sobre Educacidn Econ6mica. 

Valdez continua activo en actividades va-iadas de la comunidad y oreaniza
ciones profesionales. El es miembro profesional de la Asociaci6n de m;r-


Keting Institucion Finaciera (FIMA), el Banco Asociacidn Marketing (-:A)
 
y'la Sociedad de Relaciones Pidblicas de America (PRSA)
 

Actualmente, Valdez es Presidente del pequeflo Teatro de Albuquerque y es 
miembro de la Junta Directiva del Club Petrolero de Albuquerque. 
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