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RESUMEN

La presente Monografia describird los planes estratégicos de Marketing con
la ayuda y difusion de los mismos en su sitio web, y un Coaching disefiado
para la captacion de Clientes Potenciales, centrandose en el objetivo de
captar y mejorar el servicio a los clientes, y estos puntos claves pueden ser el
éxito para las agencias bancarias, ya que las instituciones pueden mejorar su
competitividad, manteniendo las prestaciones de un servicio de calidad y
satisfaccion de los Clientes a través de sus productos, mejorando la imagen
de la institucion incrementando las expectativas de los clientes y su

fidelizacion.

Se direcciona a los clientes potenciales con el producto SOL EMPRENDER
dirigido a jévenes que necesitan el apoyo para emprender con sus nuevas

ideas y negocios.

Es un servicio dirigido a emprendedores locales, es decir estudiantes y
profesionales de Universidades, con edades comprendidas entre 21 y 35
afios de edad. Los montos para Solemprende van desde los 5000 USD hasta
30000 USD.

Posicionar al producto SOLemprende en el Bancosol como un producto

financiero de apoyo y desarrollo econémico.

Involucrar directamente a las universidades en la presentacion de proyectos

productivos y de inversion.



1. INTRODUCCION

Dentro de las funciones de los bancos como guardar fondos, prestar dinero,
garantizar préstamos y brindar un excelente servicio al cliente, esta ultima
funcion es la principal en la actualidad bancaria, ya que define la fidelizacién
del Cliente con la institucion.

Para la captacion de mayor cantidad de clientes, este elemento clave, es de
primordial atencion para el funcionamiento de cualquier banco, por la fuerte
competitividad existente en el mercado, ya que distintas instituciones
bancarias prestan los mismos servicios dentro del mismo mercado, asi que
las instituciones bancarias deben preocuparse de sus productos bancarios y

su servicio al cliente que puedan brindar, de manera mas eficiente.

La presente monografia describira los planes estratégicos de Marketing con
la ayuda y difusion de los mismos en su sitio web, y un Coaching disefiado
para la captacion de Clientes Potenciales, centrandose en el objetivo de
captar y mejorar el servicio a los clientes, y estos puntos claves pueden ser el
éxito para las agencias bancarias, ya que las instituciones pueden mejorar su
competitividad, manteniendo las prestaciones de un servicio de calidad y
satisfaccion de los Clientes a través de sus productos, mejorando la imagen
de la institucion incrementando las expectativas de los clientes y su

fidelizacion.

Para lograr el objetivo trazado, se desarrolld6 en el presente trabajo de
investigacion de tipo descriptivo, el uso de herramientas metodoldgicas, que
ayudaron a obtener datos a través de encuestas, sobre la calidad del servicio
gue presta en la atencion al cliente en Banco Sol y un diagnéstico de
receptividad y preferencia por los productos bancarios en la captaciéon de

Clientes para la apertura de caja de ahorros y DPF’s en la Institucion.

En la descripcién de estrategias de marketing, se priorizaron aquellos que

captan nuevos clientes, aplicacién de técnicas de fidelizaciébn de clientes



mediante estrategias de satisfaccion y retencion de estos, en directa relacién
con los distintos tipos de servicios y productos ofrecidos por la entidad

bancaria.
2. MARCO GENERAL

2.1. Antecedentes Institucionales

En 1984, un grupo de empresarios bolivianos ligados al sector micro-
empresarial procedidé a constituir una institucion sin fines de lucro para
apoyar el desarrollo de microempresas en el pais. El 17 de noviembre de
1986, inversores internacionales y bolivianos posibilitaron el inicio de
actividades de intermediacion crediticia a través de una Fundacion

estructurada como Organizacion No Gubernamental (ONG).

Se otorgaban préstamos para capital de trabajo a grupos de tres 0o mas
personas dedicadas a actividades similares quienes se unian y se
garantizaban formalmente para cumplir con las obligaciones contraidas bajo

la metodologia de Crédito Solidario.

En enero de 1992, esta ONG tenia un portafolio de 17,000 clientes con una
cartera de préstamos que alcanzaba a 4 millones de ddlares, y 4 sucursales

localizadas en las ciudades de La Paz, El Alto, Cochabamba y Santa Cruz.

La existencia de una gran demanda insatisfecha por servicios financieros
fueron las principales razones que permitieron tomar la decision de expandir
sus actividades al encuentro de la demanda de créditos en el creciente

sector de las microempresas.

Asi, el 10 de febrero de 1992 se funda en nuestro pais Banco Solidario S.A.,

mas conocido como Bancosol.



2.2. La Mision, Visiéon y Principios de la Institucion Bancaria
2.2.1. Misién

Somos el Banco que brinda la oportunidad de tener un mejor futuro a los
sectores de menores ingresos, mediante el acceso a servicios financieros

integrales de alta calidad.
2.2.2. Visién

Ser el lider, referente e innovador de las microfinanzas a nivel nacional e
internacional, favoreciendo el desarrollo, progreso y calidad de vida de las

personas con menores ingresos.
2.2.3. Valores y Principios

Son fundamentos compartidos dentro de la organizacion, que para Bancosol

son traducidos en los siguientes:

Integridad: Generar seguridad a traves de acciones dignas y honestas.
Responsabilidad: Cumplir a tiempo con todo compromiso asumido.
Compromiso: Continua mejora personal como base del progreso global.
Servicio: Tener una actitud altamente respetuosa y eficiente.

Reciprocidad: Permanente consideracion por uno mismo y por los demas
porque “Juntos Crecemos”.

Coherencia: Ser consecuentes con lo que pensamos, decimos y hacemos.
2.3. Las caracteristicas de los Clientes de Bancosol

Para Bancosol la microempresa en Bolivia es la respuesta creativa a las
oportunidades del mercado frente a deficiencias estructurales de las

economias en desarrollo.

Ya que, en Bolivia, para mas de la mitad de la poblacién econémicamente

activa la posibilidad de trabajo depende de su propia capacidad para



aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado de bienes y servicios.
Bancosol apoya la capacidad de los micro y pequefios empresarios de
manera que éstos puedan desarrollar en forma mas rapida sus negocios y

asi mejorar sus condiciones de vida.

Los clientes del Banco en su mayoria son personas jovenes, el 40% estan
entre los 35 y 45 afos. EI 46% son mujeres, por lo general provenientes de
familias numerosas, con bajo nivel de educacion. Casi la mitad de los clientes
tienen tierras en el area rural, ademas de su domicilio en centros urbanos.
Son personas que valoran mucho el esfuerzo propio y perciben al trabajo

como Unica fuente para mejorar y progresar en la vida.

La estrategia competitiva de los microempresarios se basa en precio, pues
es muy dificil para ellos diferenciar su producto; tienen una alta capacidad de
adaptar su oferta a los requerimientos del mercado, conocen muy bien los
mercados en los que participan, pero carecen de poder de negociacién tanto
con proveedores como con clientes. No se utiliza alta tecnologia en la

produccion y los procesos son facilmente imitables.

En las tres principales ciudades del pais, el crecimiento del sector micro
empresarial llega a un 5% anual, tiene la capacidad de disminuir el nivel de
desempleo abierto y permite a un amplio sector de la poblacién obtener un

ingreso familiar.
2.4. El Perfil del Microempresario

Para Bancosol es una persona que crea, organiza y gerenta su trabajo de
forma independiente y/ por lo general en colaboracion con miembros de la

familia.

Generalmente su educacion formal es reducida, al inicio no tiene experiencia

ni capacitacion gerencial.



El desarrollo y aprovechamiento de su experiencia le permite manejar su

negocio en forma dinamica y rentable.

Se inicia por lo general con un capital minimo y sus ingresos van creciendo
en la medida que el negocio progresa; su tecnologia (infraestructura,
maquinas y materiales) es barata y de facil acceso.

Por lo general, los microempresarios pertenecen a los segmentos menos
educados, con ingresos menores en todos los paises donde habitan; por lo
general son la poblacibn mas numerosa acompafiada de altos indices de
pobreza. Se estima que existen mas de 500 millones de microempresarios en

el mundo que no tienen acceso a servicios financieros adecuados.
2.5. Caracteristicas Economicas de la Microempresa

e El propietario es parte del proceso mismo de produccion.
e Poca inversidn en activos fijos.

e Carece de capital de trabajo.

e Poca calificacion de la mano de obra.

e Capacidad de respuesta rapida a condiciones cambiantes del mercado.
2.5.1. El Capital Social para Bancosol

Es el Programa de Responsabilidad Social Empresarial de Bancosol
dedicado a crear y fortalecer relaciones sostenibles con los distintos grupos

de interés.
2.5.2. La Unidad de Capital Social de Bancosol

Se tiene la politica de contribuir, promover, establecer y desarrollar sus
relaciones con diversos actores de nuestra sociedad, basados en valores de

confianza y respeto.



2.5.2.1. Lineas de Accidn

e Emprendedurismo.
e |dentidad y cultura.

e Inclusién Social.

Destinado a personas naturales independientes y dependientes que tienen

necesidad de solucién habitacional, otorgado exclusivamente en bolivianos.
2.6. Servicios y Producto financieros de Bancosol
2.6.1. El Crédito Sol Vivienda Social

Destinado a personas naturales independientes y dependientes que tienen

necesidad de solucién habitacional, otorgado exclusivamente en bolivianos.
2.6.1.1. Créditos Hipotecarios de Vivienda de Interés Social

Destinado a la compra, construccion, refaccion, remodelacion, ampliacion y
mejora de la vivienda. Se financia hasta el 70% de la inversidon cuando la
aplicacion del crédito es para compra de casa, departamento o terreno. Si la
aplicacion del crédito es diferente a compra, se financia el 100% de la

necesidad del cliente.

Préstamos hasta UFV’'s 460.000, a un plazo de hasta 15 afios, a otorgarse
con la garantia del propio bien inmueble; se debera contar con seguro de

Incendio y Riesgos Aliados.
2.6.1.2. Créditos de Vivienda de Interés Social

Sin  Garantia Hipotecaria, destinado a la construccion, refaccion,
remodelacion, ampliacién, mejora y anticrético de vivienda. Se financia hasta
el 80% de la inversién cuando la aplicacion del crédito es para anticrético. Si

la aplicacion del crédito es para construccion, refaccion, remodelacion,



ampliacion o mejora de la vivienda, se financia el 100% de la necesidad del

cliente.

Préstamos hasta Bs. 140.000.- a un plazo de hasta 5 afios, aplican garantias

diferentes a las hipotecarias.
2.6.2. Caja de ahorro Solecito

Cuenta de Ahorro para nifias y nifios de edades comprendidas entre los 0 y

los 12 afios.
2.6.2.1. Caracteristicas Generales

e En moneda nacional.

e Para la apertura entre padres o tutores legales e hijos de 0 a 12 afios de
edad.

e Monto minimo de apertura Bs50.

e Monto minimo de depdsito al mes Bs50.

e Monto maximo de ahorro en la cuenta Bs70.000.

e Sin limites de retiros.

e Tasa de interés 3.50% anual (si cumple con los anteriores puntos, caso
contrario se paga las tasas de una cuenta de ahorros clasica).

e Este producto no cuenta con Tarjeta de débito VISA Debit.

e Afiliacién y uso gratuito de Solnet e infosol al padre o tutor legal.
2.6.3. Caja de ahorros Solgeneraciéon 1.7

Cuenta de Ahorro para nifias y nifios de edades comprendidas entre los 13 y

los 17 afos.

2.6.3.1. Caracteristicas Generales

¢ En moneda nacional.



e Para la apertura entre padres o tutores legales e hijos de 13 a 17 afos
de edad.

¢ Monto minimo de apertura Bs50.

¢ Monto minimo de depdsito al mes Bs50.

¢ Monto maximo de ahorro en la cuenta Bs70.000

e Tasa de interés 3.00% anual (si cumple con los anteriores puntos,
caso contrario se paga la tasa de una cuenta de ahorros clasica).

e Este producto no cuenta con Tarjeta de débito.

e Afiliacion y uso gratuito de Solnet e infosol al padre o tutor legal.

e Afiliacidon y uso gratuito para el menor a Infosol.

e Al cumplir la mayoria de edad, la cuenta adquiere las caracteristicas

de una cuenta de ahorro clasica.
2.6.4. Caja de ahorros Cuenta Mayor

Un producto ideal para personas naturales sea o no clientes del Banco que
tienen alta capacidad de ahorro y liquidez y, que quieren lograr una mayor
rentabilidad para sus ahorros que en una cuenta de ahorros estandar y que
pueda disponer de su dinero con mayor flexibilidad que un Depésito a Plazo
Fijo.

Para la apertura se requiere un depdsito minimo de US$ 1,800 o Bs. 15,000
para personas naturales. La tasa de interés es aplicada tomando en cuenta
los saldos promedio diarios minimos y el nimero de retiros efectuados
durante el mes y varia en funcion a las condiciones del mercado. El cliente
debe mantener un promedio minimo diario en bolivianos de 15,000 y en
Délares Americanos de 1,800. La cantidad maxima de retiros es de 4 por
mes, tanto en Cajas, Cajeros Automaticos o POS (compras con tarjeta de
débito en comercios establecidos) siempre y cuando tenga saldo mayor al
minimo. Las operaciones pueden ser efectuadas tanto en moneda nacional o

Délares Americanos.



Tendras disponibilidad para el retiro o depésito de fondos en todo el pais y
acceso a todos nuestros canales electronicos para realizar transacciones y

consultas las 24 horas del dia 365 dias del afno.
2.6.5. Sol DPF

Crédito para financiar todo tipo de necesidades inmediatas con la garantia
exclusiva de un Depdsito a Plazo Fijo (DPF) propio de BancoSol. El producto
Sol DPF esta dirigido a Micro, pequeiios y medianos empresarios que

cuenten con un negocio propio y personas asalariadas.
2.6.6. Sol Productivo

Financiamiento de necesidades de capital de inversion o capital de

operacién, cuyo destino sea para el sector productivo.

e Dirigido a Micro, pequefios y medianos empresarios, constituidos
como personas fisicas (naturales) o juridicas, que cuenten con un
negocio propio. Ej. Caferos, Madereros, Lecheros, Manufactureros,
Productores Agricolas, Ganaderos, o cualquier otra actividad
productiva.

¢ Monto maximo hasta USD 250.000.- o su equivalente en bolivianos.

Plazos:

e Hasta 36 meses para capital de operacion.

e Hasta 120 meses para capital de inversion

e Se podra financiar hasta el 100% de capital operativo o inversion,
cuando

¢ la operacion sea cubierta con Fondos de garantia.

e Es un crédito agil, rapido y accesible que apoya al sector productivo

en todo el Pais.



2.6.7. Sol Vehiculo

El Crédito Automotriz financia hasta el 80% del valor de compra de vehiculos

nuevos y 70% para vehiculos usados.

Este producto estad destinado a personas naturales, sean clientes o no del
banco, quienes deberan poseer ingresos netos suficientes para amortizar

regularmente dicho préstamo.

a. Vehiculos nuevos

e Monto minimo USD 6.000.- o su equivalente en bolivianos.
¢ Monto maximo hasta USD 50.000.- o su equivalente en bolivianos.

¢ Plazo hasta 60 meses.

b. Vehiculos usados

e La antigiiedad del vehiculo debe ser como maximo 10 afios.
e Monto minimo USD 6.000.- o su equivalente en bolivianos.
¢ Monto maximo hasta USD 35.000.- o su equivalente en bolivianos.

e Plazo hasta 60 meses.
2.6.8. Sol Vivienda

El Crédito Sol Vivienda se divide en dos:

Crédito Hipotecario de Vivienda, destinado a la compra, construccion,
refaccion, remodelaciéon, ampliacién y mejora de la vivienda. Se financia
hasta el 80% de la inversion cuando la aplicacion del crédito es para compra
de terreno/vivienda. Si la aplicacion del crédito es diferente a compra, se

financia el 100% de la necesidad del cliente.

Préstamos desde USD 50 hasta USD 150.000, a un plazo de hasta 15 afios,
a otorgarse con la garantia del propio bien inmueble; se debera contar con

seguro de Incendio y Riesgos Aliados.



Crédito de Vivienda sin garantia hipotecaria, destinado a la construccién,
refaccion, remodelacion, ampliacion y mejora de la vivienda. Se financia

hasta el 100% de la necesidad del cliente.

Préstamos hasta Bs. 65.000.- a un plazo de hasta 4 afios, aplican garantias

diferentes a las hipotecarias.

Estos créditos estan destinados a personas naturales, sean clientes o no del
Banco, quienes deberan poseer ingresos netos suficientes para amortizar

regularmente dicho préstamo.
2.6.9. Sol Efectivo

Dirigido a personas asalariadas 0 independientes dedicadas a actividades de

produccion, comercio 0 servicios.

Préestamos desde USD 50 hasta USD 10.000 con garantia personal,

prendaria o hipotecaria, a un plazo de hasta 60 meses.

El crédito puede estar destinado a cubrir necesidades de consumo para la
compra de bienes muebles, consumo de libre disponibilidad y consumo para

la vivienda.

Crédito Agropecuario esta dirigido a micro, pequefios y medianos
empresarios, constituidos como personas fisicas (naturales) o juridicas que

cuenten con un negocio propio.

Este tipo de créditos esta destinado al financiamiento de las necesidades de
capital de inversion o capital de trabajo para actividades de produccion

Agricola y/o Pecuaria.

Préstamos desde USD 50.00 hasta USD 250.000, a un plazo maximo de 3

afos para capital de trabajo o 10 afios para capital de inversion.



2.6.10. Sol Agropecuario

Crédito Agropecuario esta dirigido a micro, pequefios y medianos
empresarios, constituidos como personas fisicas (naturales) o juridicas que

cuenten con un negocio propio.

Este tipo de créditos esta destinado al financiamiento de las necesidades de
capital de inversion o capital de trabajo para actividades de produccién

Agricola y/o Pecuaria.

Préstamos desde USD 50.00 hasta USD 250.000, a un plazo maximo de 3
afos para capital de trabajo o 10 afios para capital de inversion.

3. MARCO TEORICO

3.1. Servicio al Cliente

Tigani, (2006) define que el servicio al cliente como:

“Son todas las actividades que ligan a la empresa con sus clientes,
constituyen el servicio al cliente. Dentro de esas actividades se pueden
mencionar: las actividades necesarias para asegurar que el producto o
servicio se entrega al cliente en tiempo, unidades y presentacion adecuadas,
las relaciones interpersonales establecidas entre la empresa y el cliente, los
servicios de reparacion, asistencia y mantenimiento postventa, reclamacién

de clientes, la recepcion de pedidos de la empresa” (p.16).

El servicio al cliente es factor imprescindible de prestacion de servicios para
cualquier empresa y la clave de su éxito o fracaso, en un mercado

competitivo, que busca la fidelizacion de los Clientes.
Tschohl, (2008) define al servicio al cliente como:

“El conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con
orientaciéon al mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los

clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus



expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de clientes”
(p.24).

La informacion como fuente de poder a la hora de toma de decisiones,
genera el hecho de conocer las necesidades y expectativas del Cliente
potencial que se busca atraer, para concretarlas en demandas efectivas de

los servicios o productos que oferta la empresa o Institucion.

Ya que la fidelidad del cliente es el enamoramiento continuo que le permite a
la empresa retenerlo, de manera que asegura la rentabilidad de la inversion
efectuada por el Cliente, lo cual genera el ciclo que hace desarrollar los
productos y servicios en su mejora continua, con innovacion de ideas por
determinados periodos, tras los cambios de expectativas de los Clientes y

sus preferencias que se transmiten en nuevas necesidades en el mercado.
a) Servicio
Ariza, (2010) define al servicio como:

“todo aquello que genera un valor agregado y que es perceptible por el
cliente en el mismo momento en que este establece internamente su grado

de satisfaccion es decir al servicio” (p.13)

En este sentido un buen o mal servicio no se puede palpar por nuestros
sentidos, no se puede tocar, no se puede oler, no se puede ver y mucho
menos oir, la persona que recibe el servicio no tiene modo tangible, el valor

del servicio depende del personal y su experiencia laboral.
b) Cliente

Una empresa no puede existir si ho es por sus clientes, sin clientes no hay
empresa por tanto el cliente es el punto de partida de una estrategia de
servicio, el objetivo de esto debe ser, mantener a los clientes actuales y
atraer a los clientes potenciales que son aquellos que no son clientes de la
empresa, pero podrian llegar a serlo, es fundamental seguir sus

necesidades.



El cliente final es aquella persona que utilizar4d el producto o servicio
adquirido a la empresa y se espera que se sienta complacida y satisfecha.
También se denomina usuario final o beneficiario. Se corresponde con el
cliente externo, el cliente intermedio es el distribuidor que hace posible que
los productos o servicios que provee la empresa estén disponibles para el
usuario final o beneficiario. El publico objetivo es aquel que no se interesa de
forma particular en el servicio o el producto que la empresa ofrece, pero al
cual la empresa dirige su publicidad para captarle, finalidad, el cliente
potencial es aquel que muestra interés por los productos o servicios de la
empresa, pero aun no se ha decidido a comprar o utilizar los servicios
(Lépez, 2013, p. 2).

c) Satisfaccién del cliente

Las claves para asegurar una buena calidad en el servicio consisten en
satisfacer o sobrepasar las expectativas que tienen los clientes respecto a la
organizacién, determinando cual es la necesidad que el cliente espera y cual

es el nivel de bienestar que espera que le proporcionen.

La satisfaccion del cliente va ser el resultado de comparar sus expectativas
con la percepcién del producto o servicio recibido, cuanto mas positiva sea la
percepcion del cliente sobre el servicio recibido, y en la medida n que se

corresponda con sus expectativas, mayor sera la satisfaccion del cliente.

Serd la mejora continua la via mas eficaz para lograr satisfacer las
expectativas de los clientes asi resulta imprescindible que todos los

trabajadores se involucren en el logro de la calidad de servicio.

La satisfaccion del cliente es uno de los principales indicadores de la calidad
de un servicio dada las caracteristicas propias de un servicio, la relacion
entre percepcion y expectativas es relativa a cada cliente en particular.
Existen métodos directos e indirectos de obtener informacion acerca de la



satisfaccion que posee el cliente sobre el servicio que brinda una

organizacion.

Los métodos directos incluyen el desarrollo de cuestionarios cuyo analisis
ayuda a conocer mejor y a acercarse mas a la identificacion de las
necesidades y expectativas de los clientes. Algunos ejemplos de este tipo de

métodos son las entrevistas cualitativas y cuestionarios de satisfaccion.

Los métodos indirectos son acciones sistematicas y estructuradas que llevan
a cabo las organizaciones para la recogida, evaluacion y busqueda de
soluciones a las quejas de sus clientes. Por ejemplo, sistema de quejas y

reclamaciones, buzones de sugerencias, reuniones con clientes.

Los métodos directos son mas eficaces ya que permiten recibir informacion
directamente de los clientes. Tanto los buzones de sugerencias como el
sistema de quejas y reclamos muestran solo una parte de la percepcion que
tiene el cliente del servicio recibido, aunque sera necesario complementarlos
con otro tipo de informacién para realizar un andlisis mas adecuado (Tschohl,
2008, p.54).

d) Calidad en el servicio al cliente

Tschohl, (2008) también define que “la calidad en el servicio supone el ajuste
de estas prestaciones a las necesidades, expectativas y deseo del cliente.
De este modo puede distinguirse entre la calidad del producto referida al
principal y la calidad de servicio referida a las prestaciones accesorias y a la

atencion hacia los clientes por parte de la empresa” (p. 82).

La calidad de servicio requiere controlar cuidadosamente las preferencias del
cliente, incrementar la rentabilidad mediante la captaciéon de nuevos clientes
y el mantenimiento de los existentes. Y todo sistema con calidad en la
atencion al cliente se implanta para asegurar que cumplan las politicas de
calidad total de la organizacion y debe tener en cuenta el servicio que se va a

suministrar al cliente y el proceso de entrega del servicio al cliente, para



cumplir estos dos objetivos se debe partir de un estudio de mercado en
permita identificar cuales son las necesidades y expectativas actuales de los

clientes respecto a los productos y servicios que ofrece la empresa.

Empoderandose de esta informacion vital se realiza el disefio del servicio a
ofrecer, respecto de su viabilidad econdémica y otros factores que puedan
afectar un nuevo plan estratégico de atencion al Cliente, para en un futuro
evaluar, controlar y mantener la calidad, que es esencial por la utilidad que

reviste la continua retroalimentacion en cumpliendo de los objetivos trazados.
3.2. Andlisis FODA

La planeacion estratégica permite a una organizacion aproximarse a la
visualizacion y construccion de su futuro, y se puede conceptualizar como un
proceso para determinar los mayores propdésitos de una organizacion y las
estrategias que orientaran la adquisicion, uso y control de los recursos, para
realizar esos objetivos. Steiner (1995) afirma que:

“‘La planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica de las
oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales, combinados con
otros datos importantes, proporcionan la base para que una empresa tome
mejores decisiones en el presente” (p.25).

Ello implica entre otras cosas, la elaboracion de mdltiples planes para
alcanzar su vision y mision.

El proceso para desarrollar la planeacién estratégica puede variar en cuanto
al niamero de etapas, de manera sintética normalmente considera, entre
otros, los siguientes elementos: la identificacion de la visibn y mision, el
analisis de las condiciones internas y externas, la formulacion de estrategias
su implantacion y control; como se advierte pasos mas o0 menos, en todos los
casos, se incluye una etapa donde se realiza un analisis 6 un diagndstico de
la situacién como requisito para establecer cualquier prondstico, y por ende

proponer una estrategia etc., ese paso corresponde generalmente al analisis



de las siguientes variables: fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas; mejor conocido por sus El diagnostico situacional FODA que
segun Porter (1996) afirma que:

‘es una herramienta que posibilita conocer y evaluar las condiciones de
operaciéon reales de una organizacién, a partir del andlisis de esas cuatro
variables principales, con el fin de proponer acciones y estrategias para su
beneficio” (p.12).

Las estrategias de una empresa deben surgir de un proceso de andlisis y
concatenacion de recursos y fines, ademas ser explicitas, para que se
constituyan en una “forma” viable de alcanzar sus objetivos. Esto es de lo
mas importante si se pretende que las estrategias propuestas se relacionen
con la competitividad de una organizacion. La competitividad de un negocio
se relaciona con su capacidad de crear bienes o servicios con valor afiadido
gue le permita conservar o incrementar su posiciéon de mercado frente a sus

competidores.
3.2.1. Conceptos del Anélisis FODA

Antes de abordar los pasos del procedimiento del analisis, es conveniente
establecer los conceptos de las variables fundamentales que se utilizan, a
saber: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Se inicia con los
conceptos de las variables internas y luego con las externas, por razon de
agrupar los conceptos dentro de su misma categoria.

A). Fortaleza. Rodriguez (2000) dice que:

“Es algo en lo que la organizacién es competente, se traduce en aquellos
elementos o factores que estando bajo su control, mantiene un alto nivel de
desempefo, generando ventajas o beneficios presentes y claro, con
posibilidades atractivas en el futuro” (5).

Las fortalezas pueden asumir diversas formas como: recursos humanos
maduros, capaces y experimentados, habilidades y destrezas importantes

para hacer algo, activos fisicos valiosos, finanzas sanas, sistemas de trabajo



eficientes, costos bajos, productos y servicios competitivos, imagen
institucional reconocida, convenios y asociaciones estratégicas con otras
empresas, etc.

B). Debilidad. Ramirez (2007) nos describe como lo que:

“Significa una deficiencia o carencia, algo en lo que la organizacion tiene
bajos niveles de desempefio y por tanto es vulnerable, denota una
desventaja ante la competencia, con posibilidades pesimistas 0 poco
atractivas para el futuro” (p.3).

Constituye un obstaculo para la consecucion de los objetivos, aun cuando
estd bajo el control de la organizacion. Al igual que las fortalezas éstas
pueden manifestarse a través de sus recursos, habilidades, tecnologia,
organizacioén, productos, imagen, etc.

C). Oportunidades. Son aquellas circunstancias como las describe Morrisey
(2000) como:

“son potencialmente favorables para la organizacién y pueden ser cambios o
tendencias que se detectan y que pueden ser utilizados ventajosamente para
alcanzar o superar los objetivos. Las oportunidades pueden presentarse en
cualquier ambito, como el politico, econémico, social, tecnolégico, etc.,
dependiendo de la naturaleza de la organizacién, pero en general, se
relacionan principalmente con el aspecto mercado de una empresa” (p.11).

El reconocimiento de oportunidades es un reto para los administradores
debido a que no se puede crear ni adaptar una estrategia sin primero
identificar y evaluar el potencial de crecimiento y utilidades de cada una de
las oportunidades prometedoras o potencialmente importantes.

Las oportunidades y amenazas son variables externas que constituyen los
limites determinados por el sector productivo a que pertenece una entidad, y
el entorno general que define el ambiente competitivo.

D). Amenazas los autores Galvan (1962) dicen que:

“Son factores del entorno que resultan en circunstancias adversas que ponen

en riesgo el alcanzar los objetivos establecidos, pueden ser cambios o



tendencias que se presentan repentinamente o de manera paulatina, las
cuales crean una condicion de incertidumbre e inestabilidad en donde la
empresa tiene muy poca o nula influencia, las amenazas también, pueden
aparecer en cualquier sector como en la tecnologia, competencia agresiva,
productos nuevos mas baratos, restricciones gubernamentales, impuestos,
inflacion, etc” (p.11).

La responsabilidad de los administradores con respecto a las amenazas,
estad en reconocer de manera oportuna aquellas situaciones que signifiquen

riesgo para la rentabilidad y la posicion futura de la organizacion.
3.3. Plan de Marketing MIX

Cada autor tiene un contexto diferente con respecto a los pasos a seguir
para la elaboracion de un Plan de Marketing MIX, es por ello que se detallara
segun los diferentes autores los pasos que seguirian para la elaboracion del

plan.
Los fines de un plan de marketing pueden resumirse de la siguiente manera:

e Descripcién del entorno de la empresa

e Control de la gestion

e Captacién de recursos

e Optimizar el empleo de recursos limitados

e Organizacion y temporalidad

e Analizar los problemas y las oportunidades futuras
Se propone también otra seria de pasos como las:
Condiciones generales: se refieren a las condiciones que afectan a todo el
sistema econdmico o a todo el sector en el que la empresa esta inmersa.
Condiciones de la competencia. se deriva del hecho de ser los unicos
integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los

intereses de la empresa.



v' Condiciones de la propia empresa. se refiere a las debilidades y fortalezas de
la empresa (Garcia, 2000, p. 5).
¢ Andlisis del mercado objetivo
e Problemas y oportunidades
e Objetivos y metas
e Desarrollo de las estrategias de marketing
e Desarrollo de tacticas de marketing
e Ejecucioén y control
e Resumen

e Apéndices

La planeacion; es un medio para alcanzar un futuro mas seguro e innovador
debe extenderse a toda la organizacion y no ser la prerrogativa de un
pequefio nimero de individuos cercanos a la alta direccion, es decir, este

debe ser parte del clima de la empresa.

e Resumen Ejecutivo: En el cual se plasma un resumen del plan propuesto

para una rapida revision por parte de los directivos.

e Analisis de la Situacion Actual: Son los datos relevantes de mercado,

producto, competencia, distribucion y micro entorno

e Andlisis de Amenazas, Oportunidades, Fortalezas y Debilidades: Identifica
las principales amenazas y oportunidades, puntos fuertes y débiles, y
principales temas clave con los que se enfrenta el plan, es decir andlisis

DOFA de la organizacion.

e Objetivos: Definir los objetivos que el plan quiere alcanzar en relacién con el

volumen de ventas, cuotas de mercado y beneficios.

e Estrategias de Marketing: Presenta las directrices de marketing que se

utilizaran para alcanzar los objetivos del plan.



Programa de Acciones: Este da respuesta a preguntas como: ¢Qué se hara?

¢, Quién lo hara? ¢ Cuando se hara? ¢ Cuanto costara?

Declaracion de Beneficios y Pérdidas Esperadas: Predice los resultados

financieros esperados del plan.
Control: Indica cémo se controlara el plan.

El Plan de Marketing o un plan de comercializacién, tienen como finalidad
despertar el deseo del publico objetivo seleccionado para que se sienta
atraido y compre los productos o servicios de la empresa. Para ello, se
establecen objetivos comerciales y estrategias para alcanzarlos.

Para cada segmento objetivo hay que describir lo que se conoce como
marketing mix que es la combinacién de cuatro variables que van a permitir
abordar con éxito un mercado. Estas cuatro variables muy relacionadas entre
si son: el producto, el precio, la distribuciéon y la promocion (Kotler, 2000,
p.318-319).

4. MARCO PROPOSITIVO

4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivo General

Identificar las estrategias para el cumplimiento de las Captaciones mensuales
y acumuladas, analizando las ventajas y desventajas del entorno de clientes.

4.1.2. Objetivos Especificos

e Evaluacion FODA de productos de caja de ahorros y DPF’s de BancoSol.
e Proponer diferentes estrategias de captaciones.

o Establecer la viabilidad de la propuesta.



Tabla 4.1: Objetivos y Acciones a Desarrollar

OBJETIVO GENERAL

ACCIONES

Identificar las estrategias para el
cumplimiento de las Captaciones
mensuales y acumuladas,
analizando las ventajas y
desventajas del entorno de clientes.

Investigar antecedentes de la Institucion

Analisis FODA de la receptividad de los
Productos financieras en el publico en
general

Determinar las estrategias y alcances

Desarrollar las estrategias por objetivos

OBJETIVOS ESPECIFICOS

ACCIONES

Evaluacion FODA de productos de
caja de ahorros y DPF's de
BancoSol

Analizar el FODA Ila receptividad del
publico de los productos financieros de
Caja de Ahorros y DPF

Analizar el FODA de la Institucion
administrativa de los Productos
Financieros

Identificar y precisar los indicadores de
diagndstico.

Proponer diferentes estrategias de
captaciones

Evaluar los alcances de modelos
Estratégicos para productos financieros

Desarrollar los objetivos estratégicos para
los productos de caja de ahorros y DPF’s

Desarrollar las estrategias los

productos financieros

para

Desarrollar las tacticas, actividades vy
presupuesto de las estrategias para los
productos financieros

Establecer la viabilidad de la

propuesta

Determinar la viabilidad Técnica

Determinar la Viabilidad Econémica

Fuente: Elaboracion Propia




4.1.3. Trabajos Adicionales Operativos

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Dividir la Agencia en dos equipos Liderados por los Asistentes de
Atencién al Cliente en porcentajes iguales y equitativos de captaciones.
Se canalizard el presupuesto por equipo, de acuerdo a la asignacion del
presupuesto mensual por Regional.

Los lideres de cada equipo son los encargados de tabular las captaciones
diarias.

El Encargado de Operaciones realizara la asignacion de presupuesto
mensual en monto y cantidad.

El registro electrénico se consolidara en una sola planilla donde detallara
el presupuesto asignado, cumplimiento, diferencia y cantidad.

El envid de reportes se realizar4 cada lunes y jueves por el Lider del
Equipo.

4.1.4. Motivantes

1)

2)

3)

Cajas: Se solicitara autorizacion a Subgerencia Regional de Operaciones
un dia de vacacion para el cajero del equipo ganador.

AAC: Se solicitara autorizacién a SGRO un dia de vacacién para el Lider
ganador y 2 Sabados Libres.

Asesor de Créditos: Se ampliara el horario de registro de carpetas a
desembolsar, tendra prioridad de desembolso con la EO créditos de

montos mayores.

4.2. Identificacion de Variables

A continuacién, se definen las variables del tema de investigacion.

4.2.1. Variable independiente

Planes estratégicos de captacion de Clientes nuevos y potenciales para

productos de caja de ahorros y DPS’s de Bancosol



4.2.2. Variable dependiente

Captacion de Clientes para cajas de Ahorros y DPF’s de Bancosol

4.2.3. Variable moderante

Bancosol.

Tabla 4.2: Operativizacion de variables

Planes estratégicos de
captacion de Clientes nuevos
y potenciales para productos
de cajas de ahorros y DPS’s
de Bancosol

Captacion de Clientes para
cajas de Ahorros y DPF’s de
Bancosol

Organizacion

VARIABLE DIMENSION INDICADOR
Evaluacion de planes
estratégicos para los

L productos financieros
Planificacion
Desarrollo de planes
estratégicos para los
productos financieros
Delegacion de

responsabilidades
Administrativas

Fortalezas del Andlisis de la
matriz FODA.

Oportunidades del analisis de
la matriz FODA

Asignacion del presupuesto
asignado para los planes
estratégicos
Ejecucion
Ejecucion del presupuesto
asignado para los planes
estratégicos
Porcentaje de Captaciones de
] aperturas de caja de ahorros y
Evaluacion DPF’s

Semiética Visual

Eficiencia en la Atencion
al Cliente

Bs/afio

en la
planes

Eficiencia
ejecucion
Estratégicos

Porcentaje ejecutado /afio

Eficiencia en el gasto de
presupuestado en los
planes estratégicos

Porcentaje de cumplimiento

FUENTE: Elaboracion propia.




Figura 4.1: Matriz de consistencia

FROBLEMA ACCIOMES ESPECIFICAS

Provoca Para
incrementar

Permitira

FUENTE: Elaborado propia



Tabla 4.3: Caracteristicas de la monografia

CRITERIO

TIPO DE INVESTIGACION

Nivel

Explicativo y descriptivo, puesto que establece la relacion
entre el modelo de planes estratégicos y la eficiencia en la
administracion y disefio de planes estratégicos para

productos financieros

Finalidad

Investigacion descriptiva que tiene por objeto la solucion del

problema, aplicando conocimientos existentes.

Temporalidad

Longitudinal

Fuentes de Informacién

Primaria, secundaria, terciaria.

Caracter Cualitativa y Cuantitativa
Naturaleza Documental
Marco De campo

Documento que genera

Monografia de Grado

FUENTE: Elaboracion propia.




4.3. Disefio de la Monografia

Tabla 4.4: Disefio metodoldgico

OBJETIVOS

ACCIONES

FUNDAMENTO
TEORICO

INSTRUMENTO

Identificar las
estrategias para el
cumplimiento de las
Captaciones
mensuales y
acumuladas,
analizando las
ventajas y
desventajas del
entorno de clientes.

Investigar antecedentes
de la Institucion

Metodologia de la
investigacion

Investigacion
Documental

Fuentes
Electrénicas
Bibliograficas

Analisis FODA de la
receptividad de los
Productos financieras en
el publico en general

Determinar las estrategias
y alcances

FODA

FODA

Encuestas,
Entrevistas,
Observacion

Encuestas,
Entrevistas,
Observacion

Metodologia de la
Investigacion

Analisis
documental

Desarrollar las estrategias
por objetivos

Marketing Mix

Evaluacion de
Impacto al Cliente

OBJETIVOS FUNDAMENTO
ESPECIFICOS ACCIONES TEORICO INSTRUMENTO
Analizar el FODA la
receptividad del publico Estrategia Enfoques
de los productos oo a-
. . X Institucional Estratégicos
financieros de Caja de
Evaluacién FODA de Ahorros y DPF
productos de cajade | Analizar la FODA de la
ahorros y DPF's de | Institucién administrativa FODA Enfoques

BancoSol

de los Productos
Financieros

Estratégicos

Identificar y medir los
indicadores de
diagnéstico.

Metodologia de la
investigacion

Técnicas
Multicriterio




OBJETIVOS FUNDAMENTO
ESPECIEICOS ACCIONES TEORICO INSTRUMENTO
Evaluar los alcances de FAYOL - Teoria Modelo de
modelos Estratégicos general de la Diferenciacién de
para productos financieros planeacion Disefio
Desarrollar los objetivos
estratégicos para los . : : Modglo_dp
. Marketing Mix Diferenciacion de
) productos de caja de Disefi
Proponer diferentes ahorros y DPF’s Iseno
estrategias de :
captaciones Desarrollar las estrategias Modelo de
para los productos Marketing Mix Diferenciacién de
financieros Disefio
actiidades y presupuesio | Modelode
: Marketing Mix Diferenciacion de
de las estrategias para los Disef
> . isefio
productos financieros
Demostrar la factibilidad Modelado y .
s . » [-Think
tedrica simulacion.
Establecer la . —
viabilidad de la | Determinarlaviabilidad |,y nisiracion Recursos
Técnica Organizacionales

propuesta

Determinar la viabilidad
econoémica

Finanzas

B/C

FUENTE: Elaboracion propia

4.3.1. Tamafio de la Muestra

Gracias a la informacion proporcionada por el Gerente del Bancosol, y segun

los datos registrados se cuenta con un total de 251.162 clientes al 2 de abril

de 2018, en base a este nimero se determiné la muestra a ser determinada.

Para justificar la problematica y sus efectos me base en la siguiente formula:

z"2(p*q)
n= e"2+(z"2(p’q))

Ecuacion Estadistica para Proporciones

poblacionales

N= Tamano de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

M =Proporcion de la poblacion sin la caracteristica
deseada (fracaso)

&= Nivel de emor dispuesto a cometer

M= Tamafio de la poblacion

p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
deseada (exito)




Con un margen de error de del 5% y un nivel de confianza del 95%, la
muestra obtenida es de 384 encuestas que se realiz6 a los Clientes nuevos o

potenciales.

En cuanto a la muestra y obtencién del nimero de encuestas de los Clientes
Internos, este se trabajé con conglomerados o grupos intactos, de acuerdo al
muestreo aleatorio, ya que el procedimiento que utiliza métodos aleatorios
para seleccionar la muestra y este tipo de muestra se conoce de antemano
cual es la oportunidad que cada sujeto tiene de ser seleccionado y los tipos

de muestreo aleatorio, son:
e Simple
e Conglomerado o grupos intactos
e Estratificado
e Sistematico

Para poder hacer inferencias a una poblacién se necesita tener muestras
aleatorias, es por ello que esta investigacion se trabajé con grupos intactos,
ya que al elegir los grupos intactos de la sucursal de Villa Fatima de
Bancosol, y estos ya estuvieron conformados, para ser seleccionados como

el grupo para nuestras encuestas que se compone de 30 trabajadores.
4.3.2. Matriz FODA

Los resultados de las encuestas y entrevistas realizadas al Cliente interno y
al Gerente Responsable de operaciones de Bancosol en La Paz, ayudaron a
construir la siguiente Matriz FODA, los resultados de frecuencia de las
encuestas y entrevistas realizadas estan disponibles en el Anexo 1, de la

presente monografia:



Tabla 4.5: Anélisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Atencién personalizada

1. Motivacién del personal

2. “0” Costos de mantenimiento de tarjetas
de débito y bajo costo en servicios
financieros como tarjetas de crédito muy
bajos en relaciéon a la competencia.

2. Incrementar las remuneraciones

salariales.

3. Tecnologia de punta para ofrecer
servicios bancarios por redes (internet).

de
red,

informacién
uso de la

3. Sistemas
inmediatas en la
tecnologia (internet).

4. Existe un gran nivel de confianza por
parte del cliente al servicio que presta el
Banco de Bancosol.

4. Posibilidad de acceso y expansion a
mercados regionales

6. Tasas de interés competitivas

6. Convenios institucionales
ofertar servicios financieros.

para

8. Variedad de servicios financieros

7. En la actualidad existe mercado vy
demanda de rdpido crecimiento en la
ciudad de La Paz.

9. También el Banco cuenta con el servicio
de Banca en internet donde a través de esta
herramienta los usuarios pueden hacer sus
transacciones desde cualquier lugar del
mundo.




DEBILIDADES

AMENAZAS

1. Deficiente aplicacién de publicidad vy
promocién

1. Aplicacidon por parte del gobierno
de nuevos impuestos.

2. No posee en la actualidad un plan
estratégico de marketing.

2. Oferta de servicios financieros
similares por la competencia.

3. Constante caida de los sistemas de redes
lo que dificulta ofrecer un servicio éptimo.

3. La competencia posee mejores
remuneraciones para los trabajadores

4. Poco acceso por desconocimiento del
cliente a la banca en internet.

4. Ingreso al mercado de nuevos
competidores privados y estatales.

5. Existe un estancamiento de nuevos
Clientes en Caja de Ahorros y DPF’s

5. Futuro incierto sectorial por las
nuevas leyes en el sistema financiero
del Bolivia y la crisis financiera
internacional.

6. Ausencia de
Institucionales

nuevas politicas

6. Inestabilidad politica y econdmica
de la Regidon y el Pais en general.

7. No hay servicio de postventa es decir no
se da un seguimiento al cliente.

7. Competencia desleal

8. Insuficiente capacitacion al personal en el
Area de servicio al cliente y de oferta de
productos financieros

8. Poca capacidad de ahorro por parte
del cliente.

FUENTE: Elaboracion propia

4.3.3. Matriz de Impacto

Utilizando la Matriz de impacto que es una herramienta de analisis cualitativo,

que posibilita dar soluciéon al analisis interno y externo del

FODA,

Institucional, permitié la identificacion y disefio y elaboracion de planes

estratégicos en necesidad de los

problematica de Bancosol.

requerimientos

inmediatos de

la



Tabla 4.6: Matriz de impacto del anélisis FODA

ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS DEBILIDADES

- FO DO

& | Realizar una campafia publicitaria | Ejecutar un plan de capacitacién para

g basada en que el nuevo producto | los clientes internos de Bancosol.

g financiero y el sorteo de un auto por
° E la nueva apertura de Caja de
2 | © [Ahorrosy DPF’s.
o a
w| O
-
x
Ll
(%] FA DA
(%2]
E 2 Apoyar e incentivar con el servicio | Realizar un plan de promociones vy
<Zt P, de  microcréditos a  jovenes|premios para incentivar el ahorro y

Z [emprendedores que permitan la|depositos de DPF's.

<§t creaciéon y desarrollo de una

empresa o0 su expansién en la
ciudad de La Paz.

FUENTE: Elaboracion propia
4.4, Propuestas

4.4.1. Ejecutar un Plan de Capacitacion para los Clientes Internos de
Bancosol.
1) Meta

Plan de Capacitacion en: Estrategia Competitiva, Banca por Internet y

Técnicas de ventas de servicios financieros.
2) Objetivo

Lograr que los clientes internos tengan conocimientos sobre estrategias de

ventas de servicios financieros.
3) Estrategia

e Realizar conferencias taller con los clientes internos de servicio al

cliente los dias sabados.



e Motivar al personal del Banco para que asista a las conferencias.

e Dar a conocer al personal los beneficios de recibir dichas

conferencias.
4) Téactica
e Folletos
e Material didactico
e Contratar conferencistas Nacionales
5) Actividad
¢ Dictar la Conferencia los fines de semana.
e Utilizar las horas vespertinas, para su capacitacion.
e Proceder al cronograma respectivo.
e Contactar el conferencista nacional
e Buscar el lugar de conferencia y material de apoyo.
6) Responsable
GERENTE BANCOSOL AGENCIA LA PAZ
7) Tiempo

Un fin de semana cada 6 meses.



8) Presupuesto

Tabla 4.7: Presupuesto de capitacion interna

Costo USD
Partidas de Presupuesto por Costo
Conferencia Anual USD
Conferencistas Nacionales (3 especialistas) 3000 6000
Viaticos ( alimentacion, hospedaje y pasajes aéreos) | 1200 2400
Local 400 800
Documentos 100 200
Material Audiovisual 50 100
Refrigerios 80 160
TOTAL 4830 9660

Fuente: Investigacion de Cotizaciéon Propia

9) Resultados Esperados

e Contribuir a que cada empleado tenga conocimientos en banca por

internet, estrategias y ventas de servicios financieros.
e Calidad en el servicio al cliente.

e |nnovacion en la forma de ofrecer servicios financieros



4.4.2. Ejecutar un Plan de Capacitacién para los Clientes Internos de

Bancosol.

Tabla 4.8: Plan de capacitacién para los clientes internos

Fuente: Elaboracion Propia



4.4.2.1. Programa de Capacitacion

Tabla 4.9: Programa de capacitacién

Curso de . .
e .. Contenidos Dirigido fechay hora Local
Capacitacion
Globalizacion vy
banca por
internet,

. Apertura de . Hotel
Estrategia servicio mejoras del Radisson
Competitiva, Banca e servicio al|15/05/2018 ,

Importancia, . Salén de
por Internet . cliente

Ventajas y Eventos

desventajas,

Riesgos, Taller

practico

Proceso de

ventas, Etapas

de la venta,

Técnicas de

captacion,

.. Seguimiento, . Hotel
Técnicas de ventas Veita'a mejoras del Radisson
de servicios ) . servicio  al|15/09/2018 i
. . competitiva, . Salén de
financieros. . . cliente

Posicionamiento, Eventos
Producto, Precio,

Estrategias de

atencion al

cliente, Practicas

del taller.

Fuente: Elaboracion Propia

4.4.3. Disefiar un Sistema de Servicios para el Segmento de Mercado

Emprendedores Locales.
4.4.3.1 Nuevo Servicio: Emprendimiento (SOLemprende)

Es un servicio dirigido a emprendedores locales, es decir estudiantes y
profesionales de Universidades, con edades comprendidas entre 21 y 35
afos de edad. Los montos para Solemprende van desde los 5000 USD hasta
30000 USD.



4.4.3.2. Requisitos para Solicitar (SOLemprende)

¢ Planilla de solicitud.

e Original y copia de la cédula de identidad.

e Foto tamafo carnet del solicitante.

e Certificacion de domicilio

¢ Dos referencias familiares con direccién y copias de cédula.

e Una referencia comercial o constancia de trabajo o Registro de

Actividad Comercial.
e Referencia Bancaria.
e Permiso Sanitario
e Constancia de experticia en el area
e Ubicacion de la Unidad Productiva.

4.4.3.2.1. Objetivos

¢ Identificar a los emprendedores para la creacion y consolidacion de

sus ideas de expansion empresariales.

e |Iniciar el proceso de seleccion de proyectos empresariales

innovadores.

Posicionar al producto SOLemprende en el Bancosol como un producto

financiero de apoyo y desarrollo econémico.

Involucrar directamente a las universidades en la presentacion de proyectos

productivos y de inversion.

e Dotar a los proyectos empresariales de los recursos financieros para

gue se puedan desarrollar u operar en el mercado La Paz.



1) Meta

Crear y diseflar nuevos servicios financieros para apoyar al sector de

emprendedores en la ciudad de La Paz.

2) Objetivo
¢ Posicionar nuevos servicios financieros en el mercado local
e Impulsar a la creaciéon de empresas en la ciudad La Paz.

e Captar el segmento de emprendedores para generar desarrollo

empresarial en La Paz.
3) Estrategias
e Realizar un estudio para detectar a los posibles emprendedores.
e Determinar las necesidades de los emprendedores locales.

e contratar a un diseflador grafico para que elabore los servicios

financieros para emprendedores.
4) Técticas.
e Difundir y promocionar el nuevo producto para emprendedores.
e Imprimir material para informar sobre este producto.
e Dar a conocer en un stand el nuevo producto financiero.
5) Actividades
e Disefar el producto financiero para emprendedores.

e Publicar el nuevo producto financiero en los principales diarios de la

localidad.
e Dar a conocer el nuevo producto financiero a emprendedores locales.

e Hacer el lanzamiento del producto financiero en Universidades locales

y comunidades donde se identifique a emprendedores.



6) Responsable

GERENTE BANCO DE LA PAZ AGENCIA LA PAZ
7) Tiempo

3 meses.

8) Presupuesto

Tabla 4.10: Presupuesto de difusion del producto financiero

Solemprende

Partida Costo Mensual USD Costo Trimestral USD
Disefiador Grafico 350 1050

Impresion de folletos | 300 900

Total 650 1950

Fuente: Elaboracion Propia
9) Resultados
e Captar un segmento de emprendedores en la ciudad de La Paz.

e Incentivar a la creacion e implementacion de empresas locales o de

expansidon de negocios existentes.
e Posicionarse en la mente de los posibles emprendedores.

e Socializar al Solemprendedor con las universidades que son las
encargadas de formar a emprendedores.

4.4.4. Plan Estratégico Promocién

Realizar un Plan de Promociones y Premios para Incentivar el Ahorro Y

Depositos DPF’s.



1) Meta

Incentivar a los clientes del Bancosol al ahorro a través de premios y

promociones en los servicios que ofrece la institucion.
2) Objetivo

Incrementar la cantidad de ahorro en los clientes del Bancosol.

Aumentar el indice de liquidez de la institucion.

Aumentar la cartera de clientes en el préximo afo.

Posicionar al Banco en la mente de los clientes o usuarios.

3) Estrategias
e Dar a conocer las promociones y premios en el servicio al cliente.

e Difundir en los diferentes medios de comunicacion las promociones y

premios que ofrece el Bancosol.

¢ Informar mediante material impreso las promociones y premios que

tiene el Banco.
4) Tacticas
e Difundir en radio y Facebook.
e Impresion de material informativo.
e Presentacion de un stand para ofertar las promociones y premios.
5) Actividades

e Realizar el plan de promociones y premios.



e Publicar las promociones y premios en los principales diarios de la

ciudad.
e Dar a conocer las promociones y premios a los clientes del Bancosol.

e Hacer el lanzamiento de las promociones y premios en las

instalaciones del Banco.
6) Responsable
e GERENTE BANCOSOL AGENCIA LA PAZ
7) Tiempo
e 12 meses
8) Presupuesto

TABLA 4.11: Presupuesto del Plan de Promociones y Premio

Materiales del Marketing COSTO USD
Material Impreso 300

Auto Suzuki DZIRE 15000
Medios de Comunicacion RADIO 500

Stand 200

Disefio del Plan de Promociones y

Premios 100

Total 16100

Fuente: Elaboracion Propia
9) Resultados Esperados
¢ Incrementar la cartera de clientes

e Aumentar la liquidez del Banco.



e Posicionamiento de la marca en el mercado local.

¢ Clientes satisfechos.

e Lealtad por parte de los clientes.

e Generacion de expectativas por los premios y promociones
4.4.4.1. Objetivo Especifico

Realizar un Plan de Promociones y Premios para Incentivar el Ahorro Y

depositos DPF’s.

Tabla 4.12: Plan de promocidn para la captacion de nuevos clientes

Fuente: Elaboracion Propia



4.4.4.2. Plan de Promociones y Premios Clientes del Bancosol

Con tus ahorros, y DPF’s canjea los boletos y participa en el sorteo de un
automovil “0” Km 2018 SUZUKI DZIRE.

Tabla 4.13: Plan de Promocioén

Fuente: Elaboracion Propia

4.45. Realizar un Plan de Publicidad para dar a Conocer las
Promociones paralos nuevos Productos Financieros de Bancosol.
1) Meta

Alcanzar el reconocimiento Institucional por parte del 20% de la clientela de
la ciudad de La Paz en el 2018-2019.

2) Objetivo
e Reconocimiento Institucional en la ciudad de La Paz.
¢ Incremento de la cartera de clientes naturales corporativos y comerciales.

e Dar a conocer los servicios financieros que posee el Banco.



3) Estrategia

e Realizar un convenio con el principal medio de comunicacion televisivo

(UNITEL) con que cuenta la ciudad, por su cobertura y veracidad.

e Incrementar la publicidad a través de periédicos (La Razén y El Diario), ya

gue estos medios dan informacion clara y detallada.

e Elaboracion de afiches publicitarios y hojas volantes para dar a conocer

los servicios financieros.
4) Téacticas

e Colocacion de afiches y hojas volantes en lugares estratégicos de la

ciudad y permitidos.
¢ Identificacién del Bancosol por medio de gigantografias.
¢ Difusion escrita (3 meses) y televisiva (1 afo).
5) Actividades
e Convenios
e Reuniones
e Contratos
e Distribucion de material en el punto de venta.
6) Responsable
GERENTE BANCOSOL AGENCIA LA PAZ
7) Tiempo

Un afio



8)Presupuesto

TABLA 4.14: Presupuesto de Publicidad

Partida ggrsr::nal Ec;;to Mensual stDto Anual
usD

Convenio TV (1 afio) 100 400 4800

Prensa Escrita 200 800 2400

Afiches 20 80 960

Volantes 10 40 480

Gigantografias 150 600 7200

Total 480 1920 15840

Fuente: Elaboracion Propia

9) Resultados Esperados

¢ Incremento de la cartera de clientes

¢ Incremento de efectivo en ahorros y DPF’s cuentas para el Banco

e Reconocimiento local por parte de los clientes

e Posicionamiento en el mercado de la ciudad de La Paz.



4.4.5.1. Realizar un Plan de Publicidad para dar a Conocer los Servicios

y Promociones que tiene el Bancosol

Tabla 4.15: Plan de publicidad

META OBIJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS ACTIVIDADES RESPONSABLE
Realizar un
convenio con el | Colocacién de
Reconocimiento principal .me-clllo afiches y hojas
. de comunicacién | volantes  en
Institucional en .. .
. televisivo lugares Convenios
la ciudad de La -
Pag (UNITEL) con que | estratégicos
’ cuenta la ciudad, | de la ciudad y
por su cobertura | permitidos.
y veracidad.
Incrementar  la
lici
Incremento de frl;?,ézldad d:
Alcanzar. ) elja cartera de eriddicos (La Identificacion
recc?nocllmlento clientes P , del Bancosol . GERENTE
Institucional por Razén y El . Reuniones
naturales o por medio de BANCOSOL
parte del 20% de la | .- - Diario), ya que| . :
porativos 'y . gigantografias. AGENCIA LA
clientela de la . estos medios dan
comerciales. . . PAZ
ciudad de La Paz en informacion clara
el 2018-2019. y detallada.
Elaboraciéon  de
aflch.e.s . Difusion
Dar a conocer | publicitarios y .
. . escrita (3
los servicios | hojas volantes
. . meses) y | Contratos
financieros que | para dar a L
televisiva (1
posee el Banco. |conocer los| .
L afio).
servicios
financieros.
Distribucién  de
material en el
punto de venta

Fuente: Elaboracion Propia




CONCLUSIONES

Bancosol al momento no cuenta con un modelo de fidelizacién, por esta
razon no se tiene un seguimiento directo de sus clientes, que permita
conocer el grado de satisfaccion de los productos y servicios que brinda la

empresa.

Se puede determinar que el area comercial de los productos financieros que
brinda Bancosol, necesita crear nuevas politicas y procedimientos para

atencion a clientes, y la difusion publicitaria de los mismos.

Dada el nivel de competitividad en el sistema bancario en La Paz, la lealtad

actual de los socios de Bancosol no esta consolidada.

Bancosol no cuenta con un Plan estratégico de marketing lo que no le ha
permitido realizar una operacion optima en el area de mercadeo para la

captacion de nuevos y potenciales clientes.

Bancosol cuenta con una gran variedad de servicios financieros lo que le
facilita al cliente escoger y realizar varias transacciones en el menor tiempo

posible y comodidad.

El Bancosol; no realiza publicidad y promociones constantes y de forma
continua, para dar a conocer al mercado objetivo los servicios que tiene para
los clientes de la localidad, por lo tanto, es importante ejecutar el plan de
publicidad para dar a conocer los servicios que tiene Bancosol propuesto en

el plan y que tiene un presupuesto 15.840.- Délares Americanos.

Bancosol no realiza de forma constante capacitacion técnica sobre servicios
financieros y atencién al cliente, con lo cual esto no permite el desarrollo y
crecimiento de los clientes internos. Es trascendental que se realice el plan
de capacitacion para los clientes internos de Bancosol que permita lograr que

los clientes internos tengan conocimientos sobre estrategias y ventas de



servicios financieros de una forma efectiva. El presupuesto de este objetivo

estratégico es de 96660.- Dolares Americanos.

Se debe realizar el plan de captacion de nuevos y potenciales para los
productos de Caja de Ahorros y DPF’s, con una promocién especial y este
tiene un presupuesto de 16.100.- DAlares Americanos.

También es importante posicionar nuevos servicios financieros como
SOLemprende, en el mercado local e impulsar a la creacion de empresas
que genere desarrollo y hay que disefiar un sistema de servicios para el
segmento de mercado emprendedores locales, el cual tiene un costo de
1.950.- Délares Americanos.



ANEXOS

ENCUESTA AL CLIENTE

OBJETIVO: ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA BANCOSOL

DATOS GENERALES

1) SEXO

Masculino () Femenino ()
Resultados

El 56 % de las personas encuestadas corresponden a mujeres o 215 mujeres
encuestadas

SEXO

-

= Femenino = Masculino

2) EDAD

De 18 a 23 afios ()
De 24 a 29 afos ()
De 30 a 35 afios ()
De 36 a 41 afios ()
De 42 a 47 afos ()

De 48 a 53 afios ()



Mas de 53 afios ()
Resultados

El 48 % de los encuestados estan comprendidos, en el rango de los 18 hasta

los 35 afios de edad como observamos el siguiente gréfico.

EDAD
12,00%

= De 18 a 23 afios = De 24 a 29 afios = De 30 a 35 afios = De 36a 41 afios

= De 42 a 47 aiios = De 48 a 53 afios = Mas de 53 afios

3) INGRESOS PROMEDIO EN DOLARES MENSUALES
Menos de $ 150 ()

De $ 150 a $ 300 ()

De $300.01 a $450 ()

De $450.01 a $600 ()

Mas de $600.01 ()

Resultados

El 55 % de los encuestados estan comprendidos, en el rango de los $us.300
a 600.- dolares mensuales promedio de ingresos como observamos el

siguiente gréfico.



Ingresos Mensuales Promedio

12,00%

-

22,

= Menosde$150 = De$150a$300 = De $300.01a$450
De $450.01 a $600 = Mds de $600.01

4) USTED ES CLIENTE DE LAS INSTITUCIONES FINANCIERAS DE LA
CIUDAD DE LA PAZ

Si()No ()
Resultados

El 85 % de los encuestados son clientes de alguna institucion financiera

CLIENTE DE INSTITUCIONES FINANCIERAS

=5l =NO

5) CUAL CREE QUE ES EL BANCO LIDER Y CON MAYOR NUMERO DE
CLIENTES EN LA CIUDAD DE LA PAZ. INDIQUE 5 POR ORDEN DE
IMPORTANCIA POR FAVOR.

Resultados

El banco lider en el mercado segun la percepcidon de los encuestados es el
Banco mercantil Santa Cruz con 25 % de apoyo en la encuesta.



Percepcion del banco lider en el mercado

8,00% 600%

_ A s

V
\‘/

= B. Mercantil Santa Cruz = B. Union B. Nacional de Bolivia

9,00%

B. BISA = BCP = Banco Fassil

= Bancosol = B.FIE

6) DE ACUERDO A SU ACTIVIDAD QUE TIPO DE TRANSACCIONES UD
REALIZA EN ESTAS INSTITUCIONES FINANCIERAS.

Ahorros a la vista ()
Depositos a plazo fijo ()
Créditos ()

Tarjetas de crédito ()
Otros ()

Resultados

La gran mayoria apertura una caja de ahorros con un 55%, seguido de
depositos a plazo fijo con un 15%, y créditos con 12 %, en las entidades

Financieras en el mercado, como observamos el siguiente gréfico.



Tipo de transacciones

10,00%

B2
&

= Ahorros a lavista = Depdsitos a plazo fijo = Créditos = Tarjetas de crédito = Otros

7) CON QUE FRECUENCIA REALIZA USTED ESTE TIPO DE
TRANSACCIONES

Diaria ()
Semanal ()
Quincenal ()
Mensual ()
Trimestral ()
Anual ()
Resultados

La gran mayoria va a la institucion bancaria por lo menos de forma semanal
con una frecuencia semanal con un 37% y de forma diaria un 23 %, como

observamos el siguiente gréfico.



Frecuencia de transacciones

9,00% 6,00%

&

m Diaria = Semanal = Quincenal Mensual = Trimestral = Anual

8) CONOCE UD EL BANCOSOL
Si()No ()
Resultados

La gran mayoria conoce Bancosol con un 78%, como observamos el
siguiente gréfico.

Conoce Bancosol

—

=5 = NO

9) UTILIZA UD LOS SERVICIOS FINANCIEROS DE BANCOSOL
Si()No ()
Resultados

Un 33 % utiliza servicios financieros de Bancosol, como observamos el
siguiente gréfico



Utiliza servicios financieros de Bancosol

=Sl = NO

10) QUE SERVICIOS FINANCIEROS DE BANCOSOL USTED UTILIZA
Ahorros a la vista ()

Depositos a plazo fijo ()

Créditos ()

Tarjetas de crédito ()

Pago de servicios ()

Un 80 % utiliza los servicios de Bancosol, para el pago de sus servicios

basicos y otros, como observamos el siguiente grafico

Servicios que utiliza de Bancosol

7,00% 3,00%

0,
V’fsﬂf‘l_ 2,00%

= Ahorros a la vista = Depdsitos a plazo fijo = Créditos

Tarjetas de crédito = pago de servicios

11) PORQUE MEDIO DE COMUNICACION CONOCIO UD LOS SERVICIOS
DE BANCOSOL



Radio ()

TV ()

Afiches ()

Carteles ()

Letreros ()

Hojas volantes ()

Por otras personas ()
Otros ()

Resultados

La gran mayoria se enterd de los servicios de Bancosol por medio de la
television con un 22%, seguido de la radio con un 18%, y afiches con 16 %,
en las entidades Financieras en el mercado, como observamos el siguiente
grafico.

Medio de comunicacién

8,00% 7,00%

G
\q’& s/

= Radio =TV = Afiches Carteles

= |etreros = Hojas volantes = Por otras personas = Otros

12) QUE TIPO DE PROMOCIONES RECIBIO AL UTILIZAR LOS
SERVICIOS FINANCIEROS.

Rifas ()

Premios ()



Sorteos ()

Viajes ()

Acumulacién de puntos ()
Otros ()

Resultados

La gran mayoria prefiere un sorteo como promociéon con un 45%, como

observamos el siguiente grafico.

Tipo de promocion
G'OO%Q’
10,00% A

~

= Rifas = Premios = Sorteos Viajes = Acumulacion de puntos = Otros

13) COMO CATALOGA EL SERVICIO AL CLIENTE DE BANCOSOL
Excelente ()

Muy Bueno ()

Bueno ()

Regular ()

Malo ()

Resultados

La gran mayoria califica los servicios que brinda Bancosol como regular con

un 45 %, como observamos el siguiente grafico.



Calificacion del servicio

K

= Excelente = Muy Bueno = Bueno Regular = Malo

14) COMO LE PARECIO LA CALIDAD DEL PRODUCTO Y SERVICIO
FINANCIERO DE BANCOSOL

Excelente ()
Muy Bueno ()
Bueno ()
Regular ()
Malo ()
Resultados

La gran mayoria califica la calidad del producto y servicio financiero que
brinda Bancosol como regular con un 35 %, como observamos el siguiente

gréfico.



Calificacidn del servicio

6,00%

= Excelente = Muy Bueno =Bueno = Regular = Malo

GRACIAS POR SU COLABORACION



ENCUESTA A LOS CLIENTES INTERNOS DEL BANCOSOL

OBJETIVO: ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA BANCOSOL SUCURSAL VILLA FATIMA

1) Qué cargo ocupa dentro de Bancosol.

2) Cuél es su nivel de instruccién

3) Que realiza en su trabajo

4) Se siente a gusto en el cargo que ocupa

5) Ha recibido capacitacion por parte del Bancosol.

6) Tipo de capacitacion que recibio

7) Conoce cual es la misién y la vision de Bancosol.

8) Conoce cuales son los objetivos de Bancosol.

9) Como es la relacion que usted tiene con los clientes del Banco.

10) Usted ha tenido algun tipo de inconveniente en la prestacion del servicio

al cliente. Indique:

11) Indique algunas sugerencias para mejorar el servicio al cliente



ENTREVISTA AL GERENTE DE BANCOSOL

OBJETIVO: ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA BANCOSOL SUCURSAL VILLA FATIMA

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7

8)

9)

Cudl es la acogida de los servicios ofertados por el Bancosol en la
ciudad de La Paz.

Cudl es el numero de clientes internos que tiene el Bancosol

Como ha influido la competencia en el desarrollo de la entidad.

Como se establece el sistema de los servicios que ofrece el Bancosol
Los clientes internos reciben capacitacion. ¢ En qué temas?.

Cdomo se motiva a los clientes internos.

Cbomo se da el servicio al cliente.

En el funcionamiento de la Institucion usted ha tenido que enfrentar

algun tipo de problemas.

Las situaciones externas han incidido u ocasionado algun efecto

negativo a la Institucion.

10) Ha tenido algun tipo de problemas con el servicio que se brinda al

cliente.

11) Realiza algun tipo de publicidad o promocion.

12) La Institucion tiene inconvenientes con la fijaciébn de objetivos para su

desarrollo.

13) Bancosol cuenta con algun plan de fidelizacion de Clientes
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