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Resumen

El presente documento, tiene como proposito esencial, elaborar una Propuesta de
Plan Estratégico de Mercadeo para el portafolio de créditos de consumo
“‘CREDIJUNTA”, de la Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional
(JUPEMA), la cual, pretende para finales del periodo 2020, que sus créditos de
consumo, representen al menos un 15% del volumen total en colones de su portafolio
de inversiones, para asi fortalecer ain mas los regimenes de pensiones que

administra.

Los afiliados a la organizacion, educadores y administrativos del sector de la
educacion costarricense, acostumbran a solicitar préstamos para sus necesidades y/o
proyectos a entidades financieras dirigidas al gremio de la educacion, las cuales,
forman parte del sector financiero formal, ya que, son supervisadas por la

Superintendencia General de Entidades Financieras (SUGEF).

El deseo de la organizacion, es aumentar la colocacion de créditos dentro del
segmento de afiliados no pensionados, por ser el mas numeroso y de mayor potencial.
Es por ello, que se llevo a cabo un benchmarking de condiciones crediticias dentro del
sector financiero y una investigacion de mercados, para conocer de este segmento,
su perfil demografico y tecnoldgico, habitos de endeudamiento, nivel de conocimiento
sobre la oferta de créditos, deseos y necesidades insatisfechas, gustos y preferencias,
entre otras variables importantes para poder disefiar una estrategia de marketing

efectiva, que permita alcanzar las metas esperadas.

Como producto de los hallazgos encontrados en este esfuerzo investigativo, se logré
realizar un Andlisis FODA y FOAR, y posteriormente, proponer un Plan de Mercadeo,
gue entre otras estrategias incluye: diversificar el portafolio de los productos crediticios
y sus opciones de garantias, ofrecer las tasas de interés mas bajas y los plazos de
pago mas extensos del mercado, ampliar los canales de comercializacion e
implementar un Plan de Promocion, sustentado en tacticas de mercadeo digital y

mercadeo directo, en lugar de medios masivos de comunicacion.

Xiv



Introduccion

En la construccién de la Costa Rica de hoy y su sociedad, es innegable el rol
protagdnico que han desempefiado los educadores, a traves, de los casi 200 afios
de existencia de nuestro pais. Costa Rica, es una Nacion, que histéricamente, como
parte de su ADN, ha decidido apoyar y fortalecer al Sector de la Educacién debido a
la importancia mayuscula que le ha asignado en la bldsqueda constante del
desarrollo econémico y social de todos los habitantes, asi como la formacion y
generacion de ciudadanos cultos, honestos, responsables, competentes y
comprometidos para enfrentar los desafios que la justicia social y el progreso

imponen.

En un pais, donde, en lugar de invertir en ejército, se invierte en educacion, no es de
extrafar se les brinde a los educadores un tratamiento diferenciado. Después de
cumplir los afios de servicio y los requisitos que exige la Ley, los educadores, al igual
gue el resto de los trabajadores, tienen el sagrado derecho a jubilarse y gozar de su
pension, sin embargo, lo hacen bajo un régimen diferenciado que se opera bajo sus
propias leyes y es administrado por una institucion especial creada desde 1958 para

este fin: la Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional (JUPEMA).

Previo al mes de julio de 1992, el Régimen de Pensiones del Magisterio Nacional
estuvo soportado, administrado y desarrollado en su totalidad por el Estado
costarricense, por ello, durante todo ese tiempo fue beneficiado por la vision y
filosofia del Estado Benefactor. Como consecuencia de la expansion de la
educacion, las crisis econdémicas producto de la inflacién y los problemas de
administracion del régimen durante la década de los afios setentas y ochentas,
sumado a las presiones econdmicas nacionales e internacionales neoliberales de la
década de los noventas, que impulsaron a la reestructuracion y reduccion del Estado,
se promulga la Ley 7302, conocida como Ley Marco de Pensiones, en la cual, se le
asigna a la JUPEMA la delicada labor de administrar completa y autbnomamente el
Régimen de Capitalizacion Colectiva (RCC), que cubre a todos los trabajadores de
la educacion que ingresaron por primera vez al Magisterio, a partir del 14 de julio de
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1992, es decir, a partir de esa fecha, le corresponde a la JUPEMA el pago de las

pensiones para quienes obtengan ese derecho.

Desde ese momento, la Junta de Pensiones y Jubilaciones asumio el reto histérico
de preservar un sistema de jubilaciones bajo principios participativos, con bases
actuariales, administrativas y financieras, modernas y con plena conciencia de la
identidad gremial ante las autoridades estatales, las organizaciones ciudadanas de
empresarios y trabajadores, asi como ante el resto de la sociedad costarricense.

Debido a esta coyuntura y nuevo desafio, durante los ultimos afios la Junta de
Pensiones, comenz06 a accionar una serie de estrategias, encaminadas a buscar su
eficiencia operativa y generar alternativas de inversion de los montos cotizados, que
hicieran su Régimen de Pensiones auto sostenible, auto financiable y rentable a
través del tiempo. En dicha busqueda, una de las estrategias de inversion que
desarroll6 y por el que mas apuesta la organizacién para lograr lo anterior, es de la
linea de créditos de consumo a los que denomindé “CREDIJUNTA”, un portafolio
compuesto por 15 diferentes tipos de créditos de consumo con condiciones
ventajosas, dirigidos exclusivamente, para su poblacién afiliada, ya sean éstos
educadores o administrativos de la educacion, actualmente activos en servicio y

también jubilados.

Dentro del Plan Estratégico de JUPEMA proyectado al afio 2020, se tiene definido,
gue los créditos de consumo deben representar al menos un 15% del total de la
cartera de inversiones que realiza la organizacion para el sostenimiento del
Régimen, sin embargo, a agosto del 2016 representaba un 11,20%. Considerando
su comportamiento y evolucién historica, se plantea como imperativo, identificar
diferentes estrategias de promocioén y mercadeo que aceleren el ritmo de colocacién
de los créditos, y por tanto, permitan a la Junta de Pensiones cumplir sus metas

estratégicas de largo plazo.

El presente proyecto, es un esfuerzo por brindar a la administracion de JUPEMA, un
Plan de Mercadeo que dinamice la comercializacion de su linea de créditos de
consumo CREDIJUNTA, especificamente, en el segmento de afiliados que aun se

encuentran activos o en servicio dentro del gremio de la educacion, con el fin de que
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la organizacion se enrumbe de mejor forma, hacia el cumplimiento de sus metas al

2020, en términos de su estrategia de inversiones.

El proyecto se fundamentard en un diagnostico de la situacién actual, una matriz
FODA y una matriz FOAR (Fortalezas — Oportunidades — Aspiraciones —
Resultados), un nuevo enfoque de “indagacion apreciativa”, que busca maximizar
las fortalezas del portafolio de productos, en funcion del potencial de la organizacion
y las oportunidades encontradas en el mercado. Involucra ademas, un estudio de
mercado, que permita conocer de manera mas profunda el segmento meta, en
términos de su perfil, opiniones, habitos de endeudamiento, gustos y preferencias,
entre otros aspectos, para la definicibn de una mezcla de mercadeo exitosa, que
logre el crecimiento en la colocacion de éstos productos financieros, y ademas, una
propuesta innovadora que en forma disruptiva, sorprenda al mercado y agregue valor
de manera significativa al portafolio de productos financieros, a los clientes y a la

organizacion.

Alcances del proyecto

El alcance de éste proyecto esta relacionado con la realizacibn de un Plan
Estratégico de Marketing, fuertemente orientado hacia la innovacion, que le permita
dinamizar la comercializacion del actual portafolio de créditos de consumo de la
Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional (JUPEMA), para que
pueda aumentar, significativamente, su participacion dentro de la cartera total de

inversiones de la organizacion.

Para realizar este proyecto, se decidi6 delimitar el alcance de la propuesta,
unicamente al segmento de afiliados “activos”, es decir, educadores o
administrativos del sector educacion, que actualmente se encuentran en servicio y
cotizando mensualmente dentro del régimen de pensiones que administra. En este
sentido, se excluiran de la investigacion, al segmento de educadores vy
administrativos actualmente pensionados, debido al interés primario y estratégico de
la Junta de Pensiones, en mejorar el desempefo de la colocacion en afiliados
activos, los cuales, representan aproximadamente el 70% de su membresia total, sin

embargo, es el segmento que menor participacion tiene, en la demanda actual de
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los créditos de consumo, y por tanto, con el mayor potencial de crecimiento a criterio
de las autoridades de la JUPEMA.

El proyecto incluye el analisis, estudio y evaluacion del mercado, la competencia,
clientes actuales y potenciales, el diagnostico de los productos y servicios de la
empresa, para valorar las oportunidades y posibles ventajas competitivas que tiene
o que se pueden llegar a desarrollar en funcién de sus fortalezas organizacionales,
buscando ademas, por medio de la innovacion, ubicar la oferta de la organizacion en
un “océano azul”, es decir, en una propuesta de negocio diferenciada donde exista

poca competencia.

Dentro de los objetivos de este Trabajo Final de Graduacion, se incluye el andlisis
de la gestion de mercadeo y la elaboracién de una propuesta estratégica que
beneficie a la organizacion en estudio. Sin embargo, la implementacion, tanto de la
propuesta como de las recomendaciones, quedara sujeta al criterio de la Gerencia
de JUPEMA, por lo que no se tendr4, algun tipo de injerencia sobre la

implementacion de la propuesta a presentar.

Limitaciones del proyecto

La informacion se presentard de acuerdo a las politicas de confidencialidad y
regulaciones internas de JUPEMA, lo que puede limitar el acceso a cierta

informacion valiosa para la realizacién del proyecto, en forma precisa y oportuna.

El tiempo para realizar el estudio, segun el cronograma de actividades del Programa
de Posgrados en Administracién y Direccion de Empresas (PPADE), es de
aproximadamente, seis a ocho meses, lo que restringe y limita para desarrollar mas
profundamente, una investigacion en un mercado cuyo tamafio de poblacién total,
asciende a los casi 90.000 clientes potenciales, ya que esta es la poblacion total de

afiliados a la JUPEMA actualmente en servicio (afiliados activos), en todo el pais.

Al no existir informacion secundaria con respecto al segmento meta y los objetivos
del estudio, que faciliten el alcance satisfactorio de sus obijetivos, se procedera a
presentar una propuesta fundamentada, principalmente, en la informacion primaria

gue se genere por medio del trabajo de campo a realizar.
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Esta investigacion, pretende cubrir a los afiliados en servicio activo a nivel nacional,
de ahi que, también la calidad del proceso y el cumplimiento oportuno de los
objetivos de la investigacion, estaran condicionados por el nivel de apoyo y
colaboracion, que reciba el investigador por parte de la organizacion en estudio, en
términos de los recursos que sean necesarios invertir, para la consecucion de los
objetivos, sean éstos a nivel de informacion, recurso financiero y/o personal de
apoyo, tanto en oficinas centrales, como en las diferentes sucursales ubicadas en

diferentes partes del pais.

Objetivo General

Elaborar una propuesta de un Plan de Comercializacion innovador para la linea de
créditos de consumo de JUPEMA, mediante un analisis situacional interno y externo,
gue permita dinamizar la colocacion de éstos créditos en la poblacion de afiliados

gue actualmente contindan en el ejercicio de sus funciones a nivel nacional.

Objetivos Especificos

1) Contextualizar el desarrollo de la industria de los créditos de consumo y su
comercializacién, asi como presentar los aspectos conceptuales tedricos
necesarios, para desarrollar la Propuesta del Plan de Mercadeo para la
JUPEMA.

2) Describir la situacién actual de la JUPEMA, su estrategia actual de negocios
para la linea de créditos de consumo y las principales caracteristicas del
entorno en que opera.

3) Analizar la estrategia y gestion de mercadeo actual de la linea de créditos de
consumo de la JUPEMA, asi como su mercado potencial y la competencia
existente, por medio de una investigacién que permita establecer, la mezcla
de mercadeo mas apropiada, para el alcance de los objetivos
organizacionales para ésta linea de negocios.

4) Desarrollar una propuesta innovadora de Plan Estratégico de Mercadeo para
la JUPEMA, acorde con la realidad de la organizacion, que permita hacer mas
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dindmico y participativo, su negocio de créditos de consumo en la estrategia
general de inversiones de la organizacion.

5) Presentar las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio
realizado, que permitan a la JUPEMA, aumentar la participacion relativa de

los créditos de consumo dentro de su estrategia general de inversiones.



CAPITULO I: Descripcion de la industria de créditos de consumo

en Costa Ricay aspectos conceptuales sobre el Plan de Mercadeo
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El presente trabajo de investigacion se fundamenta en una variedad de conceptos
tedricos sobre los créditos de consumo y los planes de mercadeo, los cuales, seran
aplicados al diagnéstico de la situacion actual y a la propuesta, con el fin de que la
Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional (JUPEMA) mejore su

portafolio de créditos para consumo agrupados bajo la marca “CREDIJUNTA”.

Las organizaciones de naturaleza financiera, como lo es, el caso de la Junta de
Pensiones, realizan una funciéon de intermediacion financiera importante para la
economia nacional, ya que captan dinero de quienes poseen un excedente del
mismo. Luego, por medio de una serie de estudios y analisis financieros de los
interesados, lo prestan, a quienes requieren estos recursos para satisfacer
necesidades y/o invertir en sus planes y proyectos para su propio crecimiento. Se
logra, de esta forma, obtener una rentabilidad en el proceso de intermediacion e

impactar asi, la economia costarricense a nivel micro y macroeconomico.

Dentro de dicho proceso de intermediacion, los planes del marketing juegan un rol
fundamental para dinamizarlos y maximizar su impacto en términos de utilidad
funcional y financiera para las partes involucradas. De ahi la importancia de que se
elaboren, a continuacién, perspectivas teéricas relevantes dadas a conocer en los

siguientes temas a desarrollar en el transcurso de la presente investigacion.

1.1. Conceptos generales sobre los créditos de consumo

1.1.1. Definicidon de crédito de consumo

Cuando un consumidor se encuentra con la necesidad de adquirir un bien o servicio
gue considera importante para su diario vivir o crecimiento, se encuentra ante la
decision de hacerlo con recursos propios, recursos prestados por un tercero o una

combinacién de ambas opciones.

La Asociacion Bancaria Costarricense (ABC) ha publicado en su Libro de Créditos y
Garantias del 2016, una definicion apropiada para un crédito, al que describe como

“una facilidad de financiamiento que brinda el Sistema Financiero para adquirir
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bienes o servicios a cambio de la obligacion de pagar el dinero prestado bajo las
condiciones de plazo, interés y demas términos que se establezcan en un contrato
de crédito”. En este sentido, gracias al crédito el consumidor obtendra el beneficio
de hacer uso hoy de los bienes o servicios de su interés con la ventaja de que podra

pagar los mismos a su acreedor durante el plazo del financiamiento pactado.

Los fines que los usuarios dan a un crédito de consumo pueden ser diversos, entre
los ma&s comunes se encuentran: compras en comercios en general, vivienda, pago
de estudios, negocios personales, refundicion de deudas, contratacion de servicios

en general, entre otras necesidades y aspiraciones de las personas.

1.1.2. Modalidades de créditos de consumo

En Costa Rica, existen tres modalidades de créditos de acuerdo con el tipo de
desembolso que se realice, asi como también, el uso que se le vayan a dar los

recursos prestados, estas son:

a) Crédito Directo: es el tipo de préstamo mas comun, cuyo acuerdo de monto,
plazo, garantia, tasa de interés y demas condiciones se especifican por medio
de un contrato de préstamo.

b) Linea de Crédito: asigna al deudor un tope maximo de fondos a utilizar en
forma de préstamo, los cuales, puede utilizar total o parcialmente con el
compromiso de pagarlos durante el periodo de tiempo que se defina.

c) Linea de Crédito Revolutivo: similar a la linea de crédito descrita
anteriormente, con la diferencia de que el deudor podra volver a utilizar el tope
del crédito total o parcialmente cada vez que paga o tenga al dia el principal
de la deuda. Las tarjetas de crédito son un ejemplo de ésta modalidad
crediticia. (ABC, 2016).

También existe otro tipo de modalidad de créditos, segun el tipo de tasa de interés

que se cobran a los deudores. Estas serian las siguientes:
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a) Crédito con tasa fija: la tasa de interés a cobrar al deudor por el monto del
crédito, no se modifica durante todo el plazo de duracion del mismo.

b) Crédito con tasa variable: se da cuando la tasa de interés es fluctuante
debido a los cambios de una tasa bésica local de referencia, o bien, una tasa
del mercado financiero internacional.

c) Crédito con tasa combinada: la tasa de interés es fija durante los primeros
periodos del préstamo hasta determinado momento, y luego, se cobra un
interés variable por el resto del plazo otorgado para su pago. (ABC, 2016).

1.1.3. Las garantias de los créditos de consumo

De acuerdo con el MBA Gerardo Corrales, Expresidente de la Asociacion
Bancaria Costarricense (ABC) y Ex Gerente General del Grupo Financiero BAC
San José, es importante que los intermediarios financieros fijen garantias para la
recuperacion de los fondos prestados por medio de los créditos, esto con el fin
de preservar los intereses de los ahorrantes, quienes los generaron y a quienes
deben devolverse con los debidos intereses, ya que existen elementos fuera de
control de los deudores, como lo son las condiciones del entorno econémico,
fendmenos naturales, accidentes u otros imprevistos que podrian afectar o limitar

la oportuna devolucién de los recursos financiados.

El sefior Corrales, menciona ademas, que la utilidad de las garantias crediticias
es disminuir el nivel de riesgo, en cuanto que una obligacion financiera, no sea

devuelta integra y oportunamente a los duefios de los recursos.

Normalmente, la duracién, costo y complejidad del tramite para el otorgamiento
de un crédito de consumo, esta en funcion del tipo de garantia a ofrecer. La
siguiente tabla comparativa, ilustra las garantias mas usuales en Costa Rica para
el otorgamiento de créditos de consumo, asi como sus principales caracteristicas

y ventajas:
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Cuadro 1: Cuadro comparativo de tipos de créditos segun garantias

TIPO DE GARANTIA

Hipotecaria

Prendaria

Fiduciaria

Financiera Back to Back

Cuando el deudor pone a
responder por la deuda un

Cuando el deudor pone a
responder por la deuda un

El deudor pone a
reponder de manera
solidaria a otras personas

El deudor pone a
responder un monto de

Concepto o bien mueble {vehiculo, que tendrian que asumir |dinero o valor por el
bien inmueble (terreno i )
) Io) cosecha de un cultivo, la deuda en su lugar en mismo monto del
por ejemplo ] - .
otros) caso de incumplimiento  |préstamo otorgado
(fiadores)
Construccion de vivienda
en lote propio, compra de |Compra de automovil, Para educacion, viajes
Objetivo del (lote y construccidn, compra de maquinariao |Personal o de consumo, |locales e internacionales,
crédito compra de lote, compra  |equipo, financiamiento  |tarjeta de crédito tratamientos médicos,
de vivienda, de cosechas entre otros.
remodelacidn.
Permite poner en garantia 3
) Permite comprar T
i . el bienquesevaa ) ) Planes disenados con
Es una inversion de alto B o cualquier cosa sin tener ) o
) : . producir o adquirir con el . . ventajas y condiciones
Ventajas valor patrimonial, tasas de gue definir el destino del

interés mas bajas

crédito, tasas de interés
menores a los préstamaos
personales

crédito, lostramites son
maés sencillos.

especiales, tramites
simples y rapidos.

Caracteristicas

Compromiso de largo
plazo que facilita cuotas
mensuales mas bajas,
requiere mayor
complejidad y rigurosidad
de trémites, requiere de
un inmueble como
garantia de pago.

Compromiso de mediano
plazo, tramites mas
simples que los créditos
hipotecarios, tasas
relacionadas con el nivel
deriesgo de cada
actividad

Tienen tasas de interés
mas altas y plazos de
medianos a cortos,
requieren de contar con
uno o varias fiadores

La tasa y plazo del crédito
dependen del tipo de
producto o plan, reguiere
contar con uno o varios
fiadores

Fuente: Adaptado del Libro de Créditos y Garantias de la Asociacion Bancaria Costarricense (ABC), 2016

1.1.4. Proceso para la solicitud y obtencién de un crédito de consumo

La Asociaciéon Bancaria Costarricense, por medio de Libro de Créditos y

Garantias resume en 5 pasos el proceso para que una persona interesada pueda

tramitar y conseguir un crédito de consumo.

continuac

ion:

Dicho pasos se describen a

Paso 1: Solicitud del crédito en el intermediario financiero de preferencia:

Por medio de un formulario de solicitud de crédito, el interesado(a) debe brindar

la informacion requerida sobre si mismo y las garantias que ofrece para el crédito.

Paso 2: Entrega de requisitos del crédito: Copias de documento de

identificacion, de orden patronal, certificacion de ingresos, autorizacion para
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consultar su historial crediticio, documentos pertinentes a la garantia que
respaldara el crédito, son algunos de los requisitos mas comunes definidos por

bancos y demés proveedores financieros para otorgar créditos.

Paso 3: Proceso de analisis de crédito: Durante esta etapa del proceso se
revisa el record crediticio y capacidad de pago del aspirante al crédito. También
se realiza un peritaje que permita cuantificar el valor de la garantia ofrecida y
determinar que efectivamente todos estos elementos alcancen a cubrir el riesgo

de no cumplimiento por parte del interesado.

Paso 4: Formalizacion: Se define si la solicitud de crédito se aprueba o se
rechaza. En caso de ser lo primero, cliente y proveedor financiero proceden a
firmar un contrato de crédito (pagaré, letra de cambio, prenda, escritura) en el
gue se estipulan las condiciones bajo las cuales el proveedor esta dispuesto a
prestarle el recurso al interesado. Debido a la alta importancia de este documento
y del acto en si, es imperativo que el interesado comprenda su contenido en todos

Sus extremos.

Paso 5: Proceso de desembolso: Después de aprobado el crédito y firmado el
contrato, el proveedor financiero procede a aplicar las garantias y realizado esto,
girara el efectivo solicitado al interesado. La entrega de los recursos puede darse
en su totalidad por medio de una sola transaccion, o bien, entregas parciales
previamente estipuladas por medio de cheque o transferencia electrénica a una
cuenta de ahorros a la vista normalmente del mismo proveedor. Es usual que en
la entrega de los fondos del crédito sean deducidos del principal los gastos

legales y de formalizacién, asi como la primera cuota del préstamo. (ABC, 2016).

1.1.5. Evaluacion de los proveedores financieros sobre los solicitantes de créditos

Dentro de este abordaje conceptual sobre el negocio de los créditos de consumo,
es importante conocer, cuales son los criterios analizados por los intermediarios

financieros, los cuales, inciden al final para que una solicitud de crédito sea
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aprobada o rechazada a la persona interesada. Los factores evaluados son (ABC,
2016):

a) Capacidad de pago: Se determina si el deudor tiene suficientes ingresos
para poder asumir las cuotas del crédito, asi como también, se valora la
posibilidad de que reciba dichos ingresos de manera estable. En este sentido,
los analistas procuran que las deudas totales del solicitante no superen el 30%

de sus ingresos, ya que esto podria desestabilizarlo financieramente.

b) Garantia: De tipo hipotecaria, fiduciaria o prendaria, segun se comento en la
seccién 1.1.3. El proveedor de servicios financieros se debe asegurar, de que
si el deudor incumple con el préstamo, la garantia pueda cubrir el monto del

crédito solicitado.

c) Historial crediticio: Con el debido permiso del solicitante y el soporte de la
Central de Informacion Crediticia (CIC) de la Superintendencia General de
Entidades Financieras (SUGEF) de la Republica de Costa Rica, el proveedor
de servicios financieros investiga si el solicitante posee un buen historial en el
pago de sus obligaciones financieras adquiridas durante su vida. El record
crediticio, bueno o malo, hablaré sobre el nivel de riesgo del solicitante como
deudor y determinara en buena medida la aprobacién o rechazo del crédito a

su favor.

1.1.6. Evaluacion de los solicitantes de créditos sobre los proveedores financieros

Por otra parte, los consumidores también hacen (o al menos deberian hacer)
evaluaciones sobre los diferentes intermediarios de servicios financieros, para
escoger la mejor opciéon de proveedor o crédito que mejores condiciones le

ofrezcan de acuerdo con sus intereses. Dichos factores a evaluar son:



a)

b)

d)
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Plazo del crédito: se refiere al “periodo de tiempo que el banco establece para la
cancelacion total de la deuda” (ABC, 2016). Algunas entidades varian en los
plazos a los que prestan el dinero, por ende, puede darse lo mismo en las cuotas
a pagar por el crédito.

Requisitos de tramite del crédito: los intermediarios financieros varian en
cuanto a los requisitos que solicitan a los interesados en los créditos, lo cual, tiene
un efecto directo en los costos. En este caso, la relacion entre requisitos y costos
es inversa, es decir, a mayor cantidad y rigurosidad de requisitos menor costo y a
menor cantidad y rigurosidad de requisitos mayor costo. Es muy importante que
el potencial deudor valore, si un crédito con pocos requisitos justifica un alto costo
a pagar por su obtencién.

Tasas de interés corriente: se define como “el precio expresado en porcentaje
gue el cliente debe pagar por el dinero prestado. Los intereses pueden variar de
acuerdo al tipo de crédito, al tipo de garantia y otros factores que aumentan o
disminuyen el riesgo que asume la entidad al prestar el dinero” (ABC, 2016). Como
se comentd anteriormente, la tasa de interés puede ser fija, variable o con una
modalidad combinada. Por esta razén, es importante para el deudor conocer bien
cudles seran los criterios para la variacion de las tasas de interés asignados a los
préstamos, y como dichas variaciones impactaran en el corto y mediano plazo la
cuota a pagar, y por tanto, su estabilidad financiera.

Cuota a pagar: se trata de la “cantidad de dinero que debe pagar el solicitante a
la entidad financiera en las condiciones periddicas que haya pactado. La cuota se
compone de un pago al monto principal (amortizaciéon) mas los intereses” (ABC,
2016). Debido a que es un compromiso de pago asumido durante todo el plazo
del crédito, el solicitante debe estar muy seguro de poder cubrir las cuotas que se
definan por medio de una precisa evaluacion de sus ingresos y gastos reales.
Costos de formalizacion: este es uno de los factores donde suele haber mayor
diferencia entre una entidad financiera y otra, a la vez, uno de los factores que
mayormente, puede inclinar la balanza en la escogencia del proveedor financiero,
sobre todo, cuando en el resto de las variables por analizar hay condiciones
similares. Se trata de todo tipo de gastos legales y administrativos por concepto

de aplicacion de garantias para la cobertura de los créditos, los cuales adquieren
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forma de comisiones “que son pagos que el deudor debera cancelar por concepto
de los tramites y estudios que el Banco realiza de previo a desembolsar el crédito”
y honorarios “que son los pagos que el deudor debera cancelar por concepto de
servicios legales, notariales, periciales y otros” (ABC, 2016).

f) Penalizaciones previstas: el consumidor debe estar muy al tanto de las
penalizaciones que aplicara la entidad bancaria ante el incumplimiento total o
parcial de sus obligaciones de acuerdo con el contrato del crédito firmado.
Ejemplo de ellas pueden ser las penalizaciones por pago anticipado o “sancion
econémica que se aplica en caso de que el cliente decida cancelar
anticipadamente el préstamo” y tasas de interés moratorio “penalizacién que se
aplica cuando la cuota se paga de forma atrasada, se genera una vez que haya
vencido la fecha de pago” (ABC, 2016).

1.2. Antecedentes generales sobre los créditos de consumo

Al querer hacer referencia sobre la industria de los créditos de consumo y sus
origenes, se debe necesariamente hacer referencia a los inicios de la banca
costarricense y su evoluciéon hacia lo que hoy conocemos como el Sistema
Financiero Nacional (SFN) que actualmente, como se vera mas adelante, soporta el
principal peso como fuente de recursos para el otorgamiento de créditos de consumo

a los costarricenses.

El mercado de los créditos en Costa Rica, se vio altamente beneficiado con la
apertura de las cuentas corrientes durante la década de los noventas. Mientras que
en 1995 los activos del Sistema Bancario Nacional llegaron a representar un 40%
como proporcién del PIB, para el 2014 ya representaron un 70%, lo cual, refleja un
mayor ritmo de colocacion de créditos durante este intervalo de tiempo (Villamichel,
2015).

Al realizar un andlisis mas exhaustivo sobre la composicion del crédito por actividad,
se concluye que durante ese periodo se redujo la participacion del crédito destinado

al sector agropecuario e industria. Diferente fenOmeno experimento el crédito de
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vivienda y el consumo en los hogares, el endeudamiento con tarjetas de crédito y
con empresas comerciales, los cuales, llegaron a duplicarse pasando en 1995 de
poco menos del 25% del total de la cartera del Sector Bancario Nacional a mas del
50% en el afio 2014. De esta forma la disponibilidad de crédito para los
costarricenses crecid significativamente y ha propiciado desde ese entonces el

consumo interno. (Villamichel, 2015).

Entre los periodos 2005 y 2008, se dio una aceleracion de los créditos personales
por la reduccién de la inflacidn y las tasas de interés vigentes a ese momento, asi
como también, la entrada en vigencia del Reglamento para la Calificacion de
Deudores (SUGEF 1-05), el cual, permitié la mitigacion completa del riesgo de
crédito de los bancos por medio de garantias inmuebles, es decir, el porcentaje de
estimacion que corresponda a la calificacion del deudor se aplicaria sobre el saldo

gue no sea cubierto por el valor imputado a la garantia.

1.2.1. Estructura, economiay canales de los créditos de consumo

Cualquier persona interesada en un crédito o financiamiento puede obtenerlo por
medio de proveedores de servicios financieros del sector formal, integrado por los
bancos (publicos y privados), cooperativas de ahorro y crédito, mutuales,
asociaciones solidaristas y financieras, todos regulados por la Superintendencia
General de Entidades Financieras (SUGEF), o bien, proveedores financieros del
sector informal, dentro de los que se incluyen empresas comerciales, casas de
préstamo, casas de empefio, prestamistas independientes como amigos o parientes
de los solicitantes de crédito, todos ellos fuera del espectro de supervision y control
de la SUGEF.(Camacho y Jiménez, 2010).

1.2.1.1.  Sector formal de proveedores de créditos de consumo

A octubre del afio 2016, existen en Costa Rica mas de 53 entes supervisadas por la
Superintendencia General de Entidades Financieras (SUGEF) entre bancos,
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empresas financieras no bancarias, cooperativas y otras. A continuacion el detalle

segun el sitio oficial en internet de la SUGEF:

Bancos comerciales del Estado (3)

e Banco Crédito Agricola de Cartago e Banco de Costa Rica eBanco Nacional de
Costa Rica

Bancos creados por leyes especiales (2)

e Banco Hipotecario de la Vivienda e Banco Popular y de Desarrollo Comunal
Bancos privados (12)

e Banco BAC San José S.A. ¢« Banco BCT S.A. e Banco Cathay de Costa Rica S.A.
e Banco CMB (Costa Rica) S.A. e Banco Davivienda (Costa Rica) S.A. e Banco
General (Costa Rica) S.A. ¢ Banco Improsa S.A. e Banco Lafise S.A. e Banco
Promérica de Costa Rica S.A. ePrival Bank (Costa Rica) S.A. eScotiabank de Costa
Rica S.A. « The Bank of Nova Scotia (Costa Rica) S.A. (Antes Banco Citibank de
Costa Rica S.A.)

Empresas financieras no bancarias (5)

e Financiera Cafsa S.A. e Financiera Comeca S.A. e Financiera Desyfin S.A. e
Financiera Credilat S.A. e Financiera G&T Continental Costa Rica, S.A.
Organizaciones cooperativas de ahorro y crédito (25)

eCoocique R.L. eCoopavegra R.L. eCoopealianza R.L. eCoopeamistad R.L.
eCoopeande No.1 R.L. eCoopeaya R.L. eCoopebanpo R.L. eCoopecaja R.L.
eCoopecar R.L. eCoopeco R.L. «Coopefyl R.L. eCoopegrecia R.L. eCoopejudicial
R.L. eCoopelecheros R.L. eCoopemapro R.L. eCoopemédicos R.L. «Coopemep R.L.
eCoopenae R.L. eCoopesanmarcos R.L. eCoopesanramon R.L. eCoopeservidores
R.L. eCoopesparta R.L. eCoopeuna R.L. eCredecoop R.L. eServicoop R.L.
Entidades del Sistema Financiero Nacional para la Vivienda (2)

e Grupo Mutual Alajuela — La Vivienda de Ahorro y Préstamo e Mutual Cartago de
Ahorro y Préstamo

Otras entidades financieras (1)

e Caja de Ahorro y Préstamos de la ANDE
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Entidades del mercado cambiario (3)
e Casa de Cambio Tele Dolar Expreso S.A. e Global Exchange Casa de Cambio S.A.

eLatin American Exchange (Latinex), Casa de Cambio S.A. 2.

De acuerdo al articulo 117 de la Ley Orgéanica del Banco Central (7558), s6lo estan
sujetos a la fiscalizacién de la SUGEF los bancos, empresas, cooperativas y
asociaciones que se encuentren autorizadas para realizar intermediacion financiera.
Ahora bien, se entiende por intermediacion financiera “la captaciéon de recursos
financieros del publico, en forma habitual, con el fin de destinarlos, por cuenta y
riesgo del intermediario, a cualquier forma de crédito o inversibn en valores,
independientemente de la figura contractual o juridica que se utilice y del tipo de
documento, registro electrénico u otro analogo en el que se formalicen las

transacciones”. (Banco Mundial, 2008).

Es importante mencionar, que para el afio del 2006, el Sistema Bancario Nacional
acaparaba un 86% de la cartera crediticia otorgada a nivel del sector formal (Banco
Mundial, 2008), lo cual, refleja la predileccion de los demandantes de créditos por
este tipo de proveedores financieros, asi como su predominancia en el mercado. Por
otra parte, las Cooperativas de Ahorro y Crédito representaron ese mismo afio un
6% de los activos o créditos colocados del sistema, convirtiéndose este tipo de
instituciones en las mas importantes después de los bancos costarricenses. (Banco
Mundial, 2008).

A pesar de la dominancia mostrada en el 2006 por los bancos en la distribucion de
la cartera crediticia del sector formal, es justo decir que el sector cooperativo mostré
en ese mismo periodo un mayor potencial de crecimiento. Su cartera de créditos
llego a representar un 68% del total de activos, lo cual significé un crecimiento de la
cartera de créditos del 46% con respecto al afio anterior (2005), siendo lo mas
llamativo que el 85% de su créditos se dirigio a las actividades de consumo o créditos
personales, seguido de los préstamos para fines comerciales. (Banco Mundial,
2008).
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En el afio 2006 los créditos dirigidos al consumo y la vivienda dominaron la demanda
de créditos a nivel nacional, constituyéndose en el 26% del total de la cartera de

créditos del sistema financiero nacional.

Camacho y Jiménez (2010) aplicaron con el apoyo de la firma de investigacion de
mercados Demoscopia, una encuesta a 1.222 costarricenses para medir el acceso
a servicios financieros cuyos resultados contemplaban un margen de error del 2.8%.
Dicho estudio arrojo que el 36,4% de la poblacién encuestada ha utilizado activos
financieros formalizados (productos crediticios de diferente naturaleza), por medio
de bancos un 30,5%, mientras que un 5,9% por medio de otros entes financieros no
bancarios, confirmando, una vez mas, el alto predominio de la banca publica y
privada como oferente de servicios crediticios. En otras economias como la de
México y Brasil, la proporcion de poblacion servida a través de entes formales no
bancarios es mucho mas alto que el de Costa Rica, evidenciando un mayor nivel de

diversificacion financiera.

Otro resultado interesante de este estudio, indica que en el pais el uso de productos
financieros para el endeudamiento formal se observa con mayor intensidad en
hombres, jefes de hogar, personas entre 30 y 49 afos, personas con mayor nivel de
ingreso y alto nivel de escolaridad. Esto también coincide con los hallazgos de
Garcia, Jiménez y Duran (2016): “existe un mayor acceso a crédito (sin considerar
las empresas comerciales) de los hogares con jefaturas, casadas, personas con
educacion parauniversitaria y universitaria, quienes laboran en el sector publico,
guienes tienen una ocupacion en un rango administrativo (o superior) hasta
directivos y gerentes, asalariados y los que pertenecen al segmento de gasto
atipico.”

1.2.1.2.  Sector Informal de proveedores de créditos de consumo

Es normal que en toda economia, no todos los solicitantes tengan acceso a
préstamos personales a través de fuentes formales, debido a su incapacidad de
reunir los requisitos que éstas exigen. En el caso de Costa Rica, existen en una

serie de organizaciones no supervisadas por la SUGEF, que en la mayoria de las
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ocasiones, ofrecen créditos a hogares cuyo acceso al financiamiento formal es mas
limitado, los cuales, normalmente, estan asociados a costos mas altos por el

financiamiento.

Las empresas comerciales (mediante la venta de articulos a crédito), las casas de
empefo, las casas de préstamos, asi como los prestamistas independientes se han
convertido en un importante mecanismo de consumo, especialmente, para hogares
de bajos recursos. Todas estas empresas Yy figuras, no se encuentran supervisadas
por la SUGEF, debido a que utilizan recursos propios para el otorgamiento de
créditos a sus clientes (Garcia, Jiménez y Duran, 2016) y son la principal opcién para
personas con un menor grado de bancarizaciébn, como lo son los jévenes
estudiantes, amas de casa, empresarios(as) informales, trabajadores
independientes, personas de bajos ingresos y/o nivel de escolaridad, personas con
mal record crediticio y/o sin record crediticio en entidades financieras del sector

formal.

Segun Camacho y Jiménez (2010) en la encuesta mencionada anteriormente,
descubrieron que el 28.2% (casi la tercera parte) de la poblacién costarricense,
resuelve sus necesidades de crédito por medio de opciones informales, siendo las
empresas comerciales y los préstamos de familiares, las principales fuentes de

financiamiento informal.

Para Garcia, Jiménez y Duran (2016) ‘el perfil de personas que acceden
principalmente a las empresas comerciales son hogares con jefaturas menores de
50 afos, en uniodn libre o casados, con educacion secundaria, ocupados del sector
publico o privado, personal de apoyo administrativo y trabajadores de comercio y
servicios, asalariados y quienes pertenecen a los hogares nucleares (jévenes y
mayores) y hogares rurales”. La baja tasa de uso de créditos formales a nivel rural,
podria deberse a las limitaciones en los ingresos requeridos, dificil acceso a

sucursales, baja escolaridad y a los aspectos culturales, entre otros.

De acuerdo a Camacho y Jiménez (2010), “Las brechas de acceso a los servicios

financieros (...) son similares a otras brechas sociales, tales como educacion, salud,
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vivienda y servicios publicos, lo que indica que la brecha de acceso al sistema

financiero es una dimension de la brecha social”.

1.2.1.3.  Radiografia general de los créditos de consumo en Costa Rica

Considerada la informacion anterior, podemos resumir que una tercera parte de la
poblacion nacional, obtiene créditos de consumo por medio de los bancos y entes
no bancarios (36,4%), otra tercera parte por medio de casas comerciales y
prestamistas familiares (28,2%), y por ultimo una tercera parte, se encuentra
totalmente excluida de opciones de crédito personal, ni por fuentes formales ni

informales (35,4%).

Al comparar estos datos con la radiografia sobre el tema en otros paises, mientras
que en Costa Rica, se cubre a poco mas de la tercera parte de la poblacion
demandante de créditos personales por medio del sector bancario y otros entes
financieros formales, en Brasil, ese indicador no llega al 25%, y en México y

Colombia, no llega a cubrir al 10% de su poblacion demandante.

1.2.2. Legislacion relacionada con los créditos de consumo

El Sistema Financiero Nacional, y por tanto, los créditos de consumo canalizados
por las entidades formales, se rigen por la Ley Organica del Sistema Bancario
Nacional, la Ley Organica del Banco Central de Costa Rica y las demas leyes
aplicables, asi como por los respectivos reglamentos. Adicionalmente, estan sujetos
a la fiscalizacién de la SUGEF vy las potestades de control monetario del Banco

Central de Costa Rica.

A continuacion se presentan las principales reformas a la Ley del Sistema Bancario

Nacional, que tienen vigencia y rigen actualmente al Sistema Financiero Nacional:

e Ley No 1644, Ley Organica del Sistema Financiero Nacional
e Ley No 7558, Ley Orgéanica del Banco Central de Costa Rica.

e Ley No 7104, Ley de Modernizaciéon del Sistema Financiero Nacional.
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e Ley No 7732, Ley Reguladora del Mercado de Valores.
e Acuerdo SUGEF 7-06, Reglamento del Centro de Informacién Crediticia (CIC)

e Acuerdo SUGEF 1-05, Reglamento de clasificacion de deudores.

“El CIC es una aplicacion informética, que con base en la informacién que remiten
las entidades financieras, en el marco de la supervision, genera reportes individuales
de una persona sobre su situacion crediticia actual e histérica en las entidades, y
calcula para la persona, el nivel de comportamiento de pago histérico segun lo
establecido en el Reglamento para la Calificacion de Deudores” (Banco Mundial,
2008).

Una herramienta legal de vital importancia para los deudores, lo representa la Ley
N° 7472 de Promocion de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor. En
su articulo 32, se establecen los derechos y en el 34, las obligaciones con el
consumidor. Esta herramienta adquiere especial relevancia cuando los deudores
necesiten hacer valer sus derechos ante proveedores de servicios financieros del
sector informal, asi como también, algunos proveedores de tarjetas de crédito que
estan fuera de la fiscalizacion de la SUGEF. Para garantizar el cumplimiento de sus
disposiciones, la misma Ley 7472 establece la creacion de la Comision Nacional del
Consumidor, adscrita al Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC).

La Ley N° 8968 que apunta a la “Proteccion de la Persona frente al Tratamiento de
sus datos personales” ha venido a regular las actividades de las empresas privadas
de informacion de crédito. Entre los aspectos mas importantes que se pueden
sefalar, resaltan la obligacion de informar al consumidor en los casos en que es
solicitada su informacion, asi como la necesidad de contar con su autorizacién para
facilitar el derecho de la persona a definir, qué tipo de informacién se divulga y cual
eliminarse de las bases de datos. Adicionalmente, da origen a la Agencia de
Proteccion de Datos Personales, la cual tendra entre sus funciones, aprobar los
manuales y aspectos técnicos desarrollados y utilizados por las empresas privadas
de registro de informacion, asi como también, llevar un debido registro de las

mismas. (Banco Mundial, 2008).
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El acelerado crecimiento del crédito experimentado durante la Gltima década también
plantea retos para su regulacion y supervision, con el fin de evitar, que los hogares
se expongan a cambios abruptos en el sector financiero, y que los niveles de
endeudamiento, sobrepasen sus verdaderas capacidades de pago. (Garcia,

Jiménez, Duran, 2016).

En este sentido, el Gobierno de la expresidenta Laura Chinchilla presentd en el afio
2013 ante la Asamblea Legislativa, un proyecto de ley que al dia de hoy aun esta en
tramite. Se trata del expediente N° 18.893, en el que se establecen los criterios para
definir el “crédito usurario”, con base en un limite a las tasas de interés efectivas
cobradas en cualquier relacion de crédito. Dicha propuesta reformaria la actual Ley
de Promocién de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor, para prohibir
a los proveedores de créditos otorgar crédito usurario y aumentar unilateralmente
intereses en las operaciones al crédito. Adicionalmente, el proyecto hace extensivo
el uso de la tasa para todas las operaciones de crédito que otorgue cualquier persona

0 empresa supervisada o no, a nivel nacional.

La propuesta en mencién, define la Tasa de Usura, aquella que alcance dos veces
el promedio de los ultimos tres meses de la tasa de interés activa promedio del
Sistema Financiero Nacional, tanto en colones como en ddlares. Con base en lo
anterior, esta tasa promedio seria hoy del 19,65% y el tope maximo 39.3%. Esta
iniciativa, se sustenta en la experiencia de Chile y Colombia, que ya establecieron
una normativa similar hace mas de 15 afios. EIl proyecto, no cuenta con el apoyo
de la industria, por ejemplo, la Asociacién Bancaria Costarricense lo considera
inconveniente, en razén de que, en la fijacion de las tasas de interés puede generar
un desequilibrio entre la demanda y oferta de los créditos de consumo. (crhoy.com,
2015)
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1.3. Perspectivas Tedricas sobre el Plan de Marketing

1.3.1. Conceptos de Marketing.

Por medio de esta investigacion, se espera proponer un plan de mercadeo que
permita a la Junta de Pensiones del Magisterio Nacional alcanzar sus objetivos a

corto y largo plazo. De ahi que, resulta importante, clarificar su definicion:

“‘Marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para creatr,
comunicar, transmitir e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y para la sociedad en general.” (Mc Daniel y Gates, 2011, p.4). “El
concepto de marketing sostiene que la clave para que una organizacion alcance sus
metas es ser mas eficaz que sus competidores en cuanto a crear, entregar y

comunicar valor a los clientes de sus mercados meta.” (Kotler, 2002, p.12)

1.3.1.1. Mercado

Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos comparten una necesidad o deseo determinado que se puede satisfacer
mediante intercambios y relaciones. Asi, el tamafio de un mercado depende del
namero de personas que sienten la necesidad, cuentan con los recursos para
realizar un intercambio, y estan dispuestas a ofrecer dichos recursos a cambio de lo

gue desean. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 14)

1.3.1.2. Estrategias de mercadotecnia

Como mencionan Kopler y Armostrong (2008), una estrategia de mercadotecnia se
define como la légica de marketing, por medio de la cual, las unidades de negocio
esperan lograr sus objetivos propuestos, a través de é€l. Por medio de la
segmentacion de mercado, de la determinacion de mercados meta y del

posicionamiento, la compafiia decide a qué clientes atendera y cémo lo hara.
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‘La segmentaciéon de mercado es dividir un mercado en distintos grupos de
compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o0 comportamientos, y
gue podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes.” (Kopler y
Armstrong, 2008, p. 50)

“La determinacién de mercado meta es el proceso de evaluar qué tan atractivo es
cada segmento de mercado y seleccionar el 0 los segmentos a que se ingresara.”
(Kopler y Armstrong, 2008, p. 50)

“El posicionamiento en el mercado es hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en la mente

de los consumidores meta.” (Kopler y Armstrong, 2008, p. 50)

El establecimiento de las estrategias de mercadeo, se entiende como el método en
gue una organizacion va a utilizar sus recursos y capacidades para cubrir las

necesidades de sus clientes.

1.3.1.3. Concepto de comportamiento del consumidor

Segun Casado y Sellers (2006), el comportamiento del consumidor, se define como
el conjunto de actividades que las personas desarrollan cuando buscan, compran,
evallan, usan y disponen de los bienes con el objeto de satisfacer sus necesidades
y deseos. El comportamiento del consumidor se ve influido por factores tanto internos

como externos.

Factores externos: Las variables externas que influyen en el comportamiento de
compra del consumidor, se les denomina macroentorno, los estimulos propios del

marketing, el entorno social y los factores situacionales.

Factores internos: Las variables internas que influyen en el consumidor a la hora
de realizar una compra estan determinadas por las caracteristicas personales del
individuo y por su estructura psicologica. Casado y Sellers proporcionan un enfoque

muy claro al respecto, los cuales seran expuestos a continuacion:
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Las caracteristicas personales incluyen aspectos demograficos como el
género, la edad, etapa del ciclo de vida, y factores como la personalidad, el
auto concepto y el estilo de vida.

La motivacion es la fuerza dentro de los individuos que los impulsa a la accion.
Esta fuerza impulsora esta producida por un estado de tension, que existe,
como resultado de una necesidad insatisfecha. Cuando la motivacion, se
dirige a un bien o servicio especifico, aparece lo que se llama deseo, que es
una motivacién orientada hacia un elemento especifico de satisfaccion de la
necesidad.

La percepcion puede ser descrita, como la forma con la que vemos el mundo
gue nos rodea.

El aprendizaje puede definirse como el proceso, mediante el cual, los
individuos adquieren el conocimiento de compra y consumo, Yy la experiencia
gue aplicaran a un comportamiento futuro de este tipo.

“La actitud se puede definir como un estado mental del individuo, formado por
la experiencia y las informaciones adquiridas, y que le permiten estructurar
sus percepciones del entorno y sus preferencias y orientar su forma de

responder.” (Casado y Sellers, 2006, p. 140).

Un concepto clave del Comportamiento de Compra del Consumidor es el Proceso

de Decisién de Compra, el cual, estd compuesto por las siguientes etapas,

determinadas por Casado y Sellers, 2006, p. 144:

a)

b)

El reconocimiento del problema: “ocurre cuando el consumidor nota una
diferencia significativa entre su situacion actual y alguna situacion deseada o
ideal.”

La busqueda de informacion: después de aceptar que existe un problema y
delimitarlo, el individuo comienza a buscar la informacion disponible sobre los
distintos productos y marcas que pueden contribuir a satisfacer la necesidad.
Para ello, en primer lugar, realizard una busqueda interna, utilizando la
informacion almacenada en la memoria de experiencias anteriores. Si la
informacion obtenida con esta via, no es suficiente, el individuo utilizara la

blsqueda externa, que consiste en recabar informacion de fuentes externas,
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las cuales pueden ser personales y fuera del control de marketing,
independientes, de marketing y fruto de la experiencia.

Evaluacion de las alternativas: Se clasifican en criterios de evaluacion y
métodos de evaluacion.

Toma de decision: Este punto abarca el proceso de compray la seleccion del
establecimiento. Los elementos que determinan la eleccion de un
establecimiento son la ubicacion, la mercancia, los servicios, el disefio del
establecimiento, la clientela encontrada, las promociones existentes o el
personal de ventas.(p.150)

Evaluacion post-compra: En esta etapa los clientes comparan los productos
con sus expectativas y asi pueden determinar si se sienten satisfechos o
insatisfechos. Si los clientes estan satisfechos, los resultados se veran
reflejados en la lealtad a la marca, objetivo final de muchas empresas.

1.3.1.4. El Plan de Mercadeo

“Un Plan de Marketing es un documento escrito que resume lo que se conoce sobre
el mercado e indica como es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de
marketing.” (Kotler y Lane, 2006, p. 60)

El Plan de Mercadeo busca realizar una revisiéon del analisis actual de la organizacion
para el establecimiento de objetivos, estrategias, tacticas y un presupuesto que se
qguieren lograr en la empresa, donde al final, se da el seguimiento y control
correspondiente. Para un buen Plan de Mercadeo es fundamental realizar un analisis

interno y externo e incluir los siguientes elementos:

a) Andlisis de la situacién actual: Es una etapa de suma importancia, ya que

b)

nos indica cOmo se encuentra la organizacion, tanto internamente como
externamente.

Matriz FODA: Esta se define como el conjunto de fortalezas y oportunidades,
debilidades y amenazas surgidas de la evaluacion de un sistema

organizacional que, al clasificarse, ordenarse y compararse, generan un



d)

f)

28

conjunto de estrategias alternativas factibles para el desarrollo de dicho

sistema organizacional. (Zabala, 2005, p.96).

La importancia de la matriz FODA es que analiza los aspectos tanto positivos
(fortalezas y oportunidades), como los negativos (debilidades y amenazas).
Tomando en cuenta todos estos factores se puede abarcar la situacion real
de la organizacion, tanto dentro, como fuera de ella. Esta matriz nos ayuda al
establecimiento de estrategias que debemos aplicar para eliminar debilidades,
combatir amenazas, mantener fortalezas y concretar las oportunidades que

Se presentan.

Objetivos: A partir de la situacién actual, las organizaciones definen y
clasifican los objetivos, estableciendo metas y estrategias para lograrlos. Los
objetivos deben ser medibles y alcanzables.

Estrategia: La funcién de la estrategia es determinar, como la empresa
desplegara sus recursos en su entorno para satisfacer sus objetivos a largo
plazo y cOmo se organizara para implantar la estrategia. La estrategia dota de
coherencia y da sentido a todos estos elementos. (Grant, 2006, p. 177). Una
estrategia bien formulada permite canalizar los esfuerzos y asignar los
recursos de una organizacion, y la lleva a adoptar una posicion singular y
viable, basada en sus capacidades internas (fortalezas y debilidades),
anticipando los cambios en el entorno, los posibles movimientos del mercado
y las acciones de sus competidores (oportunidades y amenazas). (Franceés,
2006, p. 23).

Tacticas: “Las tacticas son las acciones concretas que se deben tomar en
cada momento para llevar a cabo la estrategia.” (Crespo, L6pez, Pefa y
Carrefio, 2003, p. 268). Para desarrollar el plan se deben detallar las 4P
(producto, plaza, precio y promocion) y se debe indicar las acciones que se
llevaran a cabo para realizarlo junto con las personas que lo llevaran a cabo.
Una vez, que se haya decidido la estrategia general, se debe aplicar la mezcla
de mercadeo.

Mezcla de mercadeo: “La mezcla de mercadeo se define como el conjunto

de herramientas o variables controlables del marketing que, combinadas,
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aportan a la satisfaccion de necesidades y a la consecucién del objetivo en el
mercado (intercambios mutuamente satisfactorios.” (Toca, 2009, p. 69).

Comunmente se le llama las 4P y se definen de la siguiente manera:

Producto o servicio: Es el conjunto de bienes o acciones que la empresa

ofrece a su mercado meta.

Promocion: “Es el esfuerzo que hace la empresa para informar a los
compradores y persuadirlos de que su producto es superior 0 ventajoso
respecto de los de la competencia.” (Dvoskin, 2004, p. 27). En otras palabras,
es la forma en la que damos a conocer nuestros productos o servicios. Varias
herramientas de la mezcla de la promocién establecidas por Kotler y
Armstrong (2008) son: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,

ventas personales, marketing directo.

Plaza: Es el lugar fisico donde se realiza la accion comercial o el intercambio

del producto entre el vendedor y el comprador.

Precio: El precio es la variable que le genera ingresos a la empresa. Este se
denomina como el monto que entrega el comprador por el producto o servicio
qgue le brinda el vendedor. Para la estrategia de fijacion de precios existen
varias estrategias de valor que establecen Kotler y Armstrong (2008) en su
obra, estas son: fijacion de precios basada en valor, fijacion de precios basada

en el costo, fijacion de precios basada en la competencia.

Presupuesto: El presupuesto es una herramienta de planificacion que, de
una forma determinada, integra y coordina las éareas, actividades,
departamentos y responsables de una organizacion, y que expresa en
términos monetarios los ingresos, gastos y recursos que se generan en un
periodo determinado para cumplir con los objetivos fijados en la estrategia.
(Mufiiz, 2009, p.41)

Control y seguimiento: En esta fase se hace una revision para analizar si se
estan siguiendo los procesos adecuadamente para el logro de las metas y
objetivos propuestos. “Se entiende por seguimiento la observacion, registro y

sistematizacion de la realizacion de las actividades y tareas de un proyecto,
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en términos de los recursos utilizados, metas cumplidas, asi como los tiempos

y el presupuesto previsto.” (Miranda, 2005, p. 159)

El control hace referencia a la observacion de los productos, resultados,
efectos o impactos para verificar el cumplimiento de propdésitos de tiempo,
calidad y presupuesto, con el fin de tomar decisiones encaminadas a la
realizacion de los objetivos, tanto sociales, como econémicos, que genera el

proyecto en la comunidad beneficiaria. (Miranda, 2005, p. 159).

1.3.1.5. Indagacion apreciativa (IA) y el Analisis FOAR

La indagacién apreciativa es un nuevo enfoque positivo para el cambio
organizacional que se sustenta en las fortalezas y potencialidades de las
corporaciones. Este concepto parte del supuesto que una organizacién es un “éxito”
que se debe continuar y no un “problema” por resolver, y para ello, hay que “indagar”
esos éxitos o milagros que se “aprecian” por encima de otras acciones, de ahi el

nombre de esta nueva filosofia para la mejora y el cambio. (Muga Naredo 2014,
pag.11).

La indagacion apreciativa (IA) “se logra con el arte y la practica de hacer preguntas
gue permitan detectar la capacidad del sistema para aprender, anticipar, y sopesar
el potencial positivo incrementando la velocidad de la imaginacién y de la innovacion,
es decir, el corazon positivo para el cambio” (Muga Naredo 2014, pag.11). El
proceso de IA se desarrolla a través de cuatro etapas: Descubrir (apreciar o que da
vida a la organizacién), Sofiar (la visibn compartida de como podria ser), Disefiar
(crear propuestas posibles de organizacién ideal), Destinar (la capacidad de crear lo

que ha de ser).

El analisis FOAR (Fortalezas, Oportunidades, Aspiraciones, Resultados), por su
parte, es una metodologia de IA para promover y generar el cambio organizacional
en sustitucion a la herramienta tradicional conocida como Analisis FODA descrita en
la seccion anterior 1.3.1.4. “Este enfoque fija la atencion en lo que se hace bien y

saca partido de ello, no buscara dar vueltas sobre un problema y sus posibles
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soluciones sino que los abordar4 desde las fortalezas para conseguir diluirlo y
solucionarlo aplicando lo que sabemos hacer bien sobre lo que estamos haciendo
mal”. (Polo, 2012). Se basa en la co-creacion, es decir, los mejores momentos de las

personas se dan cuando estan con los demas, colaboran y comparten.

1.3.1.6. El Benchmarking

De acuerdo con Spendolini (2005), el benchmarking es el proceso sistematico y
continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las
organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores practicas,

con el proposito de realizar mejoras organizacionales propias.

El benchmarking consiste en tomar como referencia las mejores practicas que
poseen las empresas de la competencia y adaptarlas a nuestra empresa con

mejorias.

1.3.2. Lainvestigacion de mercados

“La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que
se aplican al estudio de un fenbmeno.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010,
p.4). La importancia de la investigacion de mercados segun Sapag y Sapag (2008)
es que ayuda a colocar un producto o servicio en el mercado, conocer los canales
de comercializacion que usan o podrian usarse en la comercializacién de ellos,
determinar la magnitud de la demanda que podria esperarse y conocer la

composicioén, las caracteristicas y la ubicacion de los potenciales consumidores.

1.3.2.1. Tipos de Investigacion de Mercados

A continuacion, se hara referencia a los distintos tipos de investigaciones de

mercados que se pueden realizar.

Estudio exploratorio: En él, segun Landeau (2007), el proceso de definicion del

problema se inicia considerando los trabajos publicados, el conocimiento preliminar
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gue tiene el investigador, la informacién no escrita que puedan relatar las personas
a partir de sus experiencias y los avances predominantes que el tema ha tenido en

un lapso determinado.

Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa respecto de un contexto particular, investigar nuevos
problemas, identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para
investigaciones futuras o sugerir afirmaciones y postulados.(Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2010, p.79)

Estudio descriptivo: De acuerdo a Landeau (2007), en el estudio descriptivo el
proceso de definicion del problema se inicia al considerar los conocimientos previos
sobre el tema objeto de estudio, el conocimiento preliminar que tiene el investigador,
los trabajos publicados, el nivel en el que se va a fundamentar el problema y los

avances predominantes que el tema ha tenido en un lapso determinado.

“La investigacion descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fenémeno que se analice. Describe tendencias de un grupo

0 poblacion.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.80)

Estos estudios pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o

conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren.

Estudio correlacional: Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la
investigacion correlacional asocia variables mediante un patrén predecible para un
grupo o poblacion. “Este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relacién o
grado de asociacion que exista entre dos o0 mas conceptos, categorias o variables

en un contexto en particular.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 81)

Su utilidad principal es saber, como se puede comportar un concepto o una variable

al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas.

Estudio explicativo: La investigacion explicativa esta dirigida a responder por las

causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Se enfoca en explicar por qué
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ocurre un fendbmeno y en qué condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos

0 mas variables. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 85)

Esta investigacion es mas estructurada que las anteriores y proporciona un sentido

de entendimiento del fendmeno a que se hace referencia.

1.3.2.2. Disefio de la investigacidn

Dentro de la investigacion se encuentran dos enfoques los cuales son cualitativos y
cuantitativos para indagar. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), ambos
enfoques emplean procesos cuidadosos, metddicos y empiricos en su esfuerzo para

generar conocimiento.

Disefio cualitativo: “El enfoque cualitativo utiliza la recolecciébn de datos sin
mediciébn numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso

de interpretacion.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.7).

Disefio cuantitativo: “El enfoque cuantitativo usa la recoleccién de datos para
probar hipétesis con base en la medicidbn numérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias.” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010, p.4). Los estudios cuantitativos plantean relaciones entre variables
con la finalidad de arribar proposiciones precisas y hacer recomendaciones

especificas.

1.3.2.3. Proceso de la investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es un proceso sistematico, el cual, busca obtener un
resultado o conclusion de algun fendmeno de marketing, que se desee conocer. Para

la elaboracion de la investigacion de mercados se debe seguir las siguientes etapas:

Planteamiento del problema: Consiste en afinar y estructurar formalmente, la idea
de investigacion. “Es el desarrollo de la idea a través de los objetivos propuestos,
preguntas, justificacion, viabilidad de la investigacion y evaluacion de las deficiencias

en el conocimiento del problema.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 36).
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Objetivos de la investigacién: “Los objetivos de investigacion sefialan a lo que se
aspira en la investigacion y deben expresarse con claridad pues son las guias del
estudio.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.37). Los objetivos deben ser

claros, concretos y medibles, y estos guian todo el proceso de la investigacion.

Preguntas de investigacion: “Las preguntas de investigacion orientan hacia las
respuestas que se buscan con la investigacion.” (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010, p. 37). Es importante mencionar que las preguntas, no deben utilizar términos

ambiguos ni abstractos.

Justificacién de la investigacion: “La justificacidn de la investigacion indica el
porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la justificacion
debemos demostrar que el estudio es necesario e importante.” (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010, p. 39).

Viabilidad de la investigacion: Determina si es posible llevar a cabo la
investigacion y cuanto tiempo tomara realizarla. Se deben de tomar en cuenta la

disponibilidad de los recursos financieros, humanos y materiales.

Evaluacion de las deficiencias en el conocimiento del problema: Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), este elemento del planteamiento del
problema, se refiere al cuestionamiento de preguntas como: ¢,qué mas necesitamos
saber del problema?, ¢ qué falta de estudiar o abordar?, ¢qué no se ha considerado?,

¢qué se ha olvidado?

Alcance de lainvestigacion: Segun Lopez (2010), el alcance de la investigacion se
refiere a la precision deseada o la exactitud de los resultados, que viene marcada
por el presupuesto disponible y que, por supuesto, dependerd y a su vez, afectara al

propdsito de la investigacion.

Disefio de la investigacion y fuentes de datos: Para recabar toda la informacion,
el plan de investigacién debe involucrar fuentes primarias y secundarias. Las
primarias “son las fuentes que publican o suministran datos solamente recogidos por
ellas mismas.” (Gomez, 2010, p. 30). Las secundarias, por su parte, “es cualquier
publicacién que contenga informacion recogida por otra fuente en forma previa.”
(Goémez, 2010, p. 31).
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Recoleccidon de datos: Este proceso se puede llevar a cabo, por medio de técnicas,

semi estructuradas y no estructuradas. Algunas de ellas son:

a) Observacion: Segun Hurtado y Toro (2007), Sierra Bravo (1984) define el método
de observacion como la inspeccion y estudio realizado por el investigador,
mediante el empleo de sus propios sentidos, con o0 sin ayuda de aparatos
técnicos, de las cosas o hechos de interés social, tal como son o tienen lugar
espontaneamente. Esta técnica de recoleccion de informacion se da para datos
no existentes y consiste en observar lo que al investigador le interesa y utiliza
algun procedimiento para recopilar esas observaciones.

b) Cuestionario: Segun Canales (2006), un cuestionario es un instrumento
disefiado para dirigir una conversacion no horizontal, en que uno de los
participantes (encuestador) cumple el rol de formular las preguntas
preestablecidas y presentar las opciones de respuesta, mientras que el sujeto
encuestado, so6lo escoge sus respuestas en funcion de las posibilidades que se
le presentan. El cuestionario posee dos funciones primordiales. La primera
consiste segun Gomez (2010), en obtener por medio de la formulacién de
preguntas adecuadas, las respuestas que suministren los datos necesarios para
cumplir con los objetivos de la investigacion. “La otra funcion béasica del
cuestionario es ayudar al entrevistador en la tarea de motivar al informante para

que comunique la informacion requerida.” (Gémez, 2010, p. 54).

Disefio de la muestra: Es el grupo de individuos, que realmente se estudiaran, un
subconjunto de la poblacién. Para que se puedan generalizar los resultados
obtenidos, dicha muestra ha de ser representativa de la poblacién. Para que sea
representativa, se han de definir muy bien los criterios de inclusién y exclusion y
sobre todo, se han de utilizar las técnicas de muestreo aleatorio apropiadas. (Icart,
Fuentelsaz, Pulpdn, 2006, p. 55).

Recopilacion de datos: Una vez elegida la muestra se procede con la recoleccion
de datos. Las técnicas de recopilacion de datos son los procedimientos de medicion
o recopilacion, mediante los cuales, es posible recopilar datos o mediciones exactos

—es decir, validos, fiables y objetivos y, por tanto, de utilidad cientifica — sobre los
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objetos de estudio, con el fin de resolver la pregunta planteada en la investigacion.
(Heinemann, 2003, p. 90).

Procesamiento y codificaciéon de datos: Una vez realizadas las encuestas se
deben procesar los datos. Esto se refiere a realizar una revision de los cuestionarios
para verificar que todos estén contestados por completo para posteriormente
codificar esos datos. “La codificacion de datos consiste en el proceso por medio del
cual la informacion contenida en los cuestionarios se traduce a cédigos.” (Gémez,

2010, p. 71). Una vez codificados los datos, se procede a su tabulacion.

Analisis de datos: Es la aplicacion del razonamiento para entender los datos
recabados. En su forma mas sencilla, el andlisis es la busqueda de patrones
consistentes y la sintesis de los detalles importantes revelados por la investigacion.
La técnica apropiada para el andlisis de datos serd determinada por los
requerimientos de informacién de la administracion, las caracteristicas del disefio de
la investigacién y la naturaleza de los datos recabados. (Zikmund y Babin, 2008,
p.68)

Presentacion de resultados: Es el acto de presentar y mostrar la informacion de
los datos y los resultados de la investigacion.

Elaboracion de Conclusiones y Recomendaciones: Segun Santalla (2008), este
apartado consiste en la integracion de las diversas partes contenidas en el trabajo,
o ideas desarrolladas en el estudio, en relacion con los resultados obtenidos. Es
importante destacar que las conclusiones deben cumplir con los objetivos
establecidos en la propuesta de la investigacion. En este apartado deben incluirse
las sugerencias del autor del estudio, tanto en lo que se refiere a la explicacién de
los hallazgos realizados, como en lo que respecta a las posibles lineas futuras de

investigacion.

1.3.2.4. Conceptos estadisticos

A continuacién, se presentara diversidad de conceptos estadisticos que se aplican

para la elaboracion de la investigacion de mercados. Es indispensable como primer
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aspecto explicar el concepto de estadistica, segun Gomez (2010), es el equivalente
a la informacion numérica o cuantitativa sobre un tema, para un cierto periodo y
organizada de tal forma, que muestre los aspectos mas significativos y de mayor
interés. “Los datos estadisticos son un conjunto de datos numéricos que han sido
organizados, resumidos y presentados para mostrar las caracteristicas o evolucion

de un cierto fenébmeno de interés.” (Gémez, 2010, p.3)

Clasificacion de la estadistica: La estadistica se divide en estadistica descriptiva
y estadistica inferencial. La estadistica descriptiva utiliza técnicas o instrumentos que
se emplean cuando se desea describir un conjunto de datos, sin importar la
profundidad y detalle con que se haga, ya que no se pretende hacer generalizaciones
o inferencias para un conjunto mayor. (Gémez, 2010, p.18)

Por otra parte, la estadistica inferencial se le aplica a aquellas técnicas o
procedimientos que se emplean cuando el propdésito es, no soélo describir los datos,
sino generalizar lo observado en ellos para un conjunto o universo mayor, del cual

fueron tomados los datos analizados. (Gomez, 2010, p. 18).

Tipos de muestreo: Existen dos tipos de seleccion de la muestra a saber, aleatoria
o probabilistica y no aleatoria o no probabilistica (intencional y por conveniencia).

a) Muestreo probabilistico: “Es aquel con el que todos los sujetos tienen la misma
probabilidad de entrar a formar parte del estudio. La eleccion se hace al azar.” (Icart,
Fuentelsaz y Pulpon, 2006, p.56). Los tipos mas utilizados son: aleatorio simple,

aleatorio sistematico, aleatorio estratificado y aleatorio por conglomerados.

a.l.)) Muestreo aleatorio simple: Segun Icart, Fuentelsaz y Pulp6én (2006), una
condicion indispensable para poder realizar este tipo de muestreo, es tener todos los
individuos de la poblacién en un primer listado. Si no se dispone de un listado de
todos los sujetos, sera inviable su utilizacion y se recurrira a otro tipo de muestreo

gue no precise tener a los sujetos identificados.

a.2.) Muestreo aleatorio sistematico: “Este tipo de muestreo es similar al aleatorio

simple. Los individuos han de estar identificados, aunque no es necesario disponer
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de un listado. La diferencia es que, en vez de elegir a los sujetos a partir de un listado
de numeros aleatorios, se hace sisteméticamente, cada cierto numero de sujetos.”

(Icart, Fuentelsaz y Pulpén, 2006, p.58).

a.3.) Muestreo aleatorio estratificado: “Se caracteriza por la division de la poblacion
en subgrupos o estratos que tienen alguna caracteristica coman, ademas, interesa
mantener estos estratos en la muestra, para que mantenga la misma compaosicion
gue la poblacion. La seleccion de sujetos dentro de cada estrato se hace al azar.”

(Icart, Fuentelsaz y Pulpdn, 2006, p.58).

a.4.) Muestreo por conglomerados: De acuerdo a Icart, Fuentelsaz y Pulpén (2006),
se utiliza cuando se desea estudiar una poblacién grande y dispersa, de la que
evidentemente no se dispone de ningun listado para poder aplicar las técnicas
anteriores. En lugar de seleccionar individuos, se empieza a seleccionar subgrupos
o conglomerados a los que se da el nombre de unidades de primera etapa o unidades

primarias.

b) Muestreo no probabilistico: Los métodos no probabilisticos no se basan en un
proceso de azar, sino que es el investigador el que elige la muestra. La eleccion
puede realizarse de diferentes formas utilizando la informacion previa del
investigador o buscando maneras sencillas de seleccion. Con estos procedimientos
se pueden obtener buenos resultados si el investigador conoce bien su poblacion.
(Abascal y Grande, 2005, p.69)

b.1.Muestreo no probabilistico accidental: “En este tipo de muestreo, la seleccion de
los sujetos de estudio se hace sobre la base de su presencia o no, en un lugar y

momento determinados.” (Icart, Fuentelsaz y Pulpon, 2006, p.59).

b.2. Muestreo no probabilistico de conveniencia: “El investigador decide, basandose
en los conocimientos que tiene sobre la poblacion, qué elementos entraran a formar
parte de la muestra de estudio, los cuales deberan cumplir los criterios de inclusion

y exclusion.” (Icart, Fuentelsaz y Pulpdn, 2006, p.59).

b.3. Muestreo no probabilistico por cuotas: “Esta técnica de muestreo consiste en

seleccionar la muestra considerando una serie de caracteristicas especificas



39

presentes en la poblacién, por tanto, la muestra ha de tenerlas en la misma

proporcién.” (Icart, Fuentelsaz y Pulpén, 2006, p.59).

b.4. Muestreo no probabilistico por bola de nieve: Se utiliza cuando la poblacién es
de dificil identificacién o acceso, porque tiene ciertas caracteristicas que no son muy
aceptadas socialmente. La técnica consiste en ir seleccionando los individuos a partir
de un solo elemento o de un grupo reducido, que va conduciendo a otros
encuestados que relnen las caracteristicas de estudio, éstos conducen a otros y asi
se va obteniendo el numero de individuos necesario. (Icart, Fuentelsaz y Pulpon,
2006, p.59).

Elementos de muestreo: La poblacion, la unidad de estudio y la muestra en si son

los elementos mas importantes del muestreo.

a) Poblacién: “El conjunto de unidades de estudio se denomina poblacion del
estudio o solamente poblacidn. Esta poblacién puede ser finita o infinita. La
poblacion finita tiene un numero limitado de elementos, mientras la poblacion
infinita la forman un ndmero ilimitado.” (Gémez, 2010, p. 7).

b) Unidad de estudio: Segun Gémez (2010) las unidades de estudio pueden ser
personas, animales, empresas, objetos, entre otras. Son cada unidad
perteneciente a la poblacion de estudio.

c) Muestra: “La muestra es el grupo de individuos que realmente se estudiaran,

es un subconjunto de la poblacion.” (Icart, Fuentelsaz, Pulpdn, 2006, p. 55).

1.3.3. Las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC) aplicadas al mercadeo

1.3.3.1. La Computacion Cognitiva

“La computacion cognitiva consiste en la simulacion de procesos de pensamiento
humano en un modelo computarizado, lo cual, implica sistemas de autoaprendizaje
gue utilizan la mineria de datos, el reconocimiento de patrones y el procesamiento
del lenguaje natural para imitar el funcionamiento del cerebro humano. El objetivo de

la computacion cognitiva es crear sistemas informaticos automatizados que sean
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capaces de resolver problemas sin necesidad de asistencia humana”. (Rouse, 2017).
Se trata del comienzo de una nueva era de la informatica donde los sistemas

aprenden a escala, razonan con propdsito e interactiian naturalmente con humanos.

Hasta ahora, los sistemas convencionales habian tenido la capacidad de almacenar
los datos no estructurados (audio, video, datos de social media, otros), pero no de
analizarlos. Los sistemas computacionales cognitivos usan algoritmos de
aprendizaje automatico, refinan la forma en que buscan patrones, asi como la forma
en que procesan los datos para que sean capaces de anticipar nuevos problemas y

modelar posibles soluciones. (Touche, 2016).

A diferencia de la inteligencia artificial, el éxito de un sistema cognitivo no se calcula
por la capacidad de imitar a los humanos, sino por aspectos mas practicos como lo
son retorno de inversion, descubrimiento de nuevas oportunidades de mercado o
desarrollo de nuevas ventajas competitivas. En este sentido, la computacién
cognitiva ayudara a los profesionales (no los reemplazard) en la toma de decisiones

y mejora de la gestion empresarial. (Touche, 2016).

1.3.3.2. El Big Data como ventaja competitiva

El Big Data es una herramienta tecnoldgica que permite analizar todo el océano de
informacion que existe, pero que no era posible de analizar y procesar con métodos
tradicionales. A través del Big Data se puede analizar en tiempo real todos los datos
accesibles en internet y procesarlos instantdneamente para convertirlos en

informacién oportuna para la toma de decisiones.

Existen variados dispositivos para acceder y crear informaciéon tales como
computadoras portatiles, computadoras de escritorio, tabletas, teléfonos moviles,
entre otros. Por medio de estos dispositivos a su vez pueden medir usos,
costumbres, ubicacion, temperatura, entre otra cantidad importante de variables. El
Big Data es de gran ayuda para las empresas, no solo porque permite analizar
inmensas cantidades de datos, sino porque esos datos pueden estar en variados

formatos y tomaria mucho tiempo procesarlos y depurarlos. El Big Data agiliza ese
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proceso, ayudando a facilitar la toma de decisiones de las empresas y permitiéndoles

sacar el provecho a la informacion como no se ha hecho nunca antes. (IBM, 2016).

Ahora bien, ¢de donde provienen los tan altos volimenes de datos que aprovecha
el Big Data? De cada persona que acceda y cree contenido desde cualquier
dispositivo. Incluso las empresas, para sacar mayor provecho del Big Data, crean
dispositivos que se conectan a internet para llevar un control de los habitos y
costumbres claves que desean conocer para entender mejor a sus clientes. Cada
vez gque decidimos usar un dispositivo que guarda nuestra informacion en la nube,
estamos sujetos a que esa informacion pueda ser vista por las empresas y analizada

a traves del Big Data.

1.3.3.3. El Customer Relationship Management (CRM)

Un sistema de administraciéon de relaciones con el cliente o CRM (Customer
Relationship Management) por sus siglas en inglés, es una herramienta creada para
colaborar en la administracion de las relaciones con los clientes de una organizacion.
Los sistemas CRM brindan informacion que recaban de sus clientes, a través de sus
empleados o usuarios finales del sistema. Con estos insumos ordenan todos los
procesos de negocios que tratan con los clientes en las diferentes areas de negocio;
sean ventas, marketing y servicio. El objetivo final, maximizar las ganancias, la

satisfaccion de los clientes y la retencion de éstos. (Garcia, Brenes, 2016, p.5.)

Segun Garcia & Brenes (2016), los CRM contribuyen con las organizaciones puesto
gue identifican, atraen y retienen a sus clientes mas rentables, saben como dar un

mejor servicio a los consumidores existentes y por ende incrementar las ventas.

Los sistemas CRM bien estructurados estan en la capacidad de suministrar una sola
vista de los clientes, con informacion atil en aras de incrementar las ventas y el
servicio y viceversa, ademas brindan a los consumidores una vision de la compafiia,
a través de los diferentes medios de comunicacion establecidos por la organizacion

en sus sitios o servicios web.
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De acuerdo con Garcia & Brenes (2016), el proceso estratégico del CRM se puede

dividir en cuatro pasos los cuales son:

a)

b)

Identificacion: La fase de identificacion se apoya en tecnologias, las cuales,
ayudan a reconocer a un cliente cuando éste se acerca a nuestra empresa
para solicitar nuestros productos o servicios y hacerlo, ademas, independiente
del canal que el cliente decida utilizar.

Clasificacion o diferenciacion: En esta segunda fase se pretende, partiendo
de los clientes identificados en la anterior fase, construir y alimentar una base
de datos en la que procesamos informacion de cada uno de esos clientes. Se
intenta llegar a un perfil que nos permita estimar el valor de dicho cliente para
nosotros mediante el uso de una serie de métricas definidas, se clasifica a los
clientes en funcién del valor que tienen para la empresa.

Interaccion: Se trata de la fase, en la cual, nos planteamos qué relaciones
nos permite el cliente que mantengamos con él, cuales de dichas relaciones

percibe como de valor afiadido frente a aquellas que simplemente le molestan.

d) Adaptacién: Se trata de dar a esos clientes clave, que ya tenemos

identificados y clasificados, y con los que hemos interactuado, precisamente,
aquello por lo que suspiran. Es el momento de comprobar si nuestras
capacidades operativas se corresponden con las promesas que hemos hecho

a nuestros clientes.

Una vez abordados hasta aqui, la variedad de conceptos teéricos relacionados los

créditos de consumo y los planes estratégicos de mercadeo, sobre los cuales se

sustenta y desarrolla este trabajo de investigacion, se procederd, en el siguiente

capitulo, a conocer mas a profundidad la institucion y los servicios financieros que

son objeto de estudio.

Adicionalmente, se brindara informacion relevante sobre el mercado de los créditos

de consumo de la Junta de Pensiones y su desempefio a nivel nacional, como parte

de los insumos importantes a considerar dentro del diagnostico y analisis de

informacion requeridos para poder presentar propuestas de valor a la organizacion.
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CAPITULO II: Descripcién de la Junta de Pensiones del Magisterio
Nacional y su portafolio de créeditos CREDIJUNTA
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En el transcurso del presente capitulo se pretende brindar un panorama mas
detallado con respecto a la Junta de Pensiones del Magisterio Nacional (JUPEMA)
y su portafolio de créditos para consumo agrupados bajo la marca “CREDIJUNTA”,

los cuales, son objeto de estudio en este proyecto de investigacion.

Adicionalmente, en aras de seguir brindando insumos que ayuden a comprender
mejor la naturaleza y alcance de la situacion por resolver, se realiza una
caracterizacion estratégica de los créditos de consumo de la JUPEMA y una
descripcion general del mercado de los créditos de consumo “CREDIJUNTA” a nivel

nacional.

2.1. Aspectos generales de la Junta de Pensiones y Jubilaciones
del Magisterio Nacional (JUPEMA)

2.1.1. Resefia Historica

La Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional fue creada el 05 de
setiembre de 1958, mediante la Ley N°2248, con el propdsito de garantizar los
derechos de una pensién digna para todos los miembros del Magisterio Nacional.
Por medio de esta Ley, la JUPEMA asume la administracién técnica y juridica del
Régimen Transitorio de Reparto (RTR), el cual, cubre con fondos del Estado a todos
los funcionarios que empezaron a laborar en el gremio de la educacion, antes del 15
de julio de 1992.

En 1985, el pais comienza a experimentar un impacto importante en materia de gasto
publico como producto del mantenimiento y aplicacion del RTR, en vista de que
ninguno de los gobiernos desde su creacion, crearon las reservas requeridas para el
cumplimiento de las obligaciones adquiridas. El faltante de recursos para el pago de
las pensiones se volvidé inmanejable a principios de los afios noventa, dando origen
ala Ley 7268 del 14 de noviembre de 1991, que realiza cambios importantes a nivel
de beneficios para contener el gasto fiscal, sin afectar el funcionamiento y

permanencia de la JUPEMA.
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Como consecuencia de lo anterior, se promulga en el afio de 1992 la Ley Marco de
Pensiones N°7302, que da origen al Régimen de Capitalizacion Colectiva (RCC), el
cual, permite garantizar el derecho a una pension digna para todos los trabajadores
de la educacién publica, que se incorporaron al Magisterio Nacional a partir del 15
de julio de 1992, pero bajo condiciones y requisitos que enmiendan los errores del
pasado. Adicionalmente, le asigna a la JUPEMA la misién de administrar dicho

régimen de manera completa y autbnoma.

El 13 de julio de 1995, se aprueba la Ley 7531, cuyo objetivo era lograr una reforma
integral del Sistema de Pensiones del Magisterio Nacional e implicé una reduccion
de los ingresos para el adecuado funcionamiento de la Junta de Pensiones, razon

por la que se tuvo que realizar un recorte importante de personal en ese mismo afo.

Para el 03 de marzo del 2009, el Congreso de La Republica aprueba la Ley N°8721,
autoriza a la Junta a destinar recursos del fondo del Régimen de Capitalizacion
Colectiva (RCC) para el otorgamiento de préstamos personales, vivienda y
microempresa para todos sus afiliados (jubilados y activos), para lo cual, se
elaboraron durante ese mismo afio los reglamentos que determinan las condiciones

y requisitos para acceder a dichas lineas de crédito.

Segun el lll Informe Anual Estadistico de la JUPEMA con cierre a diciembre del 2016,
la Junta de Pensiones presta sus servicios en la actualidad, a aproximadamente
141.350 profesionales de la educacion costarricense, de los cuales, 43.062 se
encuentran jubilados y 98.288 estan aun en servicio y cotizando para el sistema en
ambos regimenes (RTR y RCC). En medio de una coyuntura econémica compleja,
cuya poblacion en general esta envejeciendo, bajo principios de legalidad y
seguridad social, la Junta de Pensiones impacta de manera relevante la calidad de

vida de sus afiliados activos y pensionados, por medio de sus servicios y programas.

2.1.2. Tipo de organizacién

La Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional, como se menciond

anteriormente, es una entidad creada y reformada a travées del tiempo por las leyes,



46

las mismas definen su naturaleza, como un ente publico de caracter no estatal, que

tiene una personeria juridica y patrimonio propios.

Todas sus acciones y actividades estan sujetas a las normas de las leyes que la
rigen, al ordenamiento juridico administrativo publico, y muy particularmente, a la

fiscalizacion de la Superintendencia de Pensiones (SUPEN).

Adicionalmente, la Junta de Pensiones es co-propietaria de otras dos entidades que
brindan servicios y beneficios al gremio de los trabajadores de la educacion, como
lo son, la Corporacion de Servicios Multiples del Magisterio Nacional y la Operadora
de Pensiones Vida Plena, cuya propiedad comparte con la Caja de Ande y la
Sociedad de Seguros de Vida del Magisterio Nacional (SSVMN).

2.1.3. Ubicacién y tamafio de la organizacién

La institucion tiene instaladas sus oficinas principales en San José centro,
especificamente, en calle 21 entre avenidas 8 y 10, cerca de los Tribunales de
Justicia.

La Junta de Pensiones, cuenta ademas, con 11 sucursales ubicadas en los
siguientes lugares del pais: Alajuela, San Carlos, San Ramon, Liberia, Santa Cruz,
Cartago, Heredia, Puntarenas, Ciudad Neilly, Pérez Zeledon y Limon.
Adicionalmente, posee una sucursal movil que viaja alrededor del pais, donde los
afiliados pueden realizar todos los tramites y servicios habituales que ofrece la

organizacion.

Laboran para la organizacion un total de 320 personas, de las cuales, el 90% realizan
sus funciones desde Oficinas Centrales y el restante 10% desde las sucursales

instaladas en todo el pais.
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2.1.4. Descripcion de los servicios y productos que ofrece

De acuerdo con la informacién desplegada en el portal en internet institucional

(www.juntadepensiones.cr). Los principales servicios o productos que ofrece la

Junta de Pensiones son los siguientes:

1) Tramitar y otorgar los derechos de pension y jubilacion del Régimen
Transitorio de Reparto (RTR), bajo la supervision y control de la Direccion
Nacional de Pensiones del Ministerio de Trabajo, sin embargo, la
administracion financiera y pago efectivo de las pensiones del RTR se
encuentran a cargo del Estado.

2) Administrar financiera, actuarial y legalmente el Régimen de Capitalizacion
Colectiva (RCC), al que pertenecen todos aquellos trabajadores que
empezaron a laborar por primera vez en educacion, a partir del 15 de julio de
1992.

3) Otorgar lineas de créditos de consumo para sus afiliados jubilados y activos,
por medio de los cuales, puedan solventar diversas necesidades econémicas

de sus clientes.

2.1.5. Clientes

En el sitio web institucional (www.juntadepensionescr.com), se declara que los

clientes reales y potenciales de la JUPEMA son todos aquellos docentes y
administrativos de los centros de ensefianza publica y privada de educacion
preescolar, primaria y secundaria. Adicionalmente,los trabajadores de centros
estatales universitarios, colegios universitarios y del Instituto Nacional de
Aprendizaje (INA), asi como todos los pensionados y jubilados del Magisterio

Nacional.


http://www.juntadepensiones.cr/
http://www.juntadepensionescr.com/
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2.1.6. Aspectos estratégicos de la organizacion

En esta seccion, se procede a describir detalles estratégicos de la Junta de
Pensiones, entre ellos, la mision, vision y valores de la organizacion, también

tomados de su sitio en internet www.juntadepensiones.cr

2.1.6.1 Misidn

“Somos una instituciéon de Seguridad Social, responsable de gestionar y garantizar
el pago oportuno de los derechos y beneficios jubilatorios del Magisterio Nacional;

asi como, de un servicio eficiente de las prestaciones sociales de las y los afiliados”.

2.1.6.2 Visidn

“Ser una Institucion de Seguridad Social soélida, de calidad, con un modelo de

”

mejoramiento continuo y que contribuya a la calidad de vida de las y los afiliados

2.1.6.3 Valores

Los valores que guian el accionar de cada uno de los colaboradores de la Junta de

Pensiones, en el desarrollo de sus funciones, son los siguientes:

Compromiso: Poner a disposicién de la Institucion, nuestras capacidades para
sacar adelante, todo aquello que se nos ha confiado; para asi, cumplir con la mision

y vision Institucional.

Etica: Actuar de manera transparente, de conformidad con los principios y politicas

institucionales.

Honestidad: Comportarse y expresarse con sinceridad y coherencia, respetando las

normas y valores institucionales.

Responsabilidad: Desarrollar las tareas asignadas de manera eficiente y eficaz,

orientadas en satisfacer las necesidades de las y los afiliados.


http://www.juntadepensiones.cr/
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Respeto: Brindar un trato digno y auténtico, a todas las personas internas y externas,

gue interacttan con la institucion.

Solidaridad: Apoyo al usuario interno y externo, en el cumplimiento de los objetivos

institucionales.

2.1.7. Estructura organizacional

La Junta esta compuesta por su Junta Directiva con su respectiva Auditoria Interna,
una Direccion Ejecutiva y 12 departamentos funcionales agrupados en la misma
Direccion Ejecutiva y dos grandes divisiones operativas: la Division de Pensiones y

la Division Financiera-Administrativa.

2.1.7.1 Organigrama

La Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional (JUPEMA), se

encuentra estructurada organizacionalmente, como se muestra a continuacion:
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Figura 1: Organigrama Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio
Nacional 2017
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Fuente: Elaboracién propia con informacion del sitio web institucional www.juntadepensiones.cr

2.1.7.2 Descripcion de areas funcionales

En el sitio web institucional (www.juntadepensiones.cr), se pueden encontrar detalles

sobre de las diferentes divisiones operativas y departamentos funcionales de la Junta
de Pensiones del Magisterio Nacional, a continuacién, se presenta una descripcion

sobre cada una de ellas:

Junta Directiva: Estd compuesta por 7 miembros que son representantes de las

diferentes organizaciones magisteriales, a saber:

e Asociacion de Educadores Pensionados (ADEP)

e Asociacion de Funcionarios Universitarios Pensionados (AFUP)

e Asociacion Nacional de Educadores (ANDE)

e Asociacion de Profesores de Segunda Ensefianza (APSE)

e Colegio de Licenciados y Profesores en Letras, Filosofia, Ciencias y Artes
(COLYPRO)


http://www.juntadepensiones.cr/
http://www.juntadepensiones.cr/
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e Organizaciones Laborales de las Instituciones Estatales de Ensefianza
Superior (OLIES)

e Sindicato de Trabajadores de la Educacion Costarricense (SEC)

Estos representantes son electos, por cada una de estas entidades, cada 4 afios,

con el fin de dictar las politicas generales de la Institucion.

Auditoria Interna: su funcién principal es la comprobacion del cumplimiento, la
suficiencia y la validez del sistema de control interno, informar y proponer las
medidas correctivas pertinentes para prestar un servicio acorde con los intereses
institucionales, asi como también, brindar asesoria a la Junta Directiva y Direccion
Ejecutiva en su gestién. La base juridica que rige su accionar se encuentra
establecida en la Ley General de Control Interno No. 8292, la Ley Organica de la
Contraloria General de la Republica, el Reglamento de Organizacién vy
Funcionamiento de la Auditoria Interna de JUPEMA, asi como en los manuales,
directrices y pronunciamientos de dicho ente contralor, entre otros. Esta compuesta
por la Unidad de Tecnologias de Informacion, la Unidad de Pensiones y Unidad

Financiera y Operativa.

Direccién Ejecutiva: es responsable de la correcta aplicacion de la normativa
vigente, la coordinacion de todas las funciones que se desarrollan en la Institucién y
del cumplimiento de los acuerdos adoptados por la Junta Directiva. Como maxima
autoridad administrativa, es su funcién orientar, planificar, supervisar y controlar
todas las unidades departamentales de la Junta, asi como también, los

nombramientos del personal.

Division Financiera-Administrativa: se encarga del desarrollo de las politicas,
estrategias, procesos, sistemas y practicas necesarias para lograr el funcionamiento
eficiente de la organizacion y la realizacion transparente de los procesos para el
alcance de los objetivos. Tiene a su cargo los departamentos Administrativo,

Inversiones, Tecnologia de la Informacién, Crédito y Cobro y Financiero-Contable.

Division de Pensiones: es el principal soporte del Director Ejecutivo en el
cumplimiento de sus responsabilidades relacionadas con la especialidad técnica de

los derechos de pension, por ello, le corresponde coordinar, dirigir, organizar y
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controlar las areas funcionales para lograr una mayor agilidad en el tramite de los
asuntos operativos. Tiene a su cargo los siguientes departamentos: Plataforma de
Servicios, Concesion de Derechos, Actuarial, Prestaciones Sociales y la Oficina de

Servicio al Usuario.

Departamento Actuarial: realiza estudios y proyecciones a corto, mediano y largo
plazo para la sana administracion de los fondos a cargo, que se traduzca en el pago
correcto y oportuno de las prestaciones. Adicionalmente, promueve el desarrollo de
meétodos de informacién demogréafica, econdmica, social y financiera que facilitan la

toma de decisiones de las autoridades de la Junta de Pensiones.

Departamento de Concesion de Derechos: su funcion es otorgar un servicio agil,
eficiente y eficaz en la resolucion de las gestiones presentadas por los afiliados
interesados en recibir un pago oportuno y preciso del derecho de pensién y sus
derivados. Dentro de este departamento se encuentran adscritas las siguientes
unidades operativas: Calculo de Pensiones, Pagos y Revaloraciones, Control de
Calidad.

Departamento de Plataforma de Servicios: busca brindar a los afiliados y afiliadas
informacién precisa y oportuna sobre los servicios, trdmites y proyectos que les
generen un beneficio siguiendo principios de eficiencia, mistica, calidez y excelencia
en el servicio al cliente. Esta compuesto por las siguientes unidades funcionales:
Centro de Expedientes y Digitalizacion, Servicio Multicanal al Afiliado, Servicio al
Afiliado y Sucursales cuyo objetivo es expandir los servicios de la Institucion a

diferentes zonas del pais.

Departamento de Prestaciones Sociales: tiene como objetivo ofrecer a la
membresia del Magisterio Nacional una mejor calidad de vida, a través de la
promocién y desarrollo de acciones educativas, informativas, preventivas y de
participacion social, en coordinacion con otras instituciones magisteriales e

instituciones publicas y privadas.

Departamento Legal: brinda a la Institucion asesoria en materia legal, ajustada a
las condiciones y limites que disponen las normas y principios de la Seguridad Social

y la naturaleza juridica de la organizacion, contribuyendo asi al fortalecimiento y
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sostenibilidad de los diversos regimenes aplicables al sistema de pensiones y
jubilaciones. Esta compuesto por las siguientes unidades funcionales: Crédito y
Cobro (administrativo y judicial), Pensiones, Asuntos Laborales y Procesos

Administrativos.

Departamento de Comunicacién y Mercadeo: su objetivo es proyectar una buena
imagen de la organizacion, tanto a nivel interno (gremial), como externo (nacional),
asi como propiciar mejoras en la calidad de vida de los pensionados del Magisterio
Nacional. Se encuentra conformado por las areas de Mercadeo Interno y

Divulgacion y Comunicacion.

Departamento de Gestion del Talento Humano: tiene a su cargo propiciar una
cultura organizacional enfocada en calidad de servicio y excelencia en resultados,
por medio de la mejora continua de los procesos de desarrollo, atraccion y retencion
del talento humano. Dentro de éste Departamento se encuentran adscritas las
siguientes unidades: Capacitacion y Desarrollo de Talento Humano, Atraccion y

Retencion de Talento Humano, Compensacion Salarial, Salud Ocupacional.

Departamento Administrativo: satisface las necesidades de bienes y servicios de
la Institucion para el desarrollo de las funciones, en forma eficiente y oportuna para
el adecuado servicio a los afiliados, por parte de todos los Departamentos. Esta
conformado por las siguientes unidades: Servicios Generales y Activos Fijos vy

Compras, ambos deben guiarse por la Ley General de Contratacion Administrativa.

Departamento de Crédito y Cobro: propone, coordina y ejecuta estrategias
tendientes a la colocacién crediticia y la recuperacion de este tipo de inversion.La
Unidad de Crédito se encarga de recibir, verificar y analizar la documentacién y
requisitos pertinentes para el otorgamiento de créditos. Por otra parte, a la Unidad
de Cobro le corresponde la recuperacién de los montos prestados, mediante la

gestion mensual de cobros y el seguimiento de las garantias.

Departamento de Inversiones: esta integrado por especialistas en gestion de
portafolios de inversion y otras areas relacionadas con el propésito de cumplir en
forma eficaz y eficiente con los requerimientos del Portafolio de Inversion en Valores

del Régimen de Capitalizacion Colectiva (RCC). Llevan ademas el registro y control
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de las operaciones que lo conforman, monitoreo del mercado financiero y bursatil
nacional e internacional y el cumplimiento de la normativa y reglamentacion

relacionada y otros.

Departamento Tecnologias de Informacion: administra los recursos tecnoldgicos
e informaticos para apoyar el desempefio eficiente de la Institucion. Por medio del
desarrollo de aplicaciones y soporte técnico contribuye a optimizar los procesos
operativos y toma de decisiones de los diferentes departamentos de la Junta de
Pensiones para el cumplimiento de sus objetivos estratégicos, normativas vigentes
y adecuada atencion de su membresia. Lo conforman la Unidad de Proyectos y

Sistemas, Seguridad TI, Infraestructura y Soporte Técnico.

Departamento Financiero-Contable: le corresponde administrar los recursos
financieros que la institucion recauda por diferentes fuentes, con el fin de cumplir con
las obligaciones institucionales, mediante un adecuado registro contable y
presupuestario. Tiene bajo su cargo las unidades de Tesoreria, Contabilidad y

Presupuesto, Recaudacion, Supervision, Control Financiero de Cuenta Individual.

2.1.8. Objetivos estratégicos de la organizacion

De acuerdo con el Plan Estratégico Institucional 2016—2020, la Junta de Pensiones
y su personal se enfocan en el alcance de 11 objetivos claves, estos son:

1) Optimizar la gestion institucional dirigida a mejorar y ampliar los servicios
hacia las y los afiliados.

2) Gestionar una adecuada politica de capital humano.

3) Aprovechar e incrementar los aportes de la tecnologia de la informacién (TI)
para lograr una mayor eficiencia y eficacia en las operaciones institucionales.

4) Maximizar la rentabilidad de los recursos del Régimen de Capitalizacion
Colectiva para lograr el equilibrio actuarial.

5) Optimizar la gestion de los recursos financieros de los fondos administrados.

6) Evaluar la sostenibilidad del Régimen de Capitalizacion Colectiva (RCC).

7) Fortalecer la gestion de los riesgos institucionales.
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8) Lograr una mayor presencia y posicionamiento ante las y los afiliados y la
opinion publica.

9) Desarrollar programas de intervencion multidisciplinarios para el
mejoramiento de la calidad de vida y promocién de la autorrealizacion de la
membresia

10)Realizar todas las acciones necesarias para que se asignen todos los

recursos presupuestarios requeridos para el pago oportuno de las pensiones

del RTR.

11)Lograr ser una institucién de carbono neutral y amigable con el ambiente.

2.1.9 Estrategia de inversiones

La estrategia de inversiones de la Junta de Pensiones se fundamenta,

principalmente, en titulos de Gobierno y del Banco Central de Costa Rica, sobre los

cuales, se invierten casi el 88% de los fondos de pensiones, el 12% restante se

invierte en créditos de consumo para su membresia.

Por medio de ambas vias la organizacién genera recursos adicionales para el pago

de las pensiones y su sostenibilidad en el largo plazo.

2.2. Aspectos generales sobre la linea de créditos CREDIJUNTA

2.2.1 Conocimiento fundamental (Know How)

La Junta de Pensiones tiene a su haber, casi 60 afios de experiencia en la

administracion y ejecucion de sistemas de pensiones y jubilaciones, especialmente

dirigidos al sector educador costarricense, los cuales, han sufrido desde entonces,

una serie de cambios y transformaciones desafiantes que la institucion ha sabido

superar, gracias a su gran capacidad de adaptacion y el talento de su recurso

humano.
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En contraste a lo anterior, las lineas de crédito CREDIJUNTA son de reciente
implementacion en el portafolio de inversiones y servicios que ofrece la institucion a
su membresia, comparativamente hablando. De acuerdo con la MBA. Silvia
Barrantes, Jefe del Departamento de Crédito y Cobro a cargo del tramite y gestion
de las diferentes lineas de créditos, esta iniciativa de inversion de los fondos de
pension tiene sus origenes en diciembre de 1999, de una forma timida, ya que en
ese momento se implemento una cartera de crédito pequefia, Unicamente de crédito
personal, y muy restrictivo en términos de que se podia sacar un solo crédito por

afiliado.

Es a partir del afio 2014, que se dinamiza y diversifica la linea de productos de
crédito, transformandose en lo que se conoce actualmente, como la linea
‘CREDIJUNTA”. Adicionalmente, se le empieza a apoyar con esfuerzos de

publicidad y promocion.

2.2.2. Segmento meta

De acuerdo con el Reglamento de Créditos de la Junta de Pensiones, el Portafolio
de Créditos de Consumo CREDIJUNTA se encuentra dirigido a “los afiliados (as)
activos(as) del Sistema de Pensiones del Magisterio Nacional, que sean cotizantes
a sus regimenes y que presenten una regularidad en el aporte de sus cuotas obrero
patronales, durante los ultimos tres meses previos a la solicitud del crédito y los
jubilados(as) y pensionados(as) directos que tengan declarada en su favor, una
pensién o jubilacion ordinaria o extraordinaria en dicho sistema, asi como también,

los beneficiarios de pensiones por sucesion que sean vitalicias”.

2.2.3. Portafolio de créditos CREDIJUNTA y sus caracteristicas

Esta compuesto por un total de 15 productos financieros creados para distintos tipos
de inversion, estos son: CrediElectronico, CrediEstudio, CrediFunerarios,
CrediMarchamo, CrediMicroempresa, CrediPersonal, CrediSalud, CrediSucesor,
CrediTurismo, CrediUrgencia, CrediVivienda, Derechos Sucesorios, Deuda Fondo
de Pension, Gastos Personales y Refundicion de Deudas.
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El CrediElectréonico es un producto destinado no solo a bienes o dispositivos
electronicos, sino también para linea blanca. Por otra parte, algunos de estos
productos fueron creados para atender necesidades de poblaciones especificas, tal
es el caso del CrediSucesor, dirigido Unicamente a las personas que heredaron una
pension, y los créditos, Derechos Sucesorios, Deuda de Fondo de Pension y Gastos

Personales dirigidos a afiliados pensionados y/o jubilados Unicamente.

Los plazos méaximos de pago dependen del tipo de producto financiero, van desde
un afo plazo (CrediMarchamo) hasta los 30 afios (CrediVivienda). En cuanto a
montos maximos, se pueden encontrar créditos de 500.000 colones
(CrediMarchamo) hasta el 100% del avalto de un bien inmueble sin importar su valor

si el afiliado cuenta con la capacidad de pago.

Las tasas de interés, éstas oscilan entre el 8% (CrediSalud) y el 15%
(CrediMicroempresa, Derechos Sucesorios y Gastos Personales), generando cuotas
por millébn entre los 8.884,90 (CrediMarchamo) hasta los 33.0214,35
(CrediElectrénico). En cuanto la estructura de las tasas de interés, 8 productos
financieros ofrecen tasas variables y/o revisables y ajustables, mientras que, los

otros 7, tienen definidas tasas fijas de interés.

Finalmente, en lo que se refiere a garantias aceptadas, los préstamos de la Junta de
Pensiones pueden respaldarse con fiadores, hipoteca de propiedades y seguros de
caucion. Estos ultimos, son poélizas que reconocen al acreedor el 100% del saldo
del crédito que el deudor tenga pendiente, una vez que el acreedor lo haya declarado
como incobrable, habiéndose cumplido todos los procedimientos de cobro respecto
del crédito moroso, y cuya causa, no es ni la muerte ni la incapacidad total y

permanente.

A continuacién, se presenta un cuadro que resume los diferentes tipos de créditos

del portafolio de CREDIJUNTA y sus diferentes condiciones y caracteristicas:
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Cuadro 2: Tipos de créditos y condiciones del Portafolio CREDIJUNTA

Tipo de crédito

Plazo maximo Plazo maximo

CLELTLH

en meses

Monto maximo del
financiamiento

Tasa de
interés

Tipo de tasa
de interés (2)

Cuota por

millén

Garantias Aceptadas

(3)

Fiduciaria -Seguro de

CrediElectrénico (1) 3 36 1.000.000 12% Variable 33.214,35 .
Caucion
. . ) Fiduciaria -Seguro de
CrediEstudio 6 72 6.000.000 12% Variable 19.550,20 .
Caucion
CrediFunerarios 5 60 2.000.000 14% Fija 23.268,00 |Fiduciaria
) ) Fiduciaria -Seguro de
CrediMarchamo 1 12 500.000 12% Variable 8.834,90 .
Caucidn
. 20.000.000 o el 80% del avaluo B Fiduciaria - Hipotecaria
CrediMicroempresa 15 130 L ) 15% Fija .
con garantia hipotecaria Seguro de Caucion
) 20.000.000 o el 80% del avaluo ) Fiduciaria - Hipotecaria
CrediPersonal 15 130 L ) 12% Variable 12.001,70 .
con garantia hipotecaria Seguro de Caucidn
CrediSalud 8 96 6.000.000 8% Fija 14.137,00 |Fiduciaria
Fiduciaria - Hipotecaria
CrediSucesor (4) 15 180 20.000.000 12% Variable 12.001,70 P .,
Seguro de Caucidn
. ) Fiduciaria -Seguro de
CrediTurismo 5 60 5.000.000 12% Variable 22.244,45 .
Caucidn
CrediUrgencia 7 84 4.000.000 10% Fija 23.268,00 |Fiduciaria
100% segun capacidad de pago:
g P . pag Mixta (Fija
80% del avaldo con ) " o . .
. ) . 9,86% - primeros 5 anos Fiduciaria - Hipotecaria
CrediVivienda (5) 30 360 Hipoteca en primer grado y . 9.531,91 .
) e 10,86% variable el Seguro de Caucidn
20% con fianza solidaria o
. . resta)
hipoteca adicional
. B Fiduciaria - Seguro de
Derechos Sucesorios (6) 5 60 1.000.000 15% Fija 23.790,00 .
Caucion
Fiduciaria - Hipotecaria
Deuda Fondo de Pension (6) 10 120 10.000.000 9% Fija 12.668,00 P .
Seguro de Caucion
B Fiduciaria - Hipotecaria
Gastos Personales (6) 5 60 3.000.000 15% Fija 23.790,00 .
Seguro de Caucion
Hasta 15.000.000 segin Fiduciaria - Hipot )
iduciaria - Hipotecaria
Refundicion de Deudas 20 240 capacidad de pago o el 80% del 14,14% Variable 12.537,05 P

avallo con garantia hipotecaria

Seguro de Caucidn

Fuente: Elaboracion propia con informacion del sitio web institucional www.juntadepensiones.cr

Notas:

(1): Credi Electronico esta destinado para compra de todo tipo de dispositivos electronicos y/o linea blanca.

(2): Las tasas de interés variable toman en cuenta los cambios en la tasa basica pasiva bruta, inflacion segun el

BCCR, tasa técnica actuarial y el margen de seguridad. Se revisa y ajusta trimestralmente si es necesario.

(3): Seguro de Caucion: Garantia que paga al acreedor el 100% del saldo del crédito que el deudor tenga

pendiente, una vez que el acreedor lo haya declarado como incobrable, habiéndose cumplido todos los

procedimientos de cobro respecto del crédito moroso, y cuya causa, no es ni la muerte ni la incapacidad total y

permanente. Esta figura sustituye la fianza solidaria y/o codeuda.

(4): Créditos personales especialmente creados para personas que heredan una pension
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5): La tasa de interés de 9,86% aplica para la primera propiedad del deudor y 10,86% para la segunda en
p p p prop y p g

adelante.

(6): Créditos exclusivos para afiliados pensionados y/o jubilados.

Algo importante de sefalar, es que los créditos que ofrece la Junta de Pensiones,
so6lo se otorgan en moneda nacional (colones), la institucion no ofrece, por decisién

de su administracion, la opcion de prestar dinero en délares estadounidenses.

2.2.4. Politicas organizacionales sobre la linea de créditos CREDIJUNTA

La Junta de Pensiones ha creado una serie de politicas para el otorgamiento de sus
lineas de créditos de consumo, las cuales, ha plasmado en detalle por medio de 5

reglamentos, estos son:

a) Reglamento de crédito para préstamos personales

b) Reglamento de préstamos para vivienda

c) Reglamento general de crédito para el Régimen Transitorio de Reparto (RTR)

d) Reglamento de administracion y venta de bienes adjudicados o dacion de
pago de las obligaciones, o sea, cedidos para el pago de las obligaciones.

e) Reglamento de arreglos de pago de operaciones de crédito de la JUPEMA

En dichos reglamentos se regulan aspectos sobre los créditos, tales como, alcance
de los créditos, sujetos de los créditos, objetivos del reglamento, administracién del
programa crediticio, destino de los recursos, condiciones de los créditos, detalles de
los requisitos solicitados, detalles de garantias requeridas, procesos involucrados
para el otorgamiento y cobro de los créditos, politicas generales para los ajustes de

las tasas de interés, asi como también, glosarios de términos.

2.2.5. Mezcla de Mercadeo actual de la linea de créditos CREDIJUNTA

Tomando como base, el concepto de las 7P’s del marketing de servicios propuesto
por los autores Lovelock y Wirtz (2013), se procedera a describir la mezcla de
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mercadeo utilizada actualmente por la JUPEMA para comercializar su Portafolio de
Creéditos de Consumo CREDIJUNTA.

2.2.5.1 Producto o Servicio

Para analizar los detalles de la propuesta de servicios crediticios, que ofrece la Junta
de Pensiones a su membrecia, es importante referirse al Cuadro N° 2 denominado
“Tipos de créditos y condiciones del Portafolio CREDIJUNTA”, presentado en la
seccién 2.2.3 del presente capitulo, el cual, se elabord con base en la informacion
contenida en el sitio oficial en internet de la organizacion. En dicho cuadro, se puede
observar, la propuesta de 15 diferentes tipos de préstamos junto con sus
condiciones, a saber: plazos maximos, montos maximos, tipos de tasas de interés,

tipos de garantias aceptadas.

2.2.5.2 Plaza

Con respecto al espacio fisico y cronoldgico, por medio de los cuales, los afiliados a
la organizaciéon pueden contratar los créditos de consumo, existen tres canales de

distribucién principales, estos son:

Oficina Principal y 12 Sucursales a nivel nacional: afiliados de todo el pais
pueden apersonarse a la sede central de la Junta de Pensiones o a cualquiera de
sus sedes regionales para que un Ejecutivo de Crédito pueda brindar informacién y/o
tramitar las solicitudes de crédito de su interés o conveniencia. Por medio de este
canal de comercializacion, sus requerimientos de créditos pueden ser atendidos de

lunes a viernes de 7:30 am a 4:30 pm y los sabados de 8:15 am a 11:30 am.

Contacto Telefénico: Por medio de una llamada que realicen a la central telefénica
de la JUPEMA (numero telefénico 2284-6500), los afiliados interesados pueden ser
remitidos, por esta via, a cualquiera de los Ejecutivos de Crédito disponibles. Bajo
esta modalidad los dias y horas de atencion a los afiliados serian los mismos que se

mencionaron anteriormente.

Sitio en Internet Institucional: La pagina en linea de la JUPEMA

(www.juntadepensiones.cr) dispone de toda la informacion requerida sobre los
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términos, condiciones y beneficios para el otorgamiento de los créditos de consumo
a sus afiliados, asi como también, formularios en linea que pueden llenar para
proceder con la formalizacion del tramite y/o solicitud de los créditos. Bajo esta
modalidad, los usuarios pueden realizar sus tramites desde cualquier parte del pais,

a cualquier hora, cualquier dia de la semana (24/7).

Unidad Movil: La organizacién dispone de dos unidades moviles que realizan giras
por todo el pais, las cuales, realizan las mismas gestiones de cualquier sucursal. La
comercializacién de los créditos, bajo este esquema, seria similar al realizado por

medio de las sucursales en términos de procesos, tiempos y horarios.

2.2.5.3 Precio

Para analizar los detalles de la propuesta de precios que cobra la Junta de Pensiones
a su membrecia por la prestacion de los diferentes servicios crediticios de su
portafolio, es también importante referirse a la Tabla N°2, denominada “Tipos de
créditos y condiciones del Portafolio CREDIJUNTA”, presentada en la seccion 2.2.3
del presente capitulo. En ella, se pueden observar la propuesta de la organizacion
sobre las tasas de interés, tipos de tasas de interés y cuota por millon solicitado de

los 15 diferentes tipos de créditos, que conforman el portafolio ofrecido.

2.2.5.4 Promocién y educacién

La estrategia de promocién y divulgacion del Portafolio de Créditos CREDIJUNTA

ha consistido, a la fecha, en lo siguiente:

a) Creacion de la marca y desarrollo de una linea grafica para el portafolio de
creditos.

b) Elaboracion y colocacion banners y vallas externas en las areas interiores y
exteriores de los edificios de la Junta de Pensiones en todo el pais.

c) Cobertura de medios de prensa, por medio de un comunicado elaborado a
inicios del 2014, cuando se lanzé el Portafolio CREDIJUNTA.

d) Publicacion de banners digitales, videos y contenido por medio de la pagina

de Facebook de la Junta de Pensiones, que tiene casi 14.600 seguidores.
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e) Esfuerzos de marketing directo, por medio del envio de mensajes de texto,
mensajes de voz y correos electronicos promocionales sobre los créditos, a
la base de datos de afiliados de la organizacion.

f) Publicacion de banners digitales, videos y contenido informativo, por medio
de la pagina oficial en Internet de la Junta de Pensiones

WWW.juntadepensiones.cr

g) Visitas a Centros Educativos con la coordinacion de otros departamentos para

dar a conocer la oferta de créditos de consumo.

2.2.5.5 Procesos

Los procesos para el otorgamiento de cualquiera de los créditos del Portafolio de
CREDIJUNTA, bajo situaciones normales y condiciones generales, se pueden

describir de la siguiente manera:

Paso 1: Solicitud del crédito, por parte del usuario por medio de los canales de
comercializacion anteriormente descritos, presentando a la vez, todos los requisitos
definidos en los reglamentos respectivos u otros a discrecion y satisfaccion de la
Unidad de Crédito y Cobro.

Paso 2: Analisis de la solicitud de crédito, por parte de la Unidad de Crédito y Cobro.

Paso 3: Formalizacion del crédito solicitado en presencia de un ejecutivo de servicio

al cliente de la institucion.

Paso 4: Aprobacion del crédito a criterio de los analistas de la organizacién, de
conformidad con los parametros establecidos en la reglamentacién y la disponibilidad

presupuestaria.

Paso 5: Desembolso de los préstamos a nombre del solicitante del crédito por medio
de transferencia bancaria o cheque, deduciendo, de una vez, la comisién de

formalizacion correspondiente.

Paso 6: Cobro de las cuotas del préstamo, las pdlizas y seguros que correspondan,
mediante la deduccion de planilla de los patronos a sus trabajadores, siendo

pagados a su vez mensualmente a la Junta de Pensiones, junto con el pago de


http://www.juntadepensiones.cr/
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planillas por concepto de cuotas obrero patronales, los primeros 10 dias de cada
mes. En el caso de los jubilados y pensionados, se deduciran los pagos de su giro

mensual de pension.

En casos especiales o particulares, estos pasos anteriormente descritos, se pueden

variar o modificar de acuerdo al caso de excepcion.

2.2.5.6 Presencia o entorno fisico

Este elemento de la mezcla de mercadeo de los servicios de crédito esta enfocada
en el canal de comercializacion de oficinas principales y sucursales. En la oficina
principal, el &rea de atencion al cliente, se encuentra en la parte vieja del edificio, y
por tanto, no presenta las mejores condiciones en términos de iluminacion, estética,
modernidad y ambiente, en comparacion con otras areas del mismo edificio, que son

mas agradables a la vista, en los aspectos mencionados.

También carece de dispositivos de entretenimiento como televisores, que si se
localizan en otras areas o departamentos. En el caso de las sucursales, las oficinas

son mas pequefias pero en buenas condiciones.

2.2.5.7 Personal

En oficinas principales, los clientes tienen a su servicio un equipo de 9 Ejecutivos de
Servicio al Cliente para realizar los procesos correspondientes, mientras que en las
oficinas rurales, los afiliados son atendidos por un promedio de dos o cuatro

funcionarios.

2.2.6. Desempefio de la linea de créditos CREDIJUNTA

Al 30 de noviembre del 2016, el tamafio de la cartera de créditos con fondos del
Régimen de Capitalizacion Colectiva alcanz6 los 208 mil millones de colones, o sea,
casi $400 millones. Este resultado, es especialmente significativo, cuando se

compara el resultado anual del periodo anterior, pues segun el Informe Anual del
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Plan Anual Operativo 2015, la institucion cerrdé con un tamafo de cartera de 159.9

mil millones de colones, es decir, crecid mas de un 30% durante el 2016.

Segun comentd el Licenciado Roger Porras, Director Ejecutivo de la Junta de
Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional, hace un par de afos, la colocacion
mensual de la cartera de créditos, alcanzaba un 70% en afiliados pensionados y un
30% en afiliados activos (actualmente en servicio), mientras que actualmente, el
ritmo de colocacién esta mejor distribuido en un 50% y 50% aproximadamente, en

ambos tipos de afiliados.

A pesar de esta evolucién tan positiva, para agosto del 2016, los créditos personales
representaban un 11,21% del total del portafolio de inversiones de la organizacion.
Aungue su comportamiento ha sido creciente, su tendencia de crecimiento bajo los
términos de su participacion, en el total del portafolio de inversiones de la
organizacion, es bajo y con un ritmo de crecimiento menor al 0.30% anual, razén por

la que se debe acelerar el ritmo de crecimiento, a criterio del sefior Porras.

2.2.7 Objetivos estratégicos definidos para la linea de créditos CREDIJUNTA

Segun el Plan Estratégico 2016 — 2020, la institucion se ha puesto una serie de metas
con respecto a la linea de créditos CREDIJUNTA, las cuales, estan alineadas con
los Objetivos Estratégicos Institucionales, estas son:

1) Invertir como minimo el 85% de los recursos financieros disponibles, que se
gestionan mensualmente, incluyendo valores y créditos.

2) Lograr al afio 2020, que la cartera crediticia del RCC sea, de al menos, un
15% del portafolio total de inversiones.

3) Alfinalizar el quinquenio, lograr que la cartera de créditos aporte, al menos un
2% de la tasa real del portafolio total de inversiones.

4) Al afio 2020, lograr que al menos el 40% de la poblacion activa del Magisterio
Nacional, utilice el programa de créditos del RCC.

5) Mantener porcentajes de morosidad en la cartera crediticia del RCC inferiores
a los del mercado financiero, el cual, es emitido por la SUGEF para cada

periodo.
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6) Colocar el 100% de los recursos crediticios del Fondo Especial de
Administracion (FEA), segun el presupuesto asignado.

7) Promover la linea crediticia de salud y microempresa entre la poblacion
pensionada y activa del Magisterio Nacional.

8) Mantener el nivel de morosidad de la cartera crediticia del FEA, inferior al 2%.

9) Presentar e implementar, anualmente, una estrategia y plan de

posicionamiento integral del Programa Crediticio.

A criterio del sefior Porras, el Director Ejecutivo, los objetivos estratégicos para la
linea crediticia se pueden resumir, en ‘“incrementar sustancialmente Ia
comercializaciéon de los créditos de consumo en la poblacion activa afiliada
principalmente, ya que es el segmento que tiene mayor posibilidad de crecimiento y
ofrece el menor riesgo”. Adicionalmente, justifica la brecha que existe actualmente,
entre su desempefio actual y las metas al 2020, a la falta de conocimiento que tiene

el segmento meta sobre la oferta de créditos y sus condiciones y beneficios.

Al respecto, el sefior Porras considera, que el principal factor de afectacion, es la
ausencia de un Jefe de Mercadeo y Comunicacién durante el afio 2016. Quien
ocupaba este puesto, tenia un perfil mas orientado hacia la comunicaciéon y el
periodismo, mas ahora, se espera que ingrese a inicios del 2017, un profesional con
un perfil mas comercial, orientado hacia la parte marketing y ventas de productos
financieros, que se ocupe de revisar la idoneidad del portafolio de créditos para el
segmento de interés y se encargue de disefiar y ejecutar un plan de posicionamiento

y comercializacion poderoso, con metas agresivas en el mediano plazo.

Para la MBA Silvia Barrantes, Jefe de Crédito y Cobro, dentro de esta estrategia
exitosa de comercializacion, sera clave el aporte que puedan hacer las 12 sucursales
regionales y la sucursal movil, ya que solo en el periodo 2015, dichas sucursales
lograron colocar en conjunto el 63%, versus el 37% colocado en las oficinas centrales

de la institucion.
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2.3 Caracterizacion del mercado de los créditos CREDIJUNTA

2.3.1 Tamano del mercado

De acuerdo con el lll Informe Anual Estadistico de la Junta de Pensiones del
Magisterio Nacional, el tamafio del mercado para el Portafolio de Créditos
CREDIJUNTA, lo constituyen, 141.350 afiliados entre pensionados y activos del
sector de la educacién costarricense, ya que por la normativa vigente, solo a estos
clientes potenciales, puede otorgarles créditos de consumo con los fondos de
pensiones de administra.

2.3.2 Segmento de mercado y sus caracteristicas

El segmento de mercado del Portafolio de los Créditos CREDIJUNTA, lo conforman
los casi 90.000 afiliados activos, que actualmente, se encuentran cotizando en los

regimenes de pensiones administrados por la Junta de Pensiones.

El nivel de concentracidn de este segmento de mercado de la organizacion es bajo,

ya que, los clientes potenciales se encuentran laborando a lo largo y ancho del

territorio nacional.

En cuanto al. dinamismo de este segmento en la demanda de productos crediticios,
se considera que es alto, ya que al ser afiliados activos es normal que se trate de
jovenes adultos y personas adultas con metas y deseos personales de adquirir
bienes muebles e inmuebles, asi como también, servicios de alto valor de
facturacién, que con sus ingresos ordinarios, dificilmente pueden cubrir. Esta seria
la razén mas probable por la que tiendan a adquirir algn apalancamiento financiero

de su conveniencia.

Justamente por lo mencionado anteriormente, el segmento muestra un acelerado
crecimiento, evidencia de ello, es el hecho de que entre el afio 2015 y 2016, el
portafolio de créditos CREDIJUNTA experimento un significativo crecimiento del 30%

en volumen de la cartera en colones.
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2.3.3 Participacion relativa del mercado

Como se desarroll6 ampliamente en el capitulo anterior, poco mas de la tercera parte
de la poblacion nacional obtiene créditos de consumo por medio de bancos y entes
no bancarios (36,4%), que forman parte del sector formal de la economia, otra
tercera parte, por medio de casas comerciales y prestamistas familiares (28,2%),
éstos son parte del sector informal, mientras que la Gltima tercera parte, se encuentra
totalmente excluida de opciones de crédito personal, ni por fuentes formales ni
informales (35,4%).

Tomando en cuenta lo anterior y que no se cuenta con datos sobre el tamafio de la
cartera de créditos del sector informal, no es posible estimar la participacion relativa
en el mercado que representa la cartera crediticia de 208 mil millones de colones,
colocada por la Junta de Pensiones durante el 2016, la cual, se ubicaria dentro de la
cartera crediticia del sector informal, al no estar supervisada por la Superintendencia
General de Entidades Financieras (SUGEF).

2.3.4. Cadena de valor y grado de integracion vertical del portafolio de créditos

El portafolio de créditos CREDIJUNTA, se encuentra verticalmente integrado,
creando una cadena de valor propia. Hacia arriba se encuentra integrado con los
fondos de pensiones (Fondo Especial Administrativo — Régimen de Capitalizacién
Colectiva) que administra, por medio de estos, la organizacién capta recursos
financieros de los mismos clientes potenciales a los que va dirigido el portafolio de
créditos de la JUPEMA.

Por otro lado, hacia abajo, se encuentra integrado con la Corporacién de Servicios
Multiples del Magisterio Nacional, empresa que brinda servicios y beneficios de
diversa naturaleza al gremio de los trabajadores de educacion, como servicios
funerarios, servicios turisticos, venta de muebles, electrodomésticos y linea blanca,
cuya adquisicion esta contemplada dentro de los fines de los créditos de consumo
de la organizacion. La Corporacién de Servicios Multiples es una empresa de
propiedad compartida entre Junta de Pensiones, la Caja de Ande y la Sociedad de

Seguros de Vida del Magisterio Nacional (SSVMN) para servir al gremio.
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2.3.5. Barreras de entrada y salida para los créditos de consumo

El negocio de los créditos de consumo cuenta con barreras de entrada y salida
fuertes o débiles, segun el grado de formalizacion de quien quiera entrar o salir del
negocio.

Un oferente de créditos de consumo se considera que esta dentro del sector formal,
si es debidamente regulado por la Superintendencia de Entidades Financieras
SUGEF, en ese caso, los requisitos que establece la normativa y ente supervisor
constituyen fuertes barreras de entrada o salida. Caso contrario sucede para quienes
prestar dinero dentro del sector informal, ejemplo de ello, son las casas comerciales
de electrodomésticos y prestamistas individuales que solo requieren tener el recurso
financiero y un cliente que lo necesite y que esté dispuesto a devolverlo bajo las

condiciones que los primeros establezcan.

2.3.6. Principales competidores

Como se vio en el capitulo anterior, en el negocio de los créditos de consumo en
Costa Rica participan formalmente cerca de 50 entidades financieras supervisadas
por la Superintendencia General de Entidades Financieras (SUGEF), entre las que
se encuentran, bancos comerciales del Estado, bancos creados por leyes
especiales, bancos privados, empresas financieras no bancarias, cooperativas de
ahorro y crédito, entidades del Sistema Financiero Nacional de Vivienda, entidades
del mercado bancario y otras que conforman el sector formal. Sumado a éstas
organizaciones supervisadas, se deben considerar una inimaginable cantidad de
empresas comerciales de electrodomésticos, casas de empefio, casas de préstamos
e incluso personas fisicas con capital ocioso que actian como prestamistas
independientes, las cuales, de manera informal, se han convertido en una importante
fuente de créditos de consumo, cubriendo casi la tercera parte del mercado
costarricense, segun los diagndsticos presentados en el Capitulo I.

A pesar de lo anterior, con la ayuda de la Sra. Barrantes y el Sr. Porras, se puede
identificar la competencia directa, especificamente creada y experimentada en la

prestacion de servicios financieros de todo tipo al gremio de la educacion, tal es el



69

caso de la Cooperativa Nacional de Educadores R.L. (COOPENAE), Caja de Ande,
Cooperativa de Ahorro y Crédito de los Empleados del Ministerio de Educacion
Publica R.L(COOPEMEP), CoopeAnde y la Sociedad de Seguros de Vida del
Magisterio Nacional (SSVMN), todas organizaciones muy consolidadas con
programas de créditos de consumo muy agresivos, y especialmente, dirigidos a los

educadores del pais.

2.3.7. Productos complementarios

Con base en la informacion de la Junta de Pensiones presentada en su portal web,
se pueden incluir entre los productos complementarios del Portafolio de Créditos de
CREDIJUNTA, los siguientes:

a) Los regimenes de pensiones RTR y RCC, que ofrece y gestiona la Junta de
Pensiones, para asegurar el derecho de una jubilacién y vejez digna a todos
los integrantes del Magisterio Nacional.

b) Los diferentes productos y servicios que ofrece la Corporacién de Servicios
Multiples del Magisterio Nacional, de la cual, la Junta de Pensiones es co-
duefia, tales como: servicios funerarios, muebles y electrodomésticos,

servicios turisticos y agencia de viajes.

2.3.8. Productos sustitutos

En cuanto a los productos sustitutos, el sefior Roger Porras considera que el
Portafolio CREDIJUNTA tiene fuertes amenazas de ser suplantados por las lineas
de crédito revolutivas (tarjetas de crédito) y los mismos créditos informales que
ofrecen las casas comerciales, casas de empefio, casas de préstamos, prestamistas
independientes y parientes o familiares.

De acuerdo con el Il Estudio Trimestral de Tarjetas de Crédito y Débito 2016,
elaborado por el Ministerio de Economia, Industria y Comercio, con datos al 30 de
abril de ese afno, en el mercado costarricense existen 30 emisores de tarjetas de
crédito que tienen en circulacion 2.229.011 plasticos de 457 tipos diferentes

incluyendo en dolares y colones.
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En su conjunto, el total del saldo deudor de los tarjetahabientes es de 901.149
millones de colones, lo cual, equivale a un 3.02% del PIB de Costa Rica. Las tasas
de interés anuales para la gran mayoria de estas lineas de crédito se encuentran
entre el 40% y 50%.

2.3.9. Ventaja Competitiva de los créditos de consumo CREDIJUNTA

A criterio de la funcionaria Silvia Barrantes, son ventajas competitivas del Portafolio
de Créditos de CREDIJUNTA las siguientes: tasas de interés competitivas — plazos
mas largos — el afiliado(a) ayuda a fortalecer y asegurar su pensiéon futura — la
facilidad de la deduccion de la cuota por planillas — variedad de créditos para

diferentes fines con condiciones diferenciadas y ventajosas

2.3.10. Posicionamiento de los créditos de consumo CREDIJUNTA

A criterio de la Sra. Barrantes, a nivel de los afiliados pensionados, el portafolio de
créditos se encuentra muy bien posicionado, sin embargo, lo contrario sucede con
los “afiliados activos”, debido a que se encuentra en una etapa de su vida en la que
estan trabajando, realmente no piensan en pensiones o lo ven como algo muy lejano
en su futuro, razén por la que no vienen a realizar trdmites ni prestan atencion a las
actividades y programas de la Junta de Pensiones.

De acuerdo con el Informe de la Encuesta de Percepcién de Afiliados 2016,
contratada a la empresa de investigacion y analisis de mercados “Demoscopia S.A.”,
los servicios financieros (incluyendo créditos) mejor evaluados y posicionados por
los clientes habituales de la JUPEMA son los brindados por la Caja Ande en primer
lugar (34%), Coopenae en segundo lugar (19,4%) y Coopeande en tercer lugar
(13%). Mientras que la cantidad de personas que indicaron saber que la Junta de
Pensiones ofrece préstamos a sus afiliados llegé al 92%.

Ahora bien, segun el informe anteriormente mencionado, los servicios de crédito
mejor evaluados y posicionados por los clientes que NO son habituales de la
JUPEMA son brindados por Coopeande 42,3%, Banco Nacional 11%, Coopenae
8%, Banco de Costa Rica 8% y Coopemep 8%. Mientras que la cantidad de personas
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gue indicaron saber que la Junta de Pensiones ofrece crédito a sus afiliados llego al
67%.

Después de ampliar el panorama sobre la Junta de Pensiones del Magisterio
Nacional (JUPEMA), su Portafolio de Créditos CREDIJUNTA vy las caracteristicas de
su mercado, se entrara de lleno al Capitulo Ill del presente estudio, en el que se
realizard una investigacion de mercados, con el fin de obtener informacién de
primera mano de los afiliados no pensionados (activos o en servicio), sobre su
conocimiento, opiniones y sentimientos con respecto a la linea de créditos de
consumo que ofrece la organizacion (CREDIJUNTA), asi como la deteccion de
necesidades insatisfechas y oportunidades de mejora, que se puedan aprovechar en
el futuro para optimizar el negocio en su impacto y sus resultados.



CAPITULO lII: Investigacion de mercados sobre el portafolio de
creditos de consumo CREDIJUNTA
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Lograr posicionar y mejorar el desempefio comercial del portafolio de créditos de
consumo de la JUPEMA en su segmento objetivo, implica tener claridad de: cual es
el nivel de conocimiento que tienen sobre la oferta de créditos, sus deseos y
necesidades insatisfechas, gustos y preferencias, caracteristicas principales, cuales
son sus proveedores actuales de créditos y por qué razones los prefieren, entre otras
variables importantes de conocer para poder disefiar una estrategia de marketing

efectiva, que permita alcanzar las metas esperadas.

Para lograr lo anteriormente propuesto, se deben desarrollar investigaciones de
mercados, que permitan captar de primera fuente la informacion necesaria sobre los
problemas de negocio a resolver, o bien, oportunidades por aprovechar, por medio
de un plan de marketing adecuado para tal fin. Es por ello, que en el presente
capitulo, se exponen los detalles, sobre el disefio y metodologia de la investigacion
de mercados realizada, para cumplir con los objetivos de este proyecto, asi como
también, se presenta una descripcién y andlisis de los hallazgos encontrados, los
cuales permitirdn, al final del presente capitulo, desarrollar un andlisis FODA y un
analisis FOAR que serviran de insumo principal para el plan de marketing por

elaborar.

3.1. Justificacion del estudio

Como se comento en el capitulo anterior, aunque la linea de créditos de consumo
fue creada hace 15 afos dentro de la Junta de Pensiones, es hasta el afio 2014,
cuando se le empieza a dar cierta atencion dentro del portafolio de inversiones de la
institucion. Por otra parte, ante el desafio planteado en el Plan Estratégico 2016 —
2020 de lograr al final del periodo 2020, que la cartera crediticia del RCC sea de al
menos un 15% del portafolio total de inversiones, surge la necesidad de conocer a
mayor profundidad el segmento meta, sus habitos de consumo, sentimientos, gustos
y preferencias con respecto al financiamiento de sus planes y proyectos a corto,

mediano y largo plazo.



74

Esto permitird obtener una serie de informacién y hallazgos, por medio de los cuales
se podra, en el proximo capitulo 1V, proponer una estrategia de marketing que
coadyuve a lograr este importante objetivo planteado en el Plan Estratégico de la

organizacion.

Debido a la reciente importancia que han adquirido los créditos de consumo dentro
de la plataforma de servicios a brindar a sus afiliados, no se han realizado hasta el
dia de hoy investigaciones de mercado de este tipo. Por esta razdn, surge la
necesidad de llevar a cabo este ejercicio investigativo, como insumo principal, para
el planteamiento de una estrategia de mercadeo efectiva, que permita aumentar
sustancialmente, la cantidad y volumen de créditos de consumo colocados entre la

membresia actualmente en servicio de la institucion.

Dicha investigacion por realizar, no solo sera de gran ayuda para el alcance de los
objetivos organizacionales, sino que también por medio de los futuros créditos a
otorgar, impactard la calidad de vida de los afiliados de JUPEMA y contribuird4 a
dinamizar la economia nacional por medio del consumo de bienes y/o servicios que

éstos financiaran.

3.2. Diseilo de la investigacion

3.2.1. Planteamiento del problema u oportunidad de negocio por investigar

El problema planteado en la presente investigaciéon de mercados, es el siguiente:

¢Cuéles son las estrategias de mercadeo mas efectivas, que puede poner en
practica la Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional, para lograr
incrementar sustancialmente, la cantidad y volumen anual de créditos de consumo

colocados entre sus afiliados actualmente en servicio (activos)?



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)
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3.2.2. Objetivo General
El objetivo general de la presente investigacion, se plantea de la siguiente manera:

Identificar las percepciones, gustos y preferencias de los afiliados actualmente en
servicio (activos), sobre las variables que componen una estrategia de mercadeo
efectiva, que pueda poner en practica la Junta de Pensiones y Jubilaciones del
Magisterio Nacional, para incrementar sustancialmente, la cantidad y volumen de

créditos de consumo otorgados anualmente por la institucion.

3.2.3. Objetivos Especificos
Los objetivos especificos de la presente investigacion, se plantean a continuacion:

Conocer cudles son los principales tipos y proveedores de créditos de consumo a
los que recurren los afiliados en servicio de JUPEMA para financiarse, asi como
también, las razones de su escogencia.

Identificar el nivel de satisfaccién de los afiliados en servicio con sus proveedores
actuales de créditos de consumo, asi como potenciales servicios de valor agregado
no satisfechos por los mismos, que sean de su interés.

Determinar quién o quienes influyen en la decision de compra de créditos de
consumo, que contratan los afiliados en servicio.

Identificar en orden de importancia, cuales son las condiciones de los créditos de
consumo, que mas valoran los afiliados en servicio a la hora de contratarlos.
Determinar el grado de conocimiento que tiene el afiliado en servicio, sobre la oferta
de créditos de consumo de la Junta de Pensiones y su opinién sobre la misma.
Conocer las razones por las que los afiliados en servicio han solicitado o no, créditos
de consumo a la Junta de Pensiones.

Conocer la demanda potencial que tienen los créditos de consumo CREDIJUNTA,
entre los afiliados actualmente en servicio, asi como también, las condiciones claves
para que acepten su formalizacion.

Definir los medios de comunicacion mas efectivos para informar a los afiliados en
servicio, sobre la existencia y condiciones de los créditos de consumo de la

institucion.
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9) Describir el perfil demografico y tecnoldgico que caracteriza a los afiliados en servicio
de la Junta de Pensiones.

10) Realizar un estudio comparativo (benchmarking) de las condiciones de los créditos
de consumo, que ofrecen los proveedores de financiamiento mas importantes en el

mercado.

3.3. Técnicas de investigacion

Seguidamente, se describen detalles sobre las técnicas de investigacion utilizadas,
para que se pueda comprender mejor como se obtuvieron los resultados y hallazgos

gue se presentan durante el analisis de la informacion.

3.3.1. Tipo de investigacion

Para satisfacer las necesidades de informacion de esta investigacion, se llevaran a
cabo dos tipos de procesos investigativos, uno exploratorio y otro de tipo cuantitativo

— descriptivo.

El exploratorio, se llevd a cabo para recopilar informacién, por medio de entrevistas
a expertos y consulta de fuentes secundarias sobre las condiciones de los créditos
de consumo, que ofrecen actualmente, los principales competidores de la Junta de
Pensiones en su segmento de interés, es decir, mas adelante se presentara un
estudio de benchmarking de las condiciones crediticias que ofrecen los competidores

mas importantes para la organizacién en el mercado.

Por otra parte, la investigacién cuantitativa-descriptiva, se puso en practica para
recopilar, directamente de los afiliados actualmente en servicio, informacién
referente a opiniones, gustos, preferencias, expectativas, habitos y sentimientos
sobre los procesos de busqueda y solicitud de financiamiento para sus necesidades

y/o proyectos personales.
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3.3.2. Método de investigacion

El mecanismo definido para la recopilacion de la informacion requerida, segun los
objetivos planteados en esta investigacion, es la encuesta telefénica por medio del
disefio de un cuestionario semi-estructurado, que presentd una secuencia de 39
preguntas: cerradas, mixtas (cerradas con la opcién de especificar otra opcion para
realizar aclaraciones y ampliar informacion), de opcion multiple, de filtro e incluso,
preguntas abiertas. Luego, como parte del proceso de tabulacién, se cerraron las
respuestas brindadas de mayor importancia como parte del proceso de edicion y

tabulaciéon de informacion.

Dicho instrumento se aplico a los elementos de la muestra de la poblacion de interés,
de manera tal, que la informacién obtenida proviene de fuentes primarias. Las
encuestas se aplicaron de manera telefonica, con el fin de lograr obtener el més alto
indice de respuesta efectivo posible y para poder ajustarse a la disponibilidad de

tiempo de los entrevistados y del estudio.

Como parte de esta investigacion, también se realizaron por la via telefonica
entrevistas de profundidad, a los ejecutivos de servicio al cliente de las entidades
financieras que figuraron como los principales competidores de la Junta de
Pensiones, en el otorgamiento de créditos de consumo a la poblaciéon de interés,
para construir asi, una serie de cuadros comparativos que describen las diferentes
condiciones crediticias que ofrecen al mercado. Esta informacién también fue
complementada y validada por medios digitales (paginas web y redes sociales) y/o

por medio de visitas personales a las sucursales de los principales competidores.

Con base en lo anterior, durante el proceso de la investigacion, se requirieron dos
cuestionarios distintos: el primero de ellos, es el instrumento de recoleccion de datos
estructurado, aplicado directamente a la muestra de afiliados en servicio o “activos”
de la Junta de Pensiones del Magisterio, que actualmente cotizan dentro del RCC,
mientras que, el segundo, se tratdé de un cuestionario de caracter no estructurado, el
cual, permitio realizar las entrevistas a profundidad, a los ejecutivos de servicio al
cliente de las principales entidades competidoras, en el otorgamiento de créditos de

consumo a la poblacién de interés.
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Se escogié este método de investigacion por su habilidad para explicar, el qué, el
coémo, el quién, el por qué y para qué (Mc Daniel & Gates, 2011, p.170), asi como
también, generar informacion que se pueda inferir al resto de la poblacién estudiada,
es decir, que describe al resto de la poblacion analizada, bajo cierto rango de error
aceptable. Se puede encontrar detalles del instrumento de recopilacion de
informacion, aplicado a los afiliados en servicio, en la seccion de anexos al final del

presente informe, especificamente, en el Anexo N°1.

3.4. Métodos de muestreo

Continuando con las descripcion metodoldgica del estudio de mercado realizado, se
abordaran ahora detalles sobre como fueron seleccionadas las personas a las que

se les aplico por la via telefénica los cuestionarios anteriormente mencionados.

3.4.1. Poblacidon de interés

La poblacion de interés son los afiliados de la Junta de Pensiones y Jubilaciones del
Magisterio Nacional de todo el pais, que actualmente, se encuentran activos o en
servicio y cotizando dentro del Régimen de Capitalizacion Colectiva (RCC), los
cuales, por su condicion de cotizantes no pensionados del RCC, representan mayor
ndmero, en comparacion con los afiliados pensionados de ambos regimenes (RTR
y RCC), cuentan con mayor poder adquisitivo, tienen mayor necesidad o potencial
para la formalizacién de créditos de consumo, y paraddjicamente, tienen menor
contacto con la organizacion por estar en una etapa de su vida, en donde

Unicamente, se encuentran cotizando y no devengando una pension.

De acuerdo con el lll Informe Anual Estadistico del Régimen de Capitalizacion
Colectiva (RCC), elaborado por funcionarios del Departamento Actuarial de la Junta
de Pensiones con cierre al 31 de diciembre del 2016, los afiliados en servicio o
activos cotizando al RCC son en total 88.299 personas que conforman la poblacion

en estudio.
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3.4.2. Marco muestral

El marco muestral, lo constituye la base de datos de los afiliados de la Junta de
Pensiones del Magisterio Nacional de todo el pais, que actualmente se encuentran

activos o en servicio, y cotizando dentro del RCC.

A continuacion, se presenta un cuadro que ilustra la distribucion de los afiliados en

servicio del RCC, por género y por provincia:

Cuadro 3: Composicién de afiliados en servicio del RCC por género y

provincia
Provincia Mujeres Hombres Total Peso

San José 14.156 6.080 20.236 22,92%
Alajuela 9.794 4.126 12.920 15,76%
Cartago 5.866 2.827 8.693 9,84%
Heredia 5.964 2.570 8.534 9,66%
Guanacaste 4.894 2.111 7.005 7,93%
Puntarenas 4,712 2.229 0.941 7,86%
Limadn 4.189 1.657 5.846 6,62%
Extranjero 19 17 36 0,04%
Sin Ubicar 10.642 6.446 17.088 19,35%
TOTALES 60.236 28.063 88.209 100,00%
PESO 68,22% 31,78% 100,00%

Fuente: Il Informe Anual Estadistico del RCC, JUPEMA 2017

3.4.3. Método de muestreo

Al haber optado por un tipo de investigacion cuantitativa-descriptiva cuyos resultados
se pueden inferir al resto de la poblacion, se utiliz6 un método de muestreo
probabilistico mixto en funcién de la naturaleza del marco muestral, los objetivos y

los requerimientos del estudio.

Para la seleccién de la muestra, en primera instancia, se utiliz6 un muestreo simple

al_azar, el cual, se combin6 con un muestreo estratificado con segmentos

homogéneos a lo interno pero heterogéneos a lo externo, con base en la provincia
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de residencia registrada de los afiliados. Esto con el propésito de dar bastante
representatividad a la muestra al considerar las respuestas, tanto de afiliados en

servicio de zonas metropolitanas, como de zonas rurales.

Adicionalmente, se procediéo mediante un muestreo sistematico, a seleccionar los

elementos de la muestra a quienes se les aplicaron las encuestas telefénicas. En
este sentido, al definir intervalos uniformes de seleccion aleatoria, se logré dar a

todos los elementos de la poblacién, igual probabilidad de ser entrevistados.

A continuacion, se presenta el calculo y distribucion de la muestra aleatoria definida:

Figura 2: Formula de muestreo simple al azar

2
LpjonP:0
d

3 2
el Zo 2P0
d

N

Fuente: Formulas y Tablas Estadisticas (Mora, 2011, p.11)

Donde:
Za/2=| 1,645 | Nivel de confianza de los datos 90%
N= 88.299 | Tamario de la poblacion.
n= 188 Tamafio de la muestra
P= 0,50 Probabilidad de ocurrencia
Q= 0,50 Probabilidad de no ocurrencia.
d= 0,06 Margen de error
K= 44 Intervalo uniforme de seleccion aleatoria
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Los calculos realizados para la definicion del tamafio de la muestra e intervalo de

seleccidn de los elementos a encuestar, son los siguientes:

[ 1,645*\/(0,5*0,5)2]

n= 0,06
+1/88299 [1,645*\/(0,5*0,5) 2
0,06
K= Tamafo de la poblacion de estudio = 88.299 = 44
Tamafio de la muestra 188

Con base en el desarrollo de la formula anterior, se define para la presente
investigacion un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 6%, para asi
obtener un tamafio de muestra equivalente a 188 personas de una poblacion de
88.299 afiliados actualmente en servicio (activos) de la Junta de Pensiones.

Por otra parte, para seleccionar cada elemento de la muestra, se eligié en forma
aleatoria uno de ellos, mientras que el subsiguiente entrevistado, se ubicé 44

elementos después del Ultimo elemento seleccionado en el marco muestral.

3.5. El proceso de recoleccion de informacion

Para recopilar los datos, se llevaron a cabo un total de 200 entrevistas personales
por la via telefénica, entre el lunes 27 de marzo y el viernes 07 de abril del 2017. Las
encuestas se realizaron desde las oficinas de la Junta de Pensiones, utilizando los

recursos del inmobiliario y el equipo de la entidad.

Las encuestas se realizaron a afiliados actualmente en servicio de todo el pais, en
forma aleatoria, con base en un muestreo estratificado, cuyo criterio base de

segmentacion fue la provincia de origen del afiliado. Las entrevistas se aplicaron en
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un horario de 12 md a 8 pm considerando su disponibilidad, ya que la mayoria se

encontraba dando clases o trabajando durante las mafanas.

La composicion de la muestra entrevistada por provincia, es la siguiente:

Cuadro 4: Composicion de la muestra de afiliados en servicio entrevistados
segun estratos

Provincia Total Peso Muestra Adicional Total
San José 20.236 22,92% a3 3 45
Alajuela 13.920 15,76% 30 2 32
Cartago 8.693 9,84% 19 1 20
Heredia 8.534 9,66% 18 1 19
Guanacaste 7.005 7.93% 15 1 16
Puntarenas 6.941 7.86% 15 1 16
Liman 5.846 6,62% 12 1 13
Extranjero 36 0,04% ] ] 1]
Sin Ubicar 17.088 19,35% 36 2 38
TOTALES 88.299|  100,00% 188 12 200

Fuente: Il Informe Anual Estadistico del RCC, JUPEMA 2017.

3.6. Presentacion y analisis de resultados

A continuacién, se presentan los hallazgos de la investigacion realizada, con base

en cada uno de los objetivos especificos de la misma, planteados anteriormente.

3.6.1. Tiposy proveedores de créditos de consumo preferidos

El estudio de mercado comenzé identificando el nivel de endeudamiento de los
afiliados en servicio, asi como sus gustos y preferencias, con respecto a los tipos de
créditos, proveedores de financiamiento y medios de comunicacion que suelen
utilizar, para conocer sobre su oferta y entender las razones principales de su

escogencia.
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Grafico N° 1: Esta pagando un préstamo en la actualidad

M 5i

H No

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°1

La poblacion del Magisterio Nacional, actualmente en servicio, si acostumbra
apalancarse financieramente por medio de préstamos, muestra de ello, es que el

82% de los entrevistados aceptan estar pagando un crédito en la actualidad.

Grafico N° 2: Fines de los préstamos solicitados

OTROS
SERVICIOS MEDICOS/MEDICINAS
COMPRA DE LOTE

REFUNDICION DE DEUDAS
GASTOS PERSONALES

COMPRA DE VIVIENDA

COMPRA DE VEHICULO

CONSTRUCCION O REMODELACION
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°2
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Los afiliados activos de la Junta de Pensiones solicitan préstamos, principalmente
para construir y/o remodelar sus viviendas en un 30%, comprar vehiculos 28%,
comprar vivienda terminada 24%, realizar gastos personales 17% y refundir deudas
13%.

En menor medida, un 8% lo destina para compra de lote y un 6% para financiar
servicios de salud y medicinas. Si se suman los fines de construccion o
remodelacion, compra de vivienda y compra de lote, se observara, que juntas,
abarcan un 62% de los destinos de los préstamos solicitados por esta poblacion,
siendo la compra de vehiculos su segunda motivacion importante, para formalizar

créditos en este segmento de afiliados de la Junta de Pensiones.

Gréafico N° 3: Entidad financiera proveedora de los créditos preferida
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-
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=
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Pensiones Popular Nacional de Seguros

CR

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°3

Caja de Ande es la institucion financiera que el segmento de afiliados en servicio de
la Junta de Pensiones prefiere, de manera bastante marcada (53%), le siguen con
bastante distancia en preferencia Coopeande con un 11%, la misma Junta de
Pensiones con un 9%, Coopenae provee el 8% de los préstamos adquiridos por los
entrevistados, al igual que el Banco Popular, mientras que el Banco Nacional y la

Sociedad de Seguros otorgaron el 6% y 5% de los créditos respectivamente.
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Dentro de “Otros”, sobresalieron de manera especial Coopemep y la Junta de Ahorro
y Préstamo de la UCR, las cuales, fueron fuente del 4% de los créditos otorgados a

los encuestados cada una.

Grafico N° 4: Como se enter6 de la oferta de su entidad proveedora

Otras

Visté sus portakes en internet

Conocimiento por ser cliente/afiiado(a)

Eventosy actividades del Magisterio

Correos electronicos

Viste susoficinas

Recomendacion de terceros

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°4.

Los afiliados en servicio de la Junta de Pensiones fueron informados, sobre la oferta
de los préstamos que tomaron con sus entidades financieras preferidas, a través de
medios personalizados y dirigidos de comunicacion. Domina dentro de los mismos,
‘la recomendacion de terceros” (familiares, colegas, compafieros de trabajo,
conocidos) con un 52%, lo cual, refleja la gran importancia de esta estrategia de
comunicacion dentro del segmento meta. El segundo medio de su preferencia, es “ir
personalmente a sus oficinas” para obtener la informacién de los créditos disponibles
y sus requisitos de primera fuente. El tercer medio utilizado, lo ocupé “la recepcién
y observacién de las ofertas a través de correos electronicos” que dichas entidades
les remitieron, con un 16%, asi como, los “eventos y actividades del Magisterio

Nacional”’, quedaron en cuarto lugar con un 13% de menciones.
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El conocimiento previo de la entidad y su oferta de créditos, “por ser cliente o afiliado”
de la misma, acaparé un 8% de las respuestas, mientras que, la “visita directa a sus

portales en internet”, un 6%, entre las respuestas de mayor importancia.

Gréafico N° 5: Razones de tramitar el crédito con su entidad preferida

BAJOS FACILIDAD BAJACUOTAFACILIDADES PLAZOS POCOS OTRAS
INTERESES Y/ORAPIDEZ MENSUAL DEPAGO  LARGOS REQUISITOS
DE
TRAMITES

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°5.

Al consultar a los afiliados en servicio, sobre los motivos, por los que decidieron
tramitar los créditos que estan pagando con las instituciones financieras que
escogieron, un sobresaliente 71% justificé los “bajos intereses” como la principal
razon, le siguié la “facilidad y/o rapidez de los tramites”, con un 45% de menciones,
una “baja cuota mensual”’, también fue una razén importante para el 22%, y las
“facilidades de pago” de las cuotas, para el 19% de los encuestados. En un quinto
lugar, mencionaron los “plazos largos”, y en sexta posicion, los “pocos requisitos”

solicitados, con 12% de las menciones alcanzadas.
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3.6.2. Niveles de satisfaccion con sus proveedores y necesidades no satisfechas

En el presente estudio, se buscé evaluar el nivel de satisfaccion que tienen los
afiliados en servicio de la Junta de Pensiones, con las condiciones y servicio
brindado por sus actuales proveedores de préstamos, asi como también, se trataron
de identificar vacios de servicio, a través de las necesidades no satisfechas, que
eventualmente, la Junta de Pensiones pudiese llenar para lograr ventajas

competitivas en el mediano plazo.

Grafico N° 6: Nivel de satisfaccion con proveedor actual de créditos
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B Regularmente stisfecho
Insatisfecho
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°6

Se puede observar, que el 90%, indica estar entre satisfecho y muy satisfecho,
aspecto llamativo, pues sefiala que la Junta de Pensiones debera, realmente,
realizar un esfuerzo de marketing importante para competir en este mercado.

Como parte de este estudio, se procedié a profundizar, sobre las razones por las
cuales, los afiliados en servicio indicaron tener ese alto nivel de satisfaccién con sus

proveedores actuales de préstamos, encontrando las siguientes:
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Gréafico N° 7: Razones del nivel de satisfaccion con proveedores actuales
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°7

La “facilidad/agilidad en tramites y pagos” mensuales, junto con el “rebajo automatico

de planilla” de las cuotas, representaron en conjunto, el 40% de las razones que

justificaron el alto nivel de satisfaccion alcanzado. Los “bajos intereses” y “las cuotas

bajas” representaron ambas el 34%, la “buena atencion/servicio al cliente” y el “no

tener problemas o ser molestado” por el proveedor de los préstamos, alcanzaron

juntas, también un 34%. Las “tasas de interés/cuotas fijas” y el “no variar las

condiciones iniciales de los créditos” son las razones que mantienen muy satisfechos

o satisfechos al 14% de los encuestados, mientras que, el hecho de que “les hayan

ayudado resolver su necesidad y/o lograr realizar sus metas” agradoé al 10% de los

entrevistados.
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Gréafico N° 8: Servicios no satisfechos por los actuales proveedores
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°8

Al indagar sobre beneficios o necesidades no satisfechas a los afiliados en servicio
por sus actuales proveedores de créditos, un 48% “no supo identificar alguno”, un
16% menciono6 querer tener “tasas de interés y/o cuotas”, un 7% que le ofrecieran
“‘mas créditos con mejores garantias u opciones de refundicion de deudas”, un 6%
aboga para que se les ofrezca “bonificaciones, promociones, descuentos y/o
reconocimiento de dividendos”, por considerar que se les presta con el dinero que
ellos mismos aportan. Finalmente, el 5%, se inclina por “reducir tramites y/o

requisitos”, asi como también, mejorar la atencion o servicio al cliente.

3.6.3. Quienes influyen en la decision de compra de los créditos

Un objetivo de informacion importante que el estudio pretendié brindar, es
comprender, como los afiliados en servicio de la Junta de Pensiones toman la
decision de formalizar un crédito y quienes influyen en este proceso. A continuacion,

los resultados obtenidos al respecto.
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Gréafico N° 9: CoOmo toma la decisién de formalizar un crédito

m Solo

= Con alguién mas

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°9

De acuerdo con el gréfico anterior, el 58% toma individualmente la decision de
formalizar un crédito de consumo, mientras que, un 42% la toma en consulta o de
acuerdo con una tercera persona. Sobre éstos ultimos, se investigd mas a fondo,
qguien influia de manera directa en la decision de contratar uno u otro préstamo,

arrojando los siguientes resultados.

Gréafico N° 10: Quién influye en la contratacion de los créditos
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°10
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En un contundente 81% de los casos, que indicaron tomar la decision de formalizar
sus préstamos en convenio o acuerdo de una tercera persona, afirmaron hacerlo
junto con su “esposo(a) o pareja sentimental”’, aspecto importante a considerar en
los esfuerzos de marketing que se realicen en el futuro cercano. En menor medida,
influye el “nucleo familiar” completo (esposo(a) e hijos, o bien, padres y hermanos)

en un 10% y “los padres” en un 6%.

3.6.4. Caracteristicas de los créditos mejor valoradas por los afiliados

Otro grupo de variables, que se consideré importante analizar, como parte del
presente estudio, son las relacionadas con las caracteristicas o condiciones, en las
gue ellos consideran, debe incluir una oferta de un préstamo de dinero ideal para los
afiliados en servicio de la Junta de Pensiones, asi como también, conocer qué orden
de prioridad les darian, sefialando la de mayor importancia para ellos. De este

ejercicio, se extrajeron los resultados que se describen en los siguientes graficos.

Grafico N° 11: Condiciones ideales de un préstamo de dinero
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°11
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Los afiliados en servicio entrevistados, consideran que la oferta de préstamos ideal
debe ofrecer “bajos intereses”, ya que captd un contundente 84% de las menciones,
el 28% considera que el crédito ideal ofrece una “baja cuota mensual”, “facilidad y/o
rapidez de tramites” es clave para el 26%, similar a los “plazos largos de pago” pues
son bien vistos por el 25%, “pocos requisitos” es apoyado por el 14%, “tasas de
interés y cuotas fijas” es del agrado del 13%, mientras que, las “facilidades de pago”
y los “plazos cortos”, son caracteristicas importantes para el 12% y 11% de los

entrevistados, respectivamente.

Este ultimo dato, hace indicar, que en este grupo de afiliados hay diversidad de
criterios, en términos de preferencia por los plazos largos vrs los plazos cortos de
pago, de ahi la importancia de generar productos crediticios, donde el afiliado sea el

gue decida el plazo de pago que prefiere, segun sus posibilidades y/o presupuesto.

Gréafico N° 12: Condicién ideal de un préstamo de mayor importancia
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°12
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El 61% de los entrevistados indicaron que, su caracteristica ideal de mas peso, es la
de “bajos intereses”, a gran distancia y en segundo lugar, con un 9%, escogieron las
“bajas cuotas mensuales”, le sigue de cerca en tercera posicidon, con un 8% las “tasas
y/o cuotas fijas”, la “facilidad/rapidez de tramites” quedo en cuarto puesto, con un
5%, y “otras” caracteristicas acumularon un 18%, en total. Todos estos resultados,

son bastante consecuentes con los obtenidos, en el cuadro anterior.

3.6.5. Grado de conocimiento y opiniones sobre los créditos de JUPEMA

El quinto objetivo propuesto para la presente investigacion de mercados, consiste en
determinar el grado de conocimiento obtenido por el afiliado en servicio, sobre la
oferta de créditos que ofrece la Junta de Pensiones, asi como también, los medios
por los cuales, se enterd de ellos y sus opiniones, sobre los mismos. En los graficos
presentados a continuacién, se podran apreciar los hallazgos encontrados, en el

segmento meta.

Grafico N° 13: Conocimiento sobre la Junta Gréafico N° 14: Conocimiento sobre los
de Pensiones créditos de la Junta de Pensiones

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA | Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA
de JUPEMA. Pregunta N°13 de JUPEMA. Pregunta N°14

El nivel de conocimiento, manejado por los afiliados en servicio, sobre la existencia
de la Junta de Pensiones y su programa de créditos CREDIJUNTA, es bastante alto.

Cerca de un 90% tiene una referencia de la Institucion, mientras que, el nivel de
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conocimiento, en cuanto a que la misma ofrece créditos a sus afiliados, es un poco
mas bajo, pero siempre importante, pues alcanzé un 70%. A pesar de lo anterior,
llama la atencion, que so6lo el 9% de los entrevistados haya formalizado créditos con
la Junta de Pensiones, de acuerdo con el Grafico N°3, anteriormente presentado.

Grafico N° 15: Cémo se enterd de los créditos de la Junta de Pensiones

Correos Porconocdos Vistasal Vistasde Mensgjesde Otras
electroncos o familiares Juntade ejecutivosde textodela
de laJunta Pensione lalunta Junta

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°15

Al investigar sobre los medios, a través de los cuales, los entrevistados lograron
obtener este alto nivel de conocimiento sobre la posibilidad de obtener créditos con
la Junta de Pensiones, un 43% indicoé haberse informado por medio de los “correos
electronicos recibidos directamente de la Junta”, mismo porcentaje que recibieron
las “referencias de conocidos, compafieros y familiares”. Con menor cantidad de
menciones para un 9% fueron fuente de informacién las “visitas que los entrevistados
realizaron a las oficinas de la Junta” y las “visitas que recibieron de ejecutivos de la
Junta” en los Centros Educativos, el cual, alcanzé el mismo porcentaje. Finalmente,
el quinto mecanismo importante para informarse, sobre la linea de créditos, fueron
los “mensajes de texto enviados por la Junta” a sus teléfonos celulares con un 8%

de menciones alcanzadas.
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Grafico N° 16: Conocimiento de los fines de los créditos de JUPEMA
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°16

Los créditos ofrecidos por la Junta de Pensiones mejor posicionados, en los afiliados
activos, son, en primer lugar, los dirigidos a la “compra de vivienda” con un 43% de
menciones, le siguen, los dedicados a los “servicios médicos/salud”, 18% de
menciones y con el mismo porcentaje se encuentran los créditos para “gastos
personales”, ambos en segundo lugar, en tercer puesto estarian los créditos para
“refundir deudas” con un 17% de menciones y en cuarto puesto, con un 14% de

reconocimiento, el financiamiento dirigido a la “compra de vehiculos”.

Es importante mencionar, que un 40% de los afiliados en servicio, los cuales,
indicaron conocer, que la Junta de Pensiones les ofrece créditos de consumo, no
saben especificar para qué fines o propdsitos la institucion presta dinero, lo cual

demuestra, un débil posicionamiento de los mismos.

3.6.6. Razones para solicitar o no los créditos de la JUPEMA

Para este estudio de mercado, se considero importante también identificar quienes
han solicitado créditos de consumo a la Junta de Pensiones y quienes no lo han
hecho a la fecha. Para los primeros, se intentd conocer sus opiniones positivas y

negativas de la experiencia obtenida, y en el caso, de los segundos, inferir las



96

razones, por las cuales, no han contratado, hasta el momento, ningun préstamo con
la organizacion.

Los resultados obtenidos sobre estas variables analizadas, se describen en los

graficos que se presentan a continuacion.

Grafico N° 17: Solicitud de los créditos de JUPEMA
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°17

A pesar del alto nivel de conocimiento de los créditos de consumo que tienen los
afiliados en servicio, casi un 80% de los mismos, indican, nunca haber solicitado
algun crédito de la Junta de Pensiones, en caso contrario, aproximadamente un 20%,

si reportan haber tramitado uno actualmente o en el pasado.

Al 21% de los afiliados en servicio, que indicaron haber solicitado préstamos a la
Junta de Pensiones, se les solicitd brindar, tanto opiniones positivas como negativas,
gue a su juicio, ha representado tener la experiencia de interactuar con los servicios

de financiamiento ofrecidos por la institucion, obteniendo los siguientes resultados.



Gréafico N° 18: Opiniones positivas de los créditos de JUPEMA
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°18
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“Los bajos intereses”, fue la consideracion mas positiva, manifestada por un 45%, de

quienes indicaron haber solicitado un crédito a la Junta de Pensiones, un 41% valoré

positiva la experiencia, por “no tener problemas de ningun tipo” con la institucion, el

28% valoré como positiva la “facilidad/agilidad de tramites”, mientras que, “los pocos

requisitos/garantias” exigidos y los “plazos de pago” que ofrecen, ocuparon ambas,

una cuarta posicion en las valoraciones positivas con un 14% de menciones.

Gréafico N° 19: Opiniones negativas de los créditos de JUPEMA

Otras 24%
Mucha desconfianza con sus Fillados 1496
nter eses altos wrs otras entidades 14%
Mal servicio/atencion a cliente 17%
Muchos tramites o requisitos 21%
Minguna/Mada/Mo =2 me ocurre 41%

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°18



98

Por otra parte, entre las opiniones negativas un 41% “no pudo o supo” indicar
aspectos negativos, un 21% criticé la “cantidad de tramites y requisitos” (sobre todo
en el caso de docentes interinos, docentes del sector privado y/o con poco tiempo
de cotizar), un “mal servicio/atencion al cliente” fue sefalada por el 17%, mientras
que, “intereses altos vrs otras entidades” y “mucha desconfianza con sus afiliados”
fueron mencionadas por el 14% de los entrevistados que han utilizado a la fecha los

servicios crediticios de la JUPEMA.

Grafico N° 20: Razones de NO tomar un crédito con JUPEMA
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No me han brindado Nolo necesito/no Muchosrequisitos ~ Altos interesesvrs  No califico/Nomelo  No era sujeto de Otras
informacion quiero endeudarme ofras opciones aprobaron crédito/noera
(mas) afiliado

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°19

El “no haber recibido informacioén” antes sobre los créditos de la Junta de Pensiones,
es larazon principal de los entrevistados para explicar, el por qué no han formalizado
uno a la fecha con un 38% de las menciones, en segundo lugar, el 16% justifica que
“no lo necesitan o no quieren endeudarse mas”, en tercer lugar, el 15% aduce que
la organizacion “exige muchos requisitos”, mientras que el 12% esgrime, que sus
“intereses son mas altos vrs otras opciones”. Finalmente, en cuarta y quinta posicién,
estan los que mencionan que si los solicitaron en su momento pero que “no
calificaban o no se los aprobaron” y los que “no eran sujetos del crédito por no ser
afiliados” cuando necesitaron el préstamo, con un 11% y un 9% de las menciones,

respectivamente.
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3.6.7. Demanda potencial de créditos, fines y factores claves

Conocer la demanda potencial que podrian tener los créditos de consumo
CREDIJUNTA en el futuro cercano, los fines para los cuales estarian solicitando esos
proximos créditos, su disposicion a considerar la oferta de créditos de la Junta de
Pensiones y las condiciones claves de las que dependeria el aceptar formalizarlos
con la organizacion, fueron variables que también se investigaron, a través del
estudio y cuyos resultados, se veran a continuacion por medio de los siguientes

gréficos.

Gréafico N° 21: Piensa solicitar un crédito en el futuro cercano
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® No

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°20

Un 60% de los afiliados entrevistados, si esta planificando solicitar un crédito de
consumo para financiar algin bien o servicio importante, en un futuro cercano, lo
contrario piensa el 40%, restante.
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Gréafico N° 22: Proposito de los futuros créditos a solicitar
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°21

Se les consulté ademas, para qué fines o propdésitos estarian solicitando esos
créditos potenciales, obteniendo los siguientes hallazgos: el destino principal seria
la “compra de vivienda construida”, esta opcion fue preferida por el 29% de los
entrevistados, la “construccion o remodelacion de vivienda” quedd en segundo lugar
con un 27% de preferencia, en la tercera posicion estuvo la “compra de vehiculo”, la
cual, captdé un 20% de la intencién de financiamiento, mientras que, la “compra de
lote” y una “refundicién de deudas” ocuparon ambas, un cuarto lugar con un 16% de

las menciones obtenidas.

Adicionalmente, se les consulté a quienes manifestaron intencion de solicitar un
nuevo financiamiento en un futuro cercano, sobre montos aproximados de dinero
requerido, arrojando como dato, una colocacién de crédito potencial que asciende a
los 2.462.172.000 colones, para un monto potencial promedio de 20.865.864 colones

por afiliado no pensionado con intenciones de financiarse proximamente.
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Grafico N° 23: Disposicion a considerar la oferta de créditos de JUPEMA

No
3%

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°23

Un 97% de los entrevistados con planes de solicitar créditos en un futuro cercano,
estan dispuestos a considerar las condiciones que ofrece la Junta de Pensiones del
Magisterio. Ahora bien, los factores de los cuales dependeria, que efectivamente

acepten formalizar ese crédito con la institucion, se estudian en el siguiente gréfico.

Gréafico N° 24: Factores claves para aceptar un crédito con JUPEMA

Otros
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Plazoscortos
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°24
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Un 74% de los afiliados en servicio de la JUPEMA, con planes de financiarse
préximamente, estarian en disposicion de tomar su proximo crédito con la institucion,
si ésta les ofrece “bajos intereses”, un 34% estaria de acuerdo si cuentan con una
“baja cuota mensual”’, un 26% aceptaria si tuviera “plazos largos de pago”, si los
“tramites son sencillos y rapidos” motivaria al 21% de los encuestados, si “exigen
pocos requisitos” animaria al 18%, “brindar informacion/asesoria adecuada”
estimularia al 12% de los entrevistados. Finalmente, definir “plazos cortos” y ofrecer

“tasas/cuotas fijas” seria atractivo para el 9% y 8% respectivamente.

3.6.8. Medios de comunicacion mas efectivos y recomendaciones de afiliados

Se les consultd a los afiliados en servicio, sobre los medios de comunicacion, a
través de los cuales, se informan con respecto a los diferentes proveedores de
préstamos cuando necesitan financiamiento. También, se les solicitaron
recomendaciones de los medios que, a su juicio, son mas efectivos para
comunicarse con ellos. Adicionalmente, fueron consultados sobre los aspectos por
mejorar a la linea de créditos de JUPEMA, para que logre mejores resultados de
aceptacion y colocacion en el gremio de los educadores no pensionados. Los

hallazgos encontrados se resumen a continuacion.

Gréafico N° 25: Medio de comunicacién por el que suele informarse

Otros 34%
Llamadas de ejecutivosvendedores B%
Anuncios o naticiss en TV 0%

Llama directamente a las entidades 13%
Recomendacion de terceros 14%
Visita sus portales en internst 31%
Visita a sus oficinas 33%
Correos electrénicos 34%

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°25
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Un 34% de los afiliados indica informarse por medio de “correos electronicos” que
recibe de las diferentes entidades proveedoras, el 33% prefiere, “visitar
directamente, las oficinas del proveedor de su interés y/o confianza”, un 31%
acostumbra “visitar los sitios o portales en internet” de sus proveedores pre-
seleccionados. En un cuarto lugar, con un 14% de menciones, prefieren acudir a la
‘recomendacion de terceros”, y en quinto puesto, un 13% “llama directamente a las

entidades”, que preseleccionan para sus créditos.

En los ultimos lugares, los afiliados recurren a “anuncios de TV” y “llamadas de
ejecutivos vendedores” de las entidades para conocer sus ofertas, con un 9% y 8%
de menciones, respectivamente. Como puede notarse, claramente los afiliados en
servicio se inclinan por medios de comunicacion directos, que establecen con
entidades recomendadas por terceros y/o con las que desarrollan conocimiento y

confianza previamente.

Ahora bien, se les realiz6 también la consulta, sobre los medios o0 mecanismo de
comunicacion, que ellos mas recomiendan a la Junta de Pensiones, para que les
brinde informacion sobre los créditos de consumo que ofrece y sus condiciones,

obteniendo las respuestas resumidas en el siguiente grafico.

Gréafico N° 26: Medio de comunicacién que mas recomiendan a JUPEMA
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°27
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Aligual que en la consulta anterior, los afiliados en servicio le recomiendan a la Junta
de Pensiones, utilizar mecanismos directos y personalizados de comunicacion. Un
contundente 70% se inclina por la utilizacidon de “correos electronicos llamativos”, el
23% preferiria recibir “visitas de ejecutivos o representantes en sus lugares de
trabajo” (centros educativos), un 20% recomienda enviar “mensajeria instantanea de
texto y/o whatsapps”, 18% de los entrevistados insiste en “visitar, personalmente, las
oficinas de la institucion” para obtener asesoria de mas calidad, un 14% considera
efectivo recibir “llamadas de ejecutivos promotores de la Junta de Pensiones”.

En otro nivel mas bajo de recomendacion, pero sobresaliente aun, el 9% sugiere
‘promover visitas de los afiliados al sitio en internet de la institucidn”, y finalmente,
con un 8% de menciones de apoyo, ambas, los afiliados proponen brindar
informacion por la “red social Facebook” y durante “eventos/actividades del

magisterio”.

Grafico N° 27: Recomendaciones para incrementar colocacion crediticia
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°29

A la consulta, sobre qué recomendaciones le daria a la Junta de Pensiones para
lograr, que sus afiliados en servicio les soliciten mas préstamos de dinero. En primer
lugar, un 36% le sugiere “realizar y/o mejorar mas la publicidad” de los créditos de

consumo, ya que no cuentan con informacion al respecto, un 30% aboga por “brindar
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mas informacién sobre los créditos y servicios”, en tercer lugar, los afiliados
recomiendan, “competir mas o mejor con tasas de interés y cuotas mas bajas” que
otras organizaciones del medio (Caja de Ande), “disminuir/flexibilizar/facilitar tramites
y requisitos” de los créditos es la cuarta recomendacién importante que hicieron el

19% de los afiliados consultados.

En una quinta posicion, un 15% sugiere, abordar de manera mas proactiva al afiliado,
promocionando los créditos por medio de “visitas a los centros educativos” y “stands
en eventos/actividades importantes del Magisterio Nacional”’, mientras que el 7%
recomienda, enviar digitalmente “boletines y/o correos mas Illamativos” con

informacion.

3.6.9. Sobre el perfil demografico y tecnoldgico de los afiliados

A continuacion, se describen los resultados de las consultas a los afiliados en servicio
de la Junta de Pensiones, dirigidas a conocer sus caracteristicas demograficas y su

nivel de alfabetizacion digital y tecnoldgica.

Gréafico N° 28: Género de los afiliados en servicio
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°30
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El 68% de los afiliados en servicio entrevistados son mujeres y el 32% varones. Estos
datos, son consistentes con la realidad de la composicion por género de la poblacion
de afiliados en servicio de la Junta de Pensiones, la cual, segun el Ill Informe
Estadistico Anual del RCC 2017, esta conformada exactamente de la misma manera.

Grafico N° 29: Edad de los afiliados en servicio
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°31

En cuanto a los grupos por edad, el segmento de 30 a 39 afios y el de 40 a 49 afios
son los méas importantes, con un 40% y 26% de menciones, respectivamente. En
tercera posicion, se encuentra el grupo de 50 a 59 afios, que representa a un 18% y
le sigue el grupo de 20 a 29 afios, que alcanz6 un 15% de participacion. De ultimo,

se encuentra el grupo de 60 a 69 afios, con un 2% de afiliados participantes.

Estos datos, son consistentes con la realidad de la composicion por edad de la
poblacién de afiliados en servicio de la Junta de Pensiones, la cual, segun el lll
Informe Estadistico Anual del RCC 2017, est4 conformada, exactamente de la misma

manera y con un promedio de edad de 39 afios.
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Gréafico N° 30: Estado civil de los afiliados en servicio
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°32

Con respecto a su estado civil, mas de la mitad de los afiliados en servicio, se
encuentran casadas(os), representando un 55% de los entrevistados, el segundo
estado civil en importancia, son las solteras(os) con un 24% de las menciones, en
tercer plano estan las divorciadas(os), que ascendieron al 12%. De ultimo, se tiene

a las que estan en union libre, que aglutinaron al 9% de los entrevistados.

Gréafico N° 31: Sector para el que laboran los afiliados en servicio
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°33
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Sobre el sector o categoria institucional para el que laboran los afiliados en servicio,
una gran mayoria (el 75%) son colaboradores del Ministerio de Educacion Publica,
0 sea, son funcionarios de escuelas y/o colegios publicos. En segundo lugar, se
ubicaron los afiliados que trabajan en las universidades publicas, mientras que, en
tercer lugar, se encuentran los afiliados que laboran para escuelas y/o colegios del

sector privado.

Estos datos son, consistentes con la realidad de la composicion por sector/institucion
donde labora la poblacion de afiliados en servicio de la Junta de Pensiones, la cual,
segun el Il Informe Estadistico Anual del RCC 2017 esta conformada de manera

similar.

Grafico N° 32: Nivel de escolaridad de los afiliados en servicio
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°34

En lo referente al nivel de escolaridad de los afiliados en servicio, este es bastante
alto, ya que el 83% posee universidad completa y posgrado completo con un 46% y
37% de las menciones, respectivamente. En tercer término, se encuentran quienes
reportan tener secundaria incompleta con un 6% y quienes poseen secundaria
completa representan un 5%. Finalizan esta descripcion, quienes tienen estudios

universitarios incompletos, los cuales, representan el 4%.
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Gréafico N° 33: Puesto de trabajo de los afiliados en servicio
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°35

En el andlisis de la composicion de la poblacion, considerando el puesto laboral en
el que se desempeian, un 73% de los afiliados en servicio ocupan el puesto de
docente, un 19% labora como administrativa(o), mientras que “otras posiciones”

acumularon un 8%.

Gréfico N° 34: Cantidad de personas con quienes convive el afiliado(a)
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°36
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Se le consulté a los afiliados en servicio, con cuantas personas convive en su hogar
(incluyéndose), con el fin de estimar el tamafio de su nucleo familiar inmediato.
Fueron mayoria quienes manifestaron convivir con 3 personas, pues significaron el
29%, los que conviven con 4 personas quedaron en segundo lugar, con el 26% de
las menciones, con un 20% quedaron en tercer lugar, quienes dicen convivir con 2
personas, le siguen, los que manifiestan convivir con 5 personas, los cuales,
representaron un 12%. Finalmente, quienes conviven con 6 personas o mas y
quienes viven solos, cerraron estos datos con un 8% y un 6% de menciones,

respectivamente.

Es importante acotar, que quienes tienen un nucleo familiar compuesto por 2 a 4

personas representan una gran mayoria, alcanzando el 75% de las menciones.

Gréafico N° 35: Dispositivos tecnoldgicos que utilizan
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Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°38

Como parte de la presente investigacion y con miras a establecer la viabilidad de una
estrategia de marketing digital, se consultd a los afiliados sobre la posesion y

utilizacién de varios dispositivos tecnolégicos.

Un 94% de los encuestados cuentan con un teléfono inteligente o Smartphone, las

computadoras portatiles o laptops son utilizadas por los 83% de los afiliados en
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servicio. Por otra parte, las computadoras de escritorio (desktops) y las tablets o
ipads tienen menos penetracion dentro de los afiliados en servicio, ya que estos
dispositivos tecnologicos acumularon el 54% y 40% de las menciones de uso,

respectivamente.

Posterior a ello, se consultd a los afiliados en servicio, sobre los portales y
aplicaciones (apps) de contenido en internet, que frecuentan utilizar, a través de los
dispositivos tecnoldgicos mencionados anteriormente. Las respuestas obtenidas se

describen en el siguiente grafico.

Grafico N° 36: Portales y aplicaciones en internet que utilizan
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Red social Facebook 87%
Buscadores Google/Explorer/Chrome 92%
Whatsapp/Telegram 96%

Correo electrénico 97%

Fuente: Investigacion de mercados para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA. Pregunta N°39

El 97% de los afiliados en servicio utilizan una “cuenta de correo electrénico”
personal o institucionalizada para recibir y enviar mensajes, un 96% acostumbra
utilizar los programas de mensajeria instantanea “Whatsapp”, el 92% reporta los
motores de busqueda como “Google/Explorer/Chrome”, el 87% indica, que prefiere
la “red social Facebook”, muy cercano a este nivel de uso y en quinto lugar, se ubica
la aplicacion de videos “YouTube”, con un 86% de aceptacion entre los afiliados,
mientras que, en el sexto lugar, la aplicacion “Waze” es usada por el 70% de los

afiliados. Estas son las 6 aplicaciones de internet mas utilizadas por los encuestados.
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Con un menor nivel de uso en comparacioén con las 6 primeras, se encuentran 5
aplicaciones mas. Los “periddicos digitales en internet” con un 44% de aceptacion,
le sigue el sitio de entretenimiento “Netflix” con un 39% de menciones, luego las
redes sociales “Instagram/Pinterest” con un 34% de usuarios, las aplicaciones de
musica “Spotify/iTunes” alcanzaron al 24% de los entrevistados, mientras que la red

social Twitter, cerré este panorama con un 15% de seguidores 0 usuarios.

3.7. Benchmarking de condiciones de los créditos de consumo

Como se menciono al inicio del presente capitulo, se procederd a complementar la
informacion recibida de primera mano por los afiliados en servicio, sobre sus gustos,
preferencias, necesidades y habitos de endeudamiento, con un estudio de
“‘benchmarking” sobre las condiciones que ofrecen, los principales competidores de
la linea de créditos CREDIJUNTA. Esto con el propésito de conocer, y contrastar, la
oferta de créditos existente en el mercado, con la informacién suministrada por el
segmento meta, a través de la investigacion de mercado realizada y presentada

anteriormente.

Para poder equiparar y/o simplificar la comparacion, entre los diferentes créditos de
consumo existentes en el mercado, se presentara la informacién en funcién de cuatro
grandes familias de productos crediticios, usualmente utilizados en el ambito
financiero, esto son: crédito personal con fiador, crédito personal sin fiador, crédito
con garantia hipotecaria (vivienda) y crédito con garantia prendaria (vehiculos).

Es importante mencionar, que s6lo se compararan créditos en colones, debido a que
la Junta de Pensiones ofrece la posibilidad de brindar créditos, Ginicamente con este
tipo de moneda nacional. En el presente estudio, se usara una Tasa Basica Pasiva
de referencia del 4,45%, asi establecida por el Banco Central de Costa Rica (BCCR),

al jueves 30 de marzo del 2017.
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3.7.1. Estudio comparativo de condiciones de los créditos personales con fiador

En los cuadros N° 6 — 7 — 8 — 9, ubicados en el Anexo N°2 de este informe, se
presentan las diferentes condiciones de los créditos personales con garantia
fiduciaria que se ofrecen en el mercado, y se compara a la Junta de Pensiones, con
los principales bancos estatales, bancos privados, entidades financieras del sector

educacion y otras cooperativas relevantes, contra las que compite de manera directa.

Como se observa en dichos cuadros, las tasas de interés para otorgar créditos
personales con fiador en el mercado, estan siendo ofrecidas por las entidades
financieras participantes, bajo una modalidad o estructura variable en la mayoria de
los casos, esto quiere decir, que se encuentran ligadas a la Tasa Basica Pasiva
(TBP) + un “spread” o margen bancario definido, por cada entidad financiera. En la
actualidad, sélo el Banco Popular, Coopeservidores y Coopealianza estan ofreciendo
tasas fijas de interés, durante todo el plazo del crédito.

Las tasas de interés del mercado para el crédito personal con garantia fiduciaria, se
encuentran, entre un 11% hasta el 24% anual. La entidad que ofrece la tasa de
interés mas baja es Caja de Ande, con una tasa del 11% anual, seguido de la Junta
de Pensiones con un punto de diferencia (12% anual) y luego Banca Kristal del BCR
con un 14,45% anual, en tercera posicion. El Banco Popular es la entidad que se
encuentra ofreciendo la tasa del 24% anual, la mas alta del mercado, sin embargo,
las personas pueden obtener descuentos desde 5 puntos porcentuales menos, si se

encuentran afiliados al sistema de Pago Automatico de Salarios (PAS).

En cuanto a plazos de financiamiento, éstos abarcan desde los 5 hasta 15 afios,
siendo la Junta de Pensiones la entidad que mayor plazo ofrece actualmente, en el

mercado.

Debido a lo anterior, la Junta de Pensiones es, en este momento, la mejor opcion
para obtener un crédito personal con fiador, ya que esta ofreciendo una tasa del 12%
(la segunda mas baja del mercado) pero con un plazo maximo a 15 afios (el plazo
mas amplio del mercado). Dichas condiciones, le permiten ofrecer la cuota mas baja
del mercado a sus afiliados, la cual, asciende aproximadamente, a 12.002 colones
por cada millén solicitado.



114

3.7.2. Estudio comparativo de condiciones de los créditos personales sin fiador

Seguidamente, se describen las diferentes condiciones de los créditos personales
sin garantia fiduciaria en el mercado, y se procede a comparar a la Junta de
Pensiones con los principales bancos estatales, bancos privados, entidades
financieras del sector educacidén y otras cooperativas relevantes, contra las que
compite de manera directa. Para ello, es importante valorar y analizar la informacion
gue se muestra en los cuadros N° 10 — 11 — 12 — 13, ubicados en el Anexo N°3, al

final del presente informe.

En la actualidad, la Junta de Pensiones brinda la posibilidad de contratar créditos
personales sin fiador, lo cual, es una necesidad y/o preferencia de los afiliados en
servicio, de acuerdo con los resultados de la investigacion de mercados descrita,
anteriormente en este capitulo. En lugar de la garantia fiduciaria, la gran mayoria de
las entidades financieras tienen la costumbre de solicitar a los beneficiarios le sea
firmado un pagaré. En el caso de la Junta de Pensiones, ademas del pagarée, exige

como condicion, suscribir y pagar mensualmente, un seguro de caucion.

Las tasas de interés para este tipo de créditos, oscilan entre el 11,00% y 28,00%
anual, y la mayoria de las entidades participantes en el mercado, suelen tener una
estructura variable y/o ajustable periédicamente. La entidad que actualmente, tiene
la tasa mas baja de interés es la Caja de Ande para su crédito personal, a un 11.00%,
le sigue la Junta de Pensiones con un punto mas de interés (12.00%) y en tercer

puesto, Coopealianza con 16,25% a los empleados publicos.

En cuanto a los plazos de pago, los mismos se manejan en rangos, desde los 5 a
los 15 afos, siendo la Junta de Pensiones la Unica entidad que ofrece pagar el

préstamo, al mayor plazo posible del mercado (15 afios).

Debido a lo anterior, la Junta de Pensiones es también, en este momento, la mejor
opcion para la obtencién de un crédito personal sin fiador, ya que esta ofreciendo
una tasa del 12%, (la segunda mas baja del mercado) pero con un plazo maximo a
15 afos, (el plazo mas amplio del mercado), lo cual, le permite ofrecer la cuota mas
baja del mercado a sus afiliados que asciende aproximadamente, a 12.002 colones
por cada millon solicitado. Le siguen muy de cerca Caja de Ande, que tiene una
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tasas de interés agresiva (no asi, el plazo) y en tercera posicion Coopenae con un

plazo agresivo (no asi, su tasa de interes).

3.7.3. Estudio comparativo de condiciones de los créditos hipotecarios

El tercer tipo de créditos de consumo analizados a continuacion, son los préstamos
con garantia hipotecaria para la compra de casa, lote, construccién y/o
remodelacion, principal destino de la inversion que realizan los afiliados en servicio

de la Junta de Pensiones, con los préstamos que solicitan.

En los cuadros N° 14 — 15 — 16 — 17, ubicados en el Anexo N°4, al final de este
informe, se presentan las diferentes condiciones de los créditos personales con
garantia hipotecaria que se ofrecen en el mercado, y se compara a la Junta de
Pensiones, con los principales bancos estatales, bancos privados, entidades
financieras del sector educacion y otras cooperativas relevantes, contra las que

compite de manera directa.

En lo que respecta a los créditos para vivienda ofrecidos actualmente, en el mercado,
prevalecen las opciones de tasas fijas durante los primeros dos y tres afios del
préstamo, para luego cambiar, a tasas de interés de estructura variable durante el
resto del plazo del pago. Entidades como el Banco Nacional, Caja de Ande,
Coopenae, CoopeAnde, Coopeservidores y Coopealianza ofrecen a sus afiliados,

tasas ajustables durante todo el plazo del crédito hipotecario.

Los plazos de financiamiento, se encuentran entre los 25 hasta los 40 afios.
Entidades como Scotiabank, Coopeservidores y Coopealianza ofrecen los plazos
menores de financiamiento (25 afios); el BCR, Banca Kristal y Banco Nacional tienen
los plazos mayores (40 afios), mientras que las entidades restantes, tales como la
Junta de Pensiones, Banco Popular, BAC San José, Davivienda, Lafise, Caja de
Ande, Coopenae, CoopeAnde y Coopemep se encuentran ofreciendo plazos de

pago intermedios, (30 afios) en créditos hipotecarios.

Con respecto, a las tasas de interés establecidas en el mercado de créditos para

vivienda, al 01 de abril del 2017, se encuentran entre el 6,95% hasta un 14,25%
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anual. El Banco con la tasa mas baja en crédito hipotecario es el Banco Nacional,
con la opcidén del 6,95% anual variable, seguido de cerca por el Banco Popular, con
una tasa fija de un afo del 7,75%, y como tercera opcion, estadn el Banco de Costa
Rica y Banca Kristal, ambas con tasa fija por tres afios al 8,00%. En el otro extremo,
CoopeAnde y Coopealianza son las entidades que ofrecen en el mercado las tasas

mas altas y también ajustables del 13.00% y 14,25%, respectivamente.

De acuerdo con la situacién del mercado y las variables evaluadas, la Junta de
Pensiones no es, en este momento, una de las opciones mas atractivas en tasas y
plazos para obtener un crédito de vivienda, ya que existen varias oportunidades en
el mercado con mejores condiciones, donde evidentemente, segun los resultados
obtenidos en la investigacion de mercados realizada, las personas podrian inclinarse
por tramitarlas en otras entidades. Lo anterior hace, que ni la Junta de Pensiones, ni
la Caja de Ande (su principal competidor) sean alternativas atractivas para los
afiliados en servicio, a la hora de valorar y optar por un crédito para compra de

vivienda, lote y construccién o remodelacion.

3.7.4. Estudio comparativo de condiciones de los créditos prendarios

Para finalizar con este benchmarking de condiciones de los créditos de consumo, se
realiza seguidamente, una evaluacion de los préstamos con garantia prendaria para
la compra de vehiculos. Este es otro de los principales usos que los afiliados en

servicio de la Junta de Pensiones acostumbran dar a sus créditos personales.

Se describen a continuacion las diferentes condiciones existentes en el mercado, y
se procede también a comparar la oferta en colones de la Junta de Pensiones, con
la de los principales bancos estatales, bancos privados, entidades financieras del
sector educacion y otras cooperativas relevantes, contra las que compite de manera
directa. Para ello, es importante valorar y analizar la informacién que se muestra en
los cuadros N° 18 — 19 — 20 — 21, ubicados en el Anexo N°5, al final del presente

informe.

En los créditos para la compra de vehiculos con garantia prendaria, las tasas se

encuentran fijas durante los dos primeros afios, el resto del plazo pasan a ser
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variables y ajustables periédicamente, esto es, compuesta por la Tasa Basica Pasiva

+ “spread” o margen bancario, definido por cada entidad financiera.

Los plazos de financiamiento, se encuentran desde los 5 hasta los 15 afos, siendo

el promedio de financiamiento del mercado, 8 afios plazo.

Con respecto a las tasas de interés establecidas para crédito de compra de vehiculo
al 01 de abril del 2017, se pueden encontrar entre el 7,90% y el 16,00% anual. La
entidad que se encuentra ofreciendo la tasa mas baja para ese momento es Banca
Kristal con el 7,90% anual, seguido del Banco Costa Rica con un 7,95% y en tercer
lugar el Banco Nacional, con la opcidon del 8,00% anual. La Caja de Ande cuenta con
una posibilidad del 12,00% y Coopeande con un 11,50% anual, Coopemep y
Coopenae ofrecen tasas del 15,00% y 16,00% respectivamente, siendo las tasas,

mas altas, del mercado.

Llama la atencion, que en el caso de los créditos prendarios, en la combinacion de
las variables de tasa de interés, estructura de tasa y plazos de pago, las ofertas mas
competitivas, a nivel de cuota mensual provengan de la banca estatal y privada,
siendo las cooperativas y entidades financieras del sector educacion las menos

competitivas.

La Junta de Pensiones del Magisterio Nacional, en este momento, no se encuentra
ofreciendo un crédito especifico para compra de vehiculo con garantia prendaria, sin
embargo, brinda este servicio de financiamiento a sus afiliados por medio de su linea
de créditos personales con o sin fiador, cuyo interés es del 12% variable, a un plazo
maximo de 15 afios, lo cual, se traduce en la cuota mensual, mas agresiva del
mercado (12.001 colones) por cuanto, sus deudores tienen el doble del plazo
promedio del mercado para pagar la deuda.

Por la importancia de este tipo de créditos, la Junta de Pensiones podria considerar
crear este producto financiero, y ofrecerlo de una forma mas tangible y directa a sus
afiliados en servicio, en razén de su marcada aceptacion por esta forma de inversion.
Para ello, debe procurar ser competitiva, acercandose a las condiciones gue ofrecen

la Banca Estatal y Banca Privada, es decir, favorables a sus afiliados para lograr
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atender adecuada y competitivamente, sus necesidades y/o deseos en este tipo de

inversiones y/o consumo.

3.8.

Analisis FODA

Después de realizada la descripcion de la Junta de Pensiones del Magisterio

Nacional (JUPEMA), sus servicios y el entorno de negocio en el capitulo anterior, asi

como también, una vez desarrollados y analizados en la investigacion de mercado,

los habitos de endeudamiento de su segmento meta, y el estudio de benchmarking,

presentadas las condiciones de los diferentes créditos de consumo que se ofrecen

en el mercado formal costarricense, se presentara a continuacion, un analisis FODA

gue sintetiza, en buena manera, los principales hallazgos encontrados durante todo

este proceso.

3.8.1.

Fortalezas

La Junta de Pensiones es una entidad solida y robusta, desde el punto de
vista organizacional y financiero, cuya salud y sostenibilidad del régimen de
pensiones, se encuentra asegurado.

La institucion tiene una cobertura nacional, por medio de sus 12 sucursales,
distribuidas en las principales ciudades del pais.

Atiende una cartera de clientes bastante especifica: funcionarios publicos y
privados de las diferentes instituciones y centros educativos costarricenses.
Facilidades de pago de las cuotas mensuales de los créditos, por medio del
servicio de deduccion automéatica de planilla.

La colocacion de la linea de créditos actualmente, se encuentra mejor
balanceada, entre afiliados pensionados y afiliados en servicio (“activos”).
Existe en el segmento meta, un alto reconocimiento de la Junta de Pensiones
y su programa de créditos, alcanzado principalmente, gracias a estrategias de
comunicacion directa, como los son, correos electrénicos y referencias de

terceros.
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El crédito de la organizacion, mejor posicionado en el segmento de interés, es
el de compra de vivienda, que es ademas, el fin de endeudamiento de mayor
aceptacion.

Quienes han experimentado el servicio de los créditos de la organizacion
consideran, que ofrecen bajos intereses, buena facilidad/agilidad de tramites
y un buen servicio/atencién al cliente.

En la linea de créditos personales con fiador y sin fiador, los productos
financieros de la Junta de Pensiones actualmente son los mas competitivos

del mercado.

Oportunidades

La linea de créditos tiene una tendencia positiva de crecimiento, tanto en
volumen de cartera, como en cantidad de créditos colocados. (30% en
volumen de cartera durante el 2016).

Los colaboradores del Magisterio Nacional, se encuentran altamente
habituados a las gestiones bancarias, y tienen una clara tendencia a
endeudarse, por medio de entidades financieras seguras y confiables del
sector formal.

Los afiliados en servicio de la Junta de Pensiones tienen una alta propension
a formalizar créditos de consumo para materializar sus necesidades, deseos
y proyectos personales y familiares.

La compra de vivienda, remodelacion de la misma y compra de vehiculos son
las principales motivaciones de los afiliados en servicio para endeudarse, el
alto valor de estos bienes permite, con pocos créditos, maximizar el impacto
del volumen de cartera colocada.

El segmento meta tiene preferencia, por medios personalizados y directos de
comunicacion, lo cual, brinda la oportunidad de disminuir costos de publicidad
y promocion, asi como de maximizar el rendimiento de la inversion.

Ofrecer intereses y cuotas mas bajas, alternativas diferentes de garantias,
opciones de mas crédito para refundicion de deudas, beneficios adicionales

como promociones 0 descuentos, reducir tramites y requisitos, mejorar la
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atencion y servicio al cliente, representan oportunidades para obtener
ventajas comparativas en el mercado.

Casi un 60% de los entrevistados estaria solicitando un crédito personal para
fines de compra de vivienda, remodelacion y/o construccion de vivienda, otros
destinos de inversion importantes son la compra de vehiculo y la refundicion
de deudas, con un monto promedio de 20.9 millones de colones por afiliado
en servicio con intencién de solicitar un préstamo proximamente.
Oportunidad de crear y promocionar un producto crediticio especifico para la
compra de vehiculos, con condiciones similares a los créditos personales

ofrecidos por la Junta de Pensiones, que son altamente competitivos.

Debilidades

Las lineas de crédito CREDIJUNTA, son de reciente implementacion en el
portafolio de inversiones y servicios, que ofrece la institucién a su membresia.
El sitio en internet de la Junta de Pensiones, no es lo suficientemente atractivo
y amigable, para lograr cierto nivel de efectividad en la promocién y venta de
sus créditos de consumo.

Los esfuerzos de divulgacién y promocién de la linea de créditos, han sido,
hasta la fecha, insuficientes y empiricos, a falta de la contratacién de un Jefe
del Departamento de Comunicacibn y Mercadeo, con conocimiento y
experiencia sobre el desarrollo y comercializacion de los productos
financieros.

Existen problemas de infraestructura, en ciertas sucursales y en oficinas
centrales, para brindar un servicio adecuado a los afiliados que las visitan.

El desempefio de colocacién de créditos, dentro del segmento de afiliados en
servicio es bajo, pues no llega al 10% de los entrevistados.

A pesar del alto nivel de conocimiento, sobre la Junta de Pensiones y su linea
de créditos, un alto porcentaje del segmento meta, desconoce los diferentes
tipos de créditos y condiciones disponibles, esto demuestra, que no se

encuentran lo suficientemente posicionados.
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La central telefonica o centro de llamadas de la entidad esta dedicada,
Unicamente, a la atencién y asesoria de afiliados que llaman, es decir, no
realizan llamadas a los afiliados para informar y promocionar los servicios.
La Junta de Pensiones, no ha desarrollado suficientes esfuerzos, programas
ni actividades de proyeccion hacia el segmento de afiliados actualmente en
servicio (“activos”), que permita posicionarse mejor ante los mismos.

No se cuenta con suficientes sucursales moviles y recurso humano para
realizar de una forma mas frecuente, dindmica y masiva, visitas a los centros

educativos para la promocién y gestion de los servicios de la organizacion.

10. Hasta este momento, las estrategias de comunicacion y promocién de la Junta

de Pensiones para su linea de créditos, ademas de insuficientes, no han sido
llamativas para segmento meta, ademas, no han considerado su perfil

demografico y tecnoldgico.

11.La Junta de Pensiones, no tiene dentro de su portafolio, un producto crediticio

especifico para la compra de vehiculos, la cual, es una de las principales

necesidades y/o preferencias de endeudamiento de los afiliados en servicio.

12.La Junta de Pensiones carece de tasas de interés fijas en buena parte de los

productos crediticios ofrecidos a sus afiliados en servicio.

13.La Junta de Pensiones no es, en este momento, una de las opciones mas

3.8.4.

atractivas, ni competitivas, en tasas y plazos, para obtener un crédito de
vivienda, principal motivo de inversion de los afiliados en servicio para la

utilizacién de un préstamo.

Amenazas

Por razones normativas y juridicas la Junta de Pensiones tiene un tamafio de
mercado limitado, a poco mas de 141.000 clientes reales y potenciales para
la colocacion de sus productos crediticios, aproximadamente, 90.000 son
afiliados en servicio (no pensionados).

El nivel de concentracion de los afiliados en servicio es bajo, esto encarece
los costos de su abordaje y tratamiento, al estar distribuidos por todo el

territorio nacional.
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El mercado de los créditos de consumo dirigido al gremio del Magisterio
Nacional, es altamente competitivo, por gran la cantidad de participantes
formales e informales, interesados en brindar financiamiento a funcionarios
publicos.

Hay una alta probabilidad y facilidad para resolver necesidades de
endeudamiento, por medio de la gran variedad de tarjetas de crédito
existentes en el mercado.

Existe una marcada tendencia, en el gremio de los educadores, por utilizar y
recomendar a otros, los servicios de financiamiento que ofrece la Caja de
Ande, muy por encima de las demas entidades participantes.

Bajas tasas de intereses, facilidad y/o rapidez de los tramites, bajas cuotas
mensuales y facilidades de pago, son las principales condiciones que el
segmento meta, toma en cuenta, a la hora de contratar un préstamo de dinero.
Hay un alto nivel de satisfaccibn en los afiliados en servicio, con las
condiciones y servicio brindados por sus proveedores actuales de créditos,
por lo que es, altamente probable, que trasladen esa buena recomendacién a
otros colegas que requieran un préstamo en un futuro cercano.

El segmento meta tiene una marcada inclinacion hacia las tasas de interés y
cuotas mensuales, que se mantengan fijas, durante todo el plazo del crédito.
Los afiliados en servicio de la Junta de Pensiones, buscan evitar opciones de
financiamiento, que les condicionen la presentacion de fiadores para el

otorgamiento de los préstamos.

Analisis FOAR

Como se menciond en la seccion 1.3.1.5 del Capitulo | de este informe, la

‘indagacion apreciativa”, es un nuevo enfoque positivo para el cambio organizacional

gue se sustenta en las fortalezas y potencialidades de las corporaciones en lugar de

sus debilidades y problemas (Muga Naredo 2014, pag.11). Se trata de una corriente

moderna de planeamiento estratégico, la cual, metodoldgicamente se hace realidad
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a través de la elaboracion de un Analisis FOAR (Fortalezas, Oportunidades,

Aspiraciones, Resultados).

En la seccién anterior (3.8), se desarrollaron ampliamente las Fortalezas y
Oportunidades del Portafolio de Créditos de la Junta de Pensiones (CREDIJUNTA),

por ello, para completar este enfoque positivo para la mejora organizacional, se

desarrollan a continuacion, las Aspiraciones y Resultados aplicables.

3.9.1.

3.9.2.

Aspiraciones

Lograr al aflo 2020, que la cartera crediticia del RCC sea, de al menos, un
15% del portafolio total de inversiones.

Al finalizar el quinquenio, lograr que la cartera de créditos aporte, al menos un
2% de la tasa real del portafolio total de inversiones.

Al afio 2020, lograr que al menos el 40% de la poblacion no pensionada del
Magisterio Nacional, utilice el Programa de Créditos CREDIJUNTA.
Mantener porcentajes de morosidad en la cartera crediticia inferiores a los del
mercado financiero.

Lograr un mejor posicionamiento del Programa Crediticio en los afiliados no
pensionados a un nivel similar al de los principales competidores en el

mercado.

Resultados

Se cuenta con un portafolio de créditos de consumo amplio, diverso y con
condiciones altamente competitivas en el mercado.

La institucion alcanzé en el afio 2016, un tamafio de la cartera crediticia de
208 mil millones de colones, representando un crecimiento de mas de un 30%
contra el 2015.

Para agosto del 2016, los créditos de consumo representaban un 11,21% del
total del portafolio de inversiones de la organizacion.
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4. Se estima que 7 de cada 10 educadores, saben de la existencia del Programa
de Créditos CREDIJUNTA.

Finalizada esta etapa intensiva en investigacion y presentacion de hallazgos
relevantes, sobre la situacion de la organizacion y sus créditos de consumo, las
opiniones del segmento meta y la situacion del mercado crediticio, se procede en el
siguiente Capitulo IV, a elaborar y proponer una estrategia de mercadeo que permita
mejorar en el mediano plazo el desempefio y participacion de la linea de créditos
CREDIJUNTA, dentro de la estrategia de inversiones de la organizacion, tal y como
lo plantea una de sus principales “aspiraciones” recién comentadas, como lo es,
lograr que la cartera crediticia del RCC sea, de al menos, un 15% del portafolio total

de inversiones de la organizacion.
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CAPITULO IV: Plan Estratégico de Mercadeo que se propone para
la mejora en la comercializaciéon de los créditos de consumo
CREDIJUNTA
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El esfuerzo investigativo realizado y descrito en el capitulo anterior, permitié conocer
a fondo las caracteristicas, habitos de endeudamiento, percepciones, sentimientos,
gustos y preferencias de los afiliados a la JUPEMA que se encuentran laborando en
la actualidad. Con base en dicha informacion, se procederd, a continuacion, a
plantear una Estrategia de Mercadeo para la linea de créditos CREDIJUNTA,
permitiendo en forma efectiva y oportuna, dinamizar la promocion y la contratacion
de los mismos, por parte de este grupo de afiliados, el mas numeroso de la
institucion.

Como parte de este ejercicio, se propondran los objetivos del plan, mercado meta,
concepto general y se desarrollaran, de manera especifica, los planes estratégicos

y t&cticos para alcanzar los objetivos propuestos.

Es importante mencionar, que el Plan de Mercadeo que a continuacion se presenta,
es congruente con el Plan Estratégico Institucional 2016 - 2020, el cual, demanda
gue la cartera crediticia del RCC sea de al menos un 15% del portafolio total de

inversiones de la organizacion.

4.1. El objetivo de la propuesta

Aumentar la comercializacion de los créditos de consumo CREDIJUNTA, por medio
de un redisefio de su estrategia de mercadeo y un mejor posicionamiento de éstos,

entre el segmento de afiliados no pensionados, 0 sea, actualmente en servicio.

4.2. El mercado meta

El mercado meta esta constituido por mujeres casadas, entre los 30 y 50 afios de
edad que realizan funciones de docencia en las escuelas y colegios publicos, a lo

largo y ancho del territorio nacional.

Tal y como se indicé en el Capitulo Ill, el 68% de la poblacién de afiliados en servicio

de la Junta de Pensiones del Magisterio Nacional son mujeres, un 66% de dicha
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poblacién, se encuentran entre los 30 y 50 afios, un 64% estan casadas y/o conviven
en union libre, el 75% laboran para el Ministerio de Educacién Publica (MEP) en
escuelas y colegios publicos, ocupando un 73% el puesto de docentes (maestras o

profesoras).

Un 83% de los afiliados en servicio tienen grado de universidad completa y posgrado
completo, por lo que son en su gran mayoria, mujeres profesionales pertenecientes
a un nivel socioeconémico de clase media-baja, media-media y media-alta, en donde

un 75% convive en nucleos familiares que van de 2 a 4 personas.

4.3. El Concepto

La idea de proponer un concepto, busca definir un marco general de comunicacion
para los créditos CREDIJUNTA, con el fin de crear una serie de mensajes,
especialmente dirigidos al segmento meta. Con ello, se pretende identificar a los
afiliados no pensionados con los mismos y que generen en ellos una accién de
conocimiento, aceptacion y compra. Dentro de este marco general de comunicacion,
los mensajes pueden intercambiarse y complementarse entre si, dependiendo del

vehiculo de comunicacién que se utilice.

El concepto propuesto, toma en consideracion los hallazgos encontrados durante la
investigacion de mercados y el benchmarking de condiciones crediticias, realizados
y presentados, en el capitulo anterior, con el objetivo de posicionar de la mejor forma
los productos financieros de la Junta de Pensiones, segun los habitos de
endeudamiento, expectativas y necesidades de sus afiliados en servicio.
Adicionalmente, cumplir con la necesidad de dar a conocer y brindar méas informacion
sobre la oferta de créditos de la institucion, ya que una parte importante de los
entrevistados manifestd desconocerla, razén por la cual, se recomendd realizar mas

y mejores esfuerzos publicitarios para promocionarlos.

Entre los hallazgos relevantes encontrados, en los afiliados en servicio, es su
marcada preferencia por los créditos de consumo con bajas tasas de interés para los

siguientes propdositos: compra — construccion — remodelacion de vivienda, compra
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de vehiculo, gastos personales y consolidacion de deudas. Es por ello, que los lemas
principales del concepto propuesto son dos, el primero es “;Logralo con el mas bajo
interés!...” que se aplica y combina con los fines de los créditos para la compra —
construccion — remodelacién de vivienda y compra de vehiculo. El segundo es
“iResuélvelo con el mas bajo interés!...” dirigido a los fines de los créditos para gastos

personales y refundicion o consolidacion de deudas.

Con este mensaje se invita a los afiliados a hacer sus suefios y metas realidad en el
caso de créditos para vivienda y vehiculo, asi como también, resolver sus problemas
personales o de liquidez por deudas de alto costo financiero, en ambos casos, con

el mas bajo interés que es el principal factor de decision del segmento meta.

Como parte de este concepto, se recomienda adicionalmente hacer mencion de
ventajas comparativas que tiene la linea de créditos CREDIJUNTA y que son
importantes para el segmento meta de acuerdo con la investigacion realizada, estas
son: plazos a su conveniencia — con o sin fiador — trdmites simples y rapidos — rebajo
automatico de cuotas de planilla — intereses y cuotas fijas — contribuye a fortalecer

el régimen y asegurar su pension futura.

El cierre del concepto es “CREDIJUNTA...te ayudamos siempre” para proyectar a
los afiliados en servicio la imagen de que los productos financieros de la Junta de
Pensiones estaran siempre a su disposicion para apoyarlos a salir adelante con sus
suefos y/o necesidades por medio del financiamiento disponible en el momento que

lo requieran.

En la Seccion de Anexos, al final de este informe, se adjuntan los artes de anuncios
publicitarios, en los que se pueden apreciar visualmente, varios ejemplos de la
puesta en practica de éste concepto que se propone. Para ello, es importante
referirse al Anexo N°6, llustraciones N° 1 — 2 - 3, correspondientes a los banners
promocionales de los productos CrediVivienda, CrediVehiculo y Crédito para

Refundicion de Deudas, respectivamente.
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4.4. Propuesta de mercadeo para los créditos CREDIJUNTA

Después de haber presentado el concepto general de comunicacion, se desarrollara
a continuacion, una propuesta de mezcla de mercadeo, considerada apropiada para
el portafolio de créditos CREDIJUNTA, como lo son, las estrategias de producto,

precio, plaza y promocion, que se procederan a describir en detalle.

4.4.1. Propuesta de Producto o Servicio

Durante la presentacion de los resultados de la investigacion de mercados
desarrollada, en el capitulo anterior, los afiliados en servicio brindaron informacion
clara, sobre el tipo de créditos que han tomado y los que podrian, potencialmente
formalizar en el futuro cercano, asi como también, las caracteristicas o condiciones

ideales que estos deben reunir para contar con su aprobacion y satisfaccion.

La compra, construccion y remodelacion de vivienda, la compra de vehiculos, los
gastos personales y la consolidacién de deudas son las principales motivaciones de
los afiliados en servicio para endeudarse. En cuanto a las condiciones, ofrecer
intereses y cuotas mas bajas, alternativas diferentes de garantias, beneficios
adicionales como promociones o descuentos, reducir trdmites y requisitos, mejorar
la rapidez y el servicio al cliente, representan, todas, oportunidades para obtener

ventajas comparativas en el mercado meta.

En términos de las variables indicadas anteriormente, los créditos de la Junta de
Pensiones, como se pudo descubrir en el capitulo anterior, son bastante competitivos
dentro del mercado costarricense, y por tanto, una de las mejores alternativas a la
gue pueden recurrir sus afiliados en servicio para financiar sus necesidades y/o

proyectos personales y familiares.
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4.4.1.1. Estrategia

Diversificar el portafolio de los productos crediticios y sus opciones de garantias para
respaldarlos, con el fin de alinearlos con los gustos y preferencias de los afiliados en

servicio.

4.4.1.2. Tacticas y planes de accion

Las tacticas y planes de accion para la mezcla de producto que se proponen a
continuacion, tienen fundamento en la informacion de primera fuente brindada por
los afiliados en servicio, en la investigacion de mercados presentada en el Capitulo
lIl 'y buscan disminuir la brecha existente, entre lo que ofrece actualmente la Junta
de Pensiones y lo que los afiliados consideran idoneo recibir, por parte de sus

proveedores de financiamiento.

a) Creacion y lanzamiento del producto “CREDIVEHICULO”

Actualmente, la Junta de Pensiones, no tiene una linea especifica de créditos para
compra de vehiculos, siendo éste, el segundo motivador de consumo de créditos,
por parte de los afiliados en servicio de la organizacion (después de la compra,

construccién o remodelacion de vivienda), con casi un 30% de las menciones.

Si bien es cierto, la organizacién no deja de brindar el servicio de financiamiento para
la compra de vehiculos a sus afiliados, y no deja de aprovechar estas oportunidades
de negocio (para este tipo de inversiones, otorga créditos personales a sus afiliados),
el producto como tal, no existe tan explicita y concretamente como en sus
competidores directos, y esto, no deja de causar un efecto en el bajo resultado de
colocacién de préstamos dentro del segmento. Si el producto existe implicitamente,
pero para todos los efectos, no existe en los esfuerzos de comunicacion, promocion
y mercadeo que realiza la institucion, su impacto es limitado para ambas partes, la

Junta de Pensiones y sus afiliados no pensionados.

Para el lanzamiento de este nuevo producto, se debe procurar ser competitivo,

acercandose a las condiciones crediticias que ofrecen la Banca Estatal y Banca
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Privada, para que le sean atractivas a sus afiliados, y se logren aprovechar

adecuadamente, las oportunidades que el mercado meta le ofrece.

Se presenta a continuacion, un cuadro en donde se resumen las condiciones, a las
gue se sugiere comercializar, este nuevo producto crediticio, el cual, se plantea
incluir dentro del portafolio de CREDIJUNTA:

Cuadro 5: Propuesta de condiciones para el producto CREDIVEHICULO

JUNTA DE PENSIONES
CONDICION MAGISTERIO NACIONAL I@

solidez que garantiza su futuro

PRENDARIA / FIDUCIARIA / HIPOTECARIA / SEGURO DE CAUCION

8,75%
ESTRUCTURA DE TASA REVISABLE Y AJUSTABLE PERIODICAMENTE
PLAZO DEL

HASTA 10 ANOS

FINANCIAMIENTO
CUOTA POR MILLON ¢12.532,68
MONTO A FINANCIAR * MONTO MINIMO A FINANCIAR ¢5,000,000.00
(MINIMO Y MAXIMO) * MONTO MAXIMO A FINANCIAR ¢20,000,000.00

* 80% SIN SEGURO DE CAUCION / PRENDARIA
* 100% CON SEGURO CAUCION / FIDUCIARIA / HIPOTECARIA Y 10%
ADICIONAL PARA CUBRIR GASTOS Y HONORARIOS

PORCENTAJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO

PENALIZACION POR
PREPAGO

NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO

* COBERTURAS RESPONSABILIDAD CIVIL POR: LESION O MUERTE DE
PERSONAS, POR DANOS A LA PROPIEDAD, COLISION, VUELCO, ROBO, HURTO
* SEGURO DE PROTECCION CREDITICIA. COBERTURAS: MUERTE.
INCAPACIDAD TOTALY PERMANENTE
* SEGURO DESEMPLEO PARA PERSONAS ASALARIADAS

Fuente: Elaboracién propia con informacién de benchmarking de condiciones crediticias
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b) Inclusion de seguros por desempleo como garantia de operaciones

Durante la investigacion realizada, fue evidente que los afiliados en servicio de la
Junta de Pensiones, buscan evitar opciones de financiamiento que les condicionen
la presentacion de fiadores como garantia para el otorgamiento de los préstamos,
no estan dispuestos a ello, aunque eso les signifigue pagar un poco mas de cuota

mensual, con otro tipo de garantias.

Casi un 20% de los entrevistados le recomienda a la Junta de Pensiones, “disminuir,
facilitar o flexibilizar sus tramites y requisitos”, mientras que una misma proporcion
condiciona la suscripcién de un posible préstamo con la institucion, si “tienen pocos
requisitos”. Por otra parte, un 26% de los entrevistados senalan, la “facilidad y
rapidez de tramites”, como una de las condiciones ideales que esperarian de un
préstamo de dinero. Un 45% escogi6 su actual proveedor de créditos, por esta uGltima

razon.

Actualmente, en la Junta de Pensiones, la eliminacién de la garantia fiduciaria, se
otorga de manera restringida, a cierto tipo de afiliados con caracteristicas que
conllevan menor riesgo financiero y a ciertos montos de los préstamos, asi por
ejemplo, ante casos de afiliados que laboran en centros educativos privados y/o
montos muy altos, se suelen solicitar fiadores de manera obligatoria, condicién que
no necesariamente, se aplica para los afiliados con puestos en propiedad, dentro del

sector publico.

En aras de flexibilizar los requisitos y agilizar tramites, sin que eso signifique asumir
mayores riesgos, sino todo lo contrario, se propone a la Junta de Pensiones, realizar
convenios con entidades aseguradoras para incluir de manera sisteméatica para

todos los créditos del portafolio, un seguro por desempleo (adicional a la pdéliza de

saldos deudores y seguro de caucién) como condicion alternativa a los afiliados en
servicio, en caso de que no quieran o estén dispuestos a suscribir garantias
fiduciarias. Lo anterior, le permitiria a la Junta de Pensiones y a los mismos afiliados,
tener cubiertas las cuotas correspondientes de los créditos, en caso de despido con

responsabilidad patronal, riesgo al que ambas partes, hoy en dia estan expuestos.
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4.4.2. Propuesta de Precio

En la mezcla de mercadeo de un producto financiero, la variable “Precio”, se mide
por medio de dos condiciones crediticias: la tasa de interés y la cuota mensual.
Durante la presentacién de los resultados de la investigacion de mercados realizada,
los afiliados dejaron evidencia contundente, sobre la importancia suprema que tienen

los bajos intereses y las bajas cuotas mensuales, como criterio principal de decision.

En buena medida, se debe a que la poblacion de afiliados en servicio tienen sueldos
de clase media y se caracterizan por tener altos indices de endeudamiento (el 82%,
se encuentra pagando un préstamo en la actualidad), es por ello, que para satisfacer
nuevas necesidades y/o deseos de créditos, los afiliados buscan proveedores que
no pongan en riesgo su liquidez mensual para hacer frente a otros gastos de su vida
cotidiana. Por esta razén consideran, que en las entidades financieras del sector de
la educacion pueden encontrar esas condiciones favorables con mayor certeza, por
ser instituciones a las que realizan aportes mensuales de su salario y estan

destinadas para su bienestar.

En términos de intereses y/o cuotas mensuales, los créditos de la Junta de
Pensiones, como se pudo descubrir en el capitulo anterior, son bastante competitivos
dentro del mercado financiero costarricense, y por tanto, una de las mejores
alternativas a las que pueden recurrir los afiliados en servicio. Esto debido
principalmente, a los bajos intereses y a la longitud de plazos maximos de pago que
ofrece, siendo los mas largos del mercado, sucede que al combinarlos con los bajos
intereses, permiten a la institucion, ofrecer las cuotas mensuales mas bajas del
mercado, en los créditos personales con y sin fiador y en financiamiento para la
compra de vehiculos (por medio del crédito para gastos personales), no asi, para la
compra, construccion y remodelacion de vivienda, principal destino de inversion para
los créditos de consumo, que solicitan los afiliados en servicio de la Junta de

Pensiones.



134

4.4.2.1. Estrategia

Ofrecer a la membresia las tasas de interés més bajas y los plazos méximos de pago
mas extensos del mercado, en todas las lineas de crédito, teniendo como referencia

especial, competir con la Caja de Ande.

4.4.2.2. Tacticas y planes de accion

Las tacticas y planes de accion para la mezcla de precio que se proponen a
continuacion, buscan posicionar a la Junta de Pensiones como la mejor alternativa
de financiamiento para los afiliados en servicio, de manera tal, que la rentabilidad de
su programa de créditos estara, mas en funcién del aumento en el volumen de la
cartera colocada con la atraccion de nuevos clientes, que por las tasas de interés

definidas por los créditos.

En este sentido, vale la pena recordar, que esta variable es altamente sensible para
los afiliados en servicio. Caja de Ande, fue la organizacion competidora que mas
formaliz6 créditos dentro de los afiliados en servicio, con mas de un 50% de
preferencia, siendo los “bajos intereses” la principal razén de su escogencia, con un
71% de las menciones, la “facilidad y/o rapidez de tramites y pagos” en segundo
lugar con un 45% y la “baja cuota mensual” en tercer lugar con un 22%. La condicion
ideal de un crédito con mayor cantidad de menciones para los afiliados en servicio,
fueron los “bajos intereses” con un 84%, un 61% la defini6 como la condicion ideal
de mayor importancia, a la hora de valorar una oferta de crédito, y un 74% la ubico
como el primer factor clave a estudiar para definir si formaliza o no, su préximo

crédito con la Junta de Pensiones.

Afortunadamente, en este aspecto la Junta de Pensiones, se encuentra bien
valorada por los pocos afiliados en servicio que han utilizado sus servicios de
financiamiento, ya que el contar con “intereses bajos” fue la principal opinién positiva
brindada sobre los créditos de la institucion, con un 45% de las menciones, sin
embargo, un 14% considera, que no compiten con los intereses de otras entidades.

Finalmente, un 24% de todos los afiliados encuestados le recomenddé a la institucion,
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competir con tasas y/o cuotas mas bajas para mejorar su desempefio en la

colocacién de créditos al segmento meta.

a) Ajustar latasa de interés del crédito personal con y sin fiador al 11%

En la linea de créditos personales con y sin fiador, actualmente la Junta de
Pensiones tiene la segunda mejor tasa de interés en el mercado, con un 12%

revisable y ajustable periédicamente, detras de la Caja de Ande que ofrece un 11%.

Al bajar la tasa de interés al 11%, se equipararian las condiciones con las ofrecidas
actualmente por el lider del mercado (Caja de Ande), logrando ubicar también a la
Junta de Pensiones, como la entidad con mas baja tasa de interés, y a la vez, con la
cuota mas baja del mercado, gracias a las mejores condiciones de plazo maximo de
pago que ofrece en comparacion con la Caja de Ande, su principal competidor (15

vrs 8 afios plazo maximo de pago).

La importancia de ejecutar esta medida, cabe en la posibilidad de cumplir la promesa
del concepto de la campafia que se propuso al inicio de este capitulo, en cuanto a
“‘lograr sus metas/resolver sus necesidades con el mas bajo interés”, y poner a la
Junta de Pensiones, en buena posicibn para crecer y ganar mercado, como lo
demanda su Plan Estratégico Institucional 2016—2020, por medio de estas ventajas

competitivas.

b) Ajustar latasa de interés y plazos de pago en el crédito hipotecario

Mas de un 60% de los afiliados en servicio que se encuentran pagando un préstamo
actualmente, utilizé el dinero para comprar, construir o remodelar una vivienda. Por
otra parte, casi un 60% también de los afiliados en servicio que estarian solicitando
un crédito personal en el futuro cercano, invertiria el dinero en la compra,
construccién o remodelacion de vivienda, es por tanto, y por mucho, el principal

motivo de endeudamiento que tienen los afiliados en servicio.

De acuerdo con los resultados del estudio de benchmarking presentado en el

capitulo anterior, ni la Junta de Pensiones ni la Caja de Ande son, en este momento,
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las opciones mas atractivas ni competitivas en el mercado, para obtener un crédito
de vivienda. En este sentido, son las instituciones de la banca estatal las que se
encuentran ofreciendo las mejores condiciones en términos de tasas de interés,

plazos maximos de pago y cuotas mensuales.

Con el fin de disminuir esta brecha, sin pretender superarla del todo, se sugiere bajar
la tasa de interés del crédito de vivienda del 9,86% al 8,00% y ampliar los plazos
méaximos de pago, de 30 afios a 40 afios, para poder asi, ofrecer una cuota
aproximada de 6.953 colones. Si bien es cierto que, con estas condiciones sugeridas
la Junta de Pensiones, no podria convertirse en la mejor opcién del mercado, si
competeria bastante bien a nivel de la banca estatal, en términos de cuotas
mensuales por millén, solo superada por las condiciones que ofrece actualmente el
Banco Nacional, y lo mas importante, ofreceria las tasas de interés y cuotas mas
bajas a nivel de todas las entidades financieras del sector educacion, incluida la Caja
de Ande.

c) Ofrecer tasas de interés y cuotas fijas en su linea de créditos

Aproximadamente, un 15% de los afiliados en servicio que estan pagando préstamos
de dinero en la actualidad, se encuentran satisfechos con sus proveedores del
financiamiento, por cuanto, no les cambian las condiciones en términos de las tasas
de interés y cuotas mensuales pagadas. Una cifra similar de todos los afiliados
entrevistados considera, que las tasas y/o cuotas fijas es una de las condiciones
ideales, que deberia tener una oferta de un préstamo de dinero.

Hoy en dia, en el mercado, la gran mayoria de las entidades ofrecen condiciones de
tasas de interés, y por lo tanto, también cuotas mensuales variables y/o ajustables
periodicamente. Es por ello, que las entidades que lleguen a ofrecer condiciones fijas
durante todo el plazo del crédito, lograran obtener rapidamente, una ventaja

competitiva poderosa entre los afiliados en servicio de la Junta de Pensiones.

En aras de no afectar la rentabilidad por cambios en el mercado, en la tasa basica
pasiva o por efectos del comportamiento de la cartera crediticia, se sugiere realizar

los cambios de tasa de interés necesarios a aquellos afiliados que soliciten créditos
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a partir de ese momento en adelante, o sea, que no se efectie a quienes hayan
formalizado préstamos en una fecha anterior al ajuste realizado, para que asi, sus

condiciones originales no sean modificadas, logrando asi su satisfaccion y confianza.

4.4.3. Propuesta de Plaza

En el proceso, sobre como hacer llegar los créditos de consumo a sus afiliados en
servicio, la Junta de Pensiones se ha caracterizado por tener una posicion pasiva,
en el sentido, que la organizacion espera que sean los afiliados interesados en el
crédito, los que se acerquen a sus oficinas y sucursales para brindarles la
informacion de sus condiciones, y si estan de acuerdo y califican segun los analisis

técnicos, proceder posteriormente, a formalizar el crédito.

Esta no deja de ser una estrategia de plaza valida, ya que un 21% de quienes pagan
un crédito actualmente, escogieron su proveedor del financiamiento “visitando las
oficinas de la entidad”, un 33% suele informarse de las ofertas de crédito y sus
condiciones, por este mismo mecanismo, pues consideran importante recibir la
informacion sobre la oferta del crédito de primera mano. Sin embargo, las oficinas o
sucursales de las entidades terminan siendo un canal de comercializacion efectivo,
soOlo cuando la institucion se encuentra altamente posicionada y consolidada, entre
quienes integran el segmento meta, como un proveedor competitivo de préstamos,
o bien, sean de su confianza por tener ya un vinculo comercial con otro tipo de

servicios financieros .

A pesar de que casi un 70% de los afiliados en servicio entrevistados, conocen o han
escuchado que la Junta de Pensiones ofrece préstamos de dinero, solo un 9% ha
formalizado créditos con la institucion, a pesar de ofrecer condiciones similares y en
muchos casos superiores a las ofrecidas por la Caja de Ande, competidor que logré
colocar préstamos a un 53% de los entrevistados. Al tratar de profundizar en el
estudio, sobre las razones de este bajo desempefio de la Junta de Pensiones, casi
un 54% de los afiliados en servicio indicd, que no tenian o les habian brindado
informacion sobre la oferta de créditos de la institucion, a la hora de contratar sus

crédito de consumo, lo cual, evidencia la poca efectividad del canal actual (“oficinas



138

y sucursales”) para brindar informacioén, promocionar y colocar créditos entre el

segmento meta.

4.4.3.1. Estrategia

Ampliar y diversificar los canales de comercializacion del portafolio de créditos
CREDIJUNTA, llevando la informacion y los créditos hacia los afiliados en servicio a
sus lugares de trabajo, en lugar de esperar a que se acerquen a las oficinas y

sucursales de la institucion.

4.4.3.2. Tacticas y planes de accidn

Las tacticas y planes de accion para la mezcla de plaza que se proponen a
continuacion, buscan posicionar a la Junta de Pensiones como la mejor alternativa
de financiamiento de los afiliados en servicio, y hacerles facil, el proceso de
informarse y formalizar créditos de consumo con la institucién, por medio de una
actitud mas proactiva y disruptiva, que consiste en ir a buscar a los afiliados en
servicio, para promocionar y colocar los servicios de financiamiento gracias a la

implementacion de nuevos e innovadores canales de comercializacion.

a) Fortalecer e intensificar el Programa de Visitas a Centros Educativos

El segundo medio de comunicacién recomendado por los afiliados en servicio a la
Junta de Pensiones, para dar a conocer el programa de créditos y sus condiciones,
es el de “visitas de ejecutivos a sus centros de trabajo” (escuelas y colegios) con un
23% de las menciones, lo cual, tiene sentido, al no contar la institucion con el
posicionamiento de marca suficiente, que impulse al segmento meta a visitar y
buscar sus oficinas de manera espontanea, cuando tengan la necesidad de un

préstamo de dinero.

Actualmente, existe una pequefia unidad de visitas a los centros educativos
compuesta por dos personas dedicadas principalmente, a capacitar y brindar

informacion sobre la institucion y sus servicios, desde enfoque informativo mas que
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comercial. Sin embargo, como se comprenderd, este recurso es insuficiente para
tener impacto, cobertura y éxito, en la mejora del desempefio de la organizacion, en

lo que a la colocacion de créditos de consumo, se refiere.

Para lograr los objetivos propuestos, se propone contratar paulatinamente, un equipo
de dos a tres “promotores de servicios,” por cada sucursal de la Junta de Pensiones,
segun la densidad de centros educativos, ubicados alrededor de su area geograéfica.
La idea es, que estos promotores sean contratados con vehiculo, lo cual, facilitard la
tarea de trasladarse a las diferentes escuelas y colegios, y asi, realizar un trabajo
agil, permanente y dedicado Unicamente, a realizar visitas para informar y promover
los servicios de la Junta de Pensiones, dandole prioridad y énfasis especial a la linea
de créditos CREDIJUNTA. Todo esto, de acuerdo con un Programa de Visitas que

se elabore por cada sucursal.

Junto con la contratacidn de este personal, se sugiere crear y facilitar, a cada uno de
estos promotores, un kid de merchandising que incluya un stand portétil armable,
afiches y panfletos con informacién promocional sobre los servicios financieros a
promocionar, computador portatil y celular con acceso a Internet para la adecuada

realizacion de sus funciones y el alcance de sus objetivos.

Adicionalmente, la propuesta incluye la creacién de un Balance Score Card o
indicadores claves de desempefio (KPI's), que incluya datos, como cantidad de
centros educativos contactados, cantidad de créditos prospectados, cantidad de
crédito colocados por producto, actualizacion de bases de datos, entre otros

aspectos de su gestidn, considerados importantes por medir.

Finalmente, y relacionado con lo anterior, contra cumplimiento de objetivos a definir,
se sugiere reconocer un salario variable, en forma de bono fijjo mensual contra
alcance de objetivos, los cuales, deben ajustarse con tendencia creciente, en el
tiempo de acé al 31 de diciembre del 2020, para que estén alineados con el Plan
Estratégico 2016-2020.

Este mismo equipo de visitas, se puede aprovechar para atender los diferentes
eventos y actividades masivas, organizadas por las diferentes organizaciones
sectoriales del Magisterio Nacional (ANDE, APSE, SEC, COLYPRO, ADEP, AFUP,
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OLIES, Universidades Publicas, entre otros), asi como también, sus respectivos
centros de recreo, ubicados en diferentes partes del pais, durante los fines de
semana. De aca, la importancia de que este equipo forme parte del Departamento
de Comunicacién y Mercadeo, y que cuente con el soporte para su supervision de

los jefes o encargados de las 12 sucursales de la organizacion, a nivel nacional.

b) Redisefiar y fortalecer el centro de [lamadas institucional.

El 8% de los afiliados en servicio, suelen informarse sobre las ofertas de préstamos
de dinero y sus condiciones, por medio de “llamadas de ejecutivos vendedores”, sin
embargo, un 14% de afiliados le recomiendan a la Junta de Pensiones utilizar este
medio para dar a conocer y promocionar el programa de créditos CREDIJUNTA y

sus condiciones.

En la actualidad, la Junta de Pensiones tiene un Servicio de Atencion Telefénica
dedicado Unicamente, para la atencion de llamadas entrantes de sus afiliados, o sea,
no salen llamadas para el ofrecimiento y/o promocion de los servicios, incluyendo los

préstamos personales.

Se propone redisefiar y fortalecer el centro de llamadas institucional con mas
personal, equipo y recursos para poder realizar, de manera permanente, por la via
telefonica, campafas de informacion y promocién dirigidas a los afiliados en servicio,
sobre las diferentes oportunidades de financiamiento que la institucion les ofrece,
por medio de llamadas salientes a su membresia. Como parte de esta estrategia, se
recomienda elaborar discursos promocionales estandarizados (“scripts”) y definir
montos de crédito pre-aprobados por el Departamento de Crédito y Cobro, a los
afiliados en servicio por contactar. Esto, como punto de partida para explorar con
ellos, diferentes necesidades, planes de inversion y las condiciones del
financiamiento ofrecido, resaltando las ventajas competitivas que caracterizan el
portafolio de CREDIJUNTA, en comparacion con otras opciones del mercado, y que

fueron presentadas en el concepto de la campania, al inicio de este capitulo.

Asi como se sugirié para el equipo de visitas a centros educativos, tarea béasica del

proceso de atencion y abordaje a clientes, por la via telefonica, sera la constante
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actualizacion de base de datos. También se sugiere la creacion de un Balance Score
Card o indicadores claves de desempefio (KPI's), que incluya aspectos como
cantidad de afiliados contactados, cantidad de créditos prospectados y colocados
por producto, actualizacion de bases de datos, llamadas perdidas vrs llamadas
efectivas, entre otros aspectos de su gestion, considerados importantes para sacar

el mejor provecho del recurso y el equipo.

Igualmente, se sugiere reconocer un salario variable en forma de bono fijo mensual
contra resultados y ajustables en el tiempo, de aca al 31 de diciembre del 2020, para

gue esté alineado con los resultados esperados del Plan Estratégico 2016-2020.

Este mismo equipo, se puede aprovechar para comunicar promociones o campafas
especiales y/o regionales, que se generen para aumentar la colocaciéon de créditos.
Por esta razon, es importante que también este equipo se integre jerarquicamente,
dentro del Departamento de Comunicacién y Mercadeo y cuente con la supervision
directa de esta area.

c) Redisefio del portal en internet e implementacion de una sucursal

electréonica

Un canal de comercializacion, con bastante vigencia en la actualidad, dentro del
sector financiero son los que estan basados en internet. EI comercio electronico de
servicios financieros, se traduce en inmediatez y transacciones de bajo costo para
las entidades que lo implementan, por el lado del cliente, permite realizar

transacciones 24/7, en cualquier lugar del pais y del mundo donde se encuentre.

De acuerdo con la investigacion realizada, un 31% de los afiliados en servicio, suelen
informarse sobre las ofertas de proveedores de crédito, por medio de “visitas a sus
portales en internet’, representando el tercer medio de comunicacion, que
mayormente utilizan los afiliados en servicio, a muy poca distancia del medio mas
popular para informarse, como lo son los “correos electrénicos”, el cual, alcanzé un
34%. Adicionalmente, un 9% le recomienda a la Junta de Pensiones, utilizar este
medio para dar a conocer su oferta crediticia, lo cual, ratifica la importancia

estratégica que tiene este medio, no solo para comunicar, sino para interactuar con
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el segmento meta y generar transacciones rentables y satisfactorias para ambas

partes.

Por estas razones, se recomienda a la Junta de Pensiones, realizar todo un redisefio
y relanzamiento de su portal en internet, para que sea estéticamente, mas atractivo
y moderno para el segmento meta mencionado al inicio del presente capitulo,
adicionalmente, mas amigable y efectivo en términos de la informacion que se brinda
sobre el portafolio de créditos, condiciones ofrecidas y sus ventajas competitivas.
Dentro de este redisefio que propone, también sera importante habilitar el sitio web
como una sucursal en linea, por medio de la cual, se pueda solicitar y tramitar la

formalizacion de los créditos de consumo.

Para efectos del desarrollo de este nuevo sitio web, se sugiere tomar en cuenta lo

siguiente:

e Utilizar como principal referencia de su desarrollo los portales en internet de
Caja de Ande y Banca Kiristal del BCR, principal competidor real y potencial
respectivamente de la Junta de Pensiones, por el segmento meta.

e Crear un modulo, ventana y menus especiales, exclusivamente para el
Programa de Créditos CREDIJUNTA, dentro del nuevo portal institucional en
linea.

e Desplegar la informacion sobre las condiciones, tramites y requisitos de una
forma mas concisa y atractiva, evitando desplegar reglamentos largos y
tediosos de leer. Por ejemplo, usar como referencia el formato de los cuadros
comparativos de las condiciones de los créditos, adicionados como parte del
estudio de benchmarking, presentado en el capitulo anterior (Anexos N°2 al
5).

e Incluir la aplicacion de una calculadora de cuotas mensuales mas atractiva,
amigable y precisa, en términos de variables por definir sobre los créditos del
interés de los afiliados en servicio (utilizar como referencia la calculadora de
los sitios de Caja de Ande y Banca Kristal del BCR).

e Agregar aplicaciones 0 menus para que los afiliados en servicio puedan
tramitar por internet sus créditos de consumo, de manera inmediata, 0 sea,

transformar el sitio web en una sucursal en linea.
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e Para la entrega, revision y firma de documentos importantes, como contrato,
poélizas y garantias, se puede subcontratar un servicio de mensajeria al lugar
de trabajo u hogar del afiliado, para evitar que tenga que trasladarse a una
sucursal fisica de la institucion, si asi lo prefiere.

e Incluir en el sitio web una aplicacion de CHAT EN LINEA, por medio de la
cual, los afiliados en servicio puedan interactuar directamente, con
representantes de servicio al cliente de la Junta de Pensiones, para que les
brinden mé&s informacién, aclarar dudas, brindar asesoria, o bien, brindar
asistencia con el tramite de formalizacion de créditos por esta via.

e Aplicar el concepto “Logralo/Resuélvelo con el mas bajo interés,” de la
estrategia de marketing propuesto al inicio de este capitulo, en lo referente a
los detalles de los mensajes e imagenes a desplegar, como parte de este
nuevo sitio en linea y sucursal electrénica.

e Resaltar a nivel de disefio los mecanismos de asesoria e interaccion remota
con el cliente: chat en linea y linea telefénica de atencién al afiliado.

e Que se brinde un “acceso especial” a quienes contraten un crédito, para
realizar tramites y consultas “on line” relacionados con los servicios:
generacion de estados de cuenta, confirmacidn de pagos, adelanto de pagos,
actualizacion de datos, entre otras gestiones 0 procesos que este nuevo sitio

en internet pueda facilitar.

Adicionalmente, se recomienda a la Junta de Pensiones desarrollar y lanzar una
aplicacién mévil (app) del nuevo sitio web y Sucursal Electronica en internet, para
gue asi, los afiliados seleccionen realizar sus tramites y consultas por medio de sus
computadoras personales, o bien, sus dispositivos celulares, ambos dispositivos

tienen una alta penetracion y uso por parte de los afiliados.

En la Seccidon de Anexos, al final de este informe, se adjuntan los artes de la pantalla
principal del sitio web de los créditos CREDIJUNTA, en el que se pueden apreciar
visualmente, dos ejemplos de la puesta en practica de éste redisefio que se propone.
Para ello, es importante referirse especificamente al Anexo N°7, llustraciones N° 4 y
5.



144

d) Tener presencia en ferias masivas de compra de vivienda y vehiculos.

Ao con afio, se llevan a cabo en Costa Rica, reconocidos eventos masivos para la
compra o construccion de vivienda, tales como, “ExpoConstrucciéon y Vivienda”,
organizada durante el mes de febrero por la Camara Costarricense de la
Construccién y “Expocasa y Decoracion” desarrollada durante el mes de agosto por
el Grupo Nacion. También se organizan importantes eventos para la compra de
vehiculos, como “Expomovil”, normalmente realizada durante el mes de marzo por
la Asociacion de Importadores de Vehiculos y Maquinaria (AIVEMA). Estos
importantes eventos, abren enormes ventanas de consumo e inversion que

requeriran financiamiento para los consumidores.

Estos eventos masivos son visitados anualmente, por cientos de miles de
costarricenses, dentro de los cuales, se pueden incluir también, miles de funcionarios
del Magisterio Nacional y/o sus familiares de todo el pais. Estar presentes, en el
momento en que se dan esas oportunidades de consumo, puede hacer la diferencia
en la lucha por tener o no la preferencia de los afiliados en servicio, a la hora de
adquirir una casa, un lote o un vehiculo, sin olvidar que, el gran nivel de exposicion
y proyeccion de imagen que lograria la Junta de Pensiones, entre los afiliados en

servicio y la sociedad costarricense en general.

Para lograr esta presencia y participacion, se recomienda contratar un espacio, ya
sea para colocar una de las sucursales moviles a disposicion de la Junta de
Pensiones, o bien, colocar un stand como el resto de las entidades financieras que
participan. Para maximizar la inversion y el esfuerzo a realizar, se recomienda de
previo establecer convenios especiales con los principales desarrolladores de
proyectos inmobiliarios y/o concesionarios de las principales marcas de vehiculos
del pais, asi como también, realizar campafias promocionales sobre la participacion
de la Junta de Pensiones en este tipo de eventos, para informar con anterioridad a
la membresia, lograr su visita al stand institucional durante el desarrollo del evento y

asi maximizar los resultados y la inversion.

Obviamente, es importante considerar, la importancia de asignar el recurso humano

y de mercadeo requeridos, para que la participacion de la organizacion en estos
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eventos sea relevante y exitosa, en vista de que la formalizacion de un crédito, no
solo se puede lograr en forma directa por la necesidad o deseo de un afiliado en
servicio, sino también en forma indirecta, por medio de un familiar del mismo a quien
pueda o acepte apoyar con un crédito por medio de la Junta de Pensiones a su

nombre.

Este tipo de presencia con la sucursal mévil o stand, se puede replicar en eventos
masivos del Magisterio Nacional, o bien, a nivel micro en eventos de asociaciones
solidaristas de universidades publicas u oportunidades similares de menor escala y
mas dirigidas al gremio, que anualmente, se pueden programar, a través de un
“Programa de patrticipacion en eventos masivos de consumo y gremiales” que se

defina anualmente.

4.4.4. Propuesta de Promocion y Comunicacién

Con base en el estudio de mercado realizado, la estrategia de promocion y
comunicacion, es la mas susceptible de mejora por parte de la Junta de Pensiones
para el segmento meta. “Hacer/ mejorar mas la publicidad / promocion / camparfias”
sobre la linea de créditos CREDIJUNTA, fue la recomendacion numero uno hecha
por los afiliados en servicio a la organizacion, para incrementar la colocacion de sus
créditos, con un 36% de las menciones. La segunda recomendacion mas importante,
con un 30% de las menciones, fue “brindar mas informacién sobre sus créditos y
servicios”. Casi un 40% de los afiliados en servicio, que no han tomado a la fecha un
préstamo con la Junta de Pensiones, justificaron que ‘no tenian o les habian

brindado informacién” sobre los mismos.

Todo lo anterior, denota, que existe un gran desconocimiento sobre la linea de
créditos CREDIJUNTA, entre los afiliados en servicio de la Junta de Pensiones. Por
otra parte, a la hora de consultarles sobre los medios de comunicacion que mas
utilizan para informarse, y los medios de comunicacion mas recomendables a la
organizacion para informar y promocionar sus diferentes productos crediticios, los
afiliados en servicio, muestran especial predileccion por medios digitales, directos y

personalizados de comunicacion, en lugar de medios masivos.
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4.4.4.1. Estrategia

Implementar un Plan de Comunicacion integral y agresivo, sustentado en tacticas de
mercadeo digital y mercadeo directo (uno a uno) para dar a conocer y posicionar la
oferta de la linea de créditos CREDIJUNTA, aprovechando la alta penetracion de

dispositivos y aplicaciones tecnoldgicas en el segmento meta.

4.4.4.2. Tacticas y planes de accion

Para el presente plan, se propone a la Junta de Pensiones, no invertir su presupuesto
en mecanismos de comunicacibn masiva para dar a conocer sus productos
financieros, tales como anuncios en television, prensa impresa, radio y ningun tipo
de publicidad exterior. Estos medios masivos, ademas de ser altamente costosos,
tienen poca efectividad e impacto en el segmento meta de acuerdo con los hallazgos

encontrados, en la investigacion de mercados realizada.

En lugar de ello, para posicionar a la Junta de Pensiones, como la mejor alternativa
de financiamiento de los afiliados en servicio, y provocar en ellos, el impulso
inmediato de considerar su oferta de créditos, se propone invertir su presupuesto en
abrir y consolidar los nuevos canales de distribucién no tradicionales, mencionados
anteriormente, en la Estrategia de Plaza. Adicionalmente, pautar anuncios por
medios digitales y directos que ofrecen una alta efectividad de frecuencia y alcance,
entre los afiliados en servicio, debido a la alta penetracién y utilizacion de dispositivos
tecnoldgicos que presentan, entre los que sobresalen: celulares inteligentes (94%),

computadoras portatiles (83%), computadoras de escritorio (54%) y tablets (40%).

Finalmente, también se sugiere implementar una serie de actividades, dinAmicas y
promociones, especialmente dirigidas a posicionar a la institucion y su programa de

créditos CREDIJUNTA, en la mente del segmento objetivo.
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a) Reforzar el envio de comunicados y campafias, via correo electronico

El correo electronico, es el medio de comunicacion por excelencia para los afiliados
en servicio. Un 16% de ellos, se inform6 sobre la oferta de su actual entidad
proveedora de créditos por medio de correos electronicos, los cuales, fueron también
el medio principal, para enterarse que la Junta de Pensiones les ofrece créditos de
consumo, prueba de ello, es el 43% indicO haberse enterado por medio de correos

electrénicos que recibié de la institucion.

A la hora de consultarles, por qué medio de comunicacion suelen informarse sobre
las ofertas de créditos de consumo, los afiliados mencionaron, en primer lugar, los
correos electrénicos, con un 34% de las menciones alcanzadas. Sin embargo, lo mas
interesante de resaltar es, que un 70% lo escogio, como el medio mas recomendado
para ser informados sobre los productos crediticios de la Junta de Pensiones y sus
condiciones, e incluso, hicieron la observacion de elaborarlos mas “llamativos” que

los recibidos a la fecha.

De acuerdo con la investigacion realizada, el 97% de los afiliados en servicio tienen
una 0 mas cuentas de correo electrénico, y acostumbran utilizarlas con frecuencia.
Es importante eso si, que la comunicacion a enviar por este medio vaya alineada
con el concepto propuesto al inicio del capitulo (“Légrelo/Resuélvalo con el mas bajo
interés”) y que su linea grafica, sea agradable a la vista del segmento meta, también
mencionado al inicio del capitulo. Adicionalmente, ser& de vital importancia para el
éxito de esta estrategia, registrar y actualizar constantemente, las bases de datos
con las diferentes cuentas de correo electrénico mas utilizadas, por cada uno de los
afiliados en servicio, la cual, es una tarea permanente a la que la Junta de Pensiones

debe avocarse para que este medio siga siendo el mas efectivo.
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b) Reforzar el envio de comunicados y campafias, via mensajeria

instantanea

Otro medio de comunicacion bastante efectivo para llevar informacion a los afiliados
en servicio, son los mensajes de texto, esto por cuanto el 94% de ellos, posee un
dispositivo celular inteligente o smartphone. En parte, gracias a ellos, se enteraron
de que la Junta de Pensiones les ofrecia créditos de consumo, alcanzando un 8%
de las menciones. Por otro lado, un 20% lo recomendd, como uno de los medios
adecuados para informarlos sobre la linea de créditos de la Junta de Pensionesy las

condiciones que les ofrecen.

En este mismo sentido, otra herramienta de mensajeria instantdnea que puede
utilizarse es la red social “Whatsapp”, la cual, es la segunda aplicaciéon en internet

mas popular, utilizada por el 97% de los afiliados en servicio.

Debido a las limitaciones de espacio y contenido que caracterizan a las herramientas
de mensajeria instantdnea, se recomienda utilizar mensajes cortos e incluir un
enlace o vinculo que despliegue un banner promocional con mas informaciéon y
detalles por medio de otra aplicacién secundaria (Google, sitio web, Facebook,
Youtube, otras), el cual, también debe estar alineado con el concepto propuesto al
inicio del capitulo (“Logrelo/Resuélvalo con el mas bajo interés”) y que su linea
grafica sea agradable a la vista del segmento meta, también mencionado al inicio del

capitulo.

Reiterando la misma observacion hecha para el caso de los correos electronicos, la
utilizacién de la mensajeria instantanea implicara registrar y mantener actualizadas
las bases de datos con los numeros celulares, de cada uno de los afiliados en
servicio de la Junta de Pensiones, la cual, también debera ser una accion constante
de ejecutar, por parte del personal y la administracion de la institucién, con el fin de
mantener la efectividad de este medio, sobre todo, pensando en la frecuencia con

gue los afiliados cuya linea telefonica es prepago, cambian de numero de teléfono.
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c) Reforzar el envio de comunicados y campafias, via Facebook

La red social Facebook cuenta con gran aceptacion dentro de los afiliados en
servicio, es la red social preferida y més utilizada por un 87% de ellos. Es ademas,
una herramienta bastante versatil, en términos de los contenidos que permite
publicar y comunicar, por ejemplo: banners, fotos, imagenes, videos, enlaces hacia
otros contenidos, invitaciones a eventos, transmisiones en vivo, anuncios
publicitarios (Facebook Ads), entre muchos otros. Esta aplicacion en internet, se
puede utilizar en combinacion con otras aplicaciones y con las demas propuestas de
comunicacion planteadas en el presente trabajo, para generar resultados altamente

efectivos en el segmento meta.

Como parte de la implementacién de esta estrategia, se sugiere que la Junta de
Pensiones cuente con un “Community Manager” que gestione y opere el Plan de
actividades y publicaciones de Facebook, asi como los demas componentes de la
estrategia de marketing digital. Adicionalmente, serd clave para el éxito de esta
propuesta, ser muy efectivo en el ingreso de los afiliados en servicio, como
seguidores de la pagina de Facebook, la cual, ya ha sido creada por el area

encargada de la Junta de Pensiones y se encuentra actualmente, en funcionamiento.

Para tener impacto y coherencia, en la ejecucién de los esfuerzos de comunicacion
y promocion, las publicaciones realizadas por este medio, también deben estar
alineadas con el concepto propuesto al inicio de este capitulo y deben ser apoyadas
para su visibilidad y efectividad por Facebook Ads, los cuales permiten, a bajo costo,
exponer las publicaciones a los usuarios que cumplen con el perfil deseado de la
organizacién, tomando en cuenta, no solo a los seguidores de la pagina del
momento, sino pagando por los nuevos seguidores que le den “me gusta” a dicha

publicidad o publicaciones.
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d) Campaiias publicitarias en buscadores - sitios de contenido y periédicos

en internet

Los afiliados en servicio (no pensionados) de la Junta de Pensiones, por la
naturaleza de sus funciones como docentes y administrativos, son bastante proclives
a utilizar los buscadores en internet como Google, Explorer y Chrome, su popularidad
alcanzo, al 92% de los entrevistados, segun la investigacién realizada. Esto
convierte, a estas aplicaciones, en entornos digitales ideales para dar visibilidad y

posicionar la linea de créditos de CREDIJUNTA, entre el segmento meta.

Por esta razon, se propone invertir en Google AdWords, Bing Ads, YahooAds, para
atraer nuevos visitantes que cumplan el perfil deseado, al portal en internet de la
institucion, sobre la base de ello, promover la colocacion de créditos, generar
llamadas de afiliados interesados o incentivarlos a suscribir nuevos créditos con la
Junta de Pensiones justamente, en el momento, en que estén buscando en internet,
opciones de financiamiento para llenar sus necesidades o cumplir con sus proyectos.
La gran ventaja obtenida con el uso de este medio, es que se pagaria Unicamente,
cuando el afiliado hace “click” en el anuncio para visitar el sitio web o cuando llama,

es decir, cuando la publicidad cumple con su objetivo (“pay per click”).

Ademas de las plataformas “pay per click”, hay formas de crear lo que se conoce
como flujo organico hacia el sitio web. El flujo organico se genera, a través de
estrategias de optimizacion para buscadores web y practicas recomendadas que
ayudan a que las paginas web sean mejor ubicadas por plataformas como Google o
Yahoo. El Search Engine Optimization (SEO), es una estrategia que también se le
recomienda utilizar a la Junta de Pensiones, pues tiene un gran potencial de
generacion de flujo hacia su sitio web, idealmente, cuando este haya sido remozado,

tal y como se plante6 anteriormente.

En este mismo sentido, adicionalmente, se recomienda pautar, por medio de banners
digitales en los sitios populares de contenido general en internet, donde justamente,
tienen registradas sus cuentas de correo electronico personales los afiliados en
servicio, tales como: Hotmail, Gmail, Yahoo, MSN, AOL, principalmente. Es

importante recordar que el 97% de los afiliados en servicio posee cuentas de correo
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electronico personales en estos portales de contenido general, por lo que es clave
tener visibilidad de los productos financieros, a través de este vehiculo de

comunicacion.

Finalmente, se sugiere invertir el presupuesto en pauta de banners digitales en los
periodicos digitales de mayor alcance dentro del segmento meta, tales como:
nacion.com, crhoy.com, mundocr.com, ameliarueda.com, diarioextra.com. De
acuerdo con la investigacion realizada, los periddicos digitales, son frecuentemente
consultados por el 44% de los afiliados en servicio, por lo que ofrecen una interesante
ventana de exposicion, para dar a conocer la linea de créditos y generar trafico hacia
el sitio web institucional, sin embargo, no son tan efectivos como los buscadores y
sitios de contenido general en internet, anteriormente propuestos, dentro de la

estrategia de comunicacion y promocion.

Al igual que en las anteriores recomendaciones, todo el contenido a pautar por estos
medios, también debe ir en linea con el concepto recomendado y tomando en

consideracion al segmento meta.

e) Implementar plataformas de CRM y Big Data para gestionar y mejorar la

relacion con los afiliados

Con el propdésito de gestionar y dar direccidn a todas las iniciativas de promocioén e
interaccion con los afiliados en servicio de la Junta de Pensiones, que hasta el
momento se han propuesto como parte de una estrategia de mercadeo digital, se
propone invertir en plataformas tecnoldgicas de Big Data y mercadeo relacional,

conocidas como “Customer Relationship Management” (CRM).

Como se desarrollé en el Capitulo | de este documento, ambas plataformas estan en
capacidad de capturar, almacenar, analizar y simplificar grandes volimenes de
compleja informacion y ofrecer en forma oportuna datos relevantes sobre los gustos
y preferencias de los afiliados en servicio para la toma de decisiones, de manera tal,
gue cualquiera de los representantes de la organizacion y la organizacion misma
como un todo, puedan tener la capacidad de dar tratamiento personalizado y

especializado a cada afiliado, en el momento que lo necesite, a través de cualquier
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punto de contacto por utilizar, logrando de esta forma como ventaja competitiva,
ganarse la identificacion, confianza, preferencia y lealtad del cliente, al sentirse con

un trato especial y a su medida.

Es importante recordar, que de acuerdo con el estudio realizado, los afiliados en
servicio se sienten lejos de la Junta de Pensiones, por medio de plataformas y
estrategias de CRM y Big Data, la institucion podria dar un vuelco total a esta
percepcion, gracias a las tecnologias de informacion y su buen aprovechamiento, al
tener la capacidad, solo para dar un ejemplo, de enviar automaticamente, saludos
de cumpleafios a sus afiliados justamente, el dia de su natalicio a su correo
electrénico, teléfono movil, llamada personal o cualquier punto de contacto con el

afiliado.

Actualmente, existe la posibilidad de implementar este tipo de tecnologias a bajo
costo, por medio de software bajo demanda ubicado en la nube, (“software on
demand”, “software as a service”) que hace viable su contratacion e implementacion
de acuerdo con los requerimientos de la organizacion, razén por la que se

recomienda explorar esta posibilidad e invertir, en ellas, a mediano plazo.

f) Implementar el Programa “Refiéranos a un colega”

En el estudio de mercado realizado, fue evidente que a la hora de buscar y decidir
opciones para el financiamiento de sus necesidades y/o proyectos, los afiliados en
servicio de la Junta de Pensiones, piden asesoria y/o recomendaciones a sus
familiares y/o colegas de su confianza, es por tanto, vital entender esta dinamica y
generar acciones encaminadas a aumentar el nimero de personas que recomienden
a la Junta de Pensiones como una de esas opciones, y aun mas, como la mejor

opcion.

Un 52% de los afiliados escogieron su actual entidad proveedora de sus créditos
(Caja de Ande en la mayoria de los casos) por “recomendacion de terceros”,
representando el primer medio, por el cual se informaron sobre la oferta de esas
entidades que al final escogieron. Entre quienes indican conocer que la Junta de

Pensiones ofrece créditos, obtuvieron esta informacion en primer término por medio
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de “conocidos o familiares” con un 43% de las menciones brindadas, mientras que,
un 14% manifiesta que la “recomendacion de terceros”, es el medio de comunicacion
utilizado, a la hora de informarse sobre diferentes alternativas de financiamiento para

sus necesidades o proyectos.

Dado lo anterior, se propone a la Junta de Pensiones implementar y promocionar
entre toda su membresia, el Programa “Refiéranos a un colega”. Este va dirigido a
motivar a todos sus afiliados (pensionados o en servicio) a referir y/o recomendar a
la institucion otros colaboradores del Magisterio Nacional que estén buscando o
requiriendo financiamiento para sus necesidades y/o proyectos. A cambio de esta
accion, se rifaria mensualmente un premio o incentivo, entre quienes hayan referido
a personas, que al final del proceso correspondiente, formalicen exitosamente un
crédito con la organizacion. Ejemplos de estos incentivos a sortear pueden ser: la
exoneracion de la cuota de su propio crédito de este mes, un bono valido para
compras en supermercados, electrodomeésticos, fines de semana en hoteles de
playa, entradas al cine, cenas en restaurantes, certificados de regalo, entradas a

conciertos o eventos deportivos, entre otros.

g) Implementar el Programa de Induccion “Conozcala Juntade Pensiones”

En vista de que existe un gran desconocimiento en los afiliados no pensionados,
sobre los servicios y apoyos que puede brindarles la Junta de Pensiones, durante su
etapa como colaboradores activos del Magisterio Nacional, se sugiere, realizar
mensualmente en las diferentes sedes y sucursales de la institucién, actividades de

induccion para aquellos funcionarios(as) de recién ingreso al magisterio.

La idea del Programa “Conozca a la Junta de Pensiones”, es identificar al cierre de
cada mes, los nuevos afiliados por provincia que empiezan a cotizar en la
organizacioén e invitarlos a un desayuno, almuerzo o cena en la sede o sucursal mas
cercana, con el fin de brindarles una capacitacion e induccién sobre la entidad, sus
diferentes servicios y programas de apoyo. Ademas, acompafiar esta informacion
con material promocional e informativo e inclusive la regalia de un articulo especial

como detalle de bienvenida a la organizacién. Adicionalmente, invitarlos a mantener
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siempre sus datos actualizados, participar en las actividades o eventos que se
planeen y unirse a las redes sociales de la organizacion para mantenerlos siempre

informados sobre el quehacer institucional y/o sus servicios.

Para generar empatia con los nuevos afiliados y posicionarse desde el principio
como un buen aliado financiero, se puede aprovechar el tiempo de esta visita para
brindarles ademas una charla sobre “Buenas practicas de administracion financiera
para el educador de hoy”, que contribuya a crear cultura y desarrollar capacidades
para una buena gestion y uso del dinero en los afiliados, para impactar positivamente

su calidad de vida.

La iniciativa pretende, que los nuevos afiliados se sientan cercanos a la Junta de
Pensiones, desde el inicio de sus carreras profesionales, enviarles una sefial de que
a la organizacion le interesa incidir en su calidad de vida, y muy importante, iniciar
un contacto directo con las oficinas/sucursales y el personal que lo integra, pues de
acuerdo con la investigacion realizada, un 33% de los afiliados en servicio, gustan
de “visitar las oficinas de las entidades” durante el proceso de informacién y decision
de compra de los créditos de consumo a contratar, siendo éste, el segundo medio
de comunicacion en importancia utilizado, debido a que se sienten mas cémodos y
seguros, recibiendo la informacién sobre una decisién tan importante de primera

fuente.

h) Utilizar los Estados de Cuenta como herramienta de comunicacion

Todos los meses, la Junta de Pensiones debe remitir a sus afiliados en servicio,
estados de cuenta o informes sobre la situacidén de sus cotizaciones y la situacion de
sus operaciones de crédito, los cuales, son enviados por la via del correo electrénico.
Se recomienda utilizar esos estados de cuenta mensuales, como vehiculos para
informar y comunicar los mensajes del concepto planteado al inicio de este capitulo,
lo cual, es una practica comun utilizada por muchas entidades de servicios

financieros, especialmente a nivel de los proveedores de tarjetas de crédito.

Como vehiculo de comunicacion a los afiliados, el medio es muy valido para informar

sobre cualquier cosa que la institucién considere importante a su membresia, por
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ejemplo: lanzamiento de un nuevo producto, cambios en las condiciones de los
créditos, promocion de los créditos de consumo, anuncios de participacion de la
organizacion en eventos masivos importantes, promociones y ofertas, anuncio de

nuevos convenios u oportunidades de consumo, entre otros.

i) Realizar promocion por los medios de comunicacion gremial

Los periddicos o boletines especiales publicados por los gremios, tanto en su version
impresa como digital, son vehiculos bastante efectivos de comunicacion que pueden
llegar, sobre todo, a lideres sindicales y lideres de opinion dentro del gremio de la
educacion, quienes pueden llegar a recomendar o a hablar directa e indirectamente
sobre las bondades de la linea de créditos CREDIJUNTA.

Los periodicos “El Educador” del Sindicato de Trabajadoras y Trabajadores de la
Educaciéon Costarricense (SEC) y “La Voz de Ande” de la Asociacion Nacional de
Educadores (ANDE), son dos medios especializados, donde vale la pena
promocionar los créditos de consumo, con base en el concepto propuesto. Esto
mismo aplica, para los portales en internet de estas y otras organizaciones
gremiales, (ANDE, APSE, SEC, COLYPRO, ADEP, AFUP, OLIES, Universidades
Publicas, entre otros) en caso de que lo permitan, donde se puede procurar pautar
banners digitales promocionales, con enlaces directos al sitio web de la Junta de

Pensiones.

Finalmente, se recomienda tener presencia activa por medio de un stand y/o su
sucursal movil equipada, en los diferentes congresos y eventos masivos de
educadores y afiliados de las diferentes organizaciones gremiales a nivel nacional,
asi como también, elaborar un programa de giras los fines de semana, a sus centros
de recreo por todo el pais, con el propésito de promocionar la linea de créditos con
los promotores de créditos, que se propusieron para las visitas a centros educativos,

como parte de la estrategia de plaza.
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j) Establecer convenios con los vendedores de los bienes y servicios

financiables

Una de las formas mas efectivas, para lograr que los afiliados en servicio se
acerquen a la Junta de Pensiones, para evaluar la posibilidad de tomar sus créditos,
es estableciendo convenios con los principales desarrolladores de proyectos de
vivienda, concesionarios de vehiculos, agencias de viajes y turismo, centros de salud
privados, universidades privadas, casas comerciales y demas proveedores
relevantes de los productos y servicios que financia la instituciéon a su membresia en
todo el pais, de manera tal que, cuando algun afiliado interesado en consumir un
bien o servicio, se acerque a estos vendedores, quienes al saber que son
funcionarios del Magisterio Nacional, éstos les indiquen que existe la posibilidad de

financiarlos en condiciones blandas, a través de la linea de créditos CREDIJUNTA.

Adicionalmente, se propone que, una vez establecidos estos convenios con los
proveedores, se haga una intensa promocion y se comunique a la membresia sobre
las posibilidades existentes para ellos, por los diferentes medios de comunicacion

sugeridos, hasta el momento.

k) Regalia de articulos promocionales para apoyar posicionamiento y la

recomendacion aterceros

Con el fin de generar identificacion, recordacion, posicionamiento y recomendacion
a terceros, se sugiere dar una regalia de articulos promocionales especificamente
de CREDIJUNTA. La idea es entregar dos tipos de articulos promocionales, uno de
bajo costo, que se pueda obsequiar de manera masiva a los afiliados en servicio,
durante las visitas a centros educativos y/o centros de recreo, a quienes se acerquen
al punto de informacion y/o se interesen en obtener conocimiento sobre los servicios
de la organizacién, otros de mas alto costo, bien escogidos y de valor,
exclusivamente dirigidos a quienes efectivamente formalicen un crédito con la Junta
de Pensiones, para que logren un verdadero impacto de recordacion e identificacion

con la institucion.
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El proposito de estas regalias, es que el afiliado se identifique con la organizacion,
perciba un valor agregado con el crédito, tenga siempre en la mente al portafolio de
CREDIJUNTA y lo recomiende a sus colegas, cuando el tema de necesidades de

financiamiento surja en la cotidianidad de sus funciones y actividades personales.

Tazas para café, relojes de pared, maletines para computadoras portatiles, agendas
personales, estuches de celular, calendarios, lapiceros, llaves maya, cuadernos de
apuntes, cargadores portatiles de celular, botellas de agua, paraguas y/o sombrillas
son ejemplos del tipo de articulos promocionales debidamente identificados con los

logos de CREDIJUNTA y la Junta de Pensiones, que se podrian dar como regalia.

[) Integrar servicios de valor agregado a los créditos de consumo

También se propone a la institucién, realizar convenios con compariias aseguradoras
y proveedores de servicios profesionales, estrechamente relacionados con el crédito
y/o las inversiones a realizar (aseguradoras, peritos, abogados, ingenieros,
arquitectos, talleres mecanicos, talleres de enderezado y pintura, otros) para asi
poder acompafar los créditos de consumo, con seguros especiales y/o servicios

profesionales, a mas bajo costo, que el promedio del mercado.

Ejemplos de esto pueden ser, facilitar seguros de vehiculos con altos descuentos de
prima, ofrecer un seguro adicional de “hogar comprensivo" mas amplio, que incluya
asistencia, en caso de reparacion de dafilos menores y mantenimiento en general de
bienes inmuebles. Por otra parte, servicios profesionales, a bajo costo, relacionados
con las inversiones que realizan los afiliados en servicio con sus créditos, pueden
ser muy bien percibidos por ellos y agregar valor a la oferta de créditos de la

institucién versus sus principales competidores.

m) Implementar dinamicas promocionales periodicamente

En forma trimestral o cuatrimestral, se recomienda realizar dinAmicas promocionales

sorpresivas para estimular el cierre de la contratacion de operaciones de credito, por

parte de los afiliados no pensionados. Es muy probable, que durante el proceso de
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buscar opciones de proveedores de financiamiento, en su etapa final, los afiliados
puedan estar decidiendo entre varias alternativas de ofertas de créditos, con
condiciones similares o parecidas en términos de costo-beneficio, cuando esos
casos ocurren, el ofrecimiento de promociones especiales puede terminar de inclinar

la balanza, a favor de la oferta de la Junta de Pensiones.

Por ejemplo, participar en el sorteo de entradas para un concierto especial de interés
para el segmento meta, entradas para ver partidos de la Seleccidon Nacional de
Futbol, tarjetas de regalo para compras en centros comerciales, tratamientos de
belleza y spa, fines de semana en hoteles de playa, tours a atracciones turisticas
nacionales, bonos de combustible, marchamos gratis, peritajes gratuitos, primer mes
de seguro de vehiculo gratis, pueden ser de gran interés y una motivacion adicional,
para terminar de decidirse a formalizar la oferta de crédito de la Junta de Pensiones,

al sentir que reciben mas por lo que pagan.

De esta manera, se da fin a las propuestas que se plantean a la Junta de Pensiones,
para mejorar el desempefio en la colocacion de sus productos crediticios, en el
segmento de afiliados no pensionados. Algunas de éstas propuestas, pueden ser
mas viables que otras, o bien, mas accionables que otras en el corto plazo, es
importante, que las gerencias y jefaturas correspondientes, hagan una valoracion de
las diferentes propuestas que conforman este Plan de Comercializacion, y definan
un cronograma de implementacion en funcion de las prioridades que se identifiquen,

asi como también, el presupuesto y recursos econémicos con los que se cuenten.
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CAPITULO V: Conclusiones y Recomendaciones
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En este capitulo final, se exponen las conclusiones devenidas por la investigacion,

las cuales, se ajustan a pilares estratégicos de la organizacion y representan, una

base para comprender las circunstancias de la situaciébn actual de JUPEMA.

Ademaés, se despliegan una serie de recomendaciones pertinentes del estudio

realizado, aplicables para las propuestas realizadas y el logro de la maximizacion de
los resultados del Programa de Créditos CREDIJUNTA.

5.1. Conclusiones

a)

b)

d)

f)

La Junta de Pensiones es una organizacion clave para el gremio de la
educacion costarricense, sin embargo, puede tener un mayor impacto en la
mejora en calidad de vida y salud financiera de los educadores, por medio de
una mayor colocacion de sus créditos entre su membresia no pensionada.
Los educadores costarricenses, no recurren a fuentes informales de crédito
para apalancar financieramente sus necesidades y/o proyectos, por el
contrario, acuden a las instituciones financieras especialmente creadas para
el gremio de la educacion costarricense supervisadas por SUGEF.

En lo que respecta a sus condiciones, el Portafolio de Créditos de la Junta de
Pensiones, es competitivo en el mercado, por ello, su principal desafio, es
lograr que los afiliados no pensionados adquieran consciencia de esto.

Los afiliados de la Junta de Pensiones que se encuentran cotizando en su
Régimen de Capitalizacién Colectiva, por su nivel de utilizacion de dispositivos
y aplicaciones tecnoldgicas, brindan la oportunidad de desarrollar estrategias
de comunicacidon y promocion digitales, las cuales, ofrecen una mayor
efectividad y eficiencia que los medios tradicionales.

La baja participacién de los créditos de la Junta de Pensiones entre los
afiliados no pensionados, esta relacionado con los pocos esfuerzos que
realiza la organizacion, para proyectarse de forma mas directa y permanente
con este importante sector de su membresia.

La organizacion cuenta con buenos productos financieros, buen servicio al

cliente y poderosas ventajas competitivas que debe saber aprovechar y
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comunicar a los afiliados no pensionados para optimizar los resultados de

colocacion de sus créditos.

5.2. Recomendaciones

a)

b)

d)

f)

Es importante que la Junta de Pensiones, se mantenga al tanto sobre las
diferentes condiciones de los créditos de consumo que ofrecen sus principales
competidores en el mercado (especialmente Caja de Ande), por ello, se
recomienda subcontratar los servicios de inteligencia de mercados, para
monitorear periodicamente esta informacién en forma oportuna y confiable,
que facilite tomar decisiones y mantenerse como una opcién competitiva para
financiamiento de los educadores.

Asegurar en todas las acciones de promocion posibles, la adecuada
comunicacion de las ventajas competitivas de la linea de créditos
CREDIJUNTA, tal como se alcanza a apreciar, en el “concepto de la
campana” propuesto en este informe.

Todo esfuerzo dirigido a estrechar las relaciones con el segmento de afiliados
no pensionados, afectaré positivamente, el ritmo de colocacion de créditos de
consumo de organizacion, por ello, se sugiere darle enfoque y prioridad a este
tipo de acciones

La Junta de Pensiones, tiene un mercado potencial cautivo y delimitado por
Ley, por ello, se recomienda apostar por la innovacién tecnoldgica, para
interactuar y proyectarse a todos sus socios estratégicos (reales y
potenciales) en forma agresiva, efectiva y eficiente.

Las jefaturas correspondientes, deben realizar una valoracion de las
diferentes estrategias y acciones que conforman el Plan de Comercializacion
propuesto, definir un cronograma de implementacion en funcién de las
prioridades que identifiquen, y ademas, considerar el presupuesto y recursos
econdmicos necesarios para poder hacerlas realidad en el mediano plazo.
Realizar un diagnéstico sobre la capacidad interna de la Junta de Pensiones,

para desarrollar y gestionar los procesos digitales para interactuar y



162

proyectarse de una mejor forma con sus socios estratégicos que se
recomiendan en esta propuesta. Una evaluacion del recurso humano
especializado y la infraestructura tecnoldgica con la que se dispone, para dar

el salto a la era digital en el accionar institucional, sera determinante.
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Anexo N°1. Cuestionario a afiliados en servicio de la JUPEMA

Cuestionario N°: 001 Entrevistador(a):

Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es , soy investigador(a) de la
Universidad de Costa Rica y de la Junta de Pensiones del Magisterio, nos encontramos realizando un
estudio sobre habitos de endeudamiento de los colaboradores y funcionarios del Magisterio
Nacional, razén por la que le agradeceria brindarnos de 10 a 15 minutos maximo de su valioso tiempo
para realizarle unas rdpidas y sencillas preguntas sobre el tema.

SECCION I. Tiposy proveedores de créditos de consumo adquiridos

1. ¢Se encuentra pagando actualmente algun préstamo de dinero?

[A.()Si | B.( )No(PaseaP.11) \

2. ¢Con qué fines o propdsitos ha solicitd los préstamos de dinero que se encuentra pagando
actualmente? Marcar varias opciones si tiene varios préstamos.

A.( ) Compra de vivienda J. () Muebles y/o electrodomésticos

B.( ) Comprade lote K. () Pago de marchamo

C.( ) Construccidon o remodelacién L. ( ) Pago de servicios funerarios

D.( ) Comprade vehiculo M. ( ) Capital para negocio propio

E.( ) Refundicion de deudas N. () Ayudar a un familiar o amigo

F.( ) Pago de estudios O. () Una emergencia personal o familiar
G.( ) Servicios médicos y/o medicinas P. ( ) Gastos personales

H.( ) Viajes y/o turismo local o internacional | Q.( ) Otros. Especifique:

I. () Equipos tecnoldgicos o electrdnicos R. () Nosabe/ No responde

3. ¢Con qué entidad financiera adquirid los préstamos de dinero que menciond anteriormente?
Marcar varias opciones si tiene varios préstamos con entidades o fuentes diferentes.

A.( )Banco NacionaldeCR | J. ( )CajadeAnde T. () Grupo Monge
B.( ) Banco de Costa Rica K.( )Coopenae U. ( )Gollo
C.( ) Banco Crédito Agricola | L.( )Coopeande N°1-5 V. ( ) CasaBlanca
D.( ) Banco Popular M.( ) Coopemep X. () El'Verdugo
E.( )BACSanJosé N.( ) Coopealianza Y. () Instacredit
F.( ) Scotiabank O.( )Sociedad de Seguros | Z. ( ) Casas de Empefio/Préstamos
G.( ) Citibank P.( ) Coopeservidores AA. () Prestamistas independientes
H.( ) Banco Lafise Q.( )Junta de Pensiones AB. ( ) Familiares o amigos
I. () Banco Davivienda R. ( )INVU AC. () Otros. Especifique:
S. ( )CCSS AD. () Nosabe/ No responde
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4. i De qué forma o por qué medio se enterd que esas organizaciones podian prestarle dinero para
sus necesidades? Marcar varias opciones si tiene varios préstamos con entidades o fuentes

diferentes.

A. ( ) Anuncios o noticias en TV

B. ( ) Anuncios o noticias en Radio

C. ( ) Periédicos impresos o digitales

D. ( ) Revistas especializadas

E.( ) Redes Sociales (Facebook/otros)

F.( ) Correos electrénicos

G. ( ) Mensajes de texto

H. ( ) Llamadas de ejecutivos vendedores

I. () Visitas de ejecutivos al centro educativo

J. () Eventos y actividades del Magisterio

K. ( ) Expomovil/Expocasa/Expoconstruccion
L. ( ) Visité sus oficinas

M.( ) Visité sus portales en internet

N. ( ) Recomendacién de terceros

O.( ) Boletines especiales

P. ( ) Afiches — broshures - volantes

Q. ( ) Otro. Cual?

R. ( ) NS/NR

5. éPor qué razones tramitd ud los préstamos con las organizaciones financieras que menciond

anteriormente? Marcar varias razones si las tiene

>

—_—~ e~~~ —

) Facilidad y/o rapidez de tramites

) Bajos intereses

) Plazos largos

) Baja cuota mensual

) Pocas garantias

) Pocos requisitos

) Seguridad y confianza

) Buen servicio al cliente

) Facilidades de pago

) Facilidad o confianza por ser cliente
) Bajas comisiones y/o gastos adicionales

ASTIOITMOO®

—_ e~ -

) Poca o ninguna prima por el crédito

) Ofrecia seguro por desempleo

) Recomendacidn de un tercero

) Me buscaron y ofrecieron el crédito

) Me aprobaron el crédito

) Convenio especial con vendedor del bien
) Ofrecia promociones especiales

) Se encontraban cerca para cotizarme

) No soy sujeto de crédito en otros lugares
) Otras. Especifique:
() Nosabe/ No responde

—_ e — —

ScdvwxmprmoOozIC

SECCION II. Potenciales servicios no satisfechos

6. ¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con respecto a las condiciones y el servicio que recibe
por los préstamos que estd pagando actualmente? Seleccidn unica

A.( ) Muy satisfecho
B. ( ) Satisfecho
C.( ) Regularmente satisfecho

) Insatisfecho
) Muy insatisfecho

D. (
E.(
F.( ) NS/NR

7. éPor qué razones considera lo anterior? Por favor desarrolle

8. ¢Qué servicios o beneficios diferentes le gustaria que le ofrezcan su(s) actuales proveedor(es) de

préstamos de dinero? Por favor desarrolle
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SECCION Ill. Quienes influyen en la decisién de compra

9. ¢La decisidn de contratar los créditos que paga actualmente la tomd sélo o en acuerdo con
alguien mas? Seleccion unica

‘ A. ( )Sdlo (Pase P.11) ‘ B.( ) Con alguien mas

10. ¢Qué parentesco tiene con ud esa tercera persona que influyé en la contrataciéon de los créditos
gue paga actualmente? Seleccidn unica

A.( )Esposo(a)/ Pareja sentimental E.( ) Nucleo familiar (pareja e hijos)
B.( ) Hijo(a)(s) F.( ) Compafiero(a) de trabajo/amigo(a)
C.( ) Padre(s) o madre G.( ) Asesor(a) personal
D.( ) Hermano(a)(s) H.( ) Otros. Especifique:
I. () Nosabe / No responde

SECCION IV. Nivel de importancia de las caracteristicas ideales

11. ¢ Para usted cudles son las caracteristicas o condiciones ideales que debe reunir una oferta de
un préstamo de dinero? Marcar varias razones si las tiene.

) Facilidad y/o rapidez de tramites
) Bajos intereses

K.( ) Poca o ninguna prima por el crédito
L. () Ofrezca seguro por desempleo
) Plazos largos M.( ) Sea bien recomendado por terceros
) Baja cuota mensual N.( ) Me den asesoria constante

) Pocas garantias O.( ) Me ayuden si fallo en los pagos
) Pocos requisitos P. () Convenio especial con duefio del bien
) Seguridad y confianza Q.( ) Ofrezcan promociones especiales

) Buen servicio al cliente R. ( ) Se encuentren cerca para cotizarme

) Facilidades de pago S. () Otros. Especifique:
) Bajas comisiones y/o gastos adicionales | T. ( ) No sabe / No responde

12. En orden de importancia de 1 a 5, siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante. é¢Podria
indicarme el nivel de importancia de las caracteristicas o condiciones ideales de los préstamos que

anteriormente menciond? Indicar la letra de la caracteristica mencionada en la prequnta anterior

en el rengldn correspondiente sequn su nivel de importancia.

12.1. Primera en importancia ( ) 12.4. Cuarta en importancia ()
12.2. Segunda en importancia ( ) 12.5. Quinta en importancia ( )
12.3. Tercera enimportancia ( ) 12.6. NS/NR ( )
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SECCION V. Conocimiento y opinion sobre créditos de JUPEMA

13. iConoce o ha escuchado algo sobre la Junta de Pensiones y Jubilaciones del Magisterio Nacional

(JUPEMA)? Seleccion unica

LA (

) Si | B.(

) No (Pase P.20)

14. iSabe ud. que la Junta de Pensiones del Magisterio Nacional (JUPEMA) ofrece diferentes tipos
de préstamos a los afiliados como ud.? Seleccidn unica

LA (

) Si | B.(

) No (Pase P.20)

15. i De qué forma o por cuales medios se enterd de ello? Marcar varios medios si los tiene

A
B
C
D
E
F
G
H

-
-
-

(

(
(
;|
.

) Anuncios o noticias en TV

) Anuncios o noticias en Radio

) Periédicos impresos o digitales

) Revistas especiales del gremio

) Redes Sociales (Facebook/otros)

) Correos electrénicos de JUPEMA

) Mensajes de texto de la JUPEMA

) Llamadas de ejecutivos de la JUPEMA

I (
5
K. (
L (
M.
N. (
0. (
P. (

) Visitas de ejecutivos de la JUPEMA

) Eventos/Seminarios/Charlas del gremio
) Visitas a la JUPEMA

) Sitios web de la JUPEMA

) Por conocidos o familiares

) Boletines especiales

) Material POP o folleteria promocional
) Otro. Cual?

16. ¢ Conoce para qué fines o propdsitos la Junta de Pensiones presta dinero a sus afiliados? Marcar

varios fines si los conoce

CTIOTMMOUO®Y

—_~— -

) Compra de vivienda

) Compra de lote

) Construccion o remodelacion

) Compra de vehiculo

) Refundicién de deudas

) Pago de estudios

) Servicios médicos y/o medicinas

) Viajes y/o turismo local o internacional
) Equipos tecnoldgicos o electrdnicos

) Muebles y/o electrodomésticos

) Pago de marchamo

) Pago de servicios funerarios

) Capital para negocio propio

) Ayudar a un familiar o amigo

) Una emergencia personal o familiar
) Gastos personales varios

) Otros. Especifique:

) No sabe / No responde

17. éHa solicitado ud. préstamos a la Junta de Pensiones del Magisterio Nacional en algun
momento? Seleccidn unica

LA

) Si | B.(

) No (Pase a P.19)

18. {Qué opiniones tiene positivas y negativas sobre los préstamos que ofrece la Junta de
Pensiones? Por favor desarrolle y luego pase al P.20
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Negativas:

SECCION VI. Razones de solicitud o no de los créditos

19. i Por qué razén(es) hasta la fecha no ha tomado un préstamo con la Junta de Pensiones?

Marcar varias razones si las tiene

) Complejidad y/o lentitud de tramites

) Altos intereses

) Plazos cortos

) Alta cuota mensual

) Exigen muchas garantias

) Muchos requisitos

) No tengo seguridad y confianza

) Mal servicio al cliente

) No me han brindado informacion

) Altas comisiones y/o gastos adicionales

K.
L.

M
N.
0.
P.
Q.
R.
S.

T.

(
(
X
(
(
(
(
(
(
(

) Mucha prima por el crédito

) No ofrece seguro por desempleo

) He recibido malas recomendaciones

) No estoy afiliado o no califico

) No soy sujeto de crédito

) No tienen convenios con vendedores
) No ofrecen promociones especiales

) No se encontraban cerca p/ cotizarme
) Otros. Especifique:
) No sabe / No responde

SECCION VII. Demanda potencial de los créditos

20. ¢Piensa solicitar un préstamo de dinero para financiar la adquisicién de un bien o servicio

importante? Seleccidn unica

[A.()si EX

) No (Pase P.25)

[ C.( ) NS/NR \

21. ¢Para qué fines o propdsitos requeriria ud este(os) nuevo(s) préstamo(s) de dinero? Puede
marcar varias opciones si tiene planificado solicitar varios tipos de préstamos.

>

—~ e~~~ —

) Compra de vivienda

) Compra de lote

) Construccion o remodelacion

) Compra de vehiculo

) Refundicién de deudas

) Pago de estudios

) Servicios médicos y/o medicinas

) Viajes y/o turismo local o internacional
) Equipos tecnoldgicos o electrénicos

TIOmMMmMoUO®
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) Muebles y/o electrodomésticos

) Pago de marchamo

) Pago de servicios funerarios

) Capital para negocio propio

) Ayudar a un familiar o amigo

) Una emergencia personal o familiar
) Gastos personales varios

) Otros. Especifique:
) No sabe / No responde
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22. i Aproximadamente cuanto dinero en colones estima estaria requiriendo en su(s) proximo(s)
préstamo(s)? Indicar la cifra aproximada

23. ¢Estaria ud en disposicién de considerar la oferta de préstamos de consumo de la Junta de
Pensiones para sus proximas necesidades y/o proyectos a financiar? Seleccidn tnica

A ()Si | B.( ) No (Pase alaP.25) [ C.( ) NS/NR \

24. iDe qué aspectos dependeria que ud acepte formalizar su préximo préstamo con la Junta de
Pensiones? Marcar varios aspectos si asi lo considera.

) Los tramites sean sencillos y rapidos
) Bajos intereses
) Plazos largos

A ( K.( ) Poca prima por el crédito

( L. () Ofrezcan seguro por desempleo

( M.( ) Que reciba buenas recomendaciones

() Baja cuota mensual N.( ) Que me afilie alalunta

() No exijan muchas garantias O.( ) Vuelva a ser sujeto de crédito

() Tengan pocos requisitos P. () Tengan convenios con vendedores

) Proyecten seguridad y confianza Q.( ) Ofrezcan alguna promocién especial

) Tengan un buen servicio al cliente R. () Seencuentren cerca p/ cotizarme

) Me brinden la informacién/asesoria S. () Me llamen/visiten para darme la info.

) Bajas comisiones y/o gastos adicionales | T. () Otros. Especifique:
U. (

) No sabe / No responde

B.
C.
D.
E.
F
G.
H.
l.

J.

(
(
(
(

SECCION VIII. Medios de comunicacion mas efectivos

25. ¢Por cudl medio de comunicacion suele informarse sobre las diferentes opciones de
proveedores de créditos cuando necesita financiamiento? Marque uno o varios medios por los que
se informa

A.( ) Anuncios o noticias en TV

B. ( ) Anuncios o noticias en Radio

C.( ) Periddicos impresos o digitales

D. ( ) Revistas especializadas ) Visita a sus portales en internet
E

F

G

H

I

( ( ) Eventos y actividades del Magisterio
( (
( (

( (
.( ) Redes Sociales (Facebook/otros) .( ) Recomendacién de terceros
( (

( (

( (

( (

) Expomovil/Expocasa/Expoconstruccion
) Visita a sus oficinas

) Mensajes de texto ) Afiches — broshures - volantes
) Llamadas de ejecutivos vendedores
) Visitas de ejecutivos al centro educativo

) Otro. Cual?
) No sabe/No responde

J

K
L

M
N

) Correos electrénicos O. ( ) Boletines especiales

P
Q
R

26. De los medios que selecciond en la pregunta anterior especifique: ¢ cuales exactamente?




27. ¢Para ud cual seria el mejor medio o mecanismo para informarle sobre la existencia de los
préstamos personales de la Junta de Pensiones y las condiciones que ofrecen? Marque uno o varios

medios si los considera importantes
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A.( ) Anuncios o noticias en TV

B. ( ) Anuncios o noticias en Radio

C.( ) Periddicos impresos o digitales

D. ( ) Revistas especializadas

E. ( ) Redes Sociales (Facebook/otros)

( ) Correos electrdnicos

( ) Mensajes de texto

( ) Llamadas de ejecutivos vendedores
(

F.
G.
H.
I. () Visitas de ejecutivos al centro educativo

5
K. (
L. (
M.
N. (
0. (
P. (
Q. (
R. (

) Eventos y actividades del Magisterio

) Expomovil/Expocasa/Expoconstruccion
) Visita a sus oficinas

) Visita a sus portales en internet

) Recomendacidn de terceros

) Boletines especiales

) Afiches — broshures volantes

) Otro. Cual?

) No sabe/No responde

28. De los medios que seleccioné en la pregunta anterior, especifique écudles exactamente?

29. (Qué recomendaciones le haria a la Junta de Pensiones para que pueda lograr que sus afiliados
no pensionados le soliciten mas préstamos de dinero? Por favor desarrolle

SECCION IX. Perfil demografico y tecnoldgico de los afiliados

30. Seleccionar género. Seleccion unica

‘ A.( )Hombre ‘ B.( ) Mujer
31. ¢Qué edad tiene? Seleccidn unica

A.( )De20a29afios D.( )De50 a 59 afios

B.( )De30a39afios E.( ) De60a69 afos

C.( )De40a49afios F.( ) Nosabe/ No responde
32. ¢ Cual es su estado civil? Seleccion unica

A.( ) Soltero(a) D.( ) Unidn libre

B.( ) Casado(a) E.( ) Viudo(a)

C.( ) Divorciado(a)/Separado(a) F.( ) Nosabe/ No responde




33. ¢Para cual Sector/Institucidn labora actualmente? Seleccidn Unica

A.( ) MEP (Escuelas y Colegios Publicos)
B.( ) Privado (Escuelas y Colegios Privados)
C.( ) Universidades Publicas

) Parauniversitarias Publicas

D.(
E.( )Otra.Cual?
F.( ) Nosabe/ No responde

34. iCudl es su nivel de escolaridad mas alto? Seleccidn unica

A.( ) Sin escolaridad

.{ ) Primaria incompleta

.( ) Primaria completa

.( ) Secundaria incompleta

.( ) Secundaria completa

.( ) Técnico o Parauniversitario

mTmMoOO®

) Universidad incompleta

) Universidad completa(Bach — Lic)
) Posgrado incompleto

) Posgrado completo (Maestria)

G
H
I (
I |
K.( ) Otra. Cual?
L.( ) Nosabe/ Noresponde

35. {Qué puesto tiene en su lugar de trabajo? Seleccidon unica

) Docente

) Administrativo(a)

) Pensionado(a)

) Guarda / Seguridad

A.(
B.(
C.(
D.

) Cocinero(a)
) Desempleado
) Otro. Cual?

o,
-

E
F
G. (
H. (

) No sabe / No responde

36. ¢Cuantas personas conviven en su hogar incluyéndola a ud? Seleccion unica

A.( )1persona
B.( )2 personas
C.( )3 personas

D.( )4 personas

E.( )5 personas

F.( )6 personas o mas

G.( ) Nosabe/No responde

37. ¢En cual cantdn vive y en cudl trabaja? Favor indicar

Vive:

Trabaja:

38. ¢De los siguientes dispositivos tecnolégicos que le voy a mencionar cuales frecuenta utilizar?

Mencionar cada opcion y marcar los que utiliza

A.( ) Celular inteligente o Smartphone
B.( ) Tableta o Tablet
C.( ) Computadora portatil o laptop

D.( ) Computadora de escritorio o desktop
E.( ) Ninguna
F.( ) Nosabe/ No responde
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39. ¢De los siguientes portales y aplicaciones de contenido en Internet que le voy a mencionar
cual(es) frecuenta utilizar? Mencionar cada opcién y marcar los que utiliza

A.( ) Netflix G.( )Whatsapp / Telegram

B.( ) Youtube H.( ) Spotify / iTunes

C.( ) Red social Facebook I. () Buscadores Google/Explorer/Chrome
D.( ) Red social Twiter J. () Periddicos version digital en Internet
E.( ) Red social Instagram / Pinterest K.( )Waze

F.( ) Correo electrénico L. () Nosabe/ No responde

iMuchas gracias por su tiempo y colaboracién!
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Anexo N°2. Estudio comparativo de condiciones de los créditos personales con fiador

Cuadro 6: Condiciones de créditos personales con fiador JUPEMA vrs
Bancos Estatales

) 5 Barnco
onocon [EEEEEH U1 | RARR Eriior
GARANTIA FIDUCIARIA FIDUCIARIA FIDUCIARIA FIDUCIARIA FIDUCIARIA
TASA 12,00% 18,45% 14,45% 17,75% 24,00%
TASAFIJATODO EL PLAZO:

ESTRUCTURA DE TASA TASA VARIABLE TODO EL PLAZO

TASA VARIABLE TODO EL PLAZO

TASA VARIABLE TODO EL PLAZO
TBP+10,00%.
OPCION ESCALONADA: 1ER ANO

TASA VARIABLE TODO EL PLAZO

EMPLEADO PUBLICO CON FIADOR
DEDUCCION PAS 19,00%
EMPLEADO PRIVADO CON FIADOR

DEL 12,00% TBP+14,00% TBP+13,30%
TBP+8,00%, 2D0 ANO TBP+9,00%, DEDUCCION PAS 23%
RESTO DEL PLAZO TBP+10,00% EMPLEADO PRIVADO CON FIADOR
DEDUCCION SIN PAS 24%
PLAZO DEL . o - . -
15 ANOS 5ANOS 7ANOS gANOS 8 ANOS

FINANCIAMIENTO
CUOTA POR MILLON §12.001,68 §25.638,86 ¢18.989,48 ¢19.571,93 §23.513,13

HASTA 20.000.000,00 O EL 80% MONTO MINIMO A FINANCIAR: MINIMO €600.000,00.
MONTO A FINANCIAR U HASTA $40,000.00- O SU EQUIVALENTE | EQUIVALENTE EN COLONES A $1,000,00 MINIMO €300.000,00. .

DEAVALUG CON GARANTIA EN DOLARES MONTO MAXIMO A FINANCIAR: SEGUN MAXIMO ¢15.000.000,00. MAXIMO €7.500.000,00. [PARA CLIENTES

(MINIMO Y MAXIMO) HIPOTECARIA . R DE PRIMER INGRESQ)

CAPACIDAD DE PAGO Y GARANTIA

PORCENTAJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

NIVEL DE EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA SALARIO HASTA $2.500: 35% SALARIO HASTA $2.500: 35%
SEGUN SALARIO VA DESDE UN 15,00%
ENDEUDAMIENTO CUOTA ESTRESADA ENTRE $2.501 A $5.000: 40% ENTRE $2.501 A $5.000: 40% 50% HASTA UN 60,00%
MAXIMO MULTIPLICADA POR 2 MAS DE $5.000: 45% MAS DE $5.000: 45%
SALUD,BELLEZA,EDUCACION Y
COMISIONES N 3,00% DE FORMALIZACION SOBRE EL AECREACION 1.5% COMISION ADMINISTRATIVA 1,00% | PERSONAL CON O SIN FIADOR 4,00%
’ MONTO . FORMALIZACION CON GARANTIA 2,50% (CON PAS 3,00%)
CONSOLIDACION 3%
GA! LEGALES N/A NO INDICA NO INDICA NO INDICA NO INDICA
PROMOCIONES NO ACTUALMENTE NO INDICA NO INDICA NO INDICA NO INDICA
TIEMPO DE RESPUESTA EN EL MOMENTO PRE-ESTUDIO AL MOMENTO PRE-ESTUDIO AL MOMENTO MISMO DIA PRE-ESTUDIO AL MOMENTO
3,00% PARA CREDITOS SUPERIORES A | 3,00% PARA CREDITOS SUPERIORES A
PENALIZACION POR NO HAY COBRO POR PAGO PERSONAL CON O SIN FIADOR 4,00% EN
$10,000.00 O SU EQUIVALENTE EN $10,000.00 VIGENTE DURANTE LOS. 2,50%
PREPAGO ANTICIPADO LOS PRIMERQS 4 ANOS
COLONES PRIMEROS CINCO ANOS
VIDA ¥ SALDO DEUDOR
OPCIONAL: DESEMPLEO ¥ POLIZA POLIZA DE VIDA Y POLIZA DE
SALDOS DEUDORES COLECTIVA DE VIDA COLECTIVA DE VIDA COLECTIVA CON EL INS PARA CUBRIR LA | DESEMPLEO OBLIGATORIAS INCLUIDAS
MUERTE O INCAPACIDAD TOTAL DEL EN LA CUOTA

CLIENTE.

CEDULA VIGENTE Y EN BUEN
ESTADO.

DOCUMENTO DE SUGEF
DESGLOSES Y CONSTANCIA DE
SALARIOS

REQUISITOS

* COPIA DE CEDULA

* COPIA Y ORIGINAL DE ORDEN
PATRONAL.

* RECIBO SERVICIO PUBLICO.

* FORMULARIO DE SOLICITUD
DEBIDAMENTE FIRMADO POR EL
SOLICITANTE.

* FORMULARIO DE SOLICITUD DE
INFORMACION A SUGEF DEBIDAMENTE
FIRMADO.

* FORMULARIO CONOZCA A SU CLIENTE
BCR.

* CONSTANCIA INGRESOS.

* FOTOCOPIA DEL DOCUMENTO DE
IDENTIFICACION.

* ORDEN PATRONAL.

* CONSTANCIA DE SALARIO.

* CERTIFICACION DE INGRESOS
(APORTAR RESPALDOS).

* RECIBO DE SERVICIO PUBLICO (A
NOMBRE DEL SOLICITANTE).

* COPIA DE LA CEDULA DE IDENTIDAD.
* RECIBO DE SERVICIOS PUBLICO.

* CONSTANCIA DE SALARIO.

* ORDEN PATRONAL.

* CERTIFICACION DE INGRESOS.

* ASALARIADOS DEL SECTOR PUBLICO
MAS DE SEIS MESES DE ANTIGUEDAD EN
PROPIEDAD.

* ESTATUS DE INTERINO MAS DE UN
ARNO DE ANTIGUEDAD.

* SECTOR PRIVADO MAS DE DOS ANOS.
DE ANTIGUEDAD LABORAL.

* FOTOCOPIA DE LA CEDULA.

* RECIBO DE SERVICIO PUBLICO.

* CONSTANCIA DE SALARIO

* COPIA DE ORDEN PATRONAL.

* CERTIFICACION DE INGRESOS SI NO ES|
ASALARIADO.

Fuente: Elaboracién propia con informacién del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA




Cuadro 7:

CONDICION

ESTRUCTURA DE TASA

PLAZO DEL
FINANCIAMIENTO

CUOTA POR MILLON

MONTO A FINANCIAR
(MINIMO Y MAXIMO)
PORCENTAJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO
NIVEL DE
ENDEUDAMIENTO

PROMOCIONES

TIEMPO DE RESPUESTA

PENALIZACION POR
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Condiciones de créditos personales con fiador JUPEMA vrs
Bancos Privados

JUNTA DE PENSIONES
MAGISTERIO NACIONAL

sclidez que gorantiza su future

FIDUCIARIA

NO OFRECE CREDITOS EN

12,00%

COLONES

TASA VARIABLE TODO EL PLAZO
DEL 12,00%

15 ANOS

$12.001,68

HASTA 20.000.000,00 O EL 80%
DE AVALUO CON GARANTIA
HIPOTECARIA

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA
CUOTA ESTRESADA
MULTIPLICADA POR 2

1,50%

N/A

NO ACTUALMENTE

EN EL MOMENTO

NQO HAY COBRO POR PAGO
ANTICIPADO

SALDOS DEUDORES

CEDULA VIGENTE Y EN BUEN
ESTADO.

DOCUMENTO DE SUGEF
DESGLOSES Y CONSTANCIA DE
SALARIOS

NO OFRECE CREDITOS EN
COLOMNES

§ Scotiabank®

NO OFRECE CREDITOS EN
COLONES

NO OFRECE CREDITOS EN
COLONES

Fuente: Elaboracién propia con informacion del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 8: Condiciones de créditos personales con fiador JUPEMA vrs Sector
Educacion

= JUNTA DE PENSIONES [p& ] *
ONDICION et by @ COOPENAE %F.Coope Ande N Coopemep
solidez que gorontiza su fulurs CAJA DEANDE
FIDUCIARIA FIDUCIARIA NO OFRECE LINEA DE CREDITO FIDUCIARIA FIDUCIARIA
CON FIADOR
12,00% 11,00% 16,00% 18,75%
CON FIADOR EN PROPIEDAD TASA
T ASA VARIABLE TODG EL pLazo| TASA VARIABLE TODO EL PLAZO DEL TASA VARIABLE TODO EL PLAZO DEL VARIABLE DEL 18.75%
11,00%, REVISABLE Y AJUSTABLE 16,00%, REVISABLE Y AJUSTABLE o
EATIE R BT DEL 12,00% INTERINO 19,75%, REVISABLE Y
PERIODICAMENTE PERIODICAMENTE
AJUSTABLE PERIODICAMENTE
PERSONAL CON FIADOR DE:
©0 A €1,500,000.00 A 5 ANOS
PLAZO DEL . . o DE ¢1,500,001.00 A ¢3,000,000.00 A 6
15 AROS 8 ANOsS 13 ARIOS
FINANCIAMIENTO ANOS
DE ¢3,000,001.00 HASTA ¢5,000,000.00 8
ANOS
CUOTA POR MILLON §12.001,68 ¢15.708,43 §15.267,04 §20.180,38
HASTA 20.000.000,00 O EL 80%
MONTO A FINANCIAR
DE AVALUO CON GARANTIA MAXIMO ¢16.000.000,00- SEGUN CAPACIDAD DE PAGO SEGUN CAPACIDAD DE PAGO
{MINIMO Y MAXIMO) HIPOTECARIA
PORCENTAJE MAXIMO
SEGUN CAPACIDAD DE PAGO SEGUN CAPACIDAD DE PAGO 100,00% SEGUN CAPACIDAD DE PAGO
DE FINANCIAMIENTO
NIVEL DE EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA
ENDEUDAMIENTO CUOTA ESTRESADA SE LE REALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE SE LEREALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE | SE LE REALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE
MAXIMO MULTIPLICADA POR 2
6,75%
COMISIONES 1,50% ALMOMENTO DE FORMALIZAR (2,75% GASTOS ADMINISTRATIVOS, 5,00%
2,00% POLIZA, 2,00% CAPITALIZACION])
GASTOS LEGALES N/A NO INDICA NO INDICA NO INDICA
PROMOCIONES NO ACTUALMENTE NO INDICA NO INDICA NO INDICA
TIEMPO DE RESPUESTA EN EL MOMENTO MISMO DIA MISMO DIA MISMO DIA
PENALIZACION POR NO HAY COBRO POR PAGO
NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO |NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO
PREPAGO ANTICIPADO
SALDOS DEUDORES SE LE OFRECEN A PARTE AL CLIENTE SE LE OFRECEN A PARTE AL CLIENTE VIDA

CEDULA VIGENTE Y EN BUEN
ESTADO.

DOCUMENTO DE SUGEF
DESGLOSES Y CONSTANCIA DE
SALARIOS

REQUISITOS

* SOLICITUD LLENA ¥ FIRMADA.

* COPIA CEDULA IDENTIDAD.

* COPIA ULTIMA ORDEN PATRONAL.
* CONSTANCIA SALARIO.

* CERTIFICACION DE INGRESOS "CPA"
(INDICANDO INGRESQ BRUTO ¥ NETO
MENSUAL)CPA DEBE INCLUIR HOJA DE
TRABAJO.

* COPIA RECIBO SERVICIOS.

* 3 ULTIMOS ESTADOS CUENTA (NO
ASALARIADO).

* CEDULA DE IDENTIDAD VIGENTE.
* ORDEN PATRONAL.

* CONSTANCIA SALARIAL.

* RECIBO SERVICIO PUBLICO.

* SOLICITUD LLENA Y FIRMADA.

* COPIA CEDULA IDENTIDAD.

* COPIA ULTIMA ORDEN PATRONAL.
* CONSTANCIA SALARIO

* CERTIFICACION DE INGRESOS "CPA"
(INDICANDO INGRESO BRUTO Y NETO
MENSUAL)CPA DEBE INCLUIR HOJA DE
TRABAJO.

* COPIA RECIBO SERVICIOS.

* 3 ULTIMOS ESTADOS CUENTA(NO
ASALARIADO).

Fuente: Elaboracién propia con informacién del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 9: Condiciones de créditos personales con fiador JUPEMA vrs Otras
cooperativas

¢

JUNTA DE PENSIONES e ] .
CONDICION el Coopealianza
solidez que garantiza su future COOPESERVIDORES La Cooperativa de todos
GENTE AYUDANDO GENTE
FIDUCIARIA FIDUCIARIA FIDUCIARIA
12,00% 18,25% 18,25%
EMPLEADO PUBLICO PLANILLA CON
TASA VARIABLE TODO EL PLAZO PUBLICO CON FIADOR 16,25% FIADOR 15,45% - 16,25%
T EMPLEADO EMPRESA PRIVADA O
S AN LT DEL 12,00% PRIVADO CON FIADOR 18,25%
INDEPENDIENTE CON FIADOR 18,25% -
19,50
PLAZO DEL . " SERVIDOR PUBLICO 12 ANOS
15 ANOS 12 ANOS "
FINANCIAMIENTO SERVIDOR PRIVADO 10 ANOS
CUOTA POR MILLON §12.001,68 ¢17.160,84 ¢17.160,84
HASTA 20.000.000,00 O EL 80% DEPENDE DE LA CAPACIDAD DE PAGO ¥
MONTO A FINANCIAR
DE AVALUO CON GARANTIA SEGUN CAPACIDAD DE PAGO EL HISTORIAL CREDITICIO DEL
(MINIMO Y MAXIMO) HIPOTECARIA SOLICITANTE.
PORCENTAIJE MAXIMO .
SEGUN CAPACIDAD DE PAGO SEGUN PERFIL DEL CLIENTE SEGUN CAPACIDAD DE PAGO
DE FINANCIAMIENTO
NIVEL DE EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA
ENDEUDAMIENTO CUOTA ESTRESADA SE LE REALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE | SE LE REALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE
MAXIMO MULTIPLICADA POR 2
COMISIONES 1,50% 0,75% 1,50%
GASTOS LEGALES N/A NO INDICA NO INDICA
PROMOCIONES NO ACTUALMENTE NO INDICA NO INDICA
TIEMPO DE RESPUESTA EN EL MOMENTO MISMO DIA MISMO DIA

NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO

NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO

PENALIZACION POR NO HAY COBRO POR PAGO
PREPAGO ANTICIPADO
POLIZAS SALDOS DEUDORES

POLIZA DE VIDA Y DESEMPLED

POLIZA DE DESEMPLEO 3 MESES

CEDULA VIGENTE Y EN BUEN
ESTADO.

DOCUMENTO DE SUGEF
DESGLOSES Y CONSTANCIA DE
SALARIOS

REQUISITOS

* COPIA DE LA CEDULA DE IDENTIDAD.
* ORDEN PATROMAL.

* CONSTAMCIA SALARIO O "CPA"
{INDICANDO INGRESO BRUTO Y NETO
MENSUAL).

* CPA DEBE INCLUIR HOJA DE TRABAJO.
* COPIA RECIBO SERVICIOS.

*3 ULTIMOS ESTADOS CUENTA(NO
ASALARIADO).

* 3 REFEREMCIAS COMERCIALES DE
CLIENTES ¥/O PROVEEDORES (NO
ASALARIADO).

* SOLICITUD LLENA Y FIRMADA.

* COPIA CEDULA IDENTIDAD.

* COPIA ULTIMA ORDEN PATROMAL.
* CONSTANCIA SALARIO.

* CERTIFICACION DE INGRESOS "CPA"
(INDICANDO INGRESQ BRUTO Y NETO
MEMNSUAL)CPA DEBE INCLUIR HOJA DE
TRABAJO.

* COPIA RECIBO SERVICIOS.

* 3 ULTIMOS ESTADOS CUENTA(NO
ASALARIADO).

Fuente: Elaboracién propia con informacion del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Anexo N°3. Estudio comparativo de condiciones de los créditos personales sin fiador

Cuadro 10: Condiciones de los créditos personales sin fiador JUPEMA vrs

Bancos Estatales

SOMOS EL BANCO DE COSTA RCA

JUNTA DE PENSIONES |hai:
cONDICION  [reiattinensd (- 8
SEGURO DE CAUCION / PAGARE
12,00%
TASA VARIABLE TODO EL PLAZO
DEL 12,00% / TASA DE
R RENDIMEINTO ACTUAL JUPEMA
+TBP
PLAZO DEL 15 ARIOS
FINANCIAMIENTO
CUOTA POR MILLON ¢12.001,68
MONTO A FINANCIAR HASTA 20.000.000,00 O EL 80%
DE AVALUO CON GARANTIA
(MINIMO Y MAXIMO) HIPOTECARIA

PORCENTAJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

NIVEL DE EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA
ENDEUDAMIENTO CUOTA ESTRESADA
MULTIPLICADA POR 2
1,50%
N/A
PROMOCIONES NO ACTUALMENTE
TIEMPO DE RESPUESTA EN EL MOMENTO
PENALIZACION POR NO HAY COBRO POR PAGO
ANTICIPADO
SALDOS DEUDORES

CEDULA VIGENTE Y EN BUEN
ESTADOQ.

DOCUMENTO DE SUGEF
DESGLOSES Y CONSTANCIA DE
SALARIOS

MNO OFRECE LINEA DE CREDITO
SIN FIADOR

NO OFRECE LINEA DE CREDITO
SIN FIADOR

Barco
oular

PAGARE PAGARE

23,35% 25,00%
TASA VARIABLETODOELPLAZO  |PUBLICO SIN FIADOR DEDUC PAS 22,00%
TBP+18,90% PRIVADO SIN FIADOR DEDUC PAS

25,00%

s afos g afos
$28.391,92 $24.172,67

MINIMO ¢300,000.00
MAXIMO €15,000,000.00

MINIMO €600,000.00
MAXIMO €7,500,000.00

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

100,00%

SEGUN SALARIO VA DESDE UN 15,00%
HASTA UN 60,00%

COMISION ADMINISTRATIVA 1,00%
FORMALIZACION SIN FIADCR 4,00%

4,00%
(CON PAS 3,00%)

NO INDICA NO INDICA

NO INDICA NO INDICA

MISMO DiA PRE-ESTUDIO AL MOMENTO
2,50% 4,00% EN LOS PRIMEROS 4 ANOS

VIDA Y SALDO DEUDOR
OPCIONAL: DESEMPLEQ Y POLIZA
COLECTIVA CON ELINS PARA CUBRIR LA
MUERTE O INCAPACIDAD TOTAL DEL
CLIENTE.

POLIZA DE VIDA ¥ POLIZA DE
DESEMPLEQ OBLIGATORIAS INCLUIDAS
EN LA CUOTA

* COPIA DE LA CEDULA DE IDENTIDAD.
* RECIBO DE SERVICIOS PUBLICO.

* CONSTANCIA DE SALARIO.

* ORDEN PATRONAL.

* CERTIFICACION DE INGRESOS.

* ASALARIADOS DEL SECTOR PUBLICO
MAS DE SEIS MESES DE ANTIGUEDAD EN
PROPIEDAD.

* ESTATUS DE INTERINO MAS DE UN
ANO DE ANTIGUEDAD.

* SECTOR PRIVADO MAS DE DOS ARIOS
DE ANTIGUEDAD LABORAL.

* FOTOCOPIA DE LA CEDULA.

* RECIBO DE SERVICIO PUBLICO.

* CONSTANCIA DE SALARIO

* COPIA DE ORDEN PATRONAL.

* CERTIFICACION DE INGRESOS SI NO ES|
ASALARIADO.

Fuente: Elaboracién propia con informacion del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 11: Condiciones de los créditos personales sin fiador JUPEMA vrs
Bancos Privados

JUNTA DE PENSIONES
e CEnL

CONDICION

.

MioBAC

¢ DAVIVIENDA

|§ Scotiabank”’

SEGURO DE CAUCION / PAGARE PAGARE PAGARE PAGARE
12,00% 25,50% 26,00% 25,00%
PLAZO UN ANO AL 18%,
TASA VARIABLE TODO EL PLAZO -
2 ANOS AL 20%, SIN FIADOR CLIENTE OPEN MARKET
ESTRUCTURA DE TAS, DL RE3 RS 3 ANOS AL22% 26,00%, TASA FIJA TODO EL PLAZO DEL 25,00%
RENDIMEINTO ACTUAL JUPEMA - ! N ’
ey 4 ANOS AL 24%, CLIENTE ESTABLECIDO 25,00%
5ANOS AL 25,5%
PLAZO DEL o o - “
15 AROS HASTA 5 ANOS HASTA 5 ANOS HASTA 5 ANOS
FINANCIAMIENTO
CUOTA POR MILLON ¢12.001,68 ¢29.645,18 ¢29.940,47 ¢29.351,32
HASTA 20.000.000,00 O EL 80% MONTO MINIMO $1.000 O SU
MONTO A FINANCIAR $ DEPENDE DE LA GARANTIA Y DE LA
DE AVALUO CON GARANTIA EQUIVALENTE EN COLONES SEGUN CAPACIDAD DE PAGO CAPACIDAD DE PAGO
(MINIMO Y MAXIMO) HIPOTECARIA MAXIMO SEGUN CAPACIDAD DE PAGO
PORCENTAJE MAXIMO POR SER UN PRESTAMO PERSONAL NO
SEGUN CAPACIDAD DE PAGO 100,00% APLICA EL PORCENTAJE MAXIMO DE 100,00%
DE FINANCIAMIENTO FINANCIAMIENTE
NIVEL DE EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA
ENDEUDAMIENTO CUOTA ESTRESADA SEGUN PREVIO ANALISIS SEGUN PREVIO ANALISIS SEGUN PREVIO ANALISIS
MAXIMO MULTIPLICADA POR 2
CLIENTE OPEN MARKET 3,25%,
1,50% 3,75% 3,00%
CONSIONES CLIENTE ESTABLECIDO 3,00%
GASTOS LEGALES N/A NO INDICA NO INDICA NO INDICA
PROMOCIONES NO ACTUALMENTE NO INDICA NO INDICA NO INDICA
TIEMPO DE RESPUESTA EN EL MOMENTO PRE-ESTUDIO ALMOMENTO PRE-ESTUDIO AL MOMENTO PRE-ESTUDIO AL MOMENTO
PENALIZACION POR NO HAY COBRO POR PAGO
NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO |NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO |NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO
PREPAGO ANTICIPADO
VIDA, DESEMPLEO. SE LE OFRECE LA
OPCION DE ADQUIRIR UN PLAN DE
ASISTENCIA ¥ UN SEGURO DE LA QUE CORRESPONDA A
SALDOS DEUDORES SEGURQ DE DESEMPLEO

ENFERMEDADES GRAVES, EL CUALES
OBLIGATORIO ENLA PRIMERA CUOTA
PERC DESPUES SE PUEDE ELIMINAR.

SATISFACCION DEL CLIENTE

CEDULA VIGENTE Y EN BUEN
ESTADO.

DOCUMENTO DE SUGEF
DESGLOSES ¥ CONSTANCIA DE
SALARIOS

REQUISITOS

* CEDULA DE IDENTIDAD LEGIBLEY
VIGENTE.

* ORDEN PATRONAL (S1 APLICA).

* CONSTANCIA DE SALARIO ORIGINAL
RECIENTE.

* CERTIFICACION DE INGRESOS "CPA"
(INDICANDO INGRESO BRUTO Y NETO
MENSUAL) VIGENTE.

* CPA DEBE INCLUIR HOJA DE TRABAJO.
* RECIBO DE SERVICIOS PUBLICOS.

* SOLICITUD DEL BANCO.

* CEDULA DE IDENTIDAD VIGENTE.

* ORDEN PATRONAL ULTIMO MES.

* CONSTANCIA DE SALARIO

* CERTIFICACION DE INGRESOS NO MAS|
DE TRES MESES DE EMITIDA.

* RECIBO SERVICIO PUBLICO.

* TRES ULTIMOS ESTADOS CUENTA DE
CUENTAS DE AHORRO O CORRIENTE.

* COPIA DE LA CEDULA DE IDENTIDAD.
* ORDEN PATRONAL

* CONSTANCIA DESALARIO

"CPA"

* RECIBO DE SERVICIOS PUBLICOS

* TRES ULTIMOS ESTADOS DE CUENTA
BANCARIOS (NO ASALARIADOS).

* TRES REFERENCIAS COMERCIALES DE
CLIENTES Y/O PROVEEDORES (NO
ASALARIADOS).

NO OFRECE LINEA DE CREDITO
SIN FIADOR

Fuente: Elaboracién propia con informacion del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 12: Condiciones de los créditos personales sin fiador JUPEMA vrs

Sector Educacion
JUNTA DE PENSIONES @ { coum % COO Ande *
CONDICION ey Y @ “oope N Coopemep
CAJA DE ANDE
SEGURO DE CAUCION / FONDOQ
SEGURO DE CAUCION / PAGARE PAGARE PAGARE PAGARE
DE RETIRO
12,00% 11,00% 19,75% 21,00% 19,75%
SIN FIADOR EN PROPIEDAD ¢0 A
€1,500,000.00 UN 15,00%;
TASA VARIABLE TODO EL PLAZO PUBLICO CREDINAE: SIN FIADOR 13,75%
TASA VARIABLE TODO EL PLAZO DEC¢1,500,000.00 A ¢3,000,000.00 UN
DEL 12,00% / TASA DE NAE-CONSOLIDA (SIN FIADOR) 15,75% | SIN FIADOR EL RANGO DE TASA VA DE
DEL 11,00%, REVISABLE Y 16,00%
RENDIMEINTO ACTUAL JUPEMA PRIVADO CREDI-VALOR SIN FIADOR 17,00% AL 21,00%
AJUSTABLE PERIODICAMENTE DE ¢3,000,000.00 HASTA ¢5,000,000.00
+TBP 19,75%
UN 17,00%
INTERINO 19,75%
PERSONAL SIN FIADOR DE:
PUBLICO CREDINAE: SIN FIADOR 13 €0 A €1,500,000.00 A5 ANOS
PLAZO DEL " " AROS o DE ¢1,500,001.00 A ¢3,000,000.00 A 6
15 ANOS 8 ANOS 13 ANOS -
FINANCIAMIENTO PRIVADO CREDI-VALOR SIN FIADOR 11 ANOS
AROS DE ¢3,000,001.00 HASTA ¢5,000,000.00 8
ANOS
CUOTA POR MILLON ¢12.001,68 {15.708,43 ¢17.857,42 @18.752,23 #20.797,56
MONTO A FINANCIAR HASTA 20.000.000,00 O EL 80% PERSONAL PUBLICO SIN FIADOR
DE AVALUO CON GARANTIA MAXIMO ¢16.000.000,00- €20,000,000.00 SEGUN CAPACIDAD DE PAGO SEGUN CAPACIDAD DE PAGO
(MINIMO Y MA)(IMO) HIPOTECARIA PRIVADO SIN FIADOR ¢10,000,000.00

PORCENTAIJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

100,00%

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

NIVEL DE EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA

SELE REALIZA UN ANALISIS AL
ENDEUDAMIENTO CUOTA ESTRESADA CLENTE SELE REALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE | SE LE REALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE | SE LE REALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE
MAXIMO MULTIPLICADA POR 2
CAPITALIZACION: SEGUN TABLA 6,75%
COMISIONES 1,50% AL MOMENTO DE FORMALIZAR . (2,75% GASTOS ADMINISTRATIVOS, 5,00%
COSTOS DE MANEJO: 2,00%
2,00% POLIZA, 2,00% CAPITALIZACION)
GASTOS LEGALES N/A NO INDICA NO INDICA NO INDICA NO INDICA
PROMOCIONES NO ACTUALMENTE NO INDICA NO INDICA NO INDICA NO INDICA
TIEMPO DE RESPUESTA EN ELMOMENTO MISMO DIA MISMO DIA MISMO DIA MISMO DIA
PENALIZACION POR NO HAY COBRO POR PAGO NO HAY COBRO POR PAGO
NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADC [NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO [NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO
PREPAGO ANTICIPADO ANTICIPADO
SE LE OFRECEN A PARTE AL
SALDOS DEUDORES CLENTE A SATISFACCION DEL CLIENTE SE LE OFRECEN A PARTE AL CLIENTE VIDA

CEDULA VIGENTE Y EN BUEN
ESTADO.

DOCUMENTOQ DE SUGEF
DESGLOSES Y CONSTANCIA DE
SALARIOS

REQUISITOS

= SOLICITUD LLENA Y FIRMADA.
* COPIA CEDULA IDENTIDAD.

= COPIA ULTIMA ORDEN
PATRONAL.

= CONSTANCIA SALARIO.

* CERTIFICACION DE INGRESOS
"CPA" (INDICANDO INGRESO
BRUTO 'Y NETO MENSUAL)CPA
DEBE INCLUIR HOJA DE
TRABAJO.

* COPIA RECIBO SERVICIOS.

= 3ULTIMOS ESTADOS CUENTA
(NO ASALARIADO).

* CEDULA IDENTIDAD.

* ORDEN PATRONAL.

* CONSTANCIA SALARIO

* CERTIFICACION DE INGRESOS "CPA"
(INDICANDO INGRESQ BRUTO ¥ NETO
MENSUAL), CPA DEBE INCLUIR HOJA DE
TRABAJO.

* RECIBO SERVICIOS.

* 3 ULTIMOS ESTADOS CUENTA(NO
ASALARIADO).

* 3 REFERENCIAS COMERCIALES DE
CLIENTES Y/O PROVEEDORES.

* CEDULA DE IDENTIDAD VIGENTE.
* ORDEN PATRONAL.

* CONSTANCIA SALARIAL.

* RECIBO SERVICIO PUBLICO

* SOLICITUD LLENA ¥ FIRMADA.

* COPIA CEDULA IDENTIDAD.

* COPIA ULTIMA ORDEN PATRONAL.
* CONSTANCIA SALARIO

* CERTIFICACION DE INGRESOS "CPA"
(INDICANDO INGRESO BRUTO ¥ NETO
MENSUAL)CPA DEBE INCLUIR HOJA DE
[TRABAJO.

* COPIA RECIBO SERVICIOS.

* 3 ULTIMOS ESTADOS CUENTA(NO
[ASALARIADO).

Fuente: Elaboracién propia con informacion del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 13: Condiciones de los créditos personales sin fiador JUPEMA vrs

CONDICION

ESTRUCTURA DE TASA

PLAZO DEL
FINANCIAMIENTO

CUOTA POR MILLON

MONTO A FINANCIAR
(MINIMO Y MAXIMO)

PORCENTAIJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO

NIVEL DE
ENDEUDAMIENTO
MAXIMO

COMISIONES

GASTOS LEGALES
PROMOCIONES
TIEMPO DE RESPUESTA
PENALIZACION POR
PREPAGO

REQUISITOS

Otras

Cooperativas

¢

JUNTA DE PENSIONES °Coopealianza
Dﬂﬁ%?ggg—wﬁq\qm& COOPESERVIDORES La Cooperativa de todos.
GEMTE AYUDANDO GEMNTE
SEGURO DE CAUCION / PAGARE PAGARE PAGARE
12,00% 19,50% 28,00%

TASA VARIABLE TODO EL PLAZO

EMPLEADO PUBLICO PLANILLA SIN
FIADOR 16,25% - 18,25%

DEL 12,00% / TASA DE PUBLICO SIN FIADOR 17,00%
EMPLEADO EMPRESA PRIVADA O
RENDIMEINTO ACTUAL JUPEMA PRIVADO SIN FIADOR 19,50%
PR, INDEPENDIENTE SIN FIADOR 20,25% -
28,00%
. . SERVIDOR PUBLICO 8 ANOS
15 ANOS 12 ARNOS "
SERVIDOR PRIVADO 8 ANOS
#12.001,68 18.018,65 #26.194,67
HASTA 20.000.000,00 O EL 80% DEPENDE DE LA CAPACIDAD DE PAGO Y
DE AVALUO CON GARANTIA SEGUN CAPACIDAD DE PAGO EL HISTORIAL CREDITICIO DEL
HIPOTECARIA SOLICITANTE.

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN PERFIL DEL CLIENTE

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA
CUCTA ESTRESADA
MULTIPLICADA POR 2

SELEREALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE

SELE REALIZA UN ANALISIS AL CLIENTE

1,50% COMISION

1,50% 1,50%
! ) 1,00% CAPITALIZACION
N/A NO INDICA NO INDICA
NO ACTUALMENTE NO INDICA NO INDICA
EN EL MOMENTO MISMO DIA MISMO DIA

NO HAY COBRO POR PAGO
NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO ([NO HAY COBRO POR PAGO ANTICIPADO
ANTICIPADO
SALDOS DEUDORES POLIZA DE VIDA'Y DESEMPLEO POLIZA DE DESEMPLEO 3 MESES

CEDULA VIGENTE Y EN BUEN
ESTADO.

DOCUMENTO DE SUGEF
DESGLOSES ¥ CONSTANCIA DE
SALARIOS

* COPIA DE LA CEDULA DE IDENTIDAD.
* ORDEN PATRONAL.

* CONSTANCIA SALARIO O "CPA"
(INDICANDO INGRESO BRUTO Y NETO
MENSUAL), CPA DEBE INCLUIR HOJA DE
TRABAJO.

* COPIA RECIBO SERVICIOS.

* 3 ULTIMOS ESTADOS CUENTA (NO
ASALARIADO).

* 3 REFERENCIAS COMERCIALES DE
CLIENTES Y/O PROVEEDORES (NO
ASALARIADO).

* SOLICITUD LLENA Y FIRMADA.

* COPIA CEDULA IDENTIDAD.

* COPIA ULTIMA ORDEN PATRONAL.
* COMSTANCIA SALARIO,
CERTIFICACION DE INGRESOS "CPA"
(INDICANDO INGRESO BRUTO Y NETO
MENSUAL) CPA DEBE INCLUIR HOJA DE
TRABAJO.

* COPIA RECIBO SERVICIOS.

* 3 ULTIMOS ESTADOS CUENTA (NO
ASALARIADO).

Fuente: Elaboracién propia con informacién del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Anexo N°4. Estudio comparativo de condiciones de los créditos hipotecarios

Cuadro 14: Condiciones de créditos hipotecarios JUPEMA vrs Bancos
Estatales

JUNTA DE PENSIONES @
MAGISTERIO NACIONAL &

solider que garontize su fulurs

CONDICION

EENBCR

SOMOS £ BANCO DE COSTA 2CA

HIPOTECA

HIPOTECA

HIPOTECARIA

HIPOTECA CORRIENTE O
HIPOTECA ABIERTA

Banco
ooutEr

HIPOTECARIA HASTA TERCER
GRADO

9,86%

8,00%

8,00%

6,95%

7,75%

TASA FUA CINCO ANOS DEL

* OPCION 1: TASA FUUA TRES
ANOS AL 8,00%, RESTO DEL
PLAZO TBP +4,00%

* OPCION 2: TASA

* OPCION 1: TASA FUUA TRES
ANOS AL 8,00%, RESTO DEL
PLAZO TBP +4,00%

* OPCION 2: TASA

* TASA ESCALONADA DOS
ANOS TBP + 2,50%, TERCER ANO|

* OPCION 1: TASA FUUA PRIMER
ANO DEL 7,75%, SEGUNDO ANO
DEL 9,00%, RESTO DEL PLAZO

9.86%, RESTO DEL PLAZO ESCALONADA PRIMER ANO TBP |ESCALONADA PRIMER ANO TBP TBP +4,00%
TBP +3,00%, RESTO DEL PLAZO
LT [EE T TBP+DIFERENCIAL GANANCIA [+ 3,00%, SEGUNDO ANO TBP +  |+3,00%, SEGUNDO ANO TBP + 8P +4.25% * OPCION 2: TASA VARIABLE
ACTUARIAL 3,50%, RESTO DEL PLAZO TBP + |3,50%, RESTO DEL PLAZO TBP + . TODO EL PLAZO DEL 10,25%,
4,00% 4,00% REVISABLE Y AJUSTABLE
= OPCION 3: TASA VARIABLE  |* OPCION 3: TASA VARIABLE PERIODICAMENTE.
TODO ELPLAZO TBP +4,00%  [TODO EL PLAZO TBP +4,00%
40 ANOS S| EL MONTO ES IGUAL
PLAZO DEL . B B O INFERIOR A 100 MILLONES O .
30 ANOS DE30A40ANOS MAXIMO 40 AROS HASTA 30 ANOS CUANDO EL 30 ANOS
FINANCIAMIENTO MONTO SUPERE LOS 100
MILLONES
OTA POR MILLON ¢8.672,44 $6.953,12 $6.953,12 ¢6.178,03 #7.164,12
* MONTO MAXIMO ES DE $500
MIL O EL EQUIVALENTE EN
COLONES ALTIPO DE CAMBIO
* MINIMO ©5.000.000,00- * MINIMO €5.000.000,00-
DE VENTA
= MAXIMO $500,000.00- 05U |* MAXIMO $500,000.00- O SU * SIN MINIMO

RELACION CAPACIDAD DE
PAGO Y VALORACION DE LA
GARANTIA

MONTO A FINANCIAR
(MINIMO Y MAXIMO)

EQUIVALENTE CON COLONES AL
TIPO DECAMBIO DELDIAY
SEGUN CAPACIDAD DEPAGO Y
GARANTIA.

EQUIVALENTE CON COLOMNES AL
TIPO DE CAMBIO DELDIAY
SEGUN CAPACIDAD DEPAGO Y
GARANTIA.

* SEGUNDA VIVIENDA HASTA
€100 MILLONES DE COLONES

* MONTOS SUPERIORES
DEBIDAMENTE JUSTIFICADOS Y
ANALZADOS, SE PODRAN
AUTORIZAR A TRAVES DEL
COMITE DE NORMATIVAS.

* MAXIMO A $355 MIL DOLARES
O SUEQUIVALENTEEN
COLONES

100% DEL CREDITO (80% CON
GARANTIA HIPOTECARIA EN
PRIMER GRADO Y EL 20%

e liie s R S Y (8 RESTANTE CON GARANTIA

* OPCION 1: 50% DEL AVALUO +
10% DE PRIMA O APORTE DEL
CLIENTE

* OPCION 2: 100%: 90% DEL
AVALUO +10% CON GARANTIA

* OPCION 1:90% DEL AVALUO +
10% DE PRIMA O APORTE DEL
CLIENTE

* OPCION 2: 100%: 90% DEL
AVALUO + 10% CON GARANTIA

* HASTA 90% (SOLO APLICA EN
COLONES HASTA €100
MILLONES)

* MAYOR A €100 MILLONES 70%
* SEGUNDA VIVIENDA HASTA
€100 MILLONES 70%

= LOTE HASTA ¢50 MILLONES 80.00%
3 e e 3 age) |HIPOTECARIA ADICIONALEN  [HIPOTECARIA ADICIONAL A LOS |HIPOTECARIA ADICIONAL A LOS
PRIMER GRADQ, GARANTIA MARGENES REGLAMENTARIOS |MARGENES REGLAMENTARIOS |
PARA LOS CASOS EN
FIDUCIARIA O SEGURO DE “ OPCION 3: 50% DEL AVALUO +|* OPCION 3:90% DEL AVALUO +
. COLONES POR MONTOS HASTA
CAUCION). 2,00% PARA CUBRIR COSTO DE |2,00% PARA CUBRIR COSTO DE
€100 MILLONES SE PUEDE
AVALUQ Y GASTOS DEL CREDITO|AVALUG ¥ GASTOS DEL CREDITO
FINANCIAR HASTA 90% CON
FIADORES
* 40%
UN INGRESO LIQUIDO TAL, QUE
SUVERDE ALRESTARLE ELQSO% cu B:AQLA ¥ LASPERSONAS QUE * 50% ASALARIADO
ENDEUDAMIENTO 50.00% PRESENTEN UN INGRESO 60.00%
CUOTA ESTRESADA DEL MENOR A LOS $1,500.00 SE LES * 30% NO ASALARIADOS
MAXIMO CREDITO =
APLICA UN 35%.

1,00%

* 2% SOBRE ELMONTO DEL
CREDITO

* UN 50% DE DESCUENTO EN
GASTOS DE FORMALIZACION
CUYO SALARIO O PENSION ES
DEPOSITADO EN UNA CUENTA
DEL BCR.

* 2% SOBRE EL MONTQ DEL
CREDITO

* UN 50% DE DESCUENTO EN
GASTOS DE FORMALIZACION
CUYO SALARIO O PENSION ES
DEPOSITADO EN UNA CUENTA
DEL BCR.

* 2,00%

* SIESTA VINCULADO ES DE
1.75% (DEBE TENER CREDITOS,
TARJETA DE CREDITO, CUENTA
ELECTRONICA O CORRIENTE,
CANAL VIRTUAL, SISTEMA DE
PAGOS AUTOMATICOS E
INVERSION)

* 2,00%
* PAGO DE PLANILLA UN 1,00%

Fuente: Elaboracién propia con informacién del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 15: Condiciones de créditos hipotecarios JUPEMA vrs Bancos
Privados

CONDICION

ESTRUCTURA DE TASA

PLAZO DEL
FINANCIAMIENTO

OTA POR MILLON

MONTO A FINANCIAR
{MINIMO Y MAXIMO)

PORCENTAJE MAXIMO

DE FINANCIAMIENTO

NIVEL DE
ENDEUDAMIENTO
MAXIMO

JUNTA DE PENSIONES @
MAGISTERIO NACIONAL 3

solidez que gorantiza su futuro

HIPOTECARIA EN PRIMER
GRADO O CONSTITUCION DE

€ scotiabank’

HIPOTECA FIDEICOMISO. DEUDOR ¥ HIPOTECARIA HIPOTECARIA HIPOTECARIA
CODEUDOR DEBEN VIVIR EN LA
CASA A HIPOTECAR.
9,86% 9,50% 9,50% 10,75% 9,00%
* OPCION 1: TASA FUA DOS * CON GASTOS: TASA FUUA DOS
TASAFUACINCO ANOSDEL  |ANOS DEL 9,50%, RESTO DEL ANOS DEL 10,75%, RESTO DEL
TASA FIJA DOS ANOS DEL
9.36%, RESTO DEL PLAZO PLAZO TBP +5,55% PLAZO TBP +6,20% TASA FILA 2 ANOS DEL 9,00%,
9,50%, RESTQ DEL PLAZO TBP +
TBP+DIFERENCIAL GANANCIA |* OPCION 2: TASAFUADOS |72/ * SIN GASTOS: TASA FUA DOS  [RESTO DEL PLAZO TBP +4,45%
ACTUARIAL ANOS DEL 9,25%, RESTO DEL . ANOS DEL 9,50%, RESTO DEL
PLAZO TBP +5,55% PLAZO TBP +5,25%
30 AROS 30 ARIOS 30 ARIOS AMBAS 25 ARIOS HASTA 30 ANOS
$3.672,44 ¢3.408,54 ¢3.408,54 ¢9.334,81 ¢3.046,23
= MINIMO $35,000.00- O SU
EQUIVALENTE EN COLONES
= MAXIMO $400,000.00 O SU
* MINIMO DE $100,000.00- O SU
RELACION CAPACIDAD DE VIVIENDA 510.000 HASTA. EQUIVALENTE EN COLONES
* SIN MINIMO EQUIVALENTE EN COLONES

PAGO ¥ VALORACION DE LA
GARANTIA

$400.000 EQUIVALENTE ALTIPO
DE CAMBIO VIGENTE

* SIN MAXIMO

* SIELWALOR ES MAS ALTO SE
ANALIZA CON UN EJECUTIVO
QUE OFRECE LA INFORMACION
PERSONALMENTE POR
SEGURIDAD DEL CLIENTE

* MAXIMO DEPENDE DE LA
CAPACIDAD DE PAGO

100% DEL CREDITO (80% CON
GARANTIA HIPOTECARIA EN
PRIMER GRADO Y EL 20%
RESTANTE CON GARANTIA

* HIPOTECARIO 80%

* DESARROLLADOR 80% MAXIMO 80% MAXIMO 80% MAXIMO

HIPOTECARIA ADICIONAL EN
CALIFICADO 85%

PRIMER GRADO, GARANTIA
FIDUCIARIA O SEGURO DE
CAUCION).
UN INGRESO LIQUIDO TAL, QUE
AL RESTARLE EL 30% CUBRA LA AMBAS OPCIONES ENTRE UN

ENTRE UN 45% - 50% 45.00% 50% EN COLONES

CUOTA ESTRESADA DEL 45% - 50%
CREDITO
* AMBAS 1,50%
* HIPOTECARIO 1,50% « so% DES(;UENTO N
1,00% * FIDEICOMISO 1,25% 1.50% 2.00%

* DESARROLLADORES 0,75%

COMISION BANCARIA ALELEGIR
LA OPCION DE FIDEICOMISO

Fuente: Elaboracién propia con informacién del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 16: Condiciones de créditos hipotecarios JUPEMA vrs Sector
Educacion

JUNTA DE PENSIONES
MAGISTERIO NACIONAL

que garontize wu future

CONDICION

.

& COOPENAE

:gﬁ. Coope Ande

N Coopemep

CAJA DE ANDE
HIPOTECARIA Y ADICIONALES | HIPOTECARIAY ADICIONALES
HIPOTECA HIPOTECARIA HIPOTECARIA
EN CASO DE REQUERIRSE EN CASO DE REQUERIRSE
9,86% 10,00% 9,95% 13,00% 9,75%

TASA FUA CINCO ARNOS DEL
9.86%, RESTO DEL PLAZO
TBP+DIFERENCIAL GANANCIA
ACTUARIAL

ESTRUCTURA DE TASA

* PARA VIVIENDA MAYOR ,
TASA DEL 10,00%.
REVISABLE Y AJUSTABLE
PERIODICAMENTE.

* OPCION 1: TASA VARIABLE
DEL 9.95% DURANTE TODOQ EL
PLAZO, REVISABLE ¥ AJUSTABLE
PERIODICAMENTE

* OPCION 2: VIVIENDA MIX
TASA DEL 12,00%, AJUSTABLEY
REVISABLE PERIODICAMENTE

13,00%, AJUSTABLE Y REVISABLE
PERIODICAMENTE

* PRIMERA OPCION VIVIENDA
FACILTASA FUA TODO EL PLAZO
DE 9,75%

PLAZO DEL . " o “ ..

30 ANOS 30 ANOS 30 ANOS 30 ARNOS 30 ANOS
FINANCIAMIENTO
CUOTA POR MILLON §2.672,44 §8.775,72 ¢8.738,79 ¢11.062,00 ¢8.591,54

RELACION CAPACIDAD DE
PAGO ¥ VALORACION DE LA
GARANTIA

MONTO A FINANCIAR
(MINIMO Y MAXIMO)

* VIVIVIENDA MONTO MAYOR
€80.000.000,00-

* VIVIENDA ALTERNATIVO
€60.000.000,00-

* MAYOR A ¢500,000.00-
* MAXIMO 200,000,000.00-

* MINIMO 1 MILLON DE
COLONES

* MAXIMO SEGUN CAPACIDAD
DEPAGO Y GARANTIA

* MAYOR A $1,000.00- O SU
EQUIVALENTE EN COLONES

* MAXIMO SEGUN CAPACIDAD
DE PAGO Y GARANTIA

100% DEL CREDITO (80% CON
GARANTIA HIPOTECARIA EN
PRIMER GRADO Y EL 20%
RESTANTE CON GARANTIA
HIPOTECARIA ADICIONAL EN
PRIMER GRADO, GARANTIA
FIDUCIARIA O SEGURO DE
CAUCION).

PORCENTAIJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO

** SEPLICARIA POR
PORCENTAJE MAXIMO DE LA
SIGUIENTE MAMNERA:

* ACCIONISTAS ACTIVOS SE
PRESTA 15 VECES EL FONDO DE
RETIRO

* ACCIONISTAS PENSIONADOS
SE PRESTA 20 VECES EL FONDO
DE RETIRO

90.00% MAXIMO

80% DEL AVALUO

80% DEL AVALUO

SEGUN NIVEL DE INGRESO

* 70% SECTOR PUBLICO
* 45% SECTOR PRIVADO

SEGUN NIVEL DE INGRESO

SEGUN NIVEL DE INGRESO

NIVEL DE UN INGRESO LIQUIDO TAL, QUE
AL RESTARILE EL 30% CUBRA LA
(I AR CUOTA ESTRESADA DEL
MAXIMO CREDITO
1,00%

DE3% AT%

*1,00% COMISION
* 0,50% CAPITALIZACION

6,75% (2% CAPITALIZACION, 2%
POLIZA, 2,75% GASTOS
ADMINISTRATIVOS) MAS
INTERESES ANTICIPADOS

* COMPRA VIVIENDA E
HIPOTECA 1,25%
* REFUNDICION DE DEUDAS
LINEA PERMANENTE 3,00%

Fuente: Elaboracién propia con informacion del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA




Cooperativas

CONDICION

JUNTA DE PENSIONES @
MAGISTERIO NACIONAL

solidez que gorontizs su future

¢

COOPESERVIDORES

GENTE ATUDANDO GENTE

Cuadro 17: Condiciones de créditos hipotecarios JUPEMA vrs Otras

= Coopealianza

HIPOTECA

HIPOTECARIA

HIPOTECARIA EN PRIMER
GRADO

9,86%

8,50%

14,25%

* VIVIENDA FACIL SECTOR
PUBLICO: DEL 12,95%
* VIVIENDA SECTOR PRIVADO

- * PUBLICO TASA VARIABLE DEL 14,25%
TASA FIIA CINCO ANOS DEL
TODO EL PLAZO DEL 8,75%, VARIABLE, REVISABLE Y
ESTRUCTURA DE TASA P HESTOEL LT AJUSTABLE Y REVISABLE, AJUSTABLE DE ACUERDO A
TBP+DIFERENCIAL GANANCIA ’
* PRIVADO DEL 8,50%, COMPORTAMIENTO DEL
ACTUARIAL
AJUSTABLE ¥ REVISABLE MERCADO FINANCIERO,
ACORDADO Y APROBADO BAJO
EL CONSEJO DE
ADMINISTRACION.
PLAZO DEL . " -
30 ARlOS 25 ANOS HASTA 25 ARIOS
FINANCIAMIENTO
CUOTA POR MILLON §8.672,44 ¢8.052,27 ¢12.229,28
EL MONTO MAXIMO A
RELACION CAPACIDAD DE FINANCIAR ESTA EN FUNCION
MONTO A FINANCIAR DE LA CAPACIDAD DE PAGO Y EL
PAGO ¥ VALORACION DE LA NO SE INDICA

(MINIMO Y MAXIMO) Py

VALOR DE LA GARANTIA
OFRECIDA DE ACUERDO AL
AVALUO.

100% DEL CREDITO (80% CON
GARANTIA HIPOTECARIA EN
PRIMER GRADO Y EL 20%
el iie S N SR ALY [ B RESTANTE CON GARANTIA

HASTA UN 90% MAXIMO DEL

80% DELAVALUO

33 2 VA8 13 pgs B | HIPOTECARIA ADICIONALEN  |VALOR DEL AVALUO
PRIMER GRADO, GARANTIA
FIDUCIARIA O SEGURO DE
CAUCION).
NIVEL DE UN INGRESO LIQUIDO TAL, QUE
AL RESTARLE EL 30% CUBRA LA
40% - 45% SEGUN NIVEL DE INGRESO
E AR TS CUOTA ESTRESADA DEL
MAXIMO CREDITO

COMISIONES 1,00%

* 0,75% FORMALIZACION
* 0,50% CAPITALIZACIONY
OPERACION

* FORMALIZACION: 1% UNA
SOLA VEZ AL REALIZAR EL
DESEMBOLSO

* CAPITALIZACION: 2.00% UNA
SOLA VEZ AL REALIZAR EL
DESEMBOLSO

* PAPELERIA €10.000,00
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Fuente: Elaboracién propia con informacion del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Anexo N°5. Estudio comparativo de condiciones de los créditos prendarios

Cuadro 18: Condiciones de los créditos prendarios JUPEMA vrs Bancos

Borico
opular

CONDICION  [reiaerdens ENBCR BANCO
iAo ety NACIONAL
FIDUCIARIA [ HIPOTECARIA /
SEGURO DE CAUCION / PAGARE PRENDARIA PRENDARIA PRENDARIA
/ MIXTA
12,00% 7,95% 7,90% 8,00%
TASA VARIABLE TODO EL pLAZG | TASA FIJA DOS ANOS DEL TASA FIJA DOS ANOS Y MEDIO  [TASA FLJA DOS ANOS DEL
ESTRUCTURA DE TAS. FELIRAT 7,95%, RESTO DELPLAZO TBP + |DEL 7,90%, RESTO DELPLAZO  |8,00%, RESTO DEL PLAZO TBP +
! 5,00% TBP +4,75% 5,00%
PLAZO DEL o
15 ANOS HASTA 7 ANOS 8ANOS 8 ANOS MAXIMO
FINANCIAMIENTO
CUOTA POR MILLON #12.001,68 ¢15.561,32 ¢14.085,91 ¢14.136,68
*  MONTO  MINIMO A
HASTA 20.000.000.00 0 EL FINANCIAR £5,000,000.00- * MINIMO £5.000.000.00- = MINIMO $10,000 O SU
MONTO A FINANCIAR Y *  MONTO  MAXIMO A U EQUIVALENTE EN COLONES,
DEAVALUOCON GARANTIA |\ o $125,00000- O SU * MAXIMO $125.000,00 O SU|_ MAXIMO $60,000 © SU
(MINIMO Y MAXIMO) HIPOTECARIA o EQUIVALENTE EN COLONES y

EQUIVALENTE EN COLONES AL
TC DELDIA

EQUIVALENTE EN COLONES

PORCENTAJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

* 80% SIN SEGURO DE CAUCION
* 100% CON SEGURO CAUCION

SIN SEGURO DE CAUCION 85%

* 80% MAXIMO
* 100% DEJANDO UNA
GARANTIA REAL

NIVEL DE
ENDEUDAMIENTO
MAXIMO

EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA
CUOTA ESTRESADA
MULTIPLICADA POR 2

LA RELACION CUOTA/ INGRESO
NETO SERA DE UN 55%
MAXIMO, EL CUAL CONSIDERA
LOS 10 PUNTOS DE PLUS POR
DEPOSITO DE SALARIO EN EL
BANCO.

LA RELACION CUOTA/ INGRESO
NETO SERA DE UN 55%
MAXIMO, EL CUAL CONSIDERA
LOS 10 PUNTOS DE PLUS POR
DEPOSITO DE SALARIO EN EL
BANCO,

* DEUDORES GRUPO 2: LA
RELACION CUOTA/INGRESO
SERA DEL 40%

* CASOS GRUPO 1 APLICA
NORMATIVA.

* 3% SOBRE EL MONTO DEL
CREDITO
*1,50% SIEL CLIENTE ES DE

*2,75%
* SEAPLICARA UN 50 % DE LA
COMISION A LAS PERSONAS

1,50% 3.00%

SOLICITUD NUEVA ¥ MANTIENE |FISICAS CUYO SALARIO O

UN ACTIVO. CON CALIFICACION | PENSION ES DEPOSITADO EN

AL SE BAJA LA COMISION UNA CUENTA DEL BCR

ESTARA EN FUNCION DE ESTARA EN FUNCION DE

ACUERDO AL MONTO, ALPLAN |ACUERDO AL MONTO, AL PLAN

N/A ALMOMENTO DE FORMALIZAR

CHEEEETE / DE INVERSION Y TIPO DE DE INVERSION Y TIPO DE

CREDITO CREDITO
PROMOCIONES NO ACTUALMENTE NO HAY NO HAY NO HAY

TIEMPO DE RESPUESTA

EN EL MOMENTO

1HORA, 3A4DIAS LA
APROBACION FINAL

1HORA, 3A4DIAS LA
APROBACION FINAL

PRE APROBACION EN 30
MINUTOS

PENALIZACION POR
PREPAGO

NO HAY COBRO POR PAGO
ANTICIPADO

NO HAY COBRO POR PAGO
ANTICIPADO

NO HAY COBRO POR PAGO
ANTICIPADO

NO HAY COBRO POR PAGO
ANTICIPADO

MNO OFRECEN PRODUCTO

Fuente: Elaboracién propia con informacién del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 19: Condiciones de los créditos prendarios JUPEMA vrs Bancos
Privados

JUNTA DE PENSIONES
MAGISTERIO NAC\QNAL
solidez que garont utura

CONDICION

FIDUCIARIA / HIPOTECARIA /

€ Scotiabank®

TASA VARIABLE TODO EL PLAZO

PLAZOTBP +5,65%

SEGURO DE CAUCION f PAGARE PRENDARIA PRENDARIA PRENDARIA PRENDARIA
J MIXTA
12,00% 9,00% 8,75% 8,45% 9,45%
OPCION #1: TASA FUA DOS
ANOS DEL 9,00%, TERCER ANO
TBP +4,50%, RESTO DEL
TASA FIJA DOS ANOS DEL TASA VARIABLE DOS ANOS TASA FIJA DOS ANOS DEL

8,75%, RESTO DEL PLAZO TBP-+4,00%, RESTO DELPLAZO  [9,45%, RESTO DEL PLAZO
R DEL 12,00% OPCION #2: TASA VARIABLE
TBP+4,50% TBP+4,50% TBP+5,40%
DOS ANOS TBP +3,60%, TERCER
ANO TBP +4,50%, RESTO DEL
PLAZO TBP +5,65%
PLAZO DEL =
15 ANOS 7 ANOS 8ANOS 8ANOS 100 MESES
FINANCIAMIENTO
CUOTA POR MILLON §12.001,68 §16.089,08 §14.520,84 ¢14.366,47 ¢14.486,77
NO TIENEN UN MONTO|
MINIMO o] MAXIMO
PREESTABLECIDO. EXISTE UNA|
o) hrel = s 1L | HASTA 20.000.000,00 O EL 80% POLITICA DE CREDITO LIGADA|
DE AVALUO CON GARANTIA NO INDICA SEGUN CAPACIDAD DEL CLIENTE|AL VALOR DEL VEHICULO, EN|SEGUN CAPACIDAD DEL CLIENTE
(MINIMO Y MAXIMO) HIPOTECARIA DONDE S| EL VALOR SUPERA|
LOS $60 MIL SE COMNSIDERA|
EXOTICO POR ENDE EL % DE|
FINANCIAMIENTO ES MENOR.
PORCENTAIE MAXIMO
SEGUN CAPACIDAD DE PAGO MAXIMO 90% 80.00% 80% VALOR DEL VEHICULO 85% MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO
DERBE ELLIQUIDO DEBE CUBRIR LA SEGUN ESTUDIO DEL EJECUTIVO
CUOTA ESTRESADA 30% DEL SALARIO NETO 30.00% 40.00%
(=LA AT ¥ RECORD CREDITICIO
MAXIMO MULTIPLICADA POR 2
1,50% 3.25% 3.25% 3.25% 3.50%
N/A ALMOMENTO DE FORMALIZAR | SE REBAJA DEL DESEMBOLSO | ALMOMENTO DE FORMALIZAR | SE REBAJA DEL DESEMBOLSO
NO ACTUALMENTE NO APLICA NO HAY NO APLICA NO INDICA
APROBACION INMEDIATACON | o o Dia, |APROBACION INMEDIATA CON
EN EL MOMENTO 2HORAS ORDEN PATRONAL PRE " |ORDEN PATRONAL PRE
UL HE R AET ESTUDIO FORMAL DOS DIAS.
APROBACION EN LINEA APROBACION EN LINEA
PENALIZACION POR NO HAY COBRO POR PAGO  [NO HAY COBRO POR PAGO NO HAY COBRO POR PAGO NO HAY COBRO POR PAGO NO HAY COMISION DE PRONTO
PREPAGO ANTICIPADO ANTICIPADO ANTICIPADO ANTICIPADO PAGO

Fuente: Elaboracién propia con informacion del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 20: Condiciones de los créditos prendarios JUPEMA vrs Sector
Educacion

JUNTA DE PENSIONES [ >
CONDICION MAGISTERIO NACIONAL @ cnom %ﬁ' C°°Pe Aﬂde \ Coopemep
solitiz que goroniite su fubwe CAJADE ANDE
FIDUCIARIA / HIPOTECARIA /
SEGURQ DE CAUCION / PAGARE PRENDARIA PRENDARIA PRENDARIA PRENDARIA
J MIXTA
12,00% 12,00% 16,00% 11,50% 15,00%
TASA DEL 16,00% VARIABLE,
REVISABLE Y AJUSTABLE DE
ACUERDO A
TASA VARIABLE TODO EL PLAZO|12% REVISABLE Y AJUSTABLE  [COMPORTAMIENTO DEL
11.50% 15,00% REVISABLE ¥ AJUSTABLE
(ESTHL Tl IR R DEL 12,00% CADA 3 MESES MERCADO FINANCIERO,
ACORDADO Y APROBADO BAJO
EL CONSEIO DE
ADMINISTRACION.
PLAZO DEL o DE 5 ANOS A 10 ANOS
15 ANOS 8ANOS MAXIMO 7 ANOS 8ANOS
FINANCIAMIENTO MAXIMOS
CUOTA POR MILLON ¢12.001,68 §14.347,09 ¢18.528,79 ¢17.386,46 ¢17.945,41
HASTA 20.000.000,00 O EL 80%
MONTO A FINANCIAR HASTA  $50,000.00- O SU[SEGUN CAPACIDAD DE PAGO Y|
DE AVALUO CON GARANTIA  |TOPE MAXIMO ¢20,000.000,00 SEGUN CAPACIDAD DE PAGO
(MINIMO Y MAXIMO) HIPOTECARIA EQUIVALENTE EN COLONES.  |GARANTIA

PORCENTAJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SE FINANCIA HASTA EL 80% DEL
'VALOR DEL VEHICULO CON
GARANTIA PRENDARIA. SI ES
FIDUCIARIA, BONO DELINS O
HIPOTECARIA SE FINANCIA EL
100 % DEL VALOR DEL VEHICULO)
HASTA EL TOPE ESTABLECIDO
DEL CREDITO.

80.00%

80.00%

* 80% VEHICULO NUEVO
* 65% DOS ANOS DE
ANTIGUEDAD

NIVEL DE
ENDEUDAMIENTO
MAXIMO

EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA
CUOTA ESTRESADA
MULTIPLICADA POR 2

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

BRINDARA UNA ASISTENCIA
PREMIUM EN CARRETERA

SE REBAJA LOS GASTOS DEL 6,75% (2% CAPITALIZACION, 2%
* CAPITAUZACION 2%
TRAMITE Y LOS INTERESES DEL POLIZA, 2,75% GASTOS
1,50% * FORMALIZACION 2% SOBRE 3% FORMALIZACION
PRESTAMO QUE LE RESTAN AL ADMINISTRATIVOS) MAS
EL MONTO DEL CREDITO
MES INTERESES ANTICIPADOS
N/A ALMOMENTO DE FORMALIZAR | AL MOMENTO DE FORMALIZAR | AL MOMENTO DE FORMALIZAR | ALMOMENTO DE FORMALIZAR
LOS PRIMEROS 3 MESES DE
SEGURO DEL CARRO SON
NO ACTUALMENTE NO HAY GRATIS, Y ADICIONAL SE CON FIADOR HASTA UN 100% NO HAY

TIEMPO DE RESPUESTA

EN EL MOMENTO

15 DIAS A UN MES

15 DIAS A UN MES

15 DIAS A UN MES

15 DIAS A UN MES

PENALIZACION POR
PREPAGO

NO HAY COBRO POR PAGO
ANTICIPADO

NO HAY COBRO POR PAGO

ANTICIPADO

MNO HAY COBRQ POR PAGO
ANTICIPADO

NO HAY COBRO POR PAGO
ANTICIPADO

* 1,00% CUANDO EL SALDO DE
LA OPERACION HAYA
AMORTIZADO MENOS DEL 50%
* LA CANCELACION INTERNA
NO GENERA COBRO DE
COMISION

Fuente: Elaboracién propia con informacién del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Cuadro 21: Condiciones de los créditos prendarios JUPEMA vrs Otras
Cooperativas

cONDICION [t (i} ) = Coopealianza

solicez que garantiza su future COOFESE-WIDOIES La Cooperativa de todos.
GENTE ATUDANDD GENIE
FIDUCIARIA / HIPOTECARIA / NO OFRECEN PRODUCTO NO OFRECEM PRODUCTO
SEGURO DE CAUCION / PAGARE
/ MIXTA
12,00%

TASA VARIABLE TODO EL PLAZO

ESTRUCTURA DE TASA PR
PLAZO DEL o

15 ANOS
FINANCIAMIENTO
CUOTA POR MILLON ¢12.001,68

MONTO A FINANCIAR [ty
DEAVALUO CON GARANTIA

(MINIMO Y MAXIMO) HIPOTECARIA

PORCENTAIJE MAXIMO
DE FINANCIAMIENTO

SEGUN CAPACIDAD DE PAGO

NIVEL DE EL LIQUIDO DEBE CUBRIR LA
ENDEUDAMIENTO CUOTA ESTRESADA
MAXIMO MULTIPLICADA POR 2

COMISIONES 1,50%

GASTOS LEGALES N/A

PROMOCIONES NO ACTUALMENTE

TIEMPO DE RESPUESTA EN EL MOMENTO

PENALIZACION POR NO HAY COBRO POR PAGO
PREPAGO ANTICIPADO

Fuente: Elaboracién propia con informacién del benchmarking para los créditos CREDIJUNTA de JUPEMA
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Anexo N°6. Propuestas de concepto para la campafa publicitaria y promocional

llustraciéon 1: Propuesta de concepto de campafa para CrediVivienda

Plozos a su conveniencio.
Conosinfiador.

‘LOGRALO
CON EL MAS BAJO

Trémites simples y rdpidos.

INTERES!

Infereses y cuotas fijas.
Fortalece su pension futura.

CREDI
JUNTA

@ 2284-6500 @ www.juntadepensionescr Eaﬁuiamwumﬂow

Fuente: Elaboracién propia con informacion de estudio de mercado para los créditos CREDIJUNTA
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llustracion 2: Propuesta de concepto de campafia para CrediVehiculo

Plazos a su conveniencia.
Con o sin fiador.

iLOGRALD
CON EL MAS BAJO 3 Trémites simples y rapidos.

INTERES! e T U

cuotas de planilla..

CREDI
@JUNTA

@ 2284-6500 @ www.juntadepensiones.cr E%MW '

Fuente: Elaboracion propia con informacion de estudio de mercado para los créditos CREDIJUNTA
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llustraciéon 3: Propuesta de concepto de campafa para Refundicion de
Deudas

" Plozos a su conveniencial
Con o sin fiador. Y

iRESUéLVELO Tramites simples y répidos.
CON EL MAS BAJQ cebelo cuondTER

cuotas de planilla..

INTERES!

Infereses y cuotas fijas.
Forfalece su pension futura.

 CREDI
) JUNTA

@ 2284-65000@ Www.juntadepensiones.cr _@aﬁwﬂcum,&d/ ampre

Fuente: Elaboracién propia con informacion de estudio de mercado para los créditos CREDIJUNTA
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Anexo N°7. Propuestas de redisefio para el sitio web

llustracion 4: Propuesta de redisefio para sitio web N°1

JUPEMA k&

solidez que garantiza su futuro

Fuente: Elaboracion propia con informacion de estudio de mercado para los créditos CREDIJUNTA
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llustracion 5: Propuesta de redisefio para sitio web N°2

JUPEMA k&

solidez que garantiza su futuro

iICOGRALO
CON El MAS BAJO
INTERES!

08346500 @& www. juntadepensiones.cr

Plazos a su convenikencica.
Con o sin fiador.

Tramites simples y rapidos.

Restajo autormchtico des
cuctas ce planiic..
. S sStas fas.
Sce su pension futura.

snsPA O

—

@ age Larnaa e

Fuente: Elaboracion propia con informacion de estudio de mercado para los créditos CREDIJUNTA



