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Resumen

El presente Kit de Herramientas fue elaborado por Enlace y XacBank como parte del Programa de
Aprendizaje para Profesionales en la Innovacién de los Servicios Financieros Juveniles de la Red SEEP,
en sociedad con The MasterCard Foundation. Su proposito es explorar las principales diferencias entre la
comercializacién de servicios financieros para jovenes versus adultos, y facilitarle algunas herramientas
al operador que desea lograr la ampliacién a escala (scaling up) de sus servicios a través del marketing.
Las herramientas incluidas en este manual pueden ser utilizadas por operadores que prestan servicios
financieros a la juventud. El objetivo del presente Kit de Herramientas es ayudar a las organizaciones

a analizar de qué manera pueden hacer un marketing eficaz para la juventud a lo largo de tres etapas
criticas—diseno, ejecucién y evaluacion—para poder llegar al mayor nimero de clientes jévenes, en
diversos segmentos del mercado, con productos y servicios financieros innovadores.

Siglas

CRS Catholic Relief Services

PSF Proveedor de Servicios Financieros

GFDA  Golden Fund for Development Association (Xac NGO)
MEA  Mongolian Education Alliance

SIG Sistema de Informacion Gerencial

MNT  Tugrik mongol, moneda oficial de Mongolia

MoU  Memorando de Entendimiento

MRA  Marketing Research Association

PLP Practitioner Learning Program (Programa de Aprendizaje para Profesionales), La Red SEEP
FODA Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

USAID Agencia Internacional de Desarrollo de Estados Unidos



l. Introduccion

La prestacion de servicios financieros apropiados para la juventud es un asunto critico que cobra
creciente importancia. En el afo 2010, hubo en el mundo aproximadamente 1.8 mil millones de jévenes
(entre las edades de 10 y 24 aios), cifra que probablemente aumenten durante la préxima década,
especialmente en los paises menos desarrollados.” A la inversa, es extremadamente reducido el nimero
de jovenes que cuentan con acceso a servicios financieros de calidad, que se calcula en no mas del 10
por ciento.? Estan ampliamente documentados los beneficios de la prestacion de servicios financieros
(incluidos los servicios complementarios como la educacion financiera y la capacitacion vocacional)

a los jovenes desde temprana edad. Sin embargo, hasta la fecha los profesionales del sector no han
explorado suficientemente las mejores estrategias eficaces para la ampliacion a escala (scale up) de los

servicios financieros para la juventud.

La ampliacién a escala es un proceso activo y deliberado, que tiene sus comienzos durante la fase de de-
sarrollo de un producto. Aquellas organizaciones que buscan tal expansiéon deberan considerar estrate-
gias eficaces que puedan servir para alcanzar la dimensidondeseada. Una de estas estrategias, que ha
resultado eficaz para dos de los socios del Programa de Aprendizaje para Profesionales en la Innovacion
de los Servicios Financieros Juveniles de la Red SEEP, ha sido el marketing focalizado hacia la juventud.

Aunque hay muchas similitudes entre el marketing a los jévenes versus a los adultos, también existen
algunas diferencias importantes que deben ser exploradas con miras a maximizar el impacto de la
ampliacion a escala. Los tipos de productos ofrecidos, la forma en que se presentan, y la manera como
esta informacion llega a los clientes, pueden ser totalmente distintos para el segmento joven del
mercado. Las organizaciones que focalizan en los jovenes, deben no solamente promover determina-
dos productos financieros, sino que ademas deben promoverse a si mismas de manera transparente y

atractiva, a fin de diferenciarse de la competencia.

A. Marketing de los Servicios Financieros para Jovenes

El marketing puede ser una herramienta
extremadamente util en ayudar al proveedor
de servicios financieros (PSF) a atraer nuevos
clientes. Sirve para informar al publico sobre
una organizacién o producto, aumentar los
indices de adquisicion y retencion, y reforzar
el valor singular del producto a ojos de los
clientes.

El marketing puede resultar de especial
importancia para aquellas instituciones
financieras que desean extender su influen-
cia hacia el segmento joven. La juventud no
suele estar tan familiarizada con los produc-
tos y servicios ofrecidos por el sector finan-
ciero, como los ahorros, créditos y seguros,
asi como otras actividades complementarias
como la educacioén financiera. Adicional-
mente, este segmento es nuevo como grupo

Aunque el marketing orientado a la juventud
puede ser una buena manera de atraer a nuevos
clientes, las instituciones financieras deben ser-
conscientes de las cuestiones éticas que se aplican
al extenderse hacia los clientes mas pequenos.
Los menores (y en particular los niflos) pueden
ser muy susceptibles a la publicidad, y no siempre
saben la diferencia entre un mensaje publicita-
rio y un hecho. Por tanto, aquellas instituciones
financieras que intentan promoverse entre la
juventud, deben ejercer mucho cuidado y disefar
sus mensajes de maneras transparentes y apro-
piadas para el grupo etario al que esperan llegar.
A fin de evitar practicas predatorias, también es
sumamente importante involucrar a los padres

y tutores en toda campaia de marketing que
focaliza en la gente joven.

1 Division de Poblacién del Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales de las Naciones Unidas, s.f., “Detailed Population
Indicators’; ONU, Nueva York, http://esa.un.org/unpd/wpp/unpp/panel_indicators.htm (tltimo acceso el 24 de agosto de 2011).
2 “Making Cents International’; “State of Youth Financial Services’, Sesién Plenaria, “Internacional Global Youth Enterprise Conference’,

Washington, DC, 30 de septiembre de 2009.



de clientes para la mayoria de instituciones financieras, por lo que estas organizaciones encuentran que
hace falta informar a este grupo objetivo acerca de los productos y servicios disponibles, a fin de
fomentar su reconocimiento de la marca y establecer relaciones de largo plazo con la institucion.

Aungue los principios publicitarios fundamentales también se aplican a los clientes jévenes, las
organizaciones deben tener presente algunas diferencias importantes entre éstos y los adultos, las
cuales pueden incidir en sus estrategias de marketing, que incluyen:

« Grupo objetivo: Los jovenes constituyen un grupo muy segmentado, que se diferencia por varios
factores, entre ellos la edad, etapa de vida, ubicacion geogréfica, género, educacién y estado civil.
Como resultado, las campanas de marketing deberian focalizarse en lo posible hacia grupos objetivo
mejor definidos.?

« Enfoque: La juventud suele acceder a la informacién de manera distinta que los clientes mayores. Los
canales empleados tradicionalmente en el marketing para adultos, no siempre seran apropiados para
la clientela joven, la cual puede ser profundamente influenciada por la televisién, los medios sociales,
sus coetarios y las figuras paternales.

« Contenidos: La informacion presentada en las campanas publicitarias orientadas hacia los jovenes,
deberia reflejar las diferencias en su capacidad de concentracién y su nivel de comprension. Aunque
es esencial la transparencia en el marketing hacia jovenes y adultos por igual, serd necesario presentar
y explicar la informacién del producto de distintas maneras para asegurar un buen entendimiento.

B. Comercializacion y Ampliacion a Escala de los Servicios
Financieros Juveniles

El marketing puede constituir una estrategia relevante
en la expansién exitosa de un producto o servicio finan-

ciero orientado hacia los jovenes. Para los fines del “Pro-
grama de Aprendizaje para Profesionales” mencionado
eanteriormente, los asociados han definido la ampli-
acion a escala (scaling up) como un proceso con cuatro
aspectos multidimensionales: amplitud, profundidad,
alcance y penetracién del mercado.* Mediante un mar-
keting eficaz, se puede alertar a un mayor nimero de
posibles clientes jévenes sobre los servicios financieros
existentes (amplitud), asi como promocionar un nuevo
producto (alcance). Aquellas organizaciones que desean
llegar a un mayor nimero de clientes en un mercado
objetivo determinado (penetracién del mercado),
pueden aprovechar la publicidad para transmitir infor-
macién a nuevos grupos de clientes en distintos niveles
econdmicos (profundidad). El marketing también puede
ayudar a que una organizacién logre reconocimiento
local y regional, posibilitando asi su posicionamiento
estratégico en nuevos mercados.

Aspectos de la Ampliacion a Escala
(Scale up)

Amplitud: Nimero de clientes

Profundidad: Nivel de pobreza de los
clientes

Alcance: Prestacidn de mayor variedad
de productos y servicios

Penetracion del mercado: Niumero
de clientes atendidos en una zona
geogréfica determinada o dentro de
cierta poblacién.

Fuente: Adaptado de Mark Schreiner, 2002, “Aspects of Outreach: A
Framework for a Discussion of the Social Benefits of Microfinance”,
Journal of International Development, 14 (5): 591—603.

Invertir en la expansidn de los servicios financieros juveniles, puede brindar beneficios a futuro para
una institucion financiera porque, idealmente, los jovenes se convertiran en clientes de largo plazo.

3 Elgrado al cual una institucion financiera segmenta sus grupos de clientes para fines publicitarios, difiere necesariamente

segun los recursos disponibles y las necesidades especificos de su clientela. Una institucién financiera podria optar por agrupar

a algunos segmentos juveniles para ahorrar dinero, si se identifican similitudes entre sus necesidades de marketing.
4 Aunque la intensificacién abarca otras dimensiones, el Programa de Aprendizaje para Profesionales se centra en las cuatro

mencionadas.



La publicidad puede jugar un papel importante en la atraccién inicial de estos clientes, como también
puede mantenerles informados acerca de la diversidad de productos y servicios disponibles. Conforme
maduren estos clientes, los mensajes publicitarios deberdn necesariamente cambiar. Mediante una
inversién oportuna en la captacion de la juventud a través del marketing, las instituciones financieras
pueden llegar a nuevos clientes que podradn convertirse en parte integra de su futura base de clientela.
e acquisition and retention rates, and reinforce a product’s unique value to customers.

En el presente Kit de Herramientas, se conocen las experiencias de dos instituciones financieras muy
distintas que promueven servicios y productos financieros para jovenes.® Incluye herramientas y recur-
sos que pueden ayudar a los operadores en el disefio, ejecucion y evaluacion de las campafas publici-
tarias para la juventud, a través de la lente de la ampliacién a escala. Se encuentra organizada en tres
secciones principales — disefio, ejecucién y evaluacion — que llevaran al lector por las principales etapas
del marketing de los servicios financieros a la juventud. Las herramientas se encuentran dispersas en
todo el documento, pero también se pueden obtener en forma separada para su descarga electrénica.

Figure 1: Proceso de marketing

« Realizar la investigacion de marketing
DISENAR - Evaluar posibles segmentaciones del mercado
- Elaborar una estrategia de marketing

« Involucrar al personal y a los aliados en las actividades de
marketing

« Evaluar los costos de marketing
« Elaborar un plan para la ejecucién de marketing

EJECUTAR

- Fijar objetivos realistas para las actividades de marketing
EVALUAR « Elaborar indicadores para medir los resultados de marketing
« Reunir una variedad de datos de diversas fuentes

5 Seencuentran al final del Kit de Herramientas mas detalles sobre las organizaciones aliadas en el Programa de Aprendizaje para
Profesionales, asi como sobre la Red SEEP y el PLP.



Il. Diseno

A. Investigacion y analisis

A fin de promover exitosamente un producto o servicio,

es necesario conocer bien las necesidades, habitos y

demandas del publico objetivo.“La investigacion del

mercado es un proceso sistematico de recopilacion,
registro y andlisis de datos respecto a la comercial-
izacion de determinados productos y servicios. Su

propdsito es identificar y evaluar cémo lograr el mayor

impacto en el comportamiento del consumidor”¢
Aungue a veces se confunden los términos investig-
acion del marketing e investigacion del mercado, éste
ultimo se refiere a estudios sobre un mercado en

La investigacion del mercado es un
proceso sistematico de recopilacion,
registro y andlisis de datos respecto la
comercializacion de determinados

productos o servicios.

”

Fuente: Marketing Research Association (MRA), s.£, “Glossary’,
MRA, Glastonbury, CT, http://www.marketingresearch.
org/glossary (dltimo acceso el 11 de octubre de 201m).

particular, para fines del disefio de productos, mientras que el primero se centra en el proceso de

comercializacion en si.”

En conjunto con Women’s World Banking, en el afio 2009, XacBank utilizé grupos focales y entrevistas
para reunir informacién en preparacion para el disefio de un nuevo producto de ahorro orientado a las
adolescentes. Ademas de pedir informacion para fines de elaboracién del producto, XacBank también
analizo los datos desde una perspectiva de marketing. En el Cuadro 1 se encuentra un resumen de las
conclusiones de XacBank y sus implicaciones para el marketing.

Cuadro 1: Estudio de mercado para el producto Aspire Girl de XacBank

Resultados

Implicaciones para el marketing

Por lo general, las adolescentes ahorran para un
fin especifico (cumpleafos, feriados, etc.).

Realizar campaias de promocién del producto
antes de o en conjunto con actividades impor-
tantes para el ahorro.

Normalmente, las madres controlan el dinero
que sus hijas depositan en el banco.

Asegurar que las campanas publicitarias también
focalicen a las madres.

Los teléfonos celulares constituyen la principal
herramienta de comunicacion para las
adolescentes.

Incorporar el uso de los celulares dentro de las
campanas de marketing, para comunicar
informacion relevante.

Las adolescentes suelen reunirse en el cine,
los Internet cafés y la plaza central.

Colocar publicidad en estos sitios para llegar al
mayor numero de clientes.

Aunque las adolescentes evidencian una buena
comprension del ahorro, carecen de la disciplina
necesaria para ahorrar regularmente.

Utilizar incentivos para motivar un comportamien-
to de ahorro regular y promoverlos a través de la
educacion financiera.

Casi todas las adolescentes estudian.

Realizar un marketing directo a las adolescentes en
los centros educativos.

Las adolescentes perciben a XacBank como un
banco para los ricos.

Incluir actividades publicitarias orientadas hacia
las adolescentes de bajos ingresos.

Fuente: XacBank.

6 Marketing Research Association (MRA), s.f., “Glossary”, MRA, Glastonbury, CT, http://www.marketingresearch.org/glossary (ulti-
mo acceso el 11 de octubre de 2011). Making Cents International ha disefiado dos herramientas, “Attractive Media"y “Use of Time
and Mobility”, que sirven para la preparacién de estudios en torno al mercado juvenil (Making Cents International, Washington,
DQ) http://www.yfslink.org/featured-yfs-tool-Attractive-media [Ultimo acceso el 11 de octubre de 2011]).

7 Aungue en el presente Kit de Herramientas no se ofrecen lineamientos especificos sobre la realizacion de los estudios de mer-
cado para los productos juveniles, para mayores informes los operadores pueden consultar varias fuentes, como YFSlink de
Making Sense International (http://www.yfslink.org/resources) y la biblioteca MicroLINKS de USAID (http://microlinks.kdid.org/

library), ambas con acceso el 11 de octubre de 2011).

6



Durante el periodo de la investigacion de marketing, las organizaciones deberian realizar ademas un
analisis situacional para evaluar los elementos internos y externos que podrian incidir en su estrategia
publicitaria. El analisis situacional se puede realizar mediante el método FODA (Fortalezas, Oportuni-
dades, Debilidades y Amenazas), una herramienta que considera las capacidades internas de una orga-
nizacion (sus fortalezas y debilidades) a la vez que analiza los principales factores externos (oportuni-
dades y amenazas) que podrian incidir en una actividad (en este caso, una estrategia de marketing). Los
factores internos a ser considerados incluyen: (1) la estructura organizacional; (2) los productos y servicios
financieros (presentes y futuros); y (3) los recursos disponibles en la organizacion, tanto humanos como
financieros. Los principales factores externos que deben ser tomados en cuenta incluyen los competi-
dores, asi como los riesgos sociales, ambientales, normativos y politicos. En el caso de las instituciones
financieras que ofrecen productos a la juventud, deben prestar especial atencidn a asuntos internos
especificos como los recursos financieros (ya que los productos juveniles no siempre generan ingresos
en el corto plazo) y los recursos humanos (puesto que la organizacion puede no estar familiarizada con
el marketing a los jovenes como segmento de clientes distinto). Los factores externos especificos de la
publicidad a los jovenes, pueden incluir asuntos de acceso (tanto virtual como fisico) y el involucramien-
to de otras partes interesadas (padres, maestros, lideres comunitarios), asi como consideraciones para
evitar el marketing depredador.

Las instituciones financieras emplean diversas herramientas de andlisis situacional para capturar
informacion sobre aquellos factores internos y externos que podrian influir en el marketing. XacBank
utiliza una herramienta de tipo “telarafa” para analizar informacién sobre la competicién externa (véase
la Figura 2). A intervalos regulares a lo largo del afio, representantes secretos del XacBank se acercan a
individuos del publico para preguntarles sobre sus percepciones de los bancos en Mongolia. Se pide a
los entrevistados calificar de 1a 5 (menor a mayor) sus opiniones sobre cinco bancos en competencia, en
ocho areas diferentes, incluido su marketing y publicidad.

Entonces, XacBank utiliza esta informacion en la construccion para un analisis interno (véase la Figura
3), a fin de definir sus objetivos y metas organizacionales en estas ocho areas. El area de “publicidad de
medios masivos” se relaciona directamente con la estrategia de marketing de la organizacion.

o _o s

Figura 2: Andlisis telaraina de la competicion externa de XacBank

Servicio al Cliente
Il Banco 1 1
Diferenciacion
del Nombre Confiable Digno
Banco 2 de confianza
[ Banco 3
Il Banco 4 1
Alcance . . " Servicio
Il xacBank y Red T ' Accessible
N~
- L Anuncios
Informatica en Medios
Productos y Servicios

Fuente: XacBank.



Figura 3: Andlisis telaraia de la estrategia interna de XacBank

Servicio al Cliente

I Nuestros Diferenciacin
objetivos del Nombre Confiable Digno
de confianza
Il Situacion
actual

Alcance .
yRed '

. Servicio
}
Accessible

Anuncios
Informatica en Medios

Productos y Servicios

Fuente: XacBank.

Aquellas organizaciones que desean utilizar una herramienta similar al analisis telarafia, pueden em-
plear la funcién “Radar” del utilitario Microsoft Excel. De modo alternativo, ademas de la Herramienta 1
a continuacién, se dispone de una variedad de plantillas para el FODA tradicional en el Internet. Para la
mayoria de organizaciones, se puede disefar una sencilla herramienta de andlisis en Microsoft Word o
Excel.

HERRAMIENTA 1: ANALISIS FODA

ELEMENTOS INTERNOS

Fortalezas Debilidades

Ejemplo: Equipo experimentado en mercadotecnia y Ejemplo: Productos juveniles ofrecidos Unicamente en
comunicaciones los ultimos dos afios

Ejemplo: Amplio abanico de productos para jovenes Ejemplo: El SIG requiere fortalecimiento para capturar
en diversos segmentos del mercado resultados de nuevos productos juveniles
ELEMENTOS EXTERNOS

Oportunidades Amenazas

Ejemplo: Enorme demanda juvenil de los productos Ejemplo: Otros tres PSFs ofrecen productos financieros
financieros (datos del estudio de mercado) similares a los jévenes

Ejemplo: Alianza con la organizacion “Sports for Ejemplo: El Ministerio del Educacién no ha apoyado la
Youth” publicidad en los centros educativos

Fuente: Autores.
Nota: PSF - Proveedor de Servicios Financieros.



B. Segmentacion del Mercado

Los jovenes estan lejos de ser un grupo homogéneo de
clientes. Los clientes juveniles varian segun su etapa de vida,
ubicacién geografica y situacion educativa, por lo que a veces,
grupos juveniles especificos requieren de enfoques publici-
tarios diferentes. Se necesita una mayor comprension de sus
necesidades para poder disefar medios eficaces de llegar a los
posibles clientes, asi como para decidir qué tipos de mensajes
deben ser incluidos en las campafas de marketing.

La mejor manera de entender un segmento especifico del
mercado juvenil, es hablar con los posibles clientes para deter-
minar sus necesidades financieras y perfiles de marketing. Se
debe reunir informacién sobre un amplio abanico de temas,
incluyendo: (1) actividades tipicas; (2) lugares de reunion; (3)
conocimiento de los servicios financieros; y (4) lugares donde
suelen buscar informacion.? Recopilando datos sobre estos
temas, la organizacidn puede abrir su acceso a los habitos y las

Existe poco consenso entre las
instituciones financieras y el sector
de los servicios financieros para
jovenes, sobre la mejor manera de
segmentar la amplia categoria de la
juventud, ya que el contexto tiene
un rol importante. Sin embargo,
por lo general los profesionales
utilizaran ciertas categorias basicas
de segmentacion:

» Rango de edad

« Ubicacién geogréfica
- Estado civil

« Educacion

» Género

necesidades de diversos clientes. Sélo asi podra disefiar estrategias y métodos publicitarios apropiados,
que lleguen efectivamente al cliente objetivo.

Enlace ha utilizado exitosamente una metodologia de encuestas informales para determinar las mane-
ras mas apropiadas hacer publicidad entre diferentes segmentos de clientes jovenes. Estas encuestas,
administradas por los promotores juveniles y oficiales de crédito, retinen diversos datos para generar
perfiles de los clientes actuales y potenciales. Son administradas cada seis meses durante reuniones
semanales regulares con jévenes seleccionados en forma aleatoria, pero que incluyen una combinacién
de clientes mayores y menores. Se pide a los participantes en las encuestas que respondan a preguntas
basicas, como por ejemplo: (1) como consiguen informacidn sobre servicios financieros; (2) a donde van
en su tiempo libre; (3) si utilizan redes sociales (y en caso afirmativo, qué formas); (4) en qué tipos de
actividades les interesaria participar; y (5) si cuentan con teléfonos moviles. Se encuentra un modelo de
la encuesta en las siguientes paginas

8 Se analizan ejemplos especificos de los lugares y canales de comunicacién para la comercializacion
de productos a los jévenes en la seccion: “Desarrollo de una estrategia de marketing para los servicios
financieros juveniles”.



HERRAMIENTA 2: ENCUESTA DE ENLACE SOBRE EL MARKETING JUVENIL

SUCURSAL:

DISTRITO:

GENERO:

EDAD:

ACTIVIDAD:

1. ;(Cudles son los canales de comunicacion que mds utilizas actualmente para obtener
informacion?

KTV X MENSAJES DE TEXTO X AMIGOS

X RADIO XINTERNET X REVISTAS JUVENILES
X FOLLETOS X E-MAILS

X PUBLICIDAD X FACEBOOK

Otros canales:

2. ;A través de cudles de estos canales / medios quisieras recibir informacion?

KTV X MENSAJES DE TEXTO X AMIGOS

X RADIO X INTERNET X REVISTAS JUVENILES
X FOLLETOS X E-MAILS

X PUBLICIDAD X FACEBOOK

Otros canales:

3. (A donde sueles ir durante tu tiempo libre para divertirte?

4. ;Cudles de estas redes sociales sueles utilizar?

X FACEBOOK X POWNCE
XTWITTER X LINKED IN
X MYSPACE X His

Otras redes:

5. ;Perteneces a algun club, grupo social o religioso, u otro tipo de agrupacion?

6 ;Tienes un teléfono movil?

X Si XNO
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7. ¢En qué lugares consideras que seria importante que Enlace promoviera sus servicios de
ahorro y crédito entre los jovenes?

8. ;Qué colores crees que deben ser utilizados en una campana de Enlace para promocionar
sus servicios 8. de ahorro y crédito para jovenes?

9. Afindellegar a mayor numero de jovenes, ;qué actividades debe organizar Enlace para
que los servicios de ahorro y crédito sean mds atractivos para la juventud?

10. ;Con qué organizaciones o instituciones consideras que Enlace debe aliarse para poder
llegar a mayor nimero de jovenes?

11. En tu opinion, ;cudles son algunas de las dificultades que enfrentan los jovenes de tu
region en obtener acceso a informacion sobre servicios de ahorro y crédito?

12. En tu opinion, ;como puede Enlace motivar al lider de un grupo a que forme mds grupos
de ahorro y crédito? _

13. Solamente para promotores juveniles: Escribir los gustos y preferencias que has observado
entre la gente joven de tu drea.
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C. Diseno de una estrategia publicitaria para un servicio financiero
juvenil

Es vital contar con una estrategia de marketing, para asegurar que sus acciones para atraer a los clientes
jovenes sean adecuadas y eficientes. En las estrategias de marketing se debe identificar claramente el
mercado objetivo y comunicar eficazmente los medios para llegar a este mercado. Las estrategias de
marketing deben ser flexibles y revisarse frecuentemente—especialmente en el caso estos clientes—a
fin de responder a cambios en sus percepciones, demandas y necesidades. También es esencial la
flexibilidad para poder aprovechar maneras nuevas e innovadoras de comunicar con los posibles
clientes jovenes.? Se encuentran ejemplos de la estrategia de marketing de Enlace para este segmento,
asi como un plan publicitario especifico para un evento juvenil de XacBank, en los Anexos 1y 2,

ti te.
respectivamente Figura 2: Mix de Marketing

El “mix de marketing” es una frase empleada

comunmente para describir un conjunto Producto
de herramientas de marketing que pu- iQ“;(‘:j’af’lde”S‘:s &
ede utilizarse para satisfacer a los clientes presentacion?

y lograr los objetivos organizacionales.
Tradicionalmente, el mix de marketing

comprende las “Cuatro Ps”: (1) producto, (2) | Personas Precio
. .. Quiénes participaran
preClO{ (3).p|aZa y (4) promocion.” Algunas en la ejecuciony iCuanto costara?
organizaciones han agregado una quinta“P” marketing del M d
a esta combinacion: “personas”. Utilizando producto? IXae

diferentes variaciones y enfoques en estos Marketing
cinco elementos, una organizacion puede
disefar una estrategia de marketing apro-
piada para llegar al publico objetivo que ha

propuesto. En las secciones a continuacion, p v Puesto

constan algunos ejemplos especificos del e ¢En donde estar
] - {C6mo averiguard la disponible la

mix de marketing desarrollado por XacBank gente acerca del e g ]

producto?

producto?

y Enlace para sus respectivos productos
juveniles.

SFuente: Adaptado de Greenfile Developments, Ltd., Londres, Reino Unido
1. Producto

El“Producto” hace referencia a los bienes y servicios que las organizaciones proporcionan a sus clientes.
También puede referirse a determinados atributos asociados con un producto, como su presentacion,
calidad, opciones, nombres comerciales y logos.” Para los fines del presente Kit de Herramientas, “pro-
ducto” hace referencia al servicio financiero proporcionado por una organizacién a sus clientes jovenes,
con especial enfoque en los términos del producto y su identidad visual.

Tanto XacBank como Enlace realizaron estudios de mercado antes de disefar sus respectivos productos
juveniles. Aunque XacBank ha estado ofreciendo a los menores el producto “Future Millionaire” du-

rante afos, los estudios de mercado realizados con Women'’s World Banking revelaron que hubo mucha
demanda en el mercado por otro producto, orientado especificamente hacia las adolescentes de 14 a 18
anos de edad. Las investigaciones indicaron que las adolescentes querian mas control sobre sus finanzas
del que les permitia el producto “Future Millionaire” del XacBank. Como resultado, en el afio 2009,

9 Business Link, “Create Your Own Marketing Strategy’; Business Link, disponible en http://www.businesslink.gov.uk/bdotg/action/
layer?topicld=1073900352. Ultimo acceso el 1° de septiembre de 2011.

10 Neil Borden, “The Concept of the Marketing Mix’; 1984, Journal of Advertising Research (septiembre); y E. Jerome McCarthy, 1998,
“Basic Marketing. A Managerial Approach” (Nueva York: McGraw-Hill College, 13va edicion).

11 Cole Ehmke, Joan Fultony Jayson Lusk, 2007, “Marketing’s Four P’s: First Steps for New Entrepreneurs’, Purdue Extension [Departa-
mento de Economia Agricola, Purdue University, Indiana].
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XacBank introdujo el producto “Aspire Girl” de ahorros y educacion financiera. Aspire ofrece a las ado-
lescentes dos opciones en materia de cuentas de ahorro: una cuenta de depésito a la vista y una cuenta
de deposito a plazo fijo. Ambas cuentas tienen saldos minimos muy reducidos (3,000 MNT o US$ 2.00)
y opciones de facil acceso a las cuentas. Con la cuenta de depdsito a la vista, se permite realizar depdsi-
tos y retiros en cualquier momento a través de los cajeros automaticos o sucursales del XacBank. Con

la cuenta de depdsito a plazo, en cambio, es restringido el nimero de retiros, pero se paga un mayor
interés mientras mas tiempo se deja el dinero en la cuenta. XacBank branches, while the time deposit
account limits the number of withdrawals, but pays higher interest rates the longer the client leaves
money in the account.”

Enlace y Catholic Relief Services (CRS) formaron una alianza en el afo 2009 para ejecutar el programa
“Jovenes para el Progreso”. En este programa integral, que combina aspectos de la Banca Comunitaria
de Enlace con el Ahorro y Crédito Interno Comunitario de CRS, se proveen servicios financieros, edu-
cacion financiera, y capacitacion vocacional—asi como créditos internos y externos—para jovenes
comprendidos entre las edades de 12 y 24, a través de los grupos de ahorro juvenil. Entre los afhos 2010 y
2011, Enlace realiz6 un estudio de mercado para comprender mejor las necesidades de este segmento,
tanto clientes actuales como potenciales. Esta investigacién resalté varios hechos interesantes, como la
demanda de mayores montos crediticios y de capacitacién vocacional, a través de una estructura grupal
similar al de los actuales productos de ahorro en Enlace. Ahora Enlace busca maneras de incorporar
dentro de sus productos juveniles algunos de los resultados de este estudio de mercado.

Diseno de logos

Un logo bien disefiado puede ser un componenteim-  Figura 4: Logo del Producto Juvenil de
portante en la identidad general de la marca de una or-
ganizacién. El logo de un producto, puede servir de rep- _\—
resentacion visual que subraye importantes mensajes e E

acerca de la misién y los valores de una organizacion. S
Particularmente en el caso de las instituciones finan- v

inero
cieras que intentan ampliarse hacia una nueva base de AA:N“’ aultplicd tu D
clientela como la juventud, los logos pueden ayudar al
publico a asociar las instituciones con el liderazgo en Figuras 5y 6: Logos de “Aspire Girl“ y
la prestacion de servicios al cliente joven. “Aspire Boy” de XacBank

& XacBank

3es Bank

En el afo 2010, Enlace formo una alianza singular con
una universidad local para el redisefio del logo de sus
servicios juveniles. Los estudiantes de disefio gréafico
en la universidad realizaron investigaciones para en-
tender mejor a Enlace y sus servicios para la juventud,
asi como sus clientes de este segmento. En las propu-
estas presentadas por los estudiantes, se contempld

la modificacién de los colores en el logo tradicional de
Enlace, en un intento por hacer que se vea “mas mod-
erno, amistoso y agradable”. El logo escogido enfatiza
el vinculo entre Enlace, la gente joven y los servicios
financieros (véase la Figura 4). Incluye el dibujo de una
alcancia en forma de chanchito con alas (que sig-
nifica el ahorro juvenil y la posibilidad de alcanzar sus
objetivos) y el nombre de Enlace, conectado mediante

%Xac?aﬁnk

X *

Money in the pocket bums. money in the bank grows
Xanagcai aaxs MOHTO Yp3rasx. BGHKHH 40Xs MOHTO ocHo

12 Microfinance Opportunities, 2010, “Savings and Financial Education for Girls in Mongolia: Impact Assessment Baseline Study,” Micro-
finance Opportunities, Washington, DC USA, http://www.microfinanceopportunities.org/docs/Savings%20and%20Financial%20
Education%20for%20Girls%20in%20Mongolia.pdf (accessed September 15, 2011).
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un signo de “mas” con “jévenes’, para representar la relacidon de colaboracién entre la organizacién y sus
clientes menores.

Con el propésito de enfatizar su compromiso con el servicio a la juventud, el XacBank también disefd
nuevos logos y materiales promocionales para promover sus productos “Aspire Girl”y “Aspire Boy”
(Figuras 5y 6). Los logos sirven no sélo como representacién visual de los productos Aspire, sino que
también coadyuvan en la estrategia general de ‘branding’de XacBank. En el caso de “Aspire Girl", los
estudios de mercado revelaron que las adolescentes se identificaban mas con el cuadro rosado de una
joven que sostiene una flor. Cuando XacBank lanzé el producto “Aspire Boy", ajustaron dramaticamente
el aspecto de la marca. Aunque los términos de ambos son basicamente los mismos, XacBank utilizé
eficazmente sus logos y marcas para promoverlos entre diferentes segmentos del mercado.

HERRAMIENTA 3: LISTA DE VERIFICACION PARA EL DISENO O LA REVISION

DEL LOGO

v’ Realizar y analizar recientes investigaciones de mercado para comprender las preferencias de
los jévenes en cuanto a los logos. Esta investigacion puede hacerse como parte de una ex-
ploraciéon mas amplia del mercado para fines de disefio del producto, o como un estudio de
mercado especifico. En base a estos datos, la organizacién puede disefar un solo logo para
todos sus productos dirigidos a este grupo, o diferentes logos orientados a distintos segmentos
del mercado juvenil. Es importante, no obstante, asegurar que la generacién de distintos logos
para diferentes productos se ajuste finalmente a la marca general y la identidad visual de la
organizacion.

v' Consultar con los departamentos internos correspondientes (administrativo, financiero, etc.),
a fin de determinar las prioridades organizacionales para el disefio y/o revisién de logos y la
elaboracion de un presupuesto.

v' Determinar el mecanismo para el disefio y/o la revision del logo. Las posibilidades incluyen:
» Una competencia interna entre empleados, buscando nuevas ideas para los logos,
» Una empresa de diseno grafico,

« Sugerencias por estudiantes de disefio gréfico en las universidades locales.

Sin importar el mecanismo elegido para el proceso de disefio, debe fundamentarse en un claro
entendimiento de la misidn de la organizacidn y sus productos para la clientela joven.

v’ Comisionar multiples disefios de logos, a fin de poder analizar una diversidad de posibilidades.

v" Analizar las propuestas para el logo con las principales partes interesadas, entre ellas miembros
del personal interno y clientes jévenes en grupos focales externos.

V" Proporcione feedback al/los disefiador(es) sobre las propuestas para el disefio del logo, para
que genere un borrador final.

v’ Obtener para el nuevo logo la aprobacion de los mandos superiores y del personal que trabaja
con los productos para jovenes.

v' Lanzar el nuevo logo a través de los diversos canales de comunicacion que utiliza la orga-
nizacion, tales como afiches, anuncios por e-mail y en el sitio Web, hojas volantes y folletos.
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2. Precio

El precio es otro componente importante del mix de marketing, considerado durante el disefo, pro-
mocion y expansion del producto. El precio se refiere no sélo al costo que paga el cliente por obtener
acceso a un producto o servicio, sino también los costos que incurre una empresa en la ejecucién del
servicio (incluyendo las actividades de marketing). Un producto motivado por la demanda y ofrecido a
un precio competitivo, posibilitara a la empresa comercializar exitosamente el producto entre el publico
objetivo.

Es imperativo comprender el entorno operativo y el mer- Enlace y XacBank evaluaron varios factores
cado, antes de fijar el precio para el producto. Ahora que antes de dar por finalizado el componente
mayores nimeros de instituciones financieras ofrecen precio de sus productos juveniles. En el caso
productos y servicios orientados hacia la juventud, las de sus creditos para la juventud, Enlace

aplica las mismas tasas de interés que a

organizaciones no sélo deben asegurarse de entregar- ) =
los préstamos a adultos, con el propésito

les productos apropiados y motivados por la demanda,
sino que estos productos sean competitivos con otros

de preparar a los jévenes para su eventual
transicion hacia los productos financieros

similares en el mercado. Si el precio de un producto es regulares. XacBank fijo las tasas de interés
demasiado elevado, probablemente los clientes jévenes para sus productos de ahorro juvenil tras

no puedan afrontar su costo. A la inversa, si el precio evaluar la demanda del mercado y proyectar
del producto es muy reducido, la organizacion corre el los retornos financieros.

riesgo de no poder cubrir sus costos operativos.®

El precio es de especial importancia cuando se comercializa entre gente joven, cuyas consideraciones

y necesidades financieras difieren de las del adulto. Aunque las investigaciones han demostrado que, a
nivel mundial, la mayoria jovenes si participa de algun tipo de actividad de generacion de ingresos (bien
sea formal o informal), no suelen contar con misma la estabilidad financiera y autoridad para tomar
decisiones que los adultos. También pueden tener necesidades muy distintas a los clientes adultos,
incluyendo depdsitos mas pequeios, retiros mas frecuentes, y una carencia de educacion financiera y/o
capacitaciéon vocacional. Por tanto, la organizacién debe tomar estos factores en cuenta a la hora de fijar
un precio competitivo a sus productos y servicios financieros para jévenes.”

3.Plaza

La plaza es la tercera “P” en el mix de marketing tradicional. Hace referencia a los sitios donde un pro-
ducto o servicio se encuentra disponible para su compra y uso, asi como los lugares donde se producen
las actividades de marketing. Los canales de distribucién pueden incluir los espacios fisicos, como los
almacenes, al igual que los espacios virtuales, como los sitios Web. Si se ha de comercializar con éxito un
producto o servicio, es esencial ofrecer el producto en los lugares correctos, cuando existe la demanda.”

Tradicionalmente, los productos y servicios financieros han estado disponibles principalmente a través
de las oficinas y sucursales de una institucion financiera. Sin embargo, nuevas tecnologias han posi-
bilitado un abanico mas amplio de “puestos” donde el cliente pueda obtener acceso a los productos
financieros. Especificamente para el caso de los clientes jévenes, quienes gozan de “conectividad”y pu-
eden viajar largas distancias para llegar a una sucursal, las instituciones financieras podrian considerar
la creacién de un acceso financiero en linea, o explorar ubicaciones como centros educativos o zonas
rurales que carecen de sucursales bancarias.

13 Business Teacher, 2011, “Marketing Mix", Business Teacher, Nottingham, Reino Unido. http://www.businessteacher.org.uk/mar-
keting/marketing-mix (acceso el 11 de octubre de 2011).

14 Se puede reunir informacién para el costeo de un producto antes de su disefo, a través de estudios del mercado. Para obtener
mayores detalles sobre lineamientos y herramientas para los estudios de mercado, el lector puede consultar varios recursos,
como YFSlink de Making Sense International (http://www.yfslink.org/resources) y la biblioteca MicroLINKS de USAID (http://
microlinks.kdid.org/library), ambas con acceso el 11 de octubre de 2011).

15 QuickMBA.com, 2010, “The Marketing Mix’, QuickMBA.com, http://www.quickmba.com/marketing/mix (acceso el 11 de
octubre de 2011).
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Para llegar a la juventud en lugares no tradicionales, se puede utilizar el Internet, la telefonia movil,
dispositivos en los puntos de venta y soluciones innovadoras por medio de los recursos humanos. Los
oficiales de campo, voluntarios comunitarios, mentores juveniles y gerentes de la banca escolar, pueden
coadyuvar en facilitar su acceso a los servicios financieros en lugares donde sea probable que se
congreguen. Mediante la disposicion de sus productos en varios lugares apropiados para la juventud,
las instituciones financieras pueden comercializar sus servicios mas eficazmente como “amigables para
los jovenes”.

Un evento “Boom Boom
Aunque Enlace ha definido las areas geograficas en donde 2020” en Mongolia.
ofrece sus servicios financieros para la juventud en base a las
ubicaciones de sus sucursales existentes, también llega a los
clientes jovenes de otras maneras. Con la ayuda de los lideres
locales, Enlace visita regularmente los centros educativos,
organizaciones comunitarias establecidas, iglesias y eventos
recreativos y/o deportivos, con la finalidad de promover sus
productos y servicios juveniles e impartir educacion finan-
cieray capacitacion. Al comprender claramente a sus clientes
objetivo y los entornos en los cuales éstos se mueven, Enlace
ha podido ampliar el abanico de puntos de acceso en donde
pueden obtener informacion sobre sus productos.

La“Plaza” es importante en términos no soélo del lugar donde Estudiantes esperan para com-
seran ofrecidos los productos financieros juveniles, sino petir en el concurso televisivo
también donde se realizaran las actividades de marketing. AXA en Mongolia.

XacBank llega a la juventud a través de diversos canales de
distribucién, que incluyen sucursales bancarias, centros edu-
cativos, teléfonos moviles, reuniones comunitarias y eventos
especialmente organizados.

En el ano 2006, como resultado del aumento en la populari-
dad del futbol en Mongolia, XacBank, en colaboracién con
XacNGO, cred el evento “Boom Boom 2020". En este torneo se
involucran los estudiantes de las escuelas primarias en un en-
cuentro de futbol con miras a “desarrollar los futuros talentos =
del Equipo Nacional de Mongolia para el afo 2020". Desde el Photos: XacBank

2006, se han organizado mds de 500 partidos, y estos even-

tos se han convertido en una de las competencias deportivas mas populares entre los nifios, ninas 'y
adolescentes. En estos eventos, XacBank promueve sus productos juveniles “Future Millionaire” y “Aspire
Savings” buscando reclutar nuevos clientes y asegurar la reputacion del XacBank como el proveedor de
servicios financieros preferido por la juventud.

El concurso televisado AXA (pronunciado “Aja”) se originé en el aho 2005y se ha convertido en un
programa popular de la televisién mongola. Presenta concursantes de las escuelas primarias, quienes
compiten por premios monetarios contestando preguntas de trivia. Cada episodio es filmado en dife-
rente escuela de Mongolia, y normalmente atrae a unos 8o competidores estudiantiles. XacBank ha sido
auspiciante activo del programa y lo utiliza como plataforma para promover sus productos financieros
juveniles. Un 20 por ciento de las preguntas de trivia tiene que ver con la educacién financiera, y algunas
tocan temas especificos tratados en la educacion financiera impartida en Aspire.

4. Promocion

La promocién es la primera “P” que considera la mayoria de personas cuando piensan en el marketing.
La promocién abarca todos los métodos publicitarios y de venta de productos al cliente. Es de particular
importancia en la ampliacion de un producto o servicio, ya que sirve para informar a clientes existentes
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Tanto XacBank como Enlace utilizan el FaceBook para promover sus productos y servicios financieros para

la juventud. En su pagina de FaceBook, Enlace describe el trabajo realizado por las diferentes sucursales con
miras a promover las actividades existentes y atraer a nuevos clientes jovenes. Ademas del FaceBook, XacBank
utiliza Twitter para mantener a sus clientes al tanto de sus promociones, eventos y demds informacidn relativa
al banco.

Para mayores informes sobre las paginas de XacBank y Enlace en el FaceBook y Twitter, visite:

http://www.FaceBook.com/xacbank
http://www.FaceBook.com/enlacejovenes
http://twitter.com/#!/xacbank

Fuente: Informacién proporcionada por Enlace y XacBank, 2011.

sobre nuevos productos y atraer a nuevos clientes a que utilicen los productos y servicios financieros de
la organizacion.

Una organizacién puede utilizar diferentes tipos de metodologias de marketing para llegar a su publico
objetivo. En su mayoria, las organizaciones utilizan una combinacién de técnicas de marketing, cono-
cida como el “mix publicitario’, que pueden incluir:

o Marketing directo: catdlogos, hojas volantes, correos, ventas de puerta a puerta, llamadas teleféni-
cas, e interaccion personal mediante eventos organizados.

o Publicidad: cobertura pagada en los medios masivos (television, radio, Internet, periédicos).

o Relaciones publicas: cobertura no pagada en los medios masivos (reportajes, premios, boletines de
prensa, cartas noticiosas, actividades comunitarias).

e Promociones: actividades de marketing que ofrecen a los vendedores, distribuidores o consumi-
dores de una organizacién valores adicionales o incentivos (muestras gratuitas, cupones, concursos,
descuentos).

e Recomendaciones verbales: publicidad gratuita a través de la interaccién de un cliente existente
con un posible cliente.

Es esencial mantener en mente el segmento de clientes cuando se disefian las actividades promocio-
nales de una estrategia de marketing. En el caso de la juventud, existen varias maneras de promover un
producto o servicio financiero. Los métodos elegidos por una organizacién para la promocién de sus
servicios y productos financieros, dependeran de su entorno operativo, segmento objetivo, canales de
distribucién disponibles y financiamiento. Esta informacién puede ser obtenida mediante estudios de
marketing realizados por la misma organizacién o por un asociado externo.

Sin embargo, ciertos mix promocionales pueden ser de particular eficacia en el caso de los productos
juveniles, incluyendo combinaciones de: (1) marketing directo; (2) participacion virtual a través de los
medios sociales (como FaceBook y Twitter); (3) promocion de ventas mediante competencias y en-
cuentros sociales; (4) tecnologia movil; y (5) recomendaciones verbales. En el caso de Enlace y XacBank,
tradicionalmente el marketing directo ha sido la herramienta publicitaria mas eficaz para estos pro-
ductos, ya que ha posibilitado interacciones presenciales entre los representantes de la organizacion y
posibles clientes. Aunque el marketing directo puede acarrear mayores costos debido a consideraciones
de recursos humanos, las organizaciones pueden ahorrar dinero ocupando el personal bancario y los
socios de los proyectos (como organizaciones que atienden a la juventud) para transmitir los principales
mensajes a los jévenes.

Incentivos

Los incentivos son un tipo de promocién de ventas que utilizan frecuentemente las instituciones
financieras para aumentar el atractivo de sus productos y servicios financieros para clientes jévenes.
Durante el proceso de revisién de su logo, Enlace analizé varios incentivos que podrian ofrecerse a la
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juventud. Actualmente, ofrece camisetas, gorros, boligrafos y lapices a los interesados en los programas
juveniles de Enlace (Figura 7). También suministran los materiales y refrigerios para los talleres auspicia-
dos por Enlace. Actualmente, los incentivos de Enlace no vienen vinculados con actividades especificas
(por ejemplo, no se basan en una actividad relacionada con las cuentas de ahorros), sino que se em-
plean principalmente para fines promocionales.

Figura 7: Algunos articulos promocionales de Enlace para jovenes
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XacBank también proporciona incentivos para sus clientes jévenes, a fin de motivar el ahorro regulary la
participacion en el programa correspondiente. Especificamente, XacBank ha creado un arbol de incenti-
vos para su producto “Aspire Girl” (Figura 8) en el que se detallan los tipos de premios que recibiran los
clientes a distintos niveles de ahorro prefijados. En respuesta directa a las opiniones vertidas por las
adolescentes en los grupos focales realizados antes del disefio del producto, XacBank también elaboro
accesorios para sus productos, como libretas de ahorros, tarjetas de débito y para el uso en cajeros
automaticos, asi como articulos para promover “Aspire Girl” entre su audiencia objetivo. Cuando abren
sus cuentas, las chicas reciben una libreta rosada de ahorros de tamafo billetera, y una tarjeta de débito
rosada decorada con el logo de “Aspire Girl”. Si dos 0 mas muchachas ingresan juntas al banco para abrir
sus cuentas, reciben una manilla rosada. Los términos del producto, asi como su disefo externo, fueron
bien analizados, no sélo en términos de su adecuacién y demanda, sino también en cuanto al marketing
entre las clientes de edad adolescente, a través de logos, accesorios e imagenes especialmente
disefiadas.”

Figura 8: Arbol de incentivos de XacBank Figura 9: Billetera de “Aspire Girl”
para el producto de ahorro “Aspire Girl” B : R
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Aunque los incentivos pueden constituir una herramienta de marketing muy poderosa entre la juven-
tud, las organizaciones deben ejercer cuidado para evitar que estos estimulos eclipsen los mensajes
esenciales de los servicios o productos financieros. Una manera de lograr esto es vincularlos con las
actividades de los clientes por medio de objetivos y alicientes claramente definidos que se relacionen
con comportamientos financieros positivos. Siguiendo con el ejemplo de XacBank, una institucion
financiera podria ofrecer una billetera donde los clientes puedan guardar el dinero ahorrado. Enlace
entrega cajas fuertes a los clientes grupales del ahorro juvenil, lo cual les da un lugar seguro donde
guardar su dinero a la vez que les involucra en el producto. Al asociar incentivos adecuados con

16 Microfinance Opportunities, 2010, “Savings and Financial Education for Girls in Mongolia”
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conductas, las organizaciones financieras fomentan su sostenibilidad, ya que este método no sélo cap-
tura sino que mantiene el interés y la participacion de los clientes jovenes.

5. Personas

A menudo se agrega “Personas”a las 4 “Ps” tradicionales del mix de marketing, como otro elemento
esencial de una estrategia de marketing. “Personas” se refiere a la fuerza laboral y los recursos humanos
requeridos para comercializar y entregar un producto o servicio determinado al usuario final. También
puede referirse al segmento del mercado focalizado por una organizacién mediante un producto o
servicio. En el caso de los servicios financieros, estas personas pueden incluir los individuos al interior de
una organizacién, como el equipo de marketing, oficiales de campo, cajeros bancarios, especialistas en
finanzas, y otros representantes de servicio al cliente.

Los aliados constituyen otra categoria esencial de “personas’, de especial importancia para las orga-
nizaciones que prestan servicios financieros a la juventud. Ya que los productos juveniles suelen abarcar
servicios complementarios (educacidn financiera, capacitacién vocacional y formacion para la vida)
ademas de los servicios financieros, se pueden emplear aliados capaces de aportar conocimientos
técnicos en areas desconocidas para la institucién financiera. Esta tactica puede resultar no sélo en unos
productos y servicios de mayor calidad para los jovenes, sino también en aspectos practicos relaciona-
dos con los costos y la extension.

Ademas de constituir un elemento esencial de apoyo técnico y ayuda para la extension, los aliados
pueden ser importantes canales de comercializacion. Ya que el marketing directo suele estar entre los
enfoques mas eficaces que emplean las organizaciones que trabajan con la juventud, los asociados pu-
eden ayudar a comunicar informacidn relevante sobre sus productos y servicios a los clientes actuales

y eventuales. El marketing es un potencial beneficio de la alianza que con frecuencia se pasa por alto y
se subutiliza. Los proveedores de servicios financieros deben asegurarse de comunicar claramente a sus
socios sus expectativas respecto al marketing, antes de iniciar las actividades correspondientes.

Tanto XacBank como Enlace tienen alianzas con varias organizaciones para sus respectivos productos
financieros juveniles. Enlace entré en sociedad con Catholic Relief Services, que brinda asesoria técnica,
asistencia para la movilizacion, y visibilidad ante el publico. Enlace se asocia ademas con diversas orga-
nizaciones locales, como universidades y escuelas vocacionales, para ayudarle a alcanzar mas clientes
jovenes en nuevas zonas geograficas, asi como para reducir el costo de los productos mediante asisten-
cias técnicas especificas (véase la seccion sobre “Logos”) y actividades complementarias.

XacBank forma alianzas con varias organizaciones locales e internacionales, incluyendo Women’s World
Banking, Aflatoun, Vittana, Kiva, Mongolian Education Alliance (MEA), y algunos centros educativos
locales. Al hacerlo, apalanca recursos para ahorrar costos esenciales como los estudios de mercado y la
entrega de productos y servicios, a la vez que obtienen avenidas adicionales para la promocién de sus
productos. Especificamente, puesto que la educacion financiera es un componente importante de sus
productos Aspire Girl y Aflatoun, la asociacion con organizaciones como Aflatoun, MEA y las escuelas y
colegios, le proporciona a XacBank materiales comprobados y el acceso a los centros educativos locales.

A la hora de identificar un socio apropiado para los servicios financieros juveniles, las instituciones
financieras deben evaluar varios factores para determinar si la alianza seria un buen ajuste para la orga-
nizacion. Adicionalmente, se debe suscribir un acuerdo formal entre las dos organizaciones, en el que se
delinee claramente las expectativas de la sociedad. Las siguientes herramientas—“Principales Pasos en
la Seleccién de un Socio”y “Memorando de Entendimiento Modelo”—pueden servir de orientacidn para
aquellas organizaciones que buscan asociarse con otras instituciones que trabajan con jévenes.
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HERRAMIENTA 4: PRINCIPALES PASOS EN LA SELECCION DE UN SOCIO

1. Identificar organizaciones con objetivos similares y habilidades complementarias. ;Cuenta
ya el posible socio con experiencias y conocimientos técnicos relacionados especificamente
con: (1) su poblacién objetivo; (2) sus zonas geogréficas de operacion; y (3) los servicios que Ud.
desea prestar?

2. Programar reuniones preliminares con los posibles socios, para intercambiar infor-
macion y analizar sus roles. ;Qué servicios prestara el aliado a su organizacién (técnicos,
de coordinacidn, investigativos, financieros)? ;De qué manera esta pericia constituye un
complemento de los objetivos y actividades de su organizacién?

3. Definir los objetivos y metas de la alianza mediante un memorando de entendimiento
formal. Antes de iniciar las actividades, redactar un memorando de entendimiento en el que
se bosqueje en el mayor detalle posible las actividades a ser realizadas por cada organizacion.
Estas actividades deben basarse en didlogos preliminares entre la organizacién contratante y el
posible aliado. (Véase el Memorando de Entendimiento modelo en la Herramienta 5).

4. Determinar un punto de contacto clave en cada organizacién. Debido al gran nimero de
actividades que se dan simultaneamente en la ejecucion de un producto financiero juvenil, es
esencial que cada organizacion (el contratista y el socio) especifique su principal punto de con-
tacto para el mismo. Esto hace mas eficiente el proceso de asociacion y ahorra tiempo valioso
durante la implementacion del programa.

5. Establecer comunicacion regular con la organizacion aliada. A fin de asegurar que los
objetivos y actividades del proyecto no se desvien, es esencial que la organizacién contratante
establezca conversaciones regulares (presenciales, por teléfono o virtuales) con funcionarios
clave del socio. Al hacerlo, los aliados pueden identificar problemas oportunamente y colaborar
en el disefo de soluciones viables

20



HERRAMIENTA 5: MEMORANDO DE ENTENDIMIENTO MODELO

MEMORANDO DE ENTENDIMIENTO

El presente Acuerdo es celebrado el dia [fecha], entre los comparecientes:

[Nombre de la Organizacién], una [tipo de entidad
juridica] instituida bajo las leyes de , con su sede oficial en ,
representada por su (en adelante “Parte A”), y

[Nombre de la Organizacion], a [tipo de entidad juridica]
instituida bajo las leyes de , con su sede oficial en 5
representada por su (en adelante “Parte B”).

Objetivos del Acuerdo

Los comparecientes, Parte A y Parte B, han convenido en trabajar juntos y formalizar este memo-
rando de entendimiento. La Parte A se compromete a cooperar con la Parte B en la prestacion de
servicios para [detalle del tipo de servicios a ser prestados]. Los socios que formalizan el memo-
rando de entendimiento han acordado formar una alianza, por lo que concuerdan los siguientes
articulos y clausulas:

Propésito y Alcance

En el presente Acuerdo se definen las obligaciones de la Parte Ay la Parte B en la prestacién de los
servicios. Ambas Partes reconocen que, de acuerdo con el compromiso de la Parte A de [especificar
el compromiso de la parte], la Parte B, en lo razonablemente posible, asegurara que [rol especifico
de la Parte B]. Este compromiso mutuo entre las Partes, de [mencionar el compromiso mutuo de las
partes, por ejemplo, proporcionar a la juventud un mayor acceso a oportunidades y/o educacion,
etc.], serd prioritario durante toda la ejecucidn del presente memorando de entendimiento. Ambas
partes reconoceran los respectivos roles de la otra ante el publico general seguin sea apropiado.

Comienzo, Duracion y Terminacién del Acuerdo

El presente Acuerdo comenzard el dia y permanecerd en vigencia hasta el dia
. El acuerdo Unicamente podra ser enmendado por las Partes mediante con-
sentimiento mutuo por escrito. El Acuerdo podra ser terminado por cualquiera de las partes, treinta
(30) dias contados a partir de la fecha de recepcion de la notificaciéon de terminacién por escrito.

Roles y Responsabilidades de la Parte A

Por la duracién del presente Acuerdo, la Parte A se compromete a:
Uo
2.
3.

Roles y Responsabilidades de la Parte B

Por la duracién del presente Acuerdo, la Parte A se compromete a:
Uo
2.
3.
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Detalles de Compensacion (de ser aplicable)

La Parte B pagara de forma mensual a la Parte A, en base a las facturas entregadas y aprobadas, o
estados de cuenta en un formato acordado, y de acuerdo con un presupuesto convenido. La Parte A
no podra realizar pago alguno sin la documentacion de apoyo certificada por la Parte B, y aceptada
y/o firmada por un representante autorizada de la Parte A, indicando:

« El nimero del proyecto

« El tipo de servicio

- Los detalles de los servicios prestados

Detalles Varios

[Incluir los detalles de toda informacion adicional necesarial

Firmay Fecha

Parte A Parte B
Nombre: Nombre:
Cargo: Cargo:
Fecha: Fecha:
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lll. Ejecucion

Después de disefar la estrategia de marketing, una organizaciéon debe desarrollar y refinar los procesos
para su implementacién. El plan debe incluir la enumeracién y programacién de las principales tareas,
indicando qué personas deben realizar cudles tareas y dentro de qué plazos. Los individuos respon-
sables del marketing de los servicios financieros juveniles, deben consultar el plan con frecuencia, a fin
de evitar que se pierdan de vista sus objetivos generales.

Aunque la ejecucion de una campana de comercializacion incluye ciertos componentes clave, aquellas
organizaciones que trabajan con los jévenes deben considerar la adaptacién o ampliacién de la cam-
pafa tradicional de marketing, si ha de llegar exitosamente a los clientes jévenes. La mayoria de estas
diferencias tendran que ver con los tipos de actividades y canales publicitarios a ser utilizados. Sin em-
bargo, también hay otras variantes importantes en materia de los recursos humanos, movilizacién del
personal, costos y plazos - todos los cuales suelen ser diferentes en el caso de promover los productos y
servicios juveniles.

A. Recursos humanos :
Aungue XacBank cuenta con su propio

departamento de marketing que colabora
con los productos juveniles, el personal de
varios otros departamentos ayuda con las
actividades de publicidad. Mientras el depar-
tamento de marketing se centra en difundir

Una vez aprobado el plan de comercializacion, la
institucion financiera debe convocar una reunion

con todo el personal que trabaja en la campana de
marketing, para asegurar que comprende claramente

sus roles y responsabilidades, y que exista un sistema
transparente de comunicacién y feedback. Ya que la
promocion de los servicios financieros juveniles es un

informacion a través de los canales publicita-

rios y monitorear los costos, los funcionarios
del producto en XacBank son responsables

de efectuar las investigaciones relacionadas
con el marketing, incluyendo la realizacion
de encuestas.

avance relativamente reciente en el sector de los servi-
cios financieros, a veces las organizaciones tienen que
asignar tiempo y recursos adicionales a la capacitacion
del personal que trabaja directamente con la juventud.
Por ejemplo, en XacBank, funcionarios selecciona-

dos que participan en el producto “Aspire Girl’, son
capacitados en los términos del mismo y en los medios eficaces de promocionar y comunicarse con los
clientes jovenes. Esta capacitacién normalmente tiene una duracién de cinco dias e incluye actividades
como sociodramas, didlogos informales y dindmicas. El taller estd estructurado como la formacién de
capacitadores y se efectia en cada una de las sucursales antes del lanzamiento del producto. (Para may-
ores informes sobre la capacitacién para «Aspire» de XacBank, véase el Anexo 3).

Fuente: XacBank.

Como complemento de la capacitacién, el personal también recibe un “Kit de Herramientas para el
Marketing Directo” que incluye los siguientes materiales e informaciones:

« Manual practico sobre el marketing directo

« Manual practico sobre el servicio al cliente

« Folleto con “datos basicos” de la educacién financiera

« Afiche para la presentacion del producto, con base plegable
- Herramientas para romper el hielo

«+ Afiche de contacto con el cliente

« Estudio de caso

« Premio para los ganadores del estudio de caso

Aunque es imperativo capacitar y sensibilizar al personal que trabaja directamente con los jévenes en
los productos, también es importante crear medios para informar a todo el personal sobre las nuevas
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iniciativas, a fin de que puedan servir de emisarios de la organizacion. Ya que el marketing puede darse
a varios niveles, se debe asegurar que los funcionarios tengan conocimiento de las nuevas iniciativas,

a fin de que puedan analizarlas con las partes involucradas. Enlace aprovecha diversas estrategias para
involucrar activamente al personal en sus productos juveniles, las cuales constan en la Herramienta 6 a
continuacion.

HERRAMIENTA 6: MANERAS DE INVOLUCRAR AL PERSONAL EN EL MARKETING

DE LAS ACTIVIDADES PARA JOVENES

v" Incluir informacién sobre las iniciativas juveniles en los cuadernos para nuevos empleados y
los manuales organizacionales, a fin de educar al personal sobre los términos y servicios de los
productos.

v’ Generar conciencia de las iniciativas juveniles entre el personal y darle oportunidades para
participar de las actividades de las mismas. Esto puede lograrse a través de capacitaciones,
almuerzos informales con toda la empresa, o reuniones con los directivos. También se puede
permitir que el personal externo al proyecto participe ocasionalmente en las actividades del
mismo, por ejemplo la reunién de un grupo de ahorro juvenil o un evento comunitario, a fin de
motivar su entendimiento y participacion.

v' Promocionar la iniciativa juvenil en el &mbito interno mediante el disefio y la presentacion de
materiales visuales como afiches, hojas volantes y casos exitosos, tanto en la matriz como en las
sucursales. Incluya ademds informacion y éxitos del proyecto en materiales de comunicacion
interna como cartas noticiosas y anuncios por correo electrénico, segun sea apropiado.

B. Costos

Ya que los productos financieros para jovenes no suelen generar los mismos ingresos que los disefiados
para adultos (al menos en el corto plazo), en muchas organizaciones representa un desafio conseguir los
recursos necesarios para las actividades de marketing. En el caso del XacBank, los productos juveniles
han sido institucionalizados dentro de la organizacién, debido a la acogida de la alta gerencia y su alin-
eacion con sus objetivos y misidn, por lo que el banco asigna montos importantes a su comercializacion.
Sin embargo, este financiamiento estd vinculado con el tamano y rendimiento de los productos. Para un
producto juvenil como “Future Millionaire", que representa un 24 por ciento de la cartera de ahorros del
XacBank, los recursos para marketing son generosos y posibilitan el uso de publicidad por television,
incentivos y el auspicio de eventos a los que asiste la juventud de Mongolia (por ejemplo, “Boom Boom
2020"y el concurso televisivo AXA). A la inversa, XacBank no promueve tan agresivamente productos
crediticios juveniles como “Vittana”, ya que abarcan sélo un 10 por ciento de la cartera crediticia del
banco.

Actualmente, Enlace también gasta mayores recursos en el marketing dirigido a la juventud que en el
dirigido a sus clientes adultos. La institucidon ha encontrado que la publicidad orientada a los jévenes
cuesta mas por que se requiere de mayor interaccioén, explicacion y comunicacion al trabajar con la
gente joven versus con los adultos. Aunque Enlace no determina el porcentaje de los fondos para el
marketing en base al rendimiento del producto, asigna montos cuantiosos para los eventos publicita-
rios, el desarrollo de incentivos y el tiempo del personal.

La siguiente herramienta, adaptada de XacBank, puede ser utilizada por las organizaciones a la hora de
preparar su presupuesto para el marketing de sus productos juveniles.
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HERRAMIENTA 7: PRESUPUESTO MODELO PARA LAS ACTIVIDADES DE

MARKETING A LA JUVENTUD

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC TOTAL

GRAN TOTAL

AR RA

TOTAL

0 aad

Anuncios televisivos y radiales
Transmision por radio / FM

Revistas

Periédicos

Banners en el Internet

Anuncios impresos

Hojas volantes

Folletos y libritos

Banners y stands

Vallas (imprimir y arrendar)
Materiales audiovisuales

Creacion de materiales en audio y video
Copias de materiales en audio y video

Envio de correos electrénicos

Envio de materiales promocionales al cliente por correo
Envio de SMS (mensajes de texto a teléfonos moviles)
Anuncios cautivos / méviles

En taxis

En buses, en paradas

Promociones / incentivos de venta

Articulos promocionales (regalos)

Descuentos (cupones)

Tarjetas

Exhibiciones y eventos}

Alquiler del local

Sueldo del voluntario y gastos de alimentacion
Materiales de marketing (especificos para este evento)
Costo de premios

Relacional publicas

Entrevista noticiosa (television y periédicos)

Auspicios
Sorteos promocionales

Costo del sorteo

Costo de los premios

Materiales publicitarios (especificos para este evento)
PROGRAMA EDUCATIVO PROMOCIONAL
oA, [ | | | 1 | |1 [ | | | [ [ |
Impresion de los anuncios

Cuaderno y Manuales (para nifios)

Folletos

Cuadernos y manuales de capacitacion
Costo del viaje de capacitacion
Alquiler del salén de capacitacion
Papeleria para capacitacion

Sueldo del capacitador

Sueldos para maestros

Incentivos para maestros

TOTAL

Cuaderno y Manuales

Folletos

Costo del viaje de capacitacion
Alquiler del saldn de capacitacion
Papeleria de capacitacion

Sueldo del capacitador

GRAN TOTAL




C.Cronograma

Cada organizacion tendra distintos pasos y plazos para la ejecucidon de una campana de marketing
orientada hacia la juventud. Las diferencias dependen de diversos factores, entre ellos la misién de la
organizacion, la duraciéon del producto juvenil, la estrategia de marketing y el presupuesto aprobado.
Se debe tener cuidado, no obstante, para evitar que se fije un cronograma demasiado corto (lo cual
generaria estrés por tener plazos poco realistas) o demasiado largo (lo cual haria que el producto pierda
impetu debido a la falta de objetivos inmediatos). También debe haber un equilibrio entre las tareas
mayores y de mas largo plazo (como “organizar una conferencia financiera juvenil”) y otras mas inme-
diatas, vitales para el logro de los objetivos de mayor alcance (por ejemplo, “contratar un servicio de
comida y bebida”).”

La comercializacion de servicios financieros para la juventud, puede tomar mas tiempo que para los
clientes adultos, por varios motivos. Enlace ha encontrado que la mayoria de jéovenes requiere de mayor
informacion acerca de los productos ofrecidos, debido a su falta de familiaridad con los servicios finan-
cieros formales. La experiencia de XacBank ha sido similar, particularmente respecto al tiempo necesario
para determinar los tipos de actividades publicitarias y los aspectos que haria a los productos atractivos
para la juventud. Por ejemplo, antes de lanzar su producto “Aspire Girl”, los funcionarios de XacBank
dedicaron mas de dos meses al disefo de la libreta de ahorros que actualmente es un articulo popular
para el marketing del producto.

Existen muchas herramientas informaticas para la creacién de un cronograma y lista de tareas. Microsoft
Excel (u otro programa similar) es suficiente para este tipo de actividad, siendo de facil acceso y muy
flexible. Enlace utiliza la herramienta del Cuadro 2 (generada mediante la funcidn de “Tablas” en Micro-
soft Word) a la hora de planificar y monitorear sus actividades de marketing para las iniciativas finan-
cieras juveniles.

Cuadro 2: Tabla para la Ejecucion del Marketing en Enlace

Actividad M1 M2 | M3 | M4 | M5 | M6 | M7 | M8 | M9 | MI0 | MIT | M2
Actividades del plan de marketing

Reunirse internamente para analizar los
detalles del mercado

Preparar el presupuesto

Aprobar el presupuesto

(otizar los materiales de marketing

Comprar los materiales de marketing

Finalizar los materiales promocionales

Promover el producto

Realizar visitas de casa en casa y entregar
folletos

Finalizar las alianzas

Lanzar las promociones por radio local

Lanzar la mercaderia promocional

Organizar exposiciones locales para mostrar
el producto

Organizar talleres con lideres locales

17 BusinessKnowledgeSource.com, “How to create a marketing timeline” (2010). Accesible en: http://www.businessknowledg-
esource.com/marketing/how_to_create_a_marketing_timeline_023780.html.
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Aunque la herramienta de Enlace sirve para el monitoreo de las principales actividades de marketing en
relacion con los productos juveniles, las herramientas para la ejecucion de marketing también permiten
controlar quién es responsable de cada tarea y si esa tarea ha sido cumplida. Tales instrumentos pueden
entregarse al personal y a los actores que trabajan en una campana de marketing, a fin de asegurar la
rendicion de cuentas y la gestion eficaz de un proyecto. La Herramienta 8 es un instrumento de eje-
cucién modelo que sirve para aquellas organizaciones que realizan campanas de marketing orientadas
hacia la juventud.
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D. Planificacion de eventos

En linea con la estrategia de comercializacién, las
organizaciones deben considerar la posibilidad de
auspiciar eventos especiales de marketing durante
momentos importantes del lanzamiento y ejecucion
de un producto. Se pueden disefar estos programas
especificamente para el producto juvenil, o incluirlos
en otros eventos organizacionales. Asi como la publi-
cidad para los jévenes puede diferir dramdticamente
de la orientada a los adultos, de modo similar una
organizacion utiliza diferentes tipos de eventos para
promover los dos tipos de productos. Enlace ha tenido
gran éxito en la organizacion de eventos para promo-
cionar sus productos juveniles, como exposiciones,
talleres, competencias y eventos recreativos al aire
libre. Varios son grandes y requieren de la cooperacién
de multiples sucursales y mucho personal. Enlace
emplea una lista de verificacién (véase la Herramienta
9) para la ejecucidn de estas actividades, a fin de ase-
gurar que las principales actividades relacionadas con
el evento estén plenamente conceptualizadas y sigan
el cronograma. Aunque algunas de las actividades en
la lista de verificacién son aplicables a todo evento, los
recuadros de texto contienen ejemplos especificos de
Enlace que ilustran la diferencia entre las actividades
correspondientes a eventos orientados hacia la juven-
tud y los organizados para adultos.
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En mayo de 2011, Enlace organizé un evento
nacional de intercambio entre jévenes para
promover sus servicios financieros juveniles.
Durante un dia entre semana, funcionarios de
una sucursal y sus clientes jévenes viajaron a un
parque publico en las afueras de San Salvador
para participar en competencias de danza y
canto, aprender sobre la importancia de los
servicios financieros juveniles y hablar acerca
de sus experiencias trabajando con Enlace. A
través de competiciones amigables, clientes de
varias sucursales pudieron interactuar y dem-
ostrar su apoyo por los productos juveniles de
Enlace. Este evento, el primero de su clase or-
ganizado por Enlace, fue un gran éxito y brindé
un espacio singular de marketing para llegar

a clientes actuales y potenciales a través de la
publicidad y las recomendaciones verbales.

Evento de Intercambio Juvenil, San Salvador, mayo de 2011. (Foto: Enlace.)




HERRAMIENTA 9: LISTA DE VERIFICACION PARA PLANEAR UN EVENTO JUVENIL

6 meses antes del evento: planificacion ex-ante

X Decidir el propésito del evento (capacitacion, marketing, etc.)

X Escoger un temay un nombre

M Visitar posibles sitios

X Designar el coordinador / director del evento El tipo de evento (concurso, reunién
X Conformar los comités y sus coordinadores grupal, recepcion, actividad de-

X Obtener estimaciones de costos: portiva, etc.), su nombre y ubicacidn,
(a) decoracién pueden diferir drasticamente segtn
si el marketing es para jovenes o para
adultos. Enlace planea eventos juve-
niles caracterizados por sus activi-
X Finalizar el presupuesto dades atractivas y entretenidas (como
X Generar una lista de correo su reciente intercambio juvenil). Ha
K Decidir la fecha y hora encontrado que los espacios al aire
libre suelen ser los mas conducentes
para las actividades apropiadas para
jovenes.

(b) disenadores
(c) catering

X Obtener contratos escritos de los proveedores

X Pensar en sitios alternativos

X Contratar un disefiador gréfico (si es necesario)
X Crear un logo para el evento

X Fijar un horario de marketing

X Redactar un boletin de prensa

X Contratar a un fotégrafo (si es necesario)

X Investigar la necesidad de permisos especiales
3 a 6 meses antes del evento

X Revisar las invitaciones, programas, afiches, etc. con el disefiador grafico
X Preparar la version definitiva de las invitaciones y afiches
X Completar la lista de correo para las invitaciones

Enlace invita a la juventud a
sus eventos a través de padres

X Mandar a hacer las invitaciones, afiches, etc. o tutores que son sus clien-
X Hacer una lista de ubicaciones para los afiches tes actuales. También visitan
X Finalizar la lista de correo las escuelas y hablan con

sus aliados locales para que
ayuden en la promocién de los
eventos.

X Conseguir los permisos y seguros
X Invitar a los VIPs

X Finalizar el contrato audio/visual
2 meses antes del evento

X Armar invitaciones y colocar direcciones

X Enviar las invitaciones por correo

X Distribuir los afiches

X Obtener contratos para decoraciones y articulos de alquiler

X Obtener logos para la impresion del programa

X Revisar la necesidad de letreros en el registro

X Que los principales coordinadores finalicen sus planes

X Realizar un ensayo del evento con los comités responsables

X Revisar / finalizar el presupuesto, las hojas de tareas y el cronograma tentativo
X Seleccionar un Maestro de Ceremonias

1 mes antes del evento

X Realizar sequimientos telefénicos de las invitaciones

X Seguimientos con los medios noticieros

X Confirmar personal para el registro, la recepcién y otras necesidades

X Cartas a VIPs y participantes en el programa, para confirmar su participacion

X Completar la lista de contenidos para los paquetes de bienvenida a los VIPs

X Obtener el plano grande del sitio / diagrama del saldn y asignar asientos / mesas
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X Reunirse con los vendedores y consultores externos para coordinar el evento
X Revisar el guién / cronograma

X Continuar con los seguimientos telefénicos de las invitaciones

X Confirmar los horarios del transporte: aerolineas, trenes, buses, automoviles

X Confirmar los alojamientos de hotel (caso necesario)

X Preparar el transporte y alojamiento

X Preparar los paquetes de bienvenida para VIPs, coordinadores y personal clave
X Programar entrega de equipos especiales y alquileres

X Confirmar las horas de instalacion / desinstalacién con el sitio del evento

X Finalizar los planes con el decorador del evento

X Reunirse con los coordinadores y personal clave para finalizar todo lo anterior
1semana antes del evento

X Reunirse con todos los comités para resolver los detalles de Ultimo minuto
X Terminar con los seguimientos telefénicos

X Confirmar el nimero de participantes Enlace ha encontrado que
X Completar la distribucién de los asientos generalmente el organizar
X Sesion de capacitacion con voluntarios; finalizar funciones un evento para jovenes

X Finalizar el personal de registro toma mas tiempo que para
X Realizar la distribucidn de asientos y tareas entre los anfitriones adultos, debido a la necesi-
X Programar la recepcion o entrega de equipos alquilados o prestados dad de reunir informacion
X Volver a revisar las horas de llegada y entrega con los vendedores adicional acerca de los

intereses y la disponibilidad
de los jévenes.

X Reconfirmar los arreglos para el sitio del evento, hotel y transporte

X Entregar el guién / horario final a todos los participantes en el programa
X Confirmar el nimero de voluntarios

X Llamadas de seguimiento a medios noticieros para cobertura anticipada y del evento
X Distribuir hojas volantes adicionales

X Ensayo final con todo el personal

X Programar las tareas de los voluntarios para el dia del evento

X Fijar el monto de efectivo necesario para propinas y emergencias

X Girar cheques para los pagos a ser realizados el dia del evento
Un dia antes del evento

X Revisar todos los equipos y suministros a ser entregados al evento

X Tener preparado el efectivo y cheques para vendedores
Dia del evento

X Llegar temprano
X Desempacar los equipos y suministros y asegurar que no falte nada
X Asegurar que los VIPs estén en sus sitios y tienen sus guiones
X Repasar los ultimos detalles con el personal
X Revisar con los voluntarios para asegurar que todas las tareas estén cubiertas
ta ;- I N 4

evisar 10s equipos de sonido / luces y el escenario antes del ensayo
X Realizar el ensayo final
A fin de asegurar que se cumplan los objetivos y los resultados, las organizaciones deben establecer
sistemas para la evaluaciéon periddica de las actividades de marketing para la juventud. En el plan de
marketing, se deben fijar los objetivos inicialmente en base a los aportes de los principales individuos
que trabajan con los productos financieros juveniles. Ademas, se debe evaluar regularmente el costo de

las actividades de marketing en relacion con los presupuestos preparados durante la fase de disefo.

Hay muchas maneras de evaluar la eficacia de las campaias de marketing para los productos de los
servicios financieros juveniles. Las organizaciones deben utilizar una combinacion de datos cualitativos
y cuantitativos en la evaluacién de los resultados de sus acciones publicitarias. Entre las mediciones
utilizadas por XacBank y Enlace, se incluyen:

« Numero de clientes nuevos que se inscriben para recibir determinado producto o servicio financiero
(Enlace y XacBank)

« Conformacion de nuevos grupos de ahorro juvenil (Enlace)
« Formacion de nuevas alianzas para la creacion de productos juveniles (Enlace)
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« Mayor visibilidad y reconocimiento de los productos y servicios juveniles en la comunidad (Enlace y
XacBank)

« Montos de los ahorros en el caso de los productos de ahorro juvenil (XacBank)

« Porcentaje de los costos del marketing que son cubiertos por los ingresos provenientes de los produc-
tos (XacBank)

« Feedback de los clientes (XacBank™)

« Pedidos de informacion sobre los productos y servicios juveniles (XacBank)

« Ampliacién de las zonas geograficas que prestan servicios financieros juveniles (Enlace y XacBank)

Los mecanismos para recopilar los datos de las evaluaciones del marketing varian segun la estructura
organizacional y su estrategia de marketing. Sin embargo, las responsabilidades del personal deben ser
claramente definidas durante la fase de disefio y comunicadas antes del lanzamiento del producto, ase-
gurando que los datos pertinentes sean recopilados y analizados de manera congruente. En el Cuadro
3 se bosquejan los tipos de indicadores empleados por XacBank en su evaluacién de las campanas de
marketing, asi como los responsables de reunir la informacion y su periodicidad.

Cuadro 3: Principales Indicadores de XacBank para la Evaluacion de sus Actividades de
Marketing para la Juventud

# Indicador Responsable Periodicidad
1 Nuevas cuentas abiertas Oficial del producto Diaria
2 Frecuencia del uso de las cuentas Oficial del producto Mensual
3 Numero de clientes Oficial del producto Diaria / mensual
4 Cartera en riesgo Analistas financieros Mensual / trimestral /anual
5 Tasa de retorno sobre los costos del Analistas financieros Trimestral y una vez finalizada
marketing la campana
6 Reclamos de los clientes Representantes del centro Mensual
de llamadas
7 Reputacién / conocimiento (incluye Oficial del producto / Mensual y una vez finalizada

reconocimiento de las los nombres
comerciales en XacBank)

representantes del centro
de llamadas

la campana

Fuente: XacBank.

A la hora de decidir qué indicadores emplear en sus actividades de monitoreo del marketing, las orga-
nizaciones deben utilizar una lista de verificacidn similar a la Herramienta 10 a continuacién:

HERRAMIENTA 10: LISTA DE VERIFICACION PARA DETERMINAR LOS

INDICADORES DEL MARKETING

K ;Estan claramente vinculados los indicadores con los objetivos del marketing y el desempefo de

los productos?

Por ejemplo, si uno de los objetivos del marketing es el de reclutar a nuevos clientes como parte
de un plan de ampliacién a escala (scaling up), se debe monitorear el nimero de clientes nuevos
registrados para determinado producto o servicio una vez iniciada la campana de marketing.

K ;Susindicadores satisfaran los requisitos de informacion, tanto internos como externos?

18 Enlace recopilaretroalimentacion a través de los centros de atencion al cliente.
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Diferentes organizaciones requieren de distintos tipos de informacion para cerciorar que han
cumplido sus objetivos y mantenido sus costos dentro de los presupuestos aprobados. Si una
organizacion evalla sus presupuestos cada trimestre, debe asegurarse de realizar oportuna-
mente el costeo de las campanias de marketing, a fin de poder incluirlo en sus informes
trimestrales.

X ;Existe suficiente personal para reunir los indicadores propuestos?

Al escoger los indicadores, las organizaciones deben cerciorarse de que éstos sean realistas y
no tan ambiciosos, de forma que no se sobrecargue al personal. Antes de nombrar a los
responsables de recopilar los datos, se debe analizar su actual carga de trabajo, la descripcion
de sus cargos y su capacidad.

X ;Existen suficientes recursos financieros y el tiempo necesario para poder recopilar los datos
sobre aquellos indicadores de marketing que fueron seleccionados?

Aunque podria ser interesante recibir las opiniones de cada individuo que participa en un
evento de marketing, esto exigiria demasiado tiempo y dinero. Como alternativa, se deben fijar
metas numéricas razonables para recibir datos de una muestra representativa.

X ;Se tiene una combinacién de indicadores cualitativos y cuantitativos?

Cuando se evalta un evento de marketing, es importante recopilar diversos tipos de infor-
macion. Los indicadores cuantitativos, tales como “el nimero de clientes nuevos que solicitaron el
producto’, arrojaran datos de un nivel, mientras que un indicador cualitativo como “cudnto tiempo
les tomo a los clientes llegar al evento de marketing’, proporciona otra informacién relevante.

Existen diversas herramientas que se pueden utilizar a la hora de reunir informacién para evaluar el
éxito de una campana de marketing. Estos métodos son idénticos a las actividades de monitoreo y
evaluacion regular de los proyectos, y pueden incluir:

« Encuestas y cuestionarios

« Entrevistas

« Didlogos en grupos focales

+ Retroalimentacién de la atencién al cliente

« Informes del personal interno o los proyectos

» Retroalimentacién no solicitada de los clientes o el publico

Como parte de un estudio mas amplio mediante grupos focales sobre los productos de ahorro juvenil,
XacBank obtiene aportes especificos sobre sus actividades de marketing. Las preguntas contenidas en la
encuesta constan en la Herramienta 11, y el cuestionario completo para los grupos focales se encuentra
en el Anexo 4).

33



HERRAMIENTA 11: PREGUNTAS A LOS GRUPOS FOCALES EN LA EVALUACION DE

LAS ACTIVIDADES DE MARKETING POR XACBANK

Pregunta

Propdsito / explicacion

Seguimiento

{Qué productos de otros bancos
utiliza Ud. actualmente?

Determinar la actitud del entrevistado
hacia los productos y servicios de
XacBank.

Anotar los nombres de
otros servicios y productos
bancarios que utiliza actu-
almente el entrevistado.

Si nuestro banco proporcionara
productos similares, ;estaria Ud. intere-
sado? En caso afirmativo, ;Por qué?

Determinar si se deben dirigir activi-
dades de marketing hacia segmentos
similares al de este entrevistado.

¢{Tiene Ud. alguna sugerencia para
el nombre del producto?

Obtener el aporte del posible cliente
sobre el‘branding’.

Favor recomendar cémo es mejor
entregarle informacion sobre nuestros
servicios financieros. ;Qué canales
debemos utilizar?

Determinar los canales de comuni-
cacion utilizados por el entrevistado.

Si no hay respuesta, dar
ejemplos de canales de
comunicacion: television,
Internet, radio, vallas, agen-
cias de bienes raices, etc.

{Qué anuncios le han parecido mas
eficaces para los productos financieros?
{Por qué?

Recabar opiniones sobre las actividades
de marketing, actuales o pasadas, para
ajustar las estrategias de marketing.

{De dénde normalmente recibe
Ud. informacion sobre los servicios
financieros?

Determinar si existen diferencias entre
los tipos de canales que el entrevistado
quisiera utilizar y los que actualmente
emplea.

Fuente: XacBank.
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V. Conclusiones

La ampliacién de productos y servicios financieros juveniles es un proceso intencionado que ha de ser
conceptualizado durante la fase de disefio de los mismos. El marketing puede servir de herramienta
eficaz para la expansion sistematica de tales servicios financieros, ya que posibilita una mayor visibilidad
e informacioén respecto a los clientes, tanto actuales como eventuales. Aunque el marketing para adul-
tos y jovenes puede ser similar, existen distinciones importantes que deben tener presentes los prov-
eedores de los servicios financieros. Estas diferencias deben ser consideradas durante las tres etapas
principales de las campafas de marketing (disefio, ejecucién y evaluacion).

Diseno

Asegurese de que en las campafas de marketing se tome en cuenta la segmentacion de los clientes
jovenes por parte de la organizacién, ya que las actividades apropiadas para un segmento pueden no
ser aptas para otro. Por ejemplo, una campana de marketing exitosa, orientada hacia posibles clientes
del producto “Future Millionaire" del XacBank, comprendia enfoques (auspicio de concursos televisi-
vos mirados por los nifos menores, asi como logos apropiados para esa edad) distintos a los de una
campafa de marketing dirigida hacia los estudiantes vocacionales que utilizan su producto Vittana de
crédito estudiantil.

Escoja los canales de comunicacion apropiados para poder llegar efectivamente a la gente joven. Por
lo general la juventud obtiene su informacién de maneras distintas a los adultos. El marketing directo
a través de los eventos recreativos o deportivos, el Internet y la telefonia movil, ha mostrado ser espe-
cialmente eficaz en los casos de XacBank y Enlace.

Dedique tiempo extra al disefio de logos e incentivos que puedan atraer a los clientes jovenes. Ya

que la juventud generalmente no estd muy familiarizada con los servicios financieros formales, los
proveedores deben transmitir informacion esencial a los posibles clientes por varios medios. Se puede
hacer que el producto de la organizacién sobresalga ante la vista de los jévenes, mediante el uso de
logos coloridos e incentivos apetecibles, tales como camisetas y boligrafos.

Forme alianzas estratégicas para la comercializacion hacia la juventud. Los aliados pueden ser recur-
sos importantes en el marketing hacia este segmento, debido a su reputaciéon y mayor alcance dentro
de determinada comunidad. Los proveedores de servicios financieros deben formar alianzas para

la transmision de informacién a los clientes jévenes sobre los productos y servicios disponibles, asi
como para pedir regularmente su feedback sobre como mejorar el producto.

Ejecucion

Proporcione orientacion y formacion adicional para aquellos miembros del personal que realizan el
marketing para la juventud. Antes de la ejecucidn de las actividades de marketing, los funcionarios
que trabajan con jovenes deben ser capacitados en las técnicas de comunicacién, actividades y en-
foques adecuados.

Involucre a todo el personal en las actividades de marketing. Ya que los servicios juveniles suelen con-
stituir un componente menor de las operaciones de los proveedores de servicios financieros, algunos
empleados pueden no estar tan familiarizados con ellos. El mantener al personal al tanto de las inicia-
tivas juveniles mediante almuerzos informales, visitas al campo y material visual, puede ayudarles a
convertirse en “emisarios del marketing” para los productos y servicios juveniles.

Tenga presente el objetivo mayor de la ampliacién a escala (escaling up) al conceptualizar los costos
de marketing. Ya que los productos juveniles no siempre generan ingresos en el corto plazo, a veces
las organizaciones deben invertir en actividades de marketing para lograr la expansion de los mismos
en el largo plazo. Para que esto ocurra, es esencial asegurar su aceptacion por parte de los principales
actores internos.
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« Genere un plan de ejecucién viable para el marketing en la fase de disefo y refiérase regularmente a
él durante la ejecucién. Cerciérese de que las estrategias de marketing estén claramente bosquejadas
en una herramienta en la que se especifiquen las personas responsables de tareas concretas, asi como
plazos realistas para el logro de los objetivos.

Evaluacion

+ Revise regularmente los objetivos del marketing, fijados durante la fase de disefio, para evaluar la
eficacia de la campana de comercializacién. Los objetivos difieren seguin el plan de marketing, pero
deben estar alineados con la misién y vision de la organizacion.

- Esté dispuesto a ajustar las estrategias de marketing segun la informacién que arroje la evaluacién, y
de adecuar el plan de marketing segun sea necesario.
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Organizaciones Aliadas

Acerca de Enlace

Enlace es una institucion de microfinanzas de El Salvador, establecida en el aflo 2002, cuya misién es la
de mejorar las vidas de los empresarios mediante la prestacién de servicios financieros especializados.
Centra su atencidn en los clientes pobres, focalizando especificamente a la mujer jefa de familia. Enlace
ha identificado a los servicios financieros juveniles como nicho importante en el mercado de El Salvador,
por lo que en el afo 2009 se ali6é con Catholic Relief Services (CRS) para ejecutar el programa “Jévenes
para el Progreso”. Mediante este programa integral se pretende disefar, desarrollar y ejecutar servicios
financieros, incluido el ahorro y crédito, idéneos para jévenes de entre 12 y 24 afios de edad.

Acerca del XacBank

XacBank fue formado en el afo 2001 mediante la fusién de las dos instituciones financieras no bancarias
mas grandes en Mongolia. Hoy por hoy, XacBank es el cuarto banco mas importante de Mongolia, con
mas de 70 sucursales ubicadas en todas las aimags (provincias) del pais. La mision del XacBank es la de
aportar al desarrollo social y econémico de Mongolia a través de servicios financieros incluyentes, con-
fiables y de valor agregado, enfatizando el triple balance final: ecolégico, social y econémico (“Planet,
People and Profit"). XacBank, junto a sus aliados, ofrece un amplio abanico de prestaciones financieras
juveniles, incluyendo el producto de ahorro “Future Millionaire”, los servios de educacion financiera “As-
pire”y “Aflatoun’, y crédito para estudiantes universitarios. XacBank trabaja de cerca con el Golden Fund
for Development Association (GDFA) en sus programas de educacién financiera para jovenes.

Acerca de SEEP

La Red SEEP (www.seepnetwork.org) fundada en el afo 1985 con su sede en Washington DC, es una
asociacion de 120 organizaciones internacionales que apoyan a programas de desarrollo de microy
pequefas y empresas en todo el mundo. SEEP trabaja hacia su visidon de un ingreso sostenible para
cada hogar, mediante la conexién de los expertos en microempresas en una comunidad mundial de
aprendizaje. SEEP desempena el rol singular de vincular a estos profesionales de tal manera que puedan
acceder, co—crear e intercambiar las herramientas y experiencias necesarias para fortalecer sus orga-
nizaciones y programas y, finalmente, los impactos de éstos.

Acerca del Programa de Aprendizaje para Profesionales en la
Innovacion de los Servicios Financieros Juveniles

La metodologia del Programa de Aprendizaje para Profesionales (Practitioner Learning Program - PLP)
fue disenado por la Red SEEP como mecanismo para involucrar a los operadores en microempresas en
un proceso cooperativo de aprendizaje, a fin de documentar y compartir los resultados, e identificar
practicas e innovaciones eficaces y replicables, en beneficio del sector como un todo. El Programa en si
combina un proyecto de subvenciones pequefas con un proceso de aprendizaje intensivo facilitado por
grupos pequenos, por lo general durante un periodo de uno o mas anos.

Los Programas para la Formacion de Operadores se centran en el aprendizaje a tres niveles: la orga-
nizacion individual, el grupo del Programa de Aprendizaje para Profesionales, y el sector como un todo.
A nivel particular, las organizaciones tienen la oportunidad de compartir con otras y de revisar sus
planes de trabajo individuales. En el dmbito grupal, los participantes en el Programa, comparten sus ex-
periencias e ideas entre si. Deciden por consenso sobre los temas comunes que desean explorar como
grupo, a lo que llaman su agenda de aprendizaje. A nivel sectorial, los participantes en el Programa
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elaboran productos de formacién mediante la documentacién de sus aprendizajes, sus desafios y sus
practicas prometedoras, en beneficio de los sectores de microempresas y microfinanzas.

El Programa de Aprendizaje para Profesionales en la Innovacién en los Servicios Financieros Juveniles,
de la Red SEEP, es un proyecto de aprendizaje en accién que redne a los actores clave en una
exploracién de las innovaciones en cuanto a servicios financieros para jovenes, con la finalidad de
ayudar a las instituciones de microfinanzas y microempresas a responder mejor a la creciente necesidad
de productos apropiados y accesibles para la juventud (entre las edades de 12 y 24, inclusive). El
Programa de Aprendizaje para Operadores, implementado en asociacién con MasterCard Foundation,
se centra en alcanzar mayor escala en los servicios financieros para jovenes, mediante la exploracion de
modelos viables. Ademas, busca comprender las etapas criticas por las que debe avanzar una asociacion
para aumentar en escala. El impacto previsto para este Programa de Aprendizaje para Operadores, es

el de incrementar el nimero de tales clientes atendidos por servicios financieros adecuados, asi como
mejorar la calidad y el alcance en la prestacién de dichos servicios a la juventud.

38



Anexo 1: Plan de marketing del proyecto
“Jovenes para el Progreso” de Enlace

Plan de marketing del proyecto “Jévenes para el Progreso”

I308%
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ANTECEDENTES

Enlace, en coordinacion con CRS El Salvador, comenzé el desar-
rollo de un proyecto piloto llamado “Jévenes para el Progreso”

en marzo del 2010. El proyecto busca llegar a 6,060 jovenes entre
las edades de 12 a 24 afos, provenientes de las zonas urbanas

y rurales, a través del ahorro grupal. El objetivo del proyecto es
fortalecer en la juventud las habilidades empresariales necesarias
para que puedan iniciar sus propios negocios.

PROPOSITO

Implementar un plan basico de marketing para motivar a la juventud a organizarse en grupos de ahorro
en las zonas y los poblados atendidos por Enlace.

Objetivos especificos

1 Ofrecer el proyecto a través de varios canales de comunicacion masiva y productos promocionales.
2. Manejar correctamente las diferentes campanas de marketing.

Estrategias de ejecucion

1. Ajustar las campafas segun las fechas y temporadas;

2. Ejecutar las campanas en los lugares mas frecuentados por la gente joven;

3. Aprovechar los medios de comunicacién para las campafas de marketing, en linea con la poblaciéon
objetivo;

4. Proporcionar productos promocionales; y

5. Realizar eventos atractivos para la juventud, como encuentros de futbol, exposiciones empresariales y
talleres de capacitacion.
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PLAN DE EJECUCION

Fecha

Actividad

Lugar

Responsable

Enero de 2011

Promover el proyecto entre
los lideres comunitarios

Realizar visitas domiciliarias y
entregar folletos

Sucursales de Ahuchapan y
Santa Ana

El equipo nombrado por la
sucursal y el promotor juve-
nil, junto con el coordinador
del proyecto

Febrero de 2011

Promover el proyecto por
altavoz y entrega de folletos

Sucursales de Santatecla y
Soyapango

Departamento de Marketing,
voluntarios estudiantiles uni-
versitarios, promotor juvenil

Marzo de 2011

Promover el proyecto por
altavoz y entrega de folletos

Encuentro de equipos de
futbol

Sucursales de San Miguel y
Cojutepeque

Departamento de Marketing,
voluntarios estudiantiles uni-
versitarios, promotor juvenil,
coordinador del proyecto

Abril de 2011

Organizar talleres para la
promocién del proyecto
con lideres comunitarios y
entrega de articulos promo-
cionales

Sucursales de Ahuchapany
Santa Ana

Departamento de Market-
ing, asesores de sucursales,
promotor juvenil

Mayo de 2011

Conferencia Nacional de
Jovenes

Sucursales de Cojutepeque,
Apopa y Colonias

Departamento de Marketing,
oficiales de crédito, promo-
tor juvenil y coordinador del
proyecto

Junio de 2011

Promover el proyecto por
altavoz en lugares frecuen-
tados por jévenes; entregar
articulos promocionales

Sucursales de Lourdes y
Armenia

Departamento de Marketing,
oficiales de crédito, promotor
de cada sucursal

Julio de 201

Organizar un taller promocio-
nal en coordinacién con otras
organizaciones que atienden
a lajuventud

Sucursales de Sonsonante y
Municipios

Coordinador del proyecto y
asesores empresariales

Agosto de 2011

Participar en la Feria de Em-
prendimiento y Empleos

Sucursal Santa Ana, Sitio
de la Feria Internacional

Coordinador del proyecto

Septiembre de
2011

Realizar visitas domiciliarias y
entregar folletos del proyecto

Sucursales de Santa Tecla y
Municipios

Departamento de Market-
ing, promotores juveniles y
coordinador del proyecto

Octubre de 2011

Promover el proyecto por
altavoces; entregar articulos
promocionales

Sucursales de Mejicanos y
Colonias Aledafas

Departamento de Market-
ing, promotores juveniles y
coordinador del proyecto

Noviembre de
201

Promover el proyecto con
lideres comunitarios, distri-
buir hojas volantes y entregar
articulos promocionales

Sucursales de Soyapango e
llopango

Departamento de Market-
ing, voluntarios estudiantiles
universitarios y coordinador
del proyecto

Diciembre de
2011

Actividades navidenas

Grupos de ahorro

Promotores juveniles y de las
sucursales

Se requiere de coordinacién mensual con las diferentes sucursales para aprovechar el plan propuesto.
Las actividades pueden variar segun la poblacién objetivo.

La ejecucién del plan se hara de enero a diciembre de 2011.
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Anexo 2: Plan de marketing para el evento
“Future Millionaire” por XacBank

APROBADO. DIRECTOR DE LA DIVISION DE BANCA MINORISTA

Plan del Evento “Pueblo de los Ninos”

Propésito
Con ocasion del préoximo noveno aniversario del producto “Future Millionaire” de ahorros para nifios:

+ Presentary publicitar el producto de ahorros “Future Millionaire” entre nifios y sus padres
+ Mantener la posicion de liderazgo en el mercado de los servicios financieros juveniles

« Motivar a quienes ahorran

« Aumentar las ventas mediante la atraccion de nuevos clientes

Grupo objetivo
+ Nifos y adolescentes de 8 a 18 aflos de edad y sus padres

Mensaje central:
« “Tus ahorros de Future Millionaire estan seguros”

Cronograma

+ 23228 de mayo de 2011

Productos a ser promovidos

+ Producto de ahorro “Future Millionaire”
« Producto de ahorro “Aspire”y capacitacion financiera complementaria
+ Programa de Educacion Social y Financiera “Aflatoun”

Materiales de marketing

« Invitacién con breve presentacién de productos “Aspire”y “Future Millionaire”
+ Hojas volantes sobre los productos “Aspire”y “Future Millionaire”
+ Vouchers

Eventos y actividades

+ 1,000 invitaciones, cada una de las cuales otorga al titular el derecho a participar en la loteria “Pueblo
de los Nifos’, a ser distribuida en las sucursales urbanas de XacBank, comenzando el 23 de mayo. Cada
invitacion servira de billete para la loteria y tendra un espacio para escribir los nombres completos y el
numero de registro.

« El sorteo de la loteria serd realizado durante el evento “Pueblo de los Nifos".

— Los anteriores clientes y sus padres que asistan al evento “Pueblo del los Nifios” recibirdn un bil-
lete de loteria por cada depdsito de 10,000 Tugrik. Los clientes y sus padres que abran una nueva
cuenta de ahorros, con un saldo final de 10,000 Tugrik, también recibiran un billete para la loteria.
Ademas, 500 de estos billetes seran distribuidos en el evento.

— Las personas que reciban billetes de loteria en las sucursales, también formaran parte de la loteria.

— El espacio en blanco en la invitacion serd llenado y el billete de loteria colocado en una caja de
vidrio en el stand del producto “Future Millionaire".
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— El sorteo de la loteria tendra lugar a las 15hoo horas en el escenario principal, y los premios
entregados directamente a los ganadores. Sin embargo, si el ganador no asiste, el premio sera
entregado al titular del siguiente billete de loteria sorteado.

Dos escrutadores de la Subregional #1 estaran trabajando en el stand del producto. Los ganadores
podran transferir sus fondos a sus cuentas.

En cada stand del producto, se organizard un concurso para las cuentas de ahorros “Future Millionaire”
y los ganadores de cada concurso seran premiados con comprobantes para abrir una cuenta de
ahorros o vales para depositar dinero en sus cuentas de ahorros.

En cada stand del producto, se distribuiran hojas volantes y tarjetas con informacion sobre los
productos “Future Millionaire” y “Aspire”.

Presupuesto (en Tugriks)

NPy Tarifa
Canales Explicacién Monto . Total
unitaria

Vouchers 975,000
Vouchers para abrir una En la loteria se utilizaran los numeros 15 25,000 375,000
cuenta de ahorros de registro.
Premios por los vouchers Premio | 20 15,000 300,000
para abrir una cuenta de Premio Il 20 10,000 200,000
ahorros

Premio I 20 5,000 100,000

Impresos de marketing 812,000

Invitacion En un lado habrd una invitacién y en el 1,500 200 300,000
otro, presentaciones sobre los productos
“Future Millionaire”y “Aspire”. Habra un
espacio en blanco para anotar el numero
de registro para la loteria, el cual se
podra desprender para servir de billete.

Hojas volantes con presenta- Presentaciones detalladas sobre los 5,000 100 500,000
ciones sobre los productos productos “Futuro Millonario”y “Aspire”

Certificaciéon Los vales para abrir cuentas de ahorros 60 200 12,000
seran premiados a los nifos que ganan el
concurso.
Total costos directos 1,787,000
19 de mayo de 2011
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Anexo 3: Capacitacion del XacBank en
Marketing Directo

Proyecto “Aspire” de XacBank
Marketing Directo (Venta Personal)

21 dejulio recto (Venta Person)
Ulaanbaatar, Mongolia

;Qué es el Marketing Directo?

La diferencia basica entre el marketing directo y la publicidad general
es que el marketing directo requiere que el receptor tome algun tipo
de accién

Para que una promocién pueda considerarse Marketing Directo,
debera:

X Colocar una oferta directamente frente al posible cliente;

X Llamar a ese cliente a responder inmediatamente tomando una accién en
forma de un pedido de informacién adicional o una decisién de compra; y

X Permitir que la fuente de la respuesta sea rastreada con precisién, para que
se pueda medir el retorno sobre la inversién en el marketing.
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Determina tu Estilo de Comunicacion

% Averigua tu estilo de comunicacion. Es distintivo; apropiate de él.
< Conbcete a ti mismo.
«+ Ponte en los zapatos de tu publico. ;Qué quisieras que te digan?

« Cuando sea posible, cuenta una historia, da ejemplos, relaciénate con tu
publico

++» Reconoce el elefante en la habitacién(el problema obvio que nadie
quiere mencionar)

+ Ten cuidado de no quedarte en tu zona de confort.

Conoce tu Producto y tu
Posible Cliente

El conocer tanto tu producto como tu posible cliente te ayudard a vender mas.
% ;Sabes lo que estés vendiendo?

% ;Estas familiarizado con la descripcién del producto a un cliente en los
términos del usuario, en intimo detalle?

% ;Puedes describir el producto en un lenguaje sencillo y cotidiano?

% ;Puedes hablar por experiencia propia sobre el valor y los beneficios
del producto?
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El Segmento Obijetivo ia propia
sobre el Adolescentes

Desde el mes de septiembre del aiio 2008, hemos realizado estudios de
mercado para comprender a nuestro mercado objetivo y sus necesidades,
preferencias y actitudes acerca de los productos financieros y la capacitacion
financiera.

°,

% Las adolescentes pueden ganar y ahorrar dinero y efectivamente lo
hacen.

°,

% Las adolescentes generalmente ahorran con un fin determinado.

o,

% Las adolescentes desean algun nivel de independencia financiera y
facilidad de acceso a su dinero.

°,

¢ Las adolescentes son grandemente influenciadas por sus padres y,
particularmente, por sus madres.

El Segmento Objetivo uenciadas por
sus Adolescentes

Las adolescentes quieren:
K  Serrespetadas

X Laindependencia financiera as por sus padres y, parti.
X  Gozar de igualdad.

K  Servalorizadas.

K  Serescuchadas.

X

Sentirse importantes.
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Demuestra los Beneficios

Cualquiera puede leer un folleto sobre un producto. Los posibles clientes
quieren saber de qué manera les beneficiara el producto. Utiliza una
combinacién de enfoques racionales y emotivos para enganchar a tu
publico y explicar claramente los beneficios.

Qué decir y explicar claramen

< Promueve el beneficio funcional - mientras mas ahorras, mas dinero
tendras

¢ Se basa en el valor o funcional — mientras mas ahorras, mas dinero
tendras adres..uario, en intimo detal

Qué decir el valor o funci

% Explicar al cliente cdmo se sentira al utilizar el producto y el beneficio
personal que tendra

Ejemplos de un buen
Marketing Directo

¢ Lluvia de ideas
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Construccion del Curriculo sentira
al utili

Miniconferencia Curriculo sentira al utilizar el producto y el benef

Cédigo de conducta rriculo sentird al utilizar

Aplicaciones ducta rri

— Los participantes se dividen en grupos para elaborar guiones para
el uso del personal de las sucursales en el campo (por ejemplo, en los
centros educativos).

Actividad de sociodrama elaborar guiones para el uso del personal de las
— Cliente
— Funcionario de sucursal (promotor directo)

— Observador
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Anexo 4: Directrices de evaluacion del XacBank

Directrices de Evaluacion

XacBank
Mongolia | septiembre 2010
Grupo focal No:

Directrices para una Entrevista con el Grupo Objetivo:
Encuesta sobre Productos de Ahorro

El propdsito de la presente encuesta es:

- Revelar (en base a las opiniones de los clientes de los competidores) el estado actual de los productos
y servicios de ahorro, tanto propios como de la competencia;

« Aprender nuestras fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas;

« Averiguar por qué nuestros clientes han escogido uno o mas bancos especificos;

« Descubrir los estandares generales de los productos de ahorro para los clientes de otros bancos;
« scuchar lo que dicen los clientes sobre como podemos mejorar nuestros servicios; y

« Averiguar qué politicas debemos seguir respecto a esos tipos de productos.

Saludo

« Muchas gracias por venir. Estamos muy agradecidos por su presencia y por dedicar tiempo a
nuestra entrevista.

« Somos investigadores de una empresa llamada Mongol Survey. Les hemos invitado aqui para
aclarar varios asuntos.

+ Uds. son clientes bancarios, por lo que les hemos invitado para hacer preguntas y pedir aclaracio-
nes sobre los bancos, especificamente en torno a los productos de ahorros.

« Como primer paso de esta entrevista, quisiéramos pedirles que se presenten. Mientras se pre-
sentan, mi colega, quien esta aqui, les pedira sus nombres para poder preparar etiquetas con sus
nombres. Con la ayuda de estas etiquetas, podré recordar mejor sus nombres. [Mientras se pre-
paran las etiquetas con los nombres, la persona que dirige y lidera mencionara los observadores
en el salén y explicard sus roles.]

- Todo lo que se habla aqui sera confidencial y no se compartira con nadie mas. Les consideramos
representantes de todos los clientes del banco, por lo que no deben preocuparse, sino expresar
sus opiniones libremente.
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Principales preguntas Preguntas de confirmacion Seguimiento

Preguntas de apertura

1. Diganme sus nombres, por favor. En su - El ayudante anotara los
propia presentacion, tengan la bondad nombres de los encuestados
de indicarnos su edad y estado laboral. y del principal encuestador
Y por favor no se olviden de decirme el en las etiquetas, para que se
tipo de negocio y/o trabajo que realiza. pongan.

2. ;Qué tipo de ahorros tiene Ud. y en qué
banco?

3. ;Por qué escogié Ud. ese banco?

4. ;De qué fuente acumulé Ud. el dinero
para una cuenta de ahorros? ;Bajo qué
circunstancias abrié Ud. una cuenta de
ahorros?

5. ;En qué piensa Ud. gastar sus ahorros?
¢Durante cuanto tiempo ahorrara?

6. ;De cudntos bancos recibe Ud. ser-
vicios? En la actualidad, ;en cuantos
bancos tiene Ud. ahorros? ;Cuanto
tiempo ha sido Ud. su cliente?

Evaluacion de las condiciones del producto

7. ;Por qué escogid Ud. ese tipo especifico « Existen muchos tipos de
de ahorro? ;Cuales fue la necesidad? servicios bancarios para ahorros.
Identificar por qué un cliente ha
escogido ese tipo en particular.
Definir sus demandas de

productos.

8. ;Cuanto se ajustan a sus intereses los » Cuestionar en detalle sobre
siguientes aspectos de su cuenta de cada condicién, para preguntar
ahorros? si existe alguna dificultad o
- Tasa de interés imprecision.

+Vencimiento

« Método para calcular el interés
« Saldo minimo requerido
«Vinculos con otros servicios

;Cuales considera Ud. son las desventa-
jas del producto de ahorros que utiliza?

9. ;Qué servicio del banco le influencié
para que abra esta cuenta de ahorros?

10. {Le es posible abrir cuentas de
ahorros en diferentes bancos
simultaneamente? ;Por qué, o por qué
no? ;Bajo qué situaciones consideraria
Ud. cancelar su actual cooperacién o
cuenta en un banco, o hacerse cliente
de otro banco al mismo tiempo?
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11. ;Cudles son los principales motivos por « Definir qué actividad del banco

los cuales escogié su banco para abrir

una cuenta de ahorros?

- Confianza

- Reputacion del banco

- Servicio &gil

- Buen servicio al cliente

« Ubicacioén de la sucursal

- Responsabilidad social

- Documentos requeridos

» Promocién

- Alta tasa de interés

- Favor escoja los 3 indicadores mas
importantes de la lista que antecede
y explique.

influyé mas en la personay la
motivd

- ;Prefiere Ud. recibir servicios

de un solo banco, o de varios
bancos? ;Por qué escogié Ud.
mas de un banco?

12. Favor de utilizar esta misma lista
para evaluar los siguientes bancos:
Xac, Khaan, Trade and Development,
Golomt. Cuando Ud. escucha los
nombres de estos bancos, ;qué es lo
primero que le viene a la mente?

13. Por favor lea la lista y coloque cada .
elemento bajo el nombre del banco al
cual considera Ud. que se aplica.

Evaluacion del cliente

Favor de hacer preguntas
adicionales sobre por qué
escogieron los indicadores
especificos para cada banco

Responder cualquier pregunta
que tengan sobre los
indicadores para evaluar los
bancos

Averiguar sus pensamientos
generales sobre los demds
bancos.

Identificar las ventajas y
debilidades de nuestros
competidores

Los indicadores deben estar
escritos en un papel cuadrado
de antemano, para que el
entrevistado pueda colocarlos
en una lista sobre la mesa, en
orden de preferencia.

Proporcionar el cuadro con
los indicadores.

14. ;Cémo supo Ud. de la cuenta de .
ahorros “Future Millionaire”y por qué
la escogié?

{Qué canales de marketing

fueron utilizados? ;Lo investigd

Ud. mismo, o lo escuché de
amigos y familiares, television,
radio, periédico, u otros?

15. Si tiene actualmente una cuenta
Future Millionaire, jcudnto tiempo
planea ahorrar?

16. Por favor cuéntenos qué aspectos
pueden ser mejorados por su banco.

17. ;Qué tipos de promociones o descuen- -
tos ha anunciado su banco ultimam-
ente? ;Y cual fue su respuesta? jLe
parecieron interesantes o Utiles las
promociones o descuentos?

{Qué tipo de promociones se
ajustarian mas a sus necesidades?

;Qué les motivé a ahorrar mas
(p.€j., una promocién)?
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18. ;Cudles son sus ingresos mensuales? - Averiguar las barreras para el
;Qué porcentaje eso logra ahorrar? ahorro mensual
;Con qué frecuencia hace depésitos en

T « Averiguar cualquier otra

informacion pertinente que
puedan tener

19. ;Qué pensaba Ud. de los productos de
ahorros para jovenes antes de abrir la
cuenta? ;Y ahora, cdmo ha cambiado
su opinién? ;Fue acertada su eleccion?

Canales de marketing

20. ;Qué otros productos necesita Ud.
actualmente o ha recibido ya de un

banco?

21. ;Si su banco le ofreciera un producto - Favor determinar su actitud « Explicar las condiciones y
similar al que hemos descrito, estaria hacia diversos servicios principales elementos del
Ud. interesado/a? ;Por qué, o por qué bancarios e intente anotar los producto Future Millionaire.
no? nombre sugeridos

22. ;Tiene Ud. alguna sugerencia para el
nombre de este tipo de producto?

23. Favor de recomendar como debemos
comunicar informacién sobre servi-
cios financieros a personas como Ud.
;Cudles son las dreas importantes que
debemos considerar?

24. Favor de nombrar los anuncios que a
Ud. le parecieron mejores. ;Por qué?

25. ;De donde recibe Ud. informacion - ;El Internet?
sobre los servicios financieros? - ;Television?

- ;Radio?

- ;Vallas?

- ;Agentes de bienes raices?
Cierre

Muchas gracias por su tiempo. Su aporte a nuestro trabajo es importante para nosotros.

iLe invitamos a contactarnos para hablar de otras sugerencias o quejas que pueda tener sobre los actuales
servicios financieros juveniles!
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2. SeCP

Powering connections

The SEEP Network
1875 Connecticut Avenue, NW, Suite 414
Washington, DC USA 20009-5721
Phone: +1202 534 1400
Fax: +1202 5341433
Email: info@seepnetwork.org
Website : www.seepnetwork.org



