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Resumen

El informe que se presenta a continuacion es desarrollado bajo el marco de una
propuesta ante problemas revelados luego de una practica profesional.

El objetivo central del informe es brindar una solucion real y aplicable a los
problemas detectados en la empresa Afex Ltda., ante esto surgen también objetivos
secundarios que complementan el perfeccionamiento del informe, entre ellos analizar
como influye la comunicacion estratégica en una organizacion, interpretar de manera
adecuada su funcion y diferenciarla de otras ramas, conocer el funcionamiento del
mercado de capitales en Chile y aplicar conocimientos de gestion administrativa y de
marketing al interior de una organizacion real.

Para comenzar se analiza la situacion actual de la empresa y se realiza un
diagnostico organizacional. El progreso del informe plantea como pregunta estudio, dos

interrogantes: ;Serd una reestructuracion de marca lo que la empresa necesita?, /es



necesario hacer ajustes dentro de la organizacion para lograr objetivos propuestos en pos
de los nuevos desafios de la empresa?

Para responder a estas interrogantes se efectla un proceso ordenado de
descripcion de la empresa, una vez descrita ésta se trabaja un marco tedrico conceptual
que combina nociones del mercado de capitales, la comunicacion estratégica y el plan
comunicacional. Posteriormente se crea una propuesta por la autora para dar solucion
concreta a los problemas de la empresa, en primera instancia la creacion de una gerencia
comercial completa, cada cargo con su descripcion y perfil correspondiente.
Posteriormente la autora propone un plan comunicacional interno que maximice y
prepare la identidad de la organizacion y finalmente un plan comunicacional externo.

Para mencionar de mejor forma los resultados que arroja este informe la autora
en primera instancia describe el escenario actual por el que atraviesa la empresa, ésta se
encuentra en pretensiones de preparar una estrategia de desarrollo de mercados, segun la
matriz de Ansoff', también se obtienen los resultados de las preguntas estudio y se llega
a la conclusion de que la empresa si necesita una restructuracion de marca y un cambio
interno organizacional, plasmando este ultimo punto con la creacion de un nuevo

organigrama con unos pequeiios ajustes sobre el original.

! Matriz descrita en el anexo 1 y la conclusion.



Introduccion

La comunicacion estratégica es una herramienta cada vez mas valorada dentro
del mercado, es sumamente importante en el desarrollo, crecimiento y madurez de una
organizacion, la principal tarea de la comunicacion estratégica es proyectar la identidad
de una organizacién, en una imagen que suscite confianza en su entorno relevante y
adhesion en su publico objetivo.

El mercado cambiario es un mercado en el que operan distintos actores, cada uno
con su respectiva importancia, dentro de estos actores (oferentes, intermediarios y
demandantes) y como intermediario nace la empresa Afex Ltda., una empresa que lleva
mas de 28 afos afios operando en el mercado cambiario nacional como una casa de

cambio y transferencias.



Desde hace dos afios la empresa esta buscando expandirse, incorporando
lentamente mas y mejores servicios, agregando también una nueva linea dentro del giro,
Agentes de valores, bajo este amparo la empresa realiza operaciones en el mercado
cambiario formal.

Ante estos nuevos conceptos dentro de la empresa surgen incdgnitas tales como:
(Sera una reestructuraciéon de marca lo que la empresa necesita?, ;/es necesario hacer
ajustes dentro de la organizacion para lograr objetivos propuestos en pos de los nuevos

desafios de la empresa?

Para responder estas inquietantes preguntas se ha realizado el siguiente informe,
¢éste se basa en tres capitulos: el primero hace una completa descripcién de la empresa,
con datos relevantes y necesarios para que el lector se interiorice sobre ella y pueda
entender de manera clara los capitulos siguientes; Se describen ademas las funciones y
tareas realizadas por la autora, un diagnéstico especifico de los principales problemas
detectados y sus respectivas soluciones. El segundo capitulo trabaja un marco tedrico
basado en literatura que incorpora conceptos para entender cada una de las propuestas
que realiza la autora y mezcla conceptos del mercado de capitales, la comunicacion
estratégica y la relacion de ésta con distintas disciplinas del marketing. En el capitulo
tercero se plasman estrategias que la autora cred, bajo el amparo de la investigacion, y

que considera son las soluciones que actualmente necesita la empresa.



El objetivo especifico de este informe es brindar una solucion real y aplicable a
los problemas detectados en el diagnostico y generar asi un apoyo de emprendimiento a
la empresa. Existen también objetivos secundarios que tienen directa relacion con la
aplicacion de conocimientos ya sea bajo el marco tedrico o bajo la adquisicion en la
formacion profesional del autor, entre ellos destacan:

® Analizar como influye la comunicacion estratégica en una organizacion,

interpretar de manera adecuada su funcion y diferenciarla de otras ramas.

e Conocer el funcionamiento del mercado de capitales en Chile.

e Aplicar conocimientos de gestion administrativa y de marketing al interior de

una organizacion real.

Para realizar este informe se utilizard informacion de fuentes primarias y
secundarias, la informacioén primaria es la que la autora pudo recopilar al interior de la
organizacion y la secundaria proviene de libros y paginas oficiales de Internet.

La autora situa el informe bajo un marco descriptivo que indaga, clasifica y define
las herramientas necesarias y el orden oportuno para que cada tema complemente al
mencionado antecedentemente con el fin de no perder el hilo conductor ni el objetivo

central del trabajo realizado.



Capitulo I

La Organizacion



Descripcion de la Empresa

1.1 Identificacion de la empresa

Afex Ltda. es una empresa especializada en servicios financieros, tales como los
servicios relacionados con la actividad cambiaria y giros de dinero a todo el mundo en
forma instantanea. Inici6 sus actividades en Estados Unidos en octubre de 1978, y en
Chile a partir de 1979. En el mismo afio el Banco Central autoriz6 la apertura de la
primera oficina de Afex Ltda. En Chile, como operador en el Mercado Cambiario®

Nacional.

La Empresa opera a través de los vehiculos legales “Afex Transferencias y
Cambios Ltda.”. Para transacciones de Mercado Cambiario Informal liquidadas en
efectivo o documentos, recientemente opera también a través de Afex Agentes de
Valores Ltda. para pagos internacionales de Mercado Cambiario Formal liquidadas con

documentos o transferencias electronicas’.

1.2 Ubicacién rafi

% Ver anexo N° 2 Conceptos basicos del mercado cambiario.
3 . iy
Ver anexo N° 3 Transferencias Electronicas.
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La casa matriz de la empresa se encuentra ubicada en Santiago de Chile, ademas
cuenta con una extensa red de sucursales y agentes a lo largo del pais, de las cuales 30

son propiasy 16 son agentes autorizados.

1.3 Histori

En 1980 inici6 sus operaciones en el Aeropuerto Internacional de Santiago.
Desde entonces, ha prestado servicios sin interrupciones, los 365 dias del afio, 24 horas
al dia. En 1985 abri6 su primera oficina fuera de Santiago en Vifia del Mar y conformé
su red nacional de pagos, mas tarde en 1996 la empresa suscribié una alianza estratégica

con MoneyGram*, integrandose asi a una vasta red mundial.

En la actualidad AFEX cuenta con mas de 200 trabajadores, los que con gran
dedicacion y profesionalismo, han sido la clave para el crecimiento de la empresa.
Asimismo, la manera de hacer negocios de AFEX le ha valido, a través de los afos, el
reconocimiento de importantes bancos extranjeros, con los cuales mantiene fluidas

relaciones comerciales.

1.4 Misidén

Crear un servicio Global en el area Financiera y cambiaria para brindar una

Optima atencion a sus clientes.

*  Empresa internacional de transferencia de dinero, ver anexo N° 4, empresas relacionadas.
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1.5 Estructura Corporativa

La estructura corporativa de AFEX se encuentra organizada de acuerdo a la
jerarquia dada por el cargo, es decir responde al modelo cldsico de organigramas’.
Existen cinco gerencias principales, ademas de la gerencia general, de las cuales se
derivan los departamentos correspondientes a cada area.

1.5.1 Organigrama

Dirextori
Afie;

Juliy Greene
Director Ejecutiva
Fundador Afex

Alvarn Valenzues
Geranlte General oo
Ay

Twan Lizama Igraxcin Amnguiz
Contadar Gensral Legad
Recursos Humanos Arturo hdem
C o dl.'.
1 T T 1
Andres Aguilar Domingo Avila
Gerente Gerente Ge
Admingstracion y Comercial Gerente , reme
Finanzas Productos nfgrmitica
Admintstracion Desamolio
| | Archivo || Hesa Dinro | Giros Sistemas
Transferendias
||  Seguridad || Aeropuerto | Cheques Soporte y Redes
Llame
| | Contabilidad || Suursales | | Flactive




Cuadro N° 1: Organigrama Empresa Afex Ltda.
Base: www.afex.cl

1.5.2 Descripeidn por Departamento
La primera linea del organigrama de la empresa relaciona las éreas de
contabilidad general, 4rea legal y recursos humanos con el oficial de cumplimiento® ya

que estos ultimos dos cargos los realiza la misma persona.

1.5.2.1 Gerencia de Administracién y Finanzas

Esta Gerencia tiene bajo su mando los siguientes departamentos:
. Administracion y Archivos: Sistema de ordenamiento y registro de todos los
eventos que suceden diariamente en la empresa tales como depdsitos,

transferencias y cuadraturas de sucursales entre otros.

. Seguridad: La empresa cuenta con extensas redes de seguridad nacional. En la
casa matriz existe una oficina a cargo de dos personas capacitadas para todo tipo
de gestion y control de seguridad. Desde esta oficina mediante camaras en todas

las sucursales del pais se controla cada movimiento tanto del personal como de

% Ver Anexo N°5 Oficial de cumplimiento.
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los clientes que operan con la empresa, ademas de la conexion directa de cada
sucursal con Carabineros de Chile, la casa matriz y la empresa de seguridad

correspondiente a cada ciudad.

. Contabilidad: Este departamento trabaja diaria y directamente con cada sucursal,

estd ubicado en la casa matriz de la empresa y se preocupa de tener dinero

disponible para las operaciones que se requieran.

1.5.2.2. Gerencia Comercial

Esta gerencia, como se menciona mas adelante en el informe, aun no esta
constituida ya que a la fecha en que la alumna realizo6 su practica profesional no habia un
gerente Comercial, por ende cada departamento estaba a cargo directamente de la
Gerencia General.

. Mesa de Dinero: Este departamento cuenta con personal calificado para trabajar
en la compra y venta de moneda extranjera, tiene la funcién de calcular las
paridades’ respectivas para pasar una moneda a otra, ademas de fijar los precios
tope de compra y venta, de acuerdo al precio de mercado, para cada moneda.

. Aecropuerto: Es una sucursal que trabaja directamente con la casa matriz, que
funciona las 24 horas del dia y tiene enlace directo con temas relacionados con

viajes y giros de dinero.

7 Relacién de una moneda con el patrén monetario internacional vigente, ver anexo N°6.
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Sucursales: El departamento de sucursales trabaja en conjunto con cada una de
ellas, cada sucursal tiene una persona encargada, de confianza para los ejecutivos
principales, esta persona se ocupa de las funciones administrativas como
contratacion de personal, cuadraturas diarias, ademds de coordinar los precios,

bajo parametros establecidos por la mesa de dinero. Como incentivo o

Motivacion cada sucursal debe cumplir metas, si estas son cumplidas se premia con

un porcentaje a cada jefe de sucursal.

1.5.2.3. Gerencia de Productos

Esta gerencia controla el flujo de cada uno de los productos descritos a continuacion.

Departamento de Giros: La funcion de este departamento es llevar un control de
todos los giros enviados y recibidos a través de Afex, ya sea por la cuenta directa
de Afex, o por el servicio Money Gram.

Departamento de Transferencias y Cheques: La funcién de este departamento es
realizar las gestiones correspondientes para que cada transferencia llegue al
destino correcto y en el tiempo estipulado.

Efectivo: La funcion de este departamento es gestionar el flujo de efectivo de las
operaciones en cada una de las sucursales, controlar el envio de dinero, los

depositos, ademas de los retiros diarios de cada sucursal.

1.5.2.4. Gerencia de Informatica
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Esta gerencia esta a cargo de todos los sistemas operativos con que trabaja la
empresa. Debido a que todos los servicios son en linea, la empresa trabaja con un
servidor en la casa matriz del cual dependen todas las sucursales.

La gerencia de informdtica cuenta con dos departamentos de funciones
especificas:

. Departamento de desarrollo y sistemas

. Departamento de soporte y redes

1.6 Productos

Los productos de la empresa son los que se mencionan a continuacion:

1.6.1 Operaciones en efectivo

Compra y venta de dolares y mas de 40 monedas extranjeras en efectivo, sin
limitacién de montos y sin ningun tipo de comision adicional.

Las principales monedas transadas son: ddlares, euros, libras esterlinas, dolares
australianos, coronas suecas, dolares canadienses, coronas danesas, yenes, reales
brasileros y pesos argentinos, entre otras®.

1.6.2 Compra de cheques en diferentes monedas?

8 Ver anexo N°7 Principales Monedas Cotizadas en el mercado.

° http://www.afex.cl/
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Compra'® de cheques en dolares, euros, libras esterlinas y otras divisas, emitidos
en sus paises de origen tales como Estados Unidos, Europa, Inglaterra, Canada,
Australia, entre otros. Estos cheques son comprados al tipo de cambio informado para

esta clase de transaccidn, sin comision adicional.

Es un servicio que esta especialmente disenado para efectuar pagos en el exterior,
en moneda local con cheques girados sobre la plaza, ofreciendo un alto grado de
seguridad, ya que opera con cheques nominativos. Estos cheques emitidos sin limite de
cantidad, permiten a los clientes pagar sus importaciones o los servicios requeridos en el
extranjero, sin necesidad de mantener cuentas corrientes en otros paises, evitando asi los
costos que ello implica. Asimismo, brindan a los particulares la posibilidad de pagar
cualquier servicio, producto o cuenta que requieran en el extranjero. La emision de
cheques de la plaza representa una gran ventaja, ya que permite evitar los costos por

cobranza y determinar inmediatamente el costo de arbitraje.

1.6.3 Compra y venta de Travelers cheques

Compra de Cheques de Viajero, sin comision, los cuales son verificados al

instante. Afex Ltda. compra directamente de los clientes sus cheques de viajero

19 Operacion sujeta al registro previo del cliente y previa autorizacion del crédito para la operacion.
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emitidos por empresas como American Express, Visa, MasterCard, Travelex y

MoneyGram, entre otras.

1.6.4 Compra de Cheques de Pensiones

Compra de cheques de pensiones', de extranjeros en Chile, cheques de
devoluciéon de impuestos, Money orders, sin comision y al tipo de cambio establecido en

pantalla para dicho producto.

1 ici

Operaciones en el mercado cambiario formal'?

1.7.1 Liquidacién de divisas

' Sujeto a registro del cliente y verificacion de crédito.

12 Ver Anexo N* 2 conceptos bésicos del mercado cambiario.
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Liquidacion de divisas provenientes de exportaciones, de inversiones o ahorros,
y, del mismo modo venta de estas a empresas para el pago de importaciones, inversiones

en el exterior, pago de cuentas menores, etc.

1.7.2 Pago a proveedores internacionales

A través del servicio de transferencias bancarias o mediante cheques en moneda
extranjera para deposito en cuenta, la empresa puede pagar a sus proveedores en el
extranjero. Para esto cuenta con la flexibilidad que le otorga tener multiples cuentas
bancarias en prestigiosas instituciones financieras del mundo y en una gran variedad de

monedas.

Para pagos mediante transferencia, Afex Ltda. se encuentra conectado en forma
directa a una red de bancos en Estados Unidos y Europa, lo que le permite instruir
electrénicamente los envios de dinero en forma inmediata y a muy bajo costo. Una vez
cursada la operacion en esta red bancaria mundial, la empresa envia como respaldo la
copia del mensaje Swift"” con su nimero de referencia. Esta copia es enviada el mismo
dia de la operacion via fax o e-mail que determine el cliente, lo que permite a €ste hacer
un seguimiento del dinero, otorgando una mayor seguridad en la transaccion y

facilitando el despacho del proveedor.

1 R i6n ransferenci

* Documento de confirmacién de un pago o transferencia.
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Este servicio permite a los clientes de Afex Ltda. que no tienen sus propias
cuentas corrientes en moneda extranjera en Chile o en otros paises, recibir pagos desde
el exterior por sus exportaciones, retorno de inversiones o por otro tipo de servicios,
evitando las altas comisiones o altos Spreads'* en el tipo de cambio que corrientemente
aplican otras instituciones financieras. Con una baja comision, los clientes pueden
recibir sus ordenes de pago del exterior, siempre y cuando la transferencia individualice
plenamente al beneficiario final. El pago al cliente puede ser efectuado en Chile por
Afex Ltda. directamente en la moneda extranjera para que disponga segun su particular

interés o ser liquidado en pesos de acuerdo a lo descrito anteriormente.

Del mismo modo, los clientes pueden recibir y liquidar por esta via dineros del
exterior a través del Mercado Cambiario Formal, sean ellos aportes de inversion, o
retornos de inversiones, operaciones que son informadas en forma directa al Banco

Central de Chile por Afex Agente de Valores Ltda.

1.7.4 Canjes vy Arbitrajes

4 La diferencia entre el precio al que uno compra (también conocido como "ask") y el precio la que uno

vende (también conocido como "bid") se denomina “Spreads”.
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La empresa ofrece el servicio de canje de travelers cheques', por la moneda en
efectivo en el que fue emitido o viceversa. Se ofrece también el canje de monedas por

cheques emitidos en esta misma moneda o viceversa.

1.8 Entorno Competitivo de la Empresa

La empresa Afex funciona principalmente en el mercado cambiario, el cual esta
constituido, desde el punto de vista institucional por: el Banco Central, o agencia oficial
que haga sus veces como comprador y vendedor de divisas al por mayor, cuando la
oferta estd total o parcialmente centralizada, la banca comercial que trabaja como
vendedora de divisas al detalle y compradora de divisas cuando la oferta es libre o no

estd enteramente centralizada y las casas de cambio y bolsas de comercio'.

El Banco Central ejerce la funcidon de fondo de estabilizacion cambiaria, cuando
hay necesidad de mantener dentro de limites prudenciales las fluctuaciones del tipo de
cambio en regimenes distintos del patron oro clasico. En todo caso, cuando la autoridad
fija el tipo de cambio (administrado) explicita o implicitamente funciona el fondo de

estabilizacion para sostener la cotizacion fijada.

Todas las casas de cambio, agencias de valores y corredores bolsa, entre otros

deben estar registrados en la Superintendencia de Valores y Seguros'’.

'3 Cheques de viajes comprados en casas de cambio de distintos paises.
'® Todos estos conceptos son especificados en el capitulo II del informe.
7 Ver anexo N°13, agencias de valores registradas en la SVS.
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1.9 Analisis FODA

Fortalezas

e Reconocimiento a nivel nacional como empresa experta en negocios cambiarios

e Amplia cobertura nacional mediante sucursales y agentes

e Eficiencia en la calidad de las operaciones

e Alianza estratégica con Money Gram

e Amplia gama de profesionales al servicio de los clientes

e [Evaluacion voluntaria de auditorias de proceso por firmas como Deloitte y Kroll
18

e Excelente gestion de recursos humanos (buenos sueldos, capacitaciones,

incentivos)

Oportunidades

e [a fuerte expansion de la divisa norteamericana en nuestro pais

e El factor riesgo pais en chile, que se encuentra dentro de los mas fuertes a nivel
regional, lo que conlleva a Chile como plataforma en nuevos negocios la mayoria
en moneda extranjera.

e [a amplia gama de potenciales clientes que necesitan liquidar y/o obtener divisas

para sus operaciones.

'8 Ver Anexo N°4, empresas relacionadas.
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e La cobertura nacional de la organizacion, que permite obtener nuevos potenciales

clientes a lo largo de todo el pais.

Debilidades

e Gestion Administrativa muy centralizada.

e Inexistencia de una Gerencia Comercial.

e Falta de comunicacion interna ante los nuevos acontecimientos en la empresa.

Amenazas

e Laamplia competencia en cuanto a empresas de cambio de dinero'’.
e La volatilidad de las divisas.

e Constantes fluctuaciones geopoliticas que derivan en un escenario incierto.

1.10 Gestién Profesional

La gestion profesional es fraccionada en tres partes: funciones realizadas, donde se
describen las funciones especificas de la autora al interior de la organizacion,
diagnostico donde se identifican los problemas detectados y finalmente las soluciones
propuestas.

1.10.1 Funciones Realizadas

' Ver Anexo N°8, descripcion empresas del mercado cambiario.
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La autora se desempefio en el area comercial®

de la empresa con el fin de
investigar la posibilidad de incorporar nuevos clientes a la actual base de datos con que
cuenta Afex Ltda.

En primera instancia la autora investigd distintos rubros de importadores, dentro
de los principales rubros seleccionados destacaron clientes industriales de areas como
telas, articulos de oficinas, neumaticos, corchos, plasticos, dpticas, acero y muebles. Una
vez seleccionados los rubros se procedio a realizar una base de datos con los principales
contactos de cada organizacion, luego de obtener dicha informacién la autora ejecutd
contacto telefénico informando a los potenciales clientes los servicios ofrecidos por la

empresa, una vez finalizadas las llamadas correspondientes se procedi6 a la confeccion

de cartas modelos, la cuales quedaron listas para ser enviadas a 700 potenciales clientes.

1.10.2 Diagnostico de la empresa

El diagnostico de la empresa esta basado expresamente en lo que la autora pudo
analizar mientras se encontraba dentro de la organizacion®' (3 meses), y el objetivo
principal es ayudar a complementar y materializar ideas que ya existian en las mentes de
algunos ejecutivos de la empresa. El diagnostico tiene directa relacion con la labor de la
autora y el departamento bajo el cual se desempefid, es decir, se analizan situaciones que

afectan directamente la restructuracion de marca esperada por la empresa.

2 La empresa aun no cuenta con una gerencia comercial, pero existe una persona encargada de llevar a

cabo un proyecto sobre esta materia, la persona mencionada trabaja directamente con el gerente
general y los departamentos involucrados.
2! Informacién de fuente primaria.
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1.10.2.1 Problemas detectados

e Inmovilizacion de una estrategia adquirida a una empresa externa especialista en
investigaciones de mercado®

e Lentitud en la forma de trabajo de la persona encargada de implementar dicha
estrategia.

e Falta de una persona experta en el area comercial con capacidad de realizar
rapidamente las actividades que implica un cambio de imagen, ya que el
encargado directo es una persona joven, sin amplia experiencia en el area
comercial.

e Falta de organizacion entre los distintos departamentos para el cumplimiento de
objetivos.

e Necesidad de generar un ambiente de cambio al interior de la organizacion.

1.10.2.2 Soluciones Propuestas

La creacion de una gerencia comercial es indispensable para estos nuevos
desafios por los que opt6 la empresa, es necesario personal especializado en la busqueda

adecuada de nuevos clientes y ademas mantener e incentivar a los clientes actuales.

22 la estrategia propuesta es comunicacional, la empresa externa se encargara de todo lo correspondiente

a publicidad exceptuando la base de datos creada por la alumna.
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Ante un cambio de imagen® o restructuraciéon de marca siempre es necesario
comenzar el cambio al interior de la organizacidon, la coordinacion de charlas
informativas sobre los nuevos objetivos seria prudente.

Finalmente es necesario y mas factible crear posterior al departamento comercial
un plan comunicacional que provenga completamente de la organizacion con personal

especializado que se comprometa con los objetivos de la empresa.

# Comunicacién Estratégica, Eugenio Tironi-Ascanio Cavallo, 2004.
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Capitulo 11

Marco Teorico
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Variables de estudio

El marco tedrico escogido para esta investigacion combina conceptos
introductorios del mercado de capitales y la comunicacion estratégica, bajo este marco el
objetivo es complementar la creacion de una gerencia comercial competente y un plan
comunicacional para apoyar la restructuracion de marca o cambio de imagen por el que
atraviesa actualmente la empresa y finalmente brindar soluciones a los problemas
detectados.

Estas variables son necesarias para el apresto de la empresa ante eventuales
estrategias que se decidan implantar en algun futuro, ya que ante nuevos planes de
negocios, la organizacion debe estar enmarcada bajo una sélida estructura interna y un

ambiente adecuado de cambio.
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2.1 Mercado de capitales

El mercado de capitales® es un conjunto de mercados formales e informales
constituido por instituciones e instrumentos de financiacion e inversion. En estos
mercados existe transferencia de recursos desde aquellos agentes econdmicos que tienen
superavit de recursos financieros hacia aquellos que necesitan cubrir déficit de recursos
financieros.

De la definicion descriptiva anterior se puede concluir lo siguiente:

e Existen dos tipos de mercado, uno llamado Mercado Formal y el otro

llamado Mercado Informal.

e Existe transferencia de recursos.

e Existen oferentes, intermediarios y demandantes.

2.1.1 Mercado Formal e Informal

Se entiende por Mercado Formal a un conjunto de organismos que se han
especializado en operaciones de crédito, como asi mismo a las personas naturales o
juridicas que realizan frecuentemente operaciones crediticias haciendo de estas
transacciones su negocio habitual.

Se entiende por Mercado Informal aquel formado por organismos (empresas,

instituciones y personas) que efectian operaciones crediticias pero cuyo objetivo

2 TInversion en el mercado bursatil, Rigoberto Parada Daza, Chile, Noviembre 1996
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principal no es realizar estas transacciones mas que como operaciones esporadicas. Un
ejemplo de este tipo de mercado esta representado por el crédito comercial y créditos al

consumidor.

2.1.2 Transferencia de Recursos

Para asegurar el funcionamiento del mercado de capitales deben existir oferentes
y demandantes de crédito entre los que se realiza la transferencia de recursos. Ambos
grupos deben estar ubicados en un mismo pais o en paises distintos, en este ultimo caso
se habla de transferencia de recursos internacionales.

Respecto a la oferta de crédito, en general, depende de varios factores, entre ellos
la tasa de interés, el nivel de ingreso de las personas, el sistema econdémico y las
condiciones del entorno socio-econémico y politico.

En cuanto a la demanda de crédito, se puede decir que es aquella formada por la
cantidad de recursos monetarios que los agentes econdémicos necesitan y que estan

dispuestos a recibir de otras personas o instituciones.

2.1.3 Oferentes Intermediarios v Demandantes

Al existir una cantidad limitada de recursos disponibles, esta debe ser distribuida
entre los oferentes de recursos monetarios que son los generadores de excedentes y los
demandantes que son los que necesitan recursos. Esta distribucion es realizada por los

intermediarios financieros, cuya existencia en los mercados de capitales esta
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ampliamente fundamentada. El traspaso de recursos del sector oferente al sector
demandante se efectia normalmente bajo la forma de crédito.

La demanda de Valores comprende los inversionistas nacionales y extranjeros.
Los inversionistas nacionales se agrupan en dos tipos: institucionales y privados. La Ley
de Mercado de Valores sefiala que los inversionistas institucionales son los bancos,
sociedades financieras, compafias de seguros, entidades nacionales de reaseguro y

administradoras de fondos autorizados por ley.

2.1.4 Intermediarios Financieros

Son organizaciones que prestan un servicio que consiste basicamente en reunir a
los oferentes de créditos con los demandantes de crédito, especializandose en esta
funcioén. Algunas de estas instituciones pueden ademas emitir instrumentos financieros.
Algunas instituciones adquieren el caracter de exclusivamente financieras dedicadas al
negocio del crédito, otras en cambio pueden recibir dineros y prestar bienes reales, es
decir, existen intermediarios que desarrollan funciones duales. Las instituciones que de
una u otra forma cumplen el papel de intermediaros son: Banco central, Bancos
Comerciales, Banco del Estado, Sociedades Administradoras de Fondos Mutuos,
Companias de Seguros, La tesoreria general de la republica, Corredores de bolsa, y

finalmente Agentes de Valores.

2.1.5 Marco Legal
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La Ley de Mercado de Valores™ sefiala a las personas que podran participar en la
intermediacion de valores. Ademas, establece las exigencias técnicas y patrimoniales
que tendran. Estas personas desarrollaran la actividad de la intermediacion como giro
exclusivo, sin perjuicio de la facultad de éstos para poder dedicarse también a la compra
y venta de valores por cuenta propia.

Los intermediarios que actian como miembros de una bolsa de valores, se
denominan corredores de bolsa y los que operan fuera de bolsa, agentes de valores.

Los intermediarios deben tener por objeto exclusivo el corretaje de valores. Sin
embargo, pueden ademds realizar actividades complementarias autorizadas por la
Superintendencia de Valores y Seguros (SVS)* como la custodia de valores;
administracion de cartera de terceros; asesoria y comision especifica para la compra y
venta de valores en mercados de valores extranjeros; prestacion de asesorias o
realizacion de determinados estudios; representacion de personas naturales o juridicas,
nacionales o extranjeras en algunas materias, y realizacion de "contratos forwards", entre

otras.

2.1.5.1 Fiscalizadores v Reguladores del Mercado de Capitales

Los participantes del mercado, y sus operaciones, son fiscalizados y regulados
por la Superintendencia de Valores y Seguros (SVS), que regula los mercados de valores

y de seguros; la Superintendencia de Administradoras de Fondos de Pensiones (SAFP),

2 Ver anexo N°9, Ley 18.045.
% Ver anexo N°10, Superintendencia de Valores y Seguros.
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que regula el mercado de los fondos de pensiones y de sus administradoras, y por la
Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras (SBIF), que regula el sistema
bancario.

También el Banco Central de Chile cumple una funcion reguladora a través de la
definicion de la politica monetaria y cambiaria. El Banco Central regula las
transacciones de los denominados American Depositary Receipts (ADRs), los limites en
las inversiones de instrumentos en el extranjero que posean los inversionistas
institucionales y el ingreso y salida de divisas para esos fondos, dentro de otras
funciones.

Existe una instancia de coordinacion de los reguladores de valores con el Poder
Ejecutivo. A ella concurren asesores del Ministerio de Hacienda, los Superintendentes
mencionados y representantes del Banco Central. La comision se llama Comité de
Mercado de Capitales y es presidida por el Subsecretario de Hacienda?®'.

De acuerdo a la SVS, existen organismos privados que contribuyen a la labor de
fiscalizacion de los Organos reguladores, mediante el andlisis y validacion de la
informacion financiera de las sociedades.

Este es el caso de las clasificadoras de riesgo, los auditores externos y las bolsas
de valores. Las clasificadoras de riesgo son las encargadas por ley de clasificar los

valores de oferta publica, especialmente los emitidos por sociedades anonimas y bancos.

# Actualmente Maria Eugenia Wagner es la Subsecretaria de Hacienda en Chile.
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Los auditores externos, deben pronunciarse respecto de los estados financieros de las
sociedades y demas entidades que conforman estos mercados.
Las bolsas de valores contribuyen a la autorregulacion haciendo uso de sus

facultades.

2.1.5.2 Estructura del Mercado
La estructura del mercado como esta especificado en el cuadro numero 2 esta
compuesto por la oferta de valores emisores, la intermediacion de valores y demanda de

valores, todo esto complementado por los fiscalizadores correspondientes.

gferta de :?t rmegdiacid Demanda de
@]
Cuadro N2 ﬁ%l%%ra del Mefcado de %rgr_e‘salums Valores
Emisores
Inversionistas
Intermediarios 22 Sociedades Estra Institucionales
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institucionas
Agentes de financieras Adm. De fondos
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.2.1 Cor Estado (Banco .
Bancos e Central Adm. De Fices
Instituciones .
Financieras Tesoreria Adm. De fondos
General, INP) de Inversidn
Operaciones i
de ggglﬁﬁzd::lsoras Adm. De
Intermediacién y fondos de la
Fondos Mutuos ivi
Bolsa de vivienda
“alon Fon i
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Extra Bursatil seguros
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Sociedades de Extranjoros Bancos e
apoyo a la instituciones
intermediacion financieras
Camaras de Inversionistas
compensacian Privados




Comunicacién Estratégica es la practica que tiene como objetivo convertir el
vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social, y politico en una relacion
armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses u objetivos.

En el caso de las empresas y otras organizaciones sometidas a regimenes de
competencia, el propdsito ultimo es, derechamente convertir esos vinculos en ventajas
competitivas.

Dada la amplitud de estos fines, la comunicacion estratégica es una herramienta
disponible para organizaciones de cualquier naturaleza: empresas, fundaciones,
entidades de gobierno, instituciones religiosas, grupos y marcas. De hecho, su tarea
puede ser descrita como la gestion integral de la marca de las organizaciones.

La tarea de la Comunicacion Estratégica es proyectar la identidad de las
organizaciones en una imagen que suscite confianza en su entorno relevante y adhesion
en su publico objetivo.

Dicho de otro modo la Comunicacion Estratégica actia para reunir y sistematizar
el stock de prestigio y credibilidad que toda organizacion necesita para alcanzar sus
propdsitos y enfrentar las tensiones y crisis caracteristicas de la época actual.

Habitualmente se tiende a confundir la Comunicacion Estratégica con otras
practicas de comunicacion, pero en la medida en que los mercados se desarrollan, ésta
va encontrando su propio espacio profesional, conceptual y metodoldgico, aunque
estrechamente ligado con esas otras practicas, como el marketing, la publicidad, las

relaciones publicas, el desarrollo organizacional y el lobby.
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A continuacion se describirdn las practicas mencionadas anteriormente y sus
diferencias y similitudes con la Comunicacion Estratégica, éstas tienen directa relacion

con los objetivos secundarios de esta investigacion.

2.2.1.1 Marketing

El Marketing es una disciplina que utiliza planificadamente todas las
herramientas de la comunicacién® en funcion de sus objetivos. Esto es lo que tienen de
comun el marketing y la Comunicacion Estratégica. La diferencia esta al nivel de los
objetivos.

El marketing tiene como fin primordial colocar entre los consumidores los
productos o servicios de una organizacion o empresa. Su meta son los consumidores, en
el sentido amplio del término, que incluye a todos los individuos o grupos con los que
una organizacion mantiene una interaccion funcional y sistematica. Sus adversarios son
los competidores y su campo de accion es el mercado.

La Comunicacion Estratégica tiene propositos diferentes. Su primer interés es el
posicionamiento de la organizacion,” no los bienes o servicios especificos que ella
produce. Si el marketing pone el foco en los productos, la Comunicacion Estratégica lo
sitlia en la organizacion como un todo.

En segundo término, ambas practicas difieren en las audiencias. Al marketing le

interesan los consumidores, la Comunicacion Estratégica apunta a una audiencia mas

#  Publicidad, marketing directo o relacional, Relaciones ptblicas.

3% Llamado también Posicionamiento Corporativo
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amplia. Toca a los consumidores marginalmente, pero le interesan de modo primordial,
otros segmentos con los cuales la organizaciéon no mantiene una interaccion funcional
tales como lideres de opinion, la prensa, las autoridades, las comunidades o los grupos
de interés.

En tercer Término, mientras el marketing esta atento a lo que hacen los
competidores, la Comunicacion Estratégica mira lo que ocurre en el entorno general de
la organizacion.

Mientras el marketing actiia en y para el mercado, la Comunicacion Estratégica
actua en y para el conjunto de relaciones de no mercado (non- market relations) que
afectan la vida de una organizacion: regulaciones, ambiente politico, tendencias
culturales, clima moral y otras. La denominacion “estratégica” viene de su perspectiva
de mediano y largo plazo, por una parte, y del hecho de que esta al servicio directo de
los intereses mas perdurables de las organizaciones.

La Comunicacion Estratégica se ocupa adicionalmente de un aspecto especifico
que es del todo ajeno al marketing: la dimension identitaria de las organizaciones.

Es tarea suya proyectar los valores y objetivos que dan sentido de cuerpo a una
organizacion, internamente y en especial hacia audiencias con las cuales no hay
relaciones directas o de mercado. Es tarea del marketing, en cambio, proyectar esta

identidad hacia los consumidores, en el sentido lato del término.

2.2.1.2. La Publicidad
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La Comunicacién Estratégica es una practica que opera antes y después de la
publicidad, pero que no interfiere en el ejercicio de ésta.

La publicidad presupone la existencia de un brief, esto es, de una minuta
estratégica donde se define que quiere el avisador, cual es su mensaje, a que audiencia
quiere llegar, y que conductas o cambios de conducta quiere provocar. En esta etapa,
codo a codo con el avisador, actiia la Comunicacion Estratégica, mientras que el proceso
siguiente es propio de la publicidad.

Las herramientas de la publicidad son dos: la creatividad y la planificacion de
medios. La primera transforma un brief frio y seco en un mensaje atractivo y memorable
para el publico-objetivo. La segunda dimension es la planificacion de medios. Esta es un
area que ultimamente ha tomado enorme vuelo. En un ambiente comunicacional
saturado de mensajes y ruidos la creatividad ya no basta.

La Comunicacion Estratégica no debe confundirse con la publicidad. Su lugar es
antes y después: antes en la definicién de aquello a lo que la publicidad debe encontrarle
una solucién creativa y un adecuado uso de los medios de comunicacion disponibles

para llegar al publico-objetivo; y después en la evaluacion de los resultados.

2.2.1.3. El Desarrollo Organizacional

El desarrollo organizacional es la practica que tiene como objetivo descubrir,
sistematizar, formalizar y actualizar la cultura interna que forma la identidad de una

organizacion.
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La Comunicacion Estratégica se encarga de:

e Diseminar la identidad en el seno de las organizaciones mediante el ejercicio
sistematico de la comunicacion organizacional, también llamada comunicacién
interna.

e Transformar los rasgos de identidad caracteristicos de una organizacion en
simbolos o sefiales que puedan ser comunicados sistematicamente a publicos

externos relevantes.

El desarrollo organizacional trabaja en el interior de las organizaciones, en su
estructura genética, en aquello que le provee de continuidad e inercia. Lo suyo es la
definicion y formalizacioén de aquellos valores y objetivos que le dan sentido de cuerpo y
proyeccidn a una organizacion. Esto requiere de competencias especificas que no posee
la Comunicacion Estratégica.

Curiosamente las organizaciones (o al menos sus directivos) tienden a ser mas
sensibles a los problemas que vienen desde afuera (del entorno) que a los que vienen
desde adentro (de su cultura).

De ahi que muchas veces busquen resolver por medio de la comunicacién
externa asuntos cuyo origen estd claramente anidado en el seno de la organizacién, y que
no desapareceran sin hacerles frente, al margen de lo exitosa que sea una campaiia de

imagen puramente externa.
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Por ende, se dirigen a un consultor en Comunicacién Estratégica y formulan
demandas de comunicacién publica, mientras que un breve diagnostico basta para
concluir que el origen de su problema no esta en ninguna audiencia externa, sino en
ciertos rasgos culturales internos.

En este caso, lo que corresponde es que la demanda que se hace a la
Comunicacion Estratégica sea derivada a un especialista en desarrollo organizacional.

Una vez que éste haga su trabajo y se cuente con el diagndstico y el programa
interno adecuado, es posible emprender un plan de posicionamiento de Comunicacion

Estratégica.

2.2.1.4 El lobby

La Comunicacion Estratégica es confundida muchas veces y en ocasiones en
forma interesada, no por mero desconocimiento, con el lobby; La mala reputacion de
éste ultimo se traspasa a la primera, pero una y otra no son lo mismo.

El lobby es una practica legitima y legal que se ejerce en forma abierta y desde
hace muchos afios en paises como Estados Unidos, consiste por lo general en la
representacion privada y transparente de una organizacion ante un ente regulador o
autoridad con el fin de informarle sobre un determinado tema y persuadirle a favor de

una determinada decision.
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El blanco del /lobby, en cualquier caso, son siempre personas especificas que
toman decisiones, y sus herramientas son la informacion, la persuasion y la negociacion
privada.

La diferencia de la Comunicacion Estratégica serd visible a partir de la siguiente
descripcion: En cuanto al blanco que apuntan o target, el lobby apunta a personas
especificas que participan en ciertas decisiones, la Comunicacion Estratégica tiene como
foco la opinidon publica general o ciertas audiencias mas segmentadas, pero siempre
relativamente masivas. De acuerdo a las herramientas utilizadas el lobby emplea medios
privados (minutas, cartas, reuniones, conversaciones uno a uno), la Comunicacion
Estratégica realiza siempre acciones de comunicacion de caracter publico, para llegar
con los mensajes a grupos amplios (informes de prensa, eventos, conferencias).
Finalmente el lobby requiere el apoyo de la Comunicacion Estratégica; es practicamente

imposible que sea al revés.

2.2.1.5 Las Relaciones Publicas

En este punto las diferencias son mas difusas. En el pasado fue corriente que se
empleara la denominacion ‘“Relaciones Publicas” para lo que hoy se llama
Comunicacion Estratégica”.

Relaciones Publicas en adelante RRPP, es una denominacién que padece de dos

problemas. El primero es que resulta muy inespecifica, por ende en la medida en que las
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diferentes practicas de la comunicacion se diferencian, la denominaciéon RRPP que
parecia abarcarlo todo comenzé a quedar obsoleta.

El segundo problema es que la practica de las RRPP comenz6 a modificar su
foco. Con el tiempo se le ha ido identificando con actividades estrictamente operativas al
servicio de la alta direccion de las organizaciones: regalos corporativos, recepciones,
fiestas, protocolo, y funciones similares, que suponen a un profesional que cuenta, sobre
todo, con redes sociales amplias.

Los profesionales de las RRPP disponen de un sentido operativo que es
fundamental a la hora de disefiar y gestionar eventos de comunicacién que no descansan
en la compra de espacios publicitarios.

Entendiendo que estas funciones son indispensables la Comunicacion Estratégica
intenta ir en otra direccion. Su tarea es definir los objetivos que las acciones de RRPP
persiguen, y como se integran en una estrategia mas global; pero en general no cuenta
con las herramientas operativas de las RRPP, de ahi la estrecha alianza que suele
establecerse, en la practica entre éstas y la Comunicacion Estratégica.

Un profesional de las RRPP que trabaja para una compatfiia es, normalmente, el
primer aliado del consultor en Comunicacion Estratégica, debido a que éste le provee de
vision externa y de certificacion interna; a la inversa, el consultor encuentra en dicho
profesional el soporte y las destrezas necesarias para acciones que no estan a su alcance.

Mas recientemente, la practica de las RRPP se ha desarrollado en dos

direcciones: la promocioén de marcas entre consumidores finales (Brand activation), y el
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trabajo de influenciar a grupos influenciadores. En ambos casos ella se ha integrado a la

Comunicacion Estratégica.

2.2.1.6 La Comunicacién Corporativa

La Comunicacién Estratégica, si se aceptan las definiciones clasicas, tiene
propositos generales idénticos a la comunicacion corporativa.

Richard Dolphin los sintetiza en tres aspectos:

1. Prioridad: Determinar la visidn corporativa y desarrollar una estrategia de
comunicacion que conduzca a esa vision.

2. Finalidad: Permitir a la organizacion evaluar las actitudes y tener una
comprension de aquellos publicos que impactan sobre ella.

3. Funcién: Administrar la reputacion de la compaiiia y ayudar a construir el

consentimiento publico para la organizacion y sus asuntos.

Asi la diferencia es meramente semantica. Sin embargo, la semantica esta en el
centro de gran parte de las actividades de comunicacion, por lo que una eleccion en este
campo no es completamente irrelevante.

Mientras que la nocidn “corporativa” tiene en cuenta primordialmente el estado
actual de una organizacidn; una conducta “estratégica” incorpora, a ese estado actual, la

mirada del futuro.
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En ciertos casos extremos, una decision de comunicacion “corporativa” puede
ser contradictoria con una de comunicacién “estratégica”, por ejemplo, cuando la
organizacion cree necesario reaccionar ante una amenaza vigente, sin tener en cuenta
amenazas potenciales o futuras.

Un ultimo aspecto tiene que ver con la posicion de la unidad que administra esas
comunicaciones. Casi por definicién un sistema de comunicacion “corporativa” es algo
que debe ser administrado Unica y excluyentemente por personas que forman parte
“cuerpo” de la organizacion.

Los consultores externos tenderan a preferir la denominacién “estratégica” no
solo por la naturaleza de su aporte, sino también por que ella representa mas fielmente
su autonomia respecto del “cuerpo”, autonomia que a la vez es indispensable para

ofrecer aportes relevantes a la estrategia de la organizacion.

Una vez analizados y aclarados los conceptos que se relacionan con la
Comunicacion Estratégica es necesario explicar otros conceptos que también ayudaran

en la creacion de un plan para la empresa Afex Ltda.

2.2.2 Imagen e Identidad

La Comunicacion Estratégica ha sido descrita a menudo como la practica
encargada de gestionar y mejorar la imagen de las organizaciones, cualquiera sea su tipo

y cualquiera sea su calidad, estado y condiciones.
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Entre los supuestos de esta descripcion “neutra” se encuentra la idea de que la
imagen es un problema de apariencias, o al menos de construccion artificiosa, de manera
que uno o mas profesionales con astucia pueden modelarla a su antojo.

La vision de la Comunicaciéon Estratégica como un mero problema de
construccion de imagen es parcial e ingenua. El hecho esencial es que la imagen de toda
entidad se sostiene en su identidad; no existe sin ella, y el éxito de situar la imagen por
encima o frontalmente en contra de la identidad es siempre precario y pasajero.

Imagen e identidad son dimensiones diferentes, de origenes distintos, que
evolucionan a ritmos desiguales y requieren instrumentos diferentes. Lo propio de la
Comunicacion Estratégica es gestionar dinamicamente estas dos dimensiones. Limitar su

labor al mundo de las imagenes es quitar el cimiento en que se sostiene.

2.2.2.1 Imagen

La imagen es un concepto de recepcion, es decir, indica la forma en que una
organizacion es percibida por su entorno o sus audiencias. Esta percepcion es en parte
generada por su comunicacién, y en parte por el modo en que ésta es filtrada o
decodificada por sus publicos.

Dada la naturaleza doble de este flujo, una organizacién nunca puede sentirse
duefia de su imagen, ni aspirar a tener un perfecto control sobre ella. La imagen
evoluciona en las mentes de las personas con relativa autonomia de la entidad que la

proyecta.
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La imagen percibida no es nunca idéntica a la que se quiere proyectar; no
importa cuan efectiva y costosa sea la comunicacion. Ademas una imagen nunca es
compartida de manera idéntica por diferentes audiencias: en ultima linea, cada
individuo, fabrica su propia imagen a partir de la informacidon que recibe. Los publicos
decodifican los mensajes y recrean las imagenes a partir de sus propias trayectorias,
vivencias y entornos. Un mismo mensaje es recibido e interpretado de tantas maneras
como audiencias existan.

Por tanto, la gestion de imagen es una labor constante y sutil, que requiere
mantener una extraordinaria sensibilidad hacia dos aspectos:

e Las circunstancias que rodean a las audiencias hacia las que se dirige la
comunicacion

e La congruencia entre imagen e identidad.

Nunca hay que olvidar que ésta ultima es el soporte final de toda imagen
organizacional; pero aliin en su mejor resultado, tal modulacién sera siempre imperfecta

no se acercard ni con mucho al ciento por ciento de la imagen deseada.

2.2.2.2 Identidad
A la inversa de la imagen, la identidad es un concepto de emision o transmision.

Refleja simultdneamente dos cosas: la constitucion de una organizacion, con todos los
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rasgos que le dan caracter de tal y la manera en que ella se concibe y se ve a si misma,
incluyendo la manera en que desea ser percibida por sus audiencias relevantes.

Estas dos cosas no son lo mismo que la manera en que la organizacion es
efectivamente apreciada por sus audiencias, que puede ser dramaticamente diferente.

La identidad se forja de modo gradual, como la imagen, se tiende a reproducir
automaticamente, a menudo al margen de la voluntad de la direccion de las
organizaciones.

La identidad se emplaza en la mente de las personas que forman la organizacion;
esta presente en su historia, practicas, habitos y costumbres, estilos de funcionamiento,
lideres formales e informales, productos o servicios, arquitectura de instalaciones y
vestimenta de funcionarios; y esta latente en sus proyectos y proyecciones, suefios y
metas. A todo esto se le da el nombre de “cultura organizacional” alli vive y se genera la
identidad de una organizacion.

Quien gestiona la identidad de una organizacidon es, por definicion, la alta
direccion. La mayoria de los autores especializados en identidad organizacional estiman
que esa gestion debe colocarse en la misma perspectiva y al mismo nivel que la gestion
financiera o el sistema informatico, es decir, abarcando todas las partes y procurando que
esas partes participen del desarrollo.

De alli que se afirme, con razdn, que la identidad debe ser entendida como un

atributo o un recurso corporativo: una parte del capital social.
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Los mensajes internos que emite la alta direccion de la organizacion son
decodificados y reinterpretados de acuerdo con su cultura. Esto explica que con mucha
frecuencia los intentos de renovacion de identidad sean resistidos, frenados o
transmutados. A veces son expulsados, y con ellos, sus promotores; y en otras deglutidos
por la cultura historica, pulverizando grandes esfuerzos y gastos ingentes.

La situacion extrema ocurre cuando se intenta imponer el cambio a la fuerza,
quebrando la columna vertebral de una organizacion. La identidad, como la imagen es
una dimension muy poco flexible, resistente al cambio y puede ser destruida sin remedio
si se intenta forzar o manipular.

La consecuencia de todo esto para la gestion de imagen es evidente: ningln
cambio de imagen puede tener éxito perdurable si no es precedido, o cuando menos
acompanado, por un cambio de identidad.

A la inversa, parece igualmente 16gico que un cambio de identidad sea reforzado,
o al menos acompaifiado, por un cambio de imagen.

El éxito en el cambio organizacional depende, entre otras cosas, del dinamismo

con que se conciba la relacion entre identidad e imagen.

2.2.3 Plan_Comunicacional

Un plan comunicacional es una propuesta de acciones de comunicacion en base a

datos, objetivos y presupuesto.
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Dicho plan es una rama del plan de marketing de la empresa, en consecuencia

dichos planes no deben contradecirse jamas.

2.2.3.1 Formato y Generalidades de un plan comunicacional

El formato de un plan comunicacional habitualmente es un formato estandar
donde se analizan puntos con igual grado de importancia, tales como los objetivos, el
mercado objetivo y los medios a utilizar entre otras cosas que son detalladas en las

siguientes paginas.

2.2.3.1.1 Definicion del problema

En esta etapa de la estrategia comunicacional se deben incluir los antecedentes,
que tipo de institucion es la que se analiza, buscar objetivos, es decir para que se cred la
institucion. Como afecta a la poblacion beneficiaria, si la institucion se acerca a esta
poblacion y a su demanda 'y ademads se debe reconocer cuales son los factores internos o
externos politicos, econdmico o social en los que se desenvuelve la empresa, y

finalmente que fue lo que originé el problema.

2.2.3.1.2 Contexto

Esta etapa se refiere al reconocimiento de la poblacion beneficiario a quien sirve
la organizacidn, dejar claro el o los segmentos con que se trabaja, describiendo las

caracteristicas de cada uno de ellos.
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El grupo objetivo es mas que una mera descripcion demografica, es necesario
entregar antecedentes que ayuden a perfilar mejor al objeto de la comunicacion. Este
grupo debe ser aislable, representar una oportunidad significativa de negocio y ser

susceptible a consumir el producto o servicio.

2.2.3.1.3 Objetivos del Plan Comunicacional

Es preciso determinar qué es lo que la publicidad pretende hacer en forma
realista. Suelen confundirse también los objetivos de marketing con los de la publicidad.

Es necesario entonces ser lo mas especifico posible con estos tltimos.

Los objetivos publicitarios pueden estar dirigidos a aspectos de imagen,
conocimiento de la marca, incentivar una respuesta determinada del consumidor, dar a

conocer la empresa, invertir algin prejuicio, incentivar la prueba de algun producto, etc.

Lo importante es ser realista. El objetivo no puede ir mas alld de lo que los
recursos permiten. Es importante reconocer que la publicidad se hace para lograr una

respuesta en el grupo objetivo.

2232 Pr 1 plan comunicacional

La propuesta debe ser el elemento motivante y diferenciador que se pueda

comunicar a la audiencia objetivo, sobre la marca o sus productos. Debe poder
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expresarse en pocas palabras, ser competitiva, especifica y directamente relacionada con

el objetivo.

La tarea de la publicidad es comunicar vivamente una proposicion unica de
venta que sea creible por la audiencia. La propuesta debe ser unica porque la
comunicacion es mas eficiente cuando expresa un hecho relevante para la audiencia. De
esta manera es mas probable que sea captada en un mercado que habitualmente se

encuentra recargado de mensajes del mismo tipo (nivel de ruido).

La propuesta debe apuntar entonces a que la audiencia objetivo compre el
producto o servicio, recuerde la marca o nombre o cambie de opinion acerca de ¢l. Debe
ser motivante, porque de otra manera el target no se interesara en el mensaje. Es
conveniente entonces que esta proposicion se exprese de manera fresca, excitante y

memorable, pero sin perder por ello la claridad en el mensaje

2.2.3.2.1 Respuesta deseada ante el plan comunicacional

Es el objetivo basico de la comunicacion de marca. La reaccion que la marca
busca por parte de la audiencia objetivo. La respuesta deseada puede relacionarse

directamente con cambios de comportamiento, habitos de consumo y costumbres de uso.

2.2.3.3 Personalidad de la marca
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Define como se desea que la audiencia objetivo "sienta" la marca después de la
publicidad. Es importante porque condiciona el tono de la comunicacién en funcion de

lograr una imagen coherente frente al mercado.

Por ejemplo, si se piensa que la imagen de la marca debe ser amistosa,
sofisticada y contemporanea, la comunicacion debe estar enmarcada en estos parametros
y reflejar estos conceptos. En definitiva, la personalidad de marca tiene que tener una
conexion con la proposicion y debe expresarse en los términos con que una persona
podria calificar a otra, usando adjetivos tales como: Exético, simpatico, inteligente, buen

amigo, moderno, tradicional, etc.

2.2.3.4 Mix de comunicacion

Los medios deben ser definidos de acuerdo a los objetivos, y los recursos
disponibles. En ello la creatividad juega un rol fundamental, cada empresa reparte el

esfuerzo de comunicacion entre las distintas modalidades, segun sus intereses.

2.2.3.4.1 Clasificacién tradicional de 1 iferentes medi

e (Campaifas de medios tradicionales: Television, prensa, radio, cine y publicidad

exterior.
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e Actividades de marketing no convencional (Below the line): Relaciones
Publicas, marketing directo, telemarketing, promociones, ferias y exposiciones y

merchandising.

e Segun el soporte técnico: medios impresos, radios, revistas, publicidad exterior
como en cabinas telefonicas, publicidad por correo, publicidad del punto de
venta (folletos, carteleria, expositores), publicidad junto al producto (manual de

instrucciones, etiquetas).
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Capitulo I11

Desarrollo de las soluciones propuestas para la
Empresa Afex Ltda.
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3.1 Metodologia

Ante los problemas detectados por la autora en la empresa analizada se presenta a
continuacion un plan que consta de dos partes, la primera es la creacion del
departamento comercial, describiendo los objetivos de la creacion de éste, las
caracteristicas apropiadas de cada integrante y finalmente la composicion y estructura
del departamento.

El principal objetivo de este capitulo ademds de solucionar los problemas
detectados es generar una base que integre cada parte de la organizacion.

Las bases para crear esta gerencia seran extraidas de libros e Internet, todo esto
complementado con los conocimientos de la autora sobre temas administrativos y de
gestion empresarial.

La segunda parte consiste en un plan comunicacional que debe ser implantado
una vez que el departamento comercial este bien formado, éste abarca una estrategia
estandar con un plan externo y uno interno donde se resume lo estudiado en el presente
informe y se sugieren diversas alternativas a seguir en funciéon de los objetivos

propuestos.
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3.1.1 Departamento Comercial

3.1.1.1 Objetivos

Los objetivos en pos de la creacion del departamento comercial de acuerdo a las

necesidades detectadas en la empresa son los que se presentan a continuacion:

e Mejorar la organizaciéon de algunos departamentos que pertenecen al area
comercial, pero que sin embargo trabajan bajo el departamento de finanzas o
bajo la gerencia general y como consecuencia de esto gestionar un cambio
ordenado dentro del organigrama.

e Complementar a la organizacidon con profesionales expertos en el area comercial,
que ayuden al crecimiento de la empresa.

e Cumplir funciones que no existen en este minuto en la empresa entre ellas:
otorgar atencidén personalizada de clientes, crear bases de datos, biisqueda de
nuevos clientes, mantenciéon y mejora de servicios y productos a clientes

actuales y finalmente, apoyar la gestion ante la restructuracion de marca.

3.1.1.2 Organizacién del Departamento Comercial

La organizacion del departamento comercial esta dada por diversas alternativas

que la empresa tiene para estructurar las diferentes actividades comerciales, estd
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condicionada a factores internos y externos. El principal logro radica en la consecucion
y realizacion de los objetivos comerciales propuestos anteriormente.

En primera instancia se deben definir ademds de los objetivos generales del
departamento comercial, los objetivos por departamento e individuales, los cuales se
describiran mas adelante, una vez que sean determinados los puestos de trabajo.

Se debe precisar también cada una de las funciones hasta en los minimos
detalles, las supervisiones deben ser oportunas y constantes para que sean efectivas, la
delegacion de tareas ha de quedar perfectamente especificada.

En cuanto a la estabilidad de personal, ésta debe ser constante, la rotacion de
empleados comerciales debe ser lo mds baja posible, la empresa debe ser capaz de
soportar las bajas de éstos sin grandes pérdidas de eficacia, rentabilidad y adecuada
atencion al cliente.

La organizacion debe ser capaz de adaptarse a situaciones cambiantes del
mercado, haciendo frente a los cambios del negocio sin pérdidas en el rendimiento. Asi,
cuando se efectue una expansion con el consiguiente aumento del nimero de ventas y
trabajo hay que predecir la ampliacion de personal para poder atender adecuadamente a
los clientes.

Debe existir también una amplia coordinaciéon y armonizacién entre los
ejecutivos comerciales de modo que no se creen interferencias ni duplicidades en el
trabajo. Un ultimo punto importante es la creacion de la figura “junior”, para que actie

de comodin en suplencias o necesidades puntuales.
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3.1.1.3 Estructura del Departamento Comercial

La estructura del departamento comercial se plantea luego de realizar un estudio
de los objetivos propuestos y las necesidades puntuales de la empresa. La descripcion de
los puestos de trabajo es fundamental en la tarea comercial, ya que no sélo es necesaria
para la seleccidon, sino también para valorar al equipo y realizar mediciones de
desempefio, organizar la distribucién de tareas, evaluar los excesos de personal o la

necesidad de aumento.

Solo se describen cuatro puestos de trabajo, ya que es un departamento nuevo
dentro de la empresa, ademas de la creacion de estos puestos se recomienda un cambio
en el organigrama que sera graficado méas adelante’. Se adhiere también a la gerencia
comercial la figura de una relacionadora publica, que actualmente trabaja en

comunicaciones y que no pertenece a ningun departamento.

3.1.1.3.1 Gerente Comercial
El puesto de gerente comercial esta enfocado principalmente a trabajar de forma

sincronizada y en equipo para desarrollar positivamente las actividades de la empresa, es

3! Ver Anexo N°11 Nuevo organigrama de la empresa.
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el responsable de dirigir el conjunto de las estrategias y politicas en las areas de ventas,
marketing, promocion y publicidad. Participa en la eleccion de los ejes de desarrollo
comercial; propone nuevos productos y/o servicios, segun las necesidades que detecte en
el mercado, disefia los planes comerciales, participa en las negociaciones de grandes

contratos. Supervisa, organiza, dirige y motiva el equipo comercial.

Descripcion del cargo

Funciones:

Dentro de las principales funciones del cargo estd el trabajo en conjunto dentro
del departamento en cuanto a investigacion comercial y de marketing, ademas del
trabajo con los departamentos que actualmente existen y deberian pertenecer a ésta
gerencia (departamento de sucursales y mesa de dinero). Elaboracion de un plan
comercial, creacion de politicas, estrategias y tacticas referentes a producto, precios,
distribucion, ventas y comunicacion.

Una funcidon especifica de este cargo es crear e implantar una estrategia
comunicacional ante la restructuracion de marca que actualmente requiere la
organizacion, encargarse de la publicidad, las relaciones publicas, promociones, analisis
y seleccion del medios de comunicacion mas adecuados a las caracteristicas de la
empresa y sus productos o servicios y finalmente controlar la eficacia y resultados de la

campafia de comunicacion realizada.
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Otra funcion de este cargo es participar en la seleccion del personal que se
incorporara a este nuevo departamento, fijar los objetivos generales y especificos de la

gerencia, acordes con la mision y vision de la empresa y sus estrategias.

Obligaciones:

Dentro de las principales obligaciones de este cargo destaca la de liderar
proyectos, actuar con prudencia y humildad a la hora de escuchar sugerencias por parte
de los demas integrantes del departamento, participar activamente en las reuniones de
directorio en que sea solicitado, presentar informes ante la gerencia general cada cierto

tiempo®® y cumplir con los objetivos propuestos ante la creacion del departamento.

Condiciones:

Para este cargo no hay condiciones especificas en cuanto a edad, estado fisico ni
sexo, solo es condicion que el individuo sea capaz de mantener buenas relaciones dentro
y fuera de la organizaciéon, que sea proactivo y tolerante, que sea perseverante,
innovador, que tenga una actitud favorable ante fracasos y sea capaz de gestionar unay

otra vez cada proyecto.

Formacion y Experiencia necesaria:

32 Plazos estipulados por la Gerencia General.
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El cargo de gerente comercial esta disefiado para un profesional, ya sea ingeniero
comercial, industrial o de negocios internacionales, con algin titulo de postgrado o
especializacién en el area.

El postulante debe tener dominios computacionales de office (Microsoft Word,
Excel, Power point, Microsoft Outlook, Access) y manejo de Internet.

Es importante que el postulante al cargo tenga un nivel de inglés
intermedio/avanzado ante un eventual negocio extranjero.

Finalmente es indispensable la experiencia laboral entre 5 y 8 afios en el cargo de

gerente, ya sea del area comercial u otra area relacionada.

3.1.1.3.2 Ejecutivo de Negocios

El cargo ejecutivo de negocios estd orientado principalmente a la busqueda de
nuevos negocios, al desarrollo y seguimiento de planes de accion y a la mantencién de
clientes. Este cargo al igual que el anterior puede ser buscado dentro de los profesionales
de la empresa, si no es encontrado alguien con el perfil que se describe a continuacion,

se desarrollara un proceso de reclutamiento externo.

Descripcién del cargo

Funciones:
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Dentro de las principales funciones del cargo estan: captacion y fidelizacion de
nuevos clientes, ademas de mantener los actuales, estar a cargo de una cartera de clientes
corporativa con medianas y grandes empresas.

La creacion de proyectos que incluyan nuevos negocios, ademas del trabajo

intenso en la estrategia comunicacional que serd implantada por el gerente comercial.

Obligaciones:

El ejecutivo de negocios tendra la obligacion de cumplir con las metas y
objetivos que se le asignen, su jefe directo sera el gerente comercial, pero al igual que el
analista comercial debera trabajar en equipo junto a sus compafieros de area, y ademas
relacionarse en ocasiones con otros gerentes de la organizacion.

Es obligacion del ejecutivo también estar dispuesto a reuniones fuera de horarios,
y tener la flexibilidad para atender, escuchar y entender a los clientes cada vez que sea

necesario.

Condiciones:

Para este cargo no hay condiciones especificas en cuanto a edad, estado fisico ni

sexo, solo es condicion que el individuo sea capaz de mantener buenas relaciones dentro
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y fuera de la organizacidon, que sea proactivo y tolerante, que sea perseverante y

comprometido en sus proyectos.

Formacion y experiencia necesaria

La formacidon necesaria para este puesto es profesional del area comercial,
industrial o de negocios, aunque la eleccion puede ser flexible con un
técnico-profesional o un graduado en administraciéon de empresas con al menos cinco
afios de experiencia en el rubro y cartera propia de clientes.

Es indispensable que el postulante tenga manejo avanzado de office, Access e
Internet, ademas de otro software manejado dentro de la empresa.

En cuanto al tema de idiomas, es necesario que el postulante tenga un manejo
intermedio del idioma inglés, debido a la gama de clientes corporativos que en ocasiones
pueden ser extranjeros.

La experiencia laboral es indispensable en este cargo, como fue mencionado
anteriormente, si el cargo es ocupado por un técnico-profesional deberd tener una
experiencia minima de cinco afios en el rubro, de ser profesional del drea comercial es

necesario como minimo tres afos de experiencia como ejecutivo de negocios.

3.1.1.3.3 Asistente o Analista Comercial
El puesto de asistente o analista comercial esta directamente enfocado en la

investigacion, analisis e interpretacion del mercado, en primera instancia se buscard una

63



persona dentro de la organizacion que cumpla con el perfil requerido, de no encontrarla

dentro de la organizacion se desarrollara un proceso de reclutamiento externo.

Descripcién del cargo

Funciones:

Dentro de las funciones principales de este puesto se encuentra el Analisis de
variables comerciales y financieras (comportamiento del mercado, analisis de la
competencia en cuanto a precio y producto), la organizacidon comercial, el
establecimiento de objetivos comerciales como ventas por zonas de trabajo, por

sucursales, desarrollo de planes de accion y seguimiento de estos.

Obligaciones:

Tener la flexibilidad para trabajar mas horas de las dispuestas en casos
necesarios, llevar una buena relacion con los compafieros de trabajo, cumplir con las
tareas otorgadas; el jefe directo para este cargo es el gerente comercial, todas las ordenes
vendran directamente de él, pero si es necesario ayudar en tareas al ejecutivo de
negocios, éste debera cumplirlas y apoyarse mutuamente con las personas que integran
el departamento.

Condiciones
Para este cargo no hay condiciones de edad ni de estado fisico, tampoco importa

el sexo del postulante hombres y mujeres estan capacitados para la obtencion del puesto.
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Solo se requiere que sea una persona con capacidad para trabajar bajo presion, capacidad

para trabajar en equipo y una gran proactividad.

Formacion y experiencia necesaria

La formacién necesaria para este cargo es de tipo profesional, de preferencia un
graduado del area comercial, administrativa o de ingenieria ya sea comercial, industrial
o de negocios.

El profesional debe tener dominio de Microsoft office intermedio como minimo
(Microsoft Word, Excel y Power Point), también debe tener manejo de bases de datos ya
sea en Access o Excel. En cuanto a idiomas es importante que el postulante tenga un
manejo basico/intermedio de idioma inglés.

La experiencia necesaria para este tipo de cargo es de dos afios de experiencia
laboral como minimo en el area comercial de alguna empresa o areas de investigacion y

desarrollo.

3.1.1.3.4 Junior

El puesto de junior en el departamento comercial de la empresa Afex Ltda. tiene
funciones especificas, ya que la empresa cuenta actualmente con juniors pero con
responsabilidades totalmente distintas y perfiles diferentes de los que se requieren para
este departamento. La funcion principal del junior es suplir o ser una especie de comodin

dentro del departamento.
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Descripcién del cargo

Funciones:

El cargo de junior tendra la funcion de apoyar a los ejecutivos del departamento
comercial en tareas como fotocopiado, salidas a terreno en busqueda de informacion,
tipeo basico de documentos, atencion telefonica, envio de fax en momentos que sea

necesario.

Obligaciones:

Dentro de las principales obligaciones destaca que el junior debe tener la
disponibilidad para aceptar peticiones de todos los integrantes del departamento
comercial, siendo su jefe directo el gerente comercial.

Condiciones:

Dentro de las condiciones basicas del cargo en cuanto a edad y estado fisico y

otros destaca que debe ser preferentemente una persona joven, con capacidad para

reaccionar agilmente cuando sea necesario.

Formacién y experiencia necesaria:

La formacién necesaria para este puesto es idealmente una persona que haya
estudiado una carrera técnico-profesional, ya sea en un instituto o algin curso

alternativo, debe tener conocimientos basicos de office (Microsoft Word y Excel) y
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dominio bésico de Internet. En cuanto a idiomas, no es necesario que maneje algin
idioma extranjero, el individuo debe tener buena presencia y una locuacidad bastante
desarrollada ya que en ocasiones sera imagen de la empresa (busqueda de documentos
fuera de la oficina, atencion telefonica de los clientes).

No se requiere experiencia previa dentro del area comercial, pero si que el
individuo haya mantenido antes trabajos esporadicos o part time, ya que esto nos

confirma que ha tenido responsabilidades anteriormente.

3.1.2 Plan Comunicacional
Antes de comenzar el plan comunicacional externo de la empresa se describira
un plan de comunicacion interna, ya que todo proceso ante una restructuracion de marca

o cambio de imagen debe partir al interior de la organizacion.

3.1.2.1 Metodologia

La metodologia en la confeccion del plan comunicacional serd en base a un

modelo estandar en el cual se incluiran brevemente datos ya mencionados anteriormente
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y con mas precision en este informe, la estrategia tendré una secuencia de facil manejo y
control.

En las proximas lineas se abordaran temas que tienen completa relacion con la
empresa, el trabajo de la alumna realizado en esta, y finalmente cumplir el objetivo de
toda la investigacion anterior que se realizo en pos de crear una estrategia y un plan
comunicacional para pragmar el extendimiento de giro y el consecuente cambio de

imagen.

3.1.2.1.1 Plan Comunicacional Interno

Es extremadamente importante que ante cualquier cambio que realice la empresa,
lo empiece con un sistema de informacion interna, para esto se recomienda:

1. Una vez dispuesta la gerencia comercial, organizar una charla donde se de a
conocer la nueva restructuracion de la marca a todos los trabajadores
involucrados, ya sean ejecutivos, recepcionistas, cajeros, jefes de sucursal, etc.

2. Dar a conocer la nueva presentacion comercial, la gerencia comercial debe
preparar una descripcion de la empresa tal como si fuera para un completo
desconocido.

3. Comunicar los objetivos de los esfuerzos que esta realizando la empresa y dentro
de estos objetivos, integrar a cada uno de los trabajadores, motivando e

incentivando el aporte de cada uno, es tarea de la gerencia comercial, junto al
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departamento de recursos humanos que los trabajadores se comprometan con

estos nuevos desafios.

3.1.2.1.2 Plan Comunicacional Externo

3.1.2.1.2.1 Definicion del problema

La empresa Afex Ltda. se ve en la necesidad de crear un plan comunicacional
que apoye la busqueda de nuevos participantes y clientes dentro de la empresa. El
extendimiento de giro es el principal problema que atafia a la empresa, se deben adquirir
clientes en base a una campaia publicitaria que logre reestructurar la marca de la

empresa.

3.1.2.1.2.2 Descripcion del producto/servicio

La empresa Afex Ltda. cuenta con una amplia gama de productos y servicios, en
este caso, para el plan comunicacional tienen mayor importancia la liquidacion de

divisas, el pago a proveedores internacionales y la recepcion de transferencias™.

33 Estos servicios ya fueron descritos en el primer capitulo del presente informe.
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3.1.2.1.2.3 Contexto
Cuando se habla de contexto se refiere a la poblacion o beneficiarios a quienes
sirve la empresa, el campo de trabajo de la empresa Afex se divide segiin los productos y

servicios que posee™.

e Perfil del publico objetivo:  Pequefias y medianas empresas, de diversos rubros
ya sean industriales o manufactureros, que realicen operaciones en el exterior y
necesiten la experiencia y la eficacia de una empresa que mantenga una extensa

red global.

3.1.2.1.2.4 Objetivos

El principal objetivo del plan comunicacional es dar a conocer la restructuracion
de la marca mas que un cambio de imagen, en donde incorpora mas y mejores servicios
con una amplia cobertura global.

El segundo objetivo es lograr incentivar a las pequefias y medianas empresas

para que realicen sus operaciones a través de la empresa.

3.1.2.1.2.5 Propuesta del plan comunicacional

3 Anexo N°12 Segmentacion de mercado empresa Afex Ltda.
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Afex es una empresa con cobertura global en el extranjero, opera a través de
cuentas en prestigiosos bancos. De este modo facilita el trabajo de las pequeias y
medianas empresas que no mantienen cuentas ni relaciones con bancos, ya sean

nacionales o extranjeros.

3.1.2.1.2.6 Hechos que sustentan la propuesta

Es necesario recalcar que la empresa cuenta con alianzas en distintos bancos
alrededor del mundo, ademas de la alianza estratégica con Money Gram™® y trabaja bajo
el amparo de Afex Agencia de valores, por lo que ademas de las coberturas globales

realiza operaciones en el MCF, entre otras operaciones.

3.1.2.1.2.7 Respuesta deseada

La respuesta deseada es ser reconocida como una empresa que no solo es una
casa de cambio sino también una agencia de valores dirigida a las PYMES, que se basa
en el prestigio y reconocimiento de la marca que ya estd establecido, lo que le da un
valor agregado al momento de tomar la decision de adquirir el servicio. Bajo esta
premisa, ampliar la cartera de clientes empresa y hacer que operen frecuentemente con

ella.

3.1.2.1.2.8 Personalidad de la marca

35 Empresa de transferencias con cobertura Global.
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La personalidad de marca define como la empresa desea que la audiencia
objetivo sienta la marca después de la publicidad, en este caso la marca empresa deberia

ser vista como Oportuna, Fiable y Transparente.

3.1.2.1.2.9 Mix de Comunicacion

Se realizara un plan selectivo, de acuerdo a la teoria analizada anteriormente en

el informe donde se utilizara la publicidad y las relaciones publicas.

3.1.2.1.2.9.1 Publicidad

La publicidad se realizara en revistas que estén enfocadas a pequefias y medianas
empresas, la eleccion de estas revistas dependerd de la investigacion que realice el
departamento comercial respecto al tema. Ademas de publicidad semanal en secciones
de diarios importantes, tales como la revista de negocios del mercurio de Santiago, a

modo de ejemplo.

3.1.2.1.2.9.2 Relaciones Publicas

Se sugiere generar una revista mensual con datos relevantes, noticias destacadas

en temas relacionados como caida o alza del dodlar, transacciones importantes, etc.
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Se sugiere también anunciar a la organizacion en ferias, en las que participen
pequenas y medianas empresas ya sea como auditoras o como expositoras.
Finalmente la organizacion de charlas y seminarios donde se destaque personal

de la empresa, y se traten temas pertinentes con el rubro de ésta.

Conclusiones
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El objetivo especifico de este informe es brindar una solucion real y eficiente a la
empresa Afex Ltda. ésta una empresa de transferencias, cambios y operaciones
crediticias que trama en el mercado de capitales, en éste existen dos tipos, mercado
formal e informal, ésta organizacién opera en ambos, como casa de cambio en el
primero y hace menos de dos afios como Agencia de Valores en el segundo. Ante este
nuevo rubro la autora realiza este informe luego de haber estado unos meses dentro de la
organizacion, donde se hallaron falencias y se espera poder brindar soluciones; el
primer paso para el desarrollo del informe fue un diagnodstico organizacional que se
utiliz6 como base para el trabajo posterior y ante éste se pueden obtener las

conclusiones que a continuacion se presentan.

La mayoria de las empresas en vias de expansion utilizan distintos métodos de
crecimiento, para determinar el escenario en el que desea situarse la empresa Afex Ltda.
se desarrollé la matriz de Ansoff *® y con ésta se determin6 que la empresa se encuentra
en vias de desarrollar una estrategia de desarrollo de mercados, donde con los productos
0 servicios que posee busca abarcar nuevos mercados, las pequefias y medianas

empresas que trabajen en el rubro de importaciones y/o exportaciones.

La seleccion de estos mercados ha sido predefinida por la gerencia general de la

organizacion, aunque sin realizar un estudio previo, por ende en este informe se ha

3¢ Ver anexo N°1 Matriz de Ansoff.
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hecho la segmentacion correspondiente de mercados y la posterior seleccion del publico
objetivo. Si bien la matriz de Ansoff y la segmentacion de mercados no tienen relacion
directa con las soluciones propuestas, son extremadamente necesarias para dejar claro el
escenario por el que atraviesa la empresa, ademas de clasificar de manera ordenada el
publico objetivo de acuerdo a cada producto o servicio y también complementar la

informacion relevante de la empresa.

En esta etapa del informe la autora se encuentra en condiciones de responder las

interrogantes planteadas al inicio de ésta investigacion.

Ante un cambio de imagen, restructuracion de marca o cualquier intervencion en
una organizacion, siempre es necesario un analisis de distintos factores, partiendo por los
agentes internos, descubrir si cuenta con las condiciones necesarias, ya sean monetarias,
de espacio y de personal, una vez analizados estos factores se debe preparar a la
organizacion para los nuevos desafios, capacitar personal, hacer que la organizacion viva
un cambio interno, para luego traspasarlo al publico objetivo de manera que el vinculo
entre la organizaciébn y sus clientes actuales y potenciales siga una linea de
comportamiento, lo que se quiere explicar es que mientras mas clara y definida la
identidad de la empresa, mayor sera el feedback® entre el interior y el exterior de la

organizacion.

37 También llamado retroalimentacion.
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Como solucion y respuesta a las preguntas estudio de investigacion y a las
necesidades de la empresa, se plantean dos propuestas, la primera es crear una gerencia
comercial especificando sus principales funciones y objetivos y detallando cada posible
puesto, con esta propuesta la organizacion quedaria en condiciones de aplicar nuevos
planes de marketing presentados por la misma y se daria por completa su estructura
organizacional, contando con los departamentos clave que este tipo de organizacion
necesita. La segunda propuesta consiste en un plan comunicacional que incorpora
actividades dentro y fuera de la organizacién y se relaciona directamente con los

objetivos que posee la empresa en cuanto a la restructuracion de marca.

Estas propuestas son complementarias y deben ser aplicadas, en el caso
especifico de ésta empresa, en un orden logico, no deberia implementarse algun plan
comunicacional sin antes haber solucionado los problemas estructurales de la

organizacion y hacer que todos los objetivos sean integrales dentro de ésta.

El correcto funcionamiento de cada solucion dependera de la eficacia con que se
apliquen los conocimientos de las disciplinas explicadas en el transcurso del informe, la
comunicacion estratégica y el marketing por ejemplo utilizan planificadamente todas las
herramientas de la comunicacion en funcién de objetivos, los cuales trabajan a un

distinto nivel, el interés de la comunicacioén estratégica es el posicionamiento de la
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organizacion, el interés del marketing es colocar entre los consumidores los productos o
servicios de la organizacion, en sintesis es tarea de la comunicacion estratégica proyectar
los valores y objetivos que dan cuerpo a una organizacion en especial hacia audiencias
que no tienen relacion directa o de mercado con la empresa, es tarea del marketing en

cambio proyectar esa identidad hacia los consumidores.

Es importante destacar que ante la serie de eventos propuestos siempre son
necesarios distintos tipos de inversion, ademés del capital humano, se requiere
restructuracion de instalaciones y por supuesto una inversion monetaria considerable, la
organizacion ademas de reestructurar de manera adecuada su marca debe implementar
recursos en su capital social, capacitar personal y realizar cualquier proceso de reclusion
de personal buscando en primera instancia al interior de la organizacion, con esto se

obtiene mayor motivacién y compromiso por parte de los integrantes de ésta.

Finalmente se espera que con las soluciones propuestas a la empresa se logren

los objetivos que esta mantuvo en un principio y sean de ayuda para mejorar y expandir

esta empresa tanto interna como externamente.
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Anexo 1
Estrategias de crecimiento
Las estrategias de crecimiento se dividen en tres tipos: crecimiento intensivo, que
implica estrategias de penetracion, de desarrollo de mercados y de desarrollo de
productos; estrategias de Integracion, que implica integracion hacia a delante, hacia atrés
u horizontal; finalmente estrategias por diversificacion de la que se desprenden las

estrategias de diversificacion concéntrica, o diversificacion pura.

Matriz de Ansoff
de Ansoff

ase: Apuntes de Marketing Inten@ﬁ m

ctos ctos
Ante el actual extendimi‘hﬁt@alde giro dé‘ﬂw*emnpresa Afex Ltda. Se ha llegad

inalmente defacilﬂo%la m@ @e que lo que busca la empre
Merca egia egia

s una estrategidede desarrollo dE%%Ycados comdes@explica en el cuadro anexo nume
At:tual rnllu

i ;:%"{rat; :. @
La estramga de desarrolt@ide mercados @i por‘objetivo desarrollar las vent

Nuevo Desar Diver

. rollo sifica . ,
troduciendo 18s productos ac‘a@es en nuevos mercados; pueden adoptarse varias vi

Merca
€n este caso s€ 1implementara utidzando nuevos segmentos de mercado.

La empresa con sus actuales productos tiene como objetivo ingresar en nuevos
mercados donde los principales clientes sean pequefias y medianas empresas, que no

tengan cuentas en el extranjero y necesiten liquidar retornos de divisas, realizar pagos
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por importaciones, entre otras operaciones que estan profundamente ligadas al comercio
internacional. Es tarea de la nueva gerencia comercial continuar con el trabajo de
investigacion de nuevos mercados y posteriormente la integracion de una amplia gama

de empresas que necesiten dichos servicios.

Anexo 2

Conceptos bésicos

Mercado de capitales

Conjunto de mercados formales e informales constituido por instituciones e

instrumentos de financiacion e inversién. En estos mercados existe Transferencia de
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recursos desde aquellos agentes econOmicos que tienen  superavit de recursos

financieros hacia aquellos que necesitan cubrir déficit de recursos financieros.

Mercado Formal
Conjunto de organismos que se han especializado en operaciones de crédito,
como asimismo a las personas naturales o juridicas que realizan frecuentemente

operaciones crediticias haciendo de esas transacciones su negocio habitual.

Mercado Informal

El mercado formado por organismos (empresas, instituciones y personas) que
efectian operaciones crediticias, pero cuyo objetivo principal no es realizar estas
transacciones mas que como operaciones esporadicas. Un ejemplo de este tipo de
mercado esta representado por el crédito comercial y los créditos al consumidor. Las
instituciones del mercado informal, llamado también mercado no organizado,
generalmente no son consideradas en los estudios empiricos de mercado de capitales,

debido principalmente a las dificultades para obtener la informacion.

Mercado monetario
Esta formado por una serie de mercados interrelacionados esencialmente por el
nivel de los tipos de interés, que tienen las siguientes caracteristicas: Sus participantes

son entidades financieras con muchos recursos y especializados, los activos que se
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negocian son de escaso riesgo debido a la solvencia de las instituciones e incluso con
garantias adicionales, gozan de gran liquidez, dado su corto plazo de vencimiento y la
existencia de mercados secundarios. Las operaciones pueden hacerse directamente o
mediante intermediarios especializados, ademas, son muy flexibles y se han originado
una gran cantidad de intermediarios activos y nuevas técnicas de emision.

Los principales mercados monetarios son: El mercado interbancario, el mercado de

divisas y el mercado hipotecario.

Mercado Cambiario

En este mercado se establecen el valor de cambio de las monedas en que se van a
realizar los flujos monetarios internacionales. Es el precio de una moneda en funcion de
otra. En el mercado de divisas no se negocia la moneda en su estado fisico (como en el
mercado de monedas) sino que la divisa que es un depdsito de monedas realizado en una

institucion financiera o bien documentos que dan derecho disponer de esas cantidades.

Flexibilidad Cambiaria e intervenciones del Banco Central de Chile

El BCCh aplica un régimen de flotacién cambiaria, en que el tipo de cambio es
determinado por el mercado, de acuerdo con la oferta y demanda de divisas. Este
régimen permite la ejecucion de una politica monetaria independiente, esto es, la
capacidad de tener una orientacion de la politica monetaria diferente a la de otros paises

con mercados financieros de mayor tamafo. Las principales ventajas de un tipo de
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cambio flexible son facilitar el ajuste de la economia ante shocks reales; prevenir
desalineamientos pronunciados en el tipo de cambio (alzas o caidas desmedidas); evitar
un ajuste mas costoso en términos de variabilidad del producto, y, en principio, atenuar
los movimientos de capitales especulativos. El desarrollo del sistema financiero local y
la credibilidad de la politica monetaria antiinflacionaria permiten que la autoridad
monetaria use sus instrumentos de politica de modo flexible e independiente para
responder a los shocks que enfrenta la economia. Esto contribuye a acercar el nivel de
producto a la capacidad productiva de la economia.

Por una parte, que haya credibilidad antiinflacionaria contribuye a impedir que
variaciones en el tipo de cambio (apreciacion o depreciacion cambiaria) generen
alteraciones importantes en las expectativas de inflacion, facilitando el ajuste de la
economia en un escenario de estabilidad de precios internos. Por otra, contar con un
sistema financiero desarrollado y bien regulado permite evitar que las fluctuaciones del
tipo de cambio tengan efectos desestabilizadores en la economia.

Bajo el esquema de flotacion cambiaria, el BCCh se reserva la opcion de
intervenir en circunstancias excepcionales en el mercado cambiario, mediante
operaciones cambiarias y/o proporcionando instrumentos de cobertura cambiaria
(recuadro 4). Una sobrerreaccion de la paridad cambiaria se produce cuando, sin mayor
variacion en sus determinantes fundamentales, el tipo de cambio tiene fuertes alzas o
bajas, que pueden ser seguidas de movimientos en la direccidon opuesta, en un periodo

acotado. Este fendmeno de apreciacion o depreciacion excesiva puede mermar la
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confianza de los agentes econdmicos (al producir efectos sobre la inflacion que
requieran de acciones de politica monetaria), aumentar la volatilidad en los mercados
financieros o entregar sefales equivocas de precios para la asignacion eficiente de los
recursos. El Consejo del BCCh puede intervenir en el mercado de divisas en estos
episodios cambiarios excepcionales, en que el tipo de cambio experimenta una

sobrerreaccion con potenciales efectos adversos sobre la economia.

Anexo 3

Transferencias Electrénicas

Se entiende por transferencia electronica todas aquellas operaciones realizadas
por medios electronicos que originen cargos o abonos de dinero en cuentas, tales como:
traspasos automatizados de fondos efectuados por un cliente de una cuenta a otra;
ordenes de pago para abonar cuentas de terceros (proveedores, empleados, accionistas,
etc.); utilizacion de tarjetas de débito en puntos de venta; recaudaciones mediante cargos
a cuentas corrientes (impuestos, imposiciones previsionales, servicios, etc.); giros de

dinero mediante cajeros automaticos, etc.

Anexo 4
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Descripcion de empresas Relacionadas

Money Gram International

Es una empresa de transferencias internacionales, nacio en 1940 en Minneapolis.
Esta dedicada ayudar a sus clientes en sus negocios proveyendo servicios de pago
confiable y oportunos. Esta compafiia internacional tiene mas de 150.000 sucursales en
180 paises, con movimientos de dinero econdmico y eficaz alrededor del mundo o

dentro de las mismas locaciones.

Deloitte

Es la marca de una empresa que brinda servicios de auditoria, consultoria,
manejo del riesgo, asesoramiento financiero y en impuestos para selectos clientes. Estas
firmas son miembro de Deloitte Touche Tohmatsu, una asociacion suiza (“DTT”). Cada
una de las Firmas miembro brinda servicios en un area geografica especifica y esta

sujeta a las leyes y regulaciones profesionales del pais o paises en los que opere. .

Kroll

Es una empresa lider en el mundo en el ramo de consultoria de riesgos, ayuda a
sus clientes a reducir su exposicion a las amenazas mundiales, a aprovechar sus

oportunidades de negocios y a proteger a sus empleados y bienes.
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Anexo 5

Descripcién de las funciones del oficial de cumplimiento

El oficial de cumplimiento es un funcionario consignado en diversos cuerpos
normativos tanto nacionales como internacionales segun la ley 19.913, segtn el articulo
tercero de esta ley se impone a los sujetos obligados el deber de “designar un

funcionario responsable de relacionarse con la Unidad de Anélisis Financiero”.

La funcioén del oficial de cumplimiento consiste en supervisar la aplicacion de la
normativa nacional vigente en los temas de lavado de activos y financiamiento del
terrorismo. Correspondera al oficial de cumplimiento el conocimiento, analisis y
posterior envio a la UAF, de toda operacion sospechosa que le sea informada. Asimismo,
sera el responsable de remitir los registros de operaciones en efectivo superiores a 450
unidades de fomento a esta misma Unidad. Dentro de sus funciones, destaca el
establecimiento y desarrollo de programas de capacitacion y control en los temas de

lavado de activos y financiamiento del terrorismo.
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Anexo 6

Patron monetario internacional

Sistema monetario por el que se establece la equivalencia entre la unidad
monetaria y su peso correspondiente en metales preciosos (oro, plata o los dos), o con
cantidades de otras monedas. De esta forma se establece, en definitiva, el sistema de

paridades en el mercado de divisas.

En 1922 surge el patron cambios oro como sistema monetario, cuya principal
caracteristica era la no convertibilidad en oro de la moneda de un pais de manera directa,
sino que se fija un valor constante para cada moneda con respecto al oro ya que
anteriormente existia solo el patron oro, el que consistia en que la cantidad de dinero en
circulacion estaba limitada a la cantidad de oro existente y ésta era insuficiente para
hacer frente a los cobros y pagos derivados de las transacciones internacionales. La
escasez de liquidez se intento solventar aumentando las cantidades de libras en
circulacion, pese a no tener respaldo en oro. Al perder el reino unido la importancia
comercial que tenia y al no ser la libra convertible en oro, el sistema se fue
desmoronando paulatinamente y se prolongo hasta fines de la segunda guerra mundial,

cuando en 1944 fue sustituido por el patron cambios ddlar.
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El patron de cambios dolar es el sistema monetario vigente desde la conferencia
de Bretton Woods, hasta principios de la década de los 70, mediante el cual se da un
valor fijo al dolar respecto al oro y a las restantes monedas un valor fijo en délares, las

cuales no son convertibles entre si

88



Anexo 7

Principales monedas transadas

El intercambio de monedas es la accién simultdnea de comprar una moneda a
cambio de la venta de otra moneda diferente, y por esta razon las transacciones siempre
vienen reflejadas en parejas de monedas, una en relacion a la otra. Para los
especuladores en monedas, las mejores oportunidades de inversion las encuentran en los
pares de monedas comunmente transados y que tiene alta liquidez, los llamados “the
Majors”.

Los cuatro pares de monedas mas transados son:

U$ Doélar / Yen japonés (USD/JPY)

Euro / el US Délar (EUR/USD)

Libra esterlina / U$ Délar (GBP/USD)

US$ Délar / Franco suizo (USD/CHF)
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El Dolar Americano: USD

Esta es la moneda de referencia en el mundo, por excelencia. La mayoria de las
monedas estan cotizadas en términos del dolar y algunas de las monedas de otras
naciones se encuentran estrechamente ligadas al mismo. Esta moneda se convirti6 en la
moneda lider al finalizar la segunda guerra mundial. Hoy en dia las otras monedas
importantes como el Euro, el Yen Japonés, la Libra Esterlina y el Franco Suizo se

mueven en contra de la divisa americana.

El Euro: EUR

Luego de su aparicion en Diciembre de 1999, el Euro reemplazé rapidamente al
Marco Aleman y paso a ser la segunda divisa en el mundo y cada dia gana mas
aceptacion. El Euro tiene una presencia internacional muy fuerte debido al poder de la
Comunidad Econdémica Europea (27 miembros), sin importar la exposicion a los

diversos factores politicos econdmicos que lo puedan afectar.

El Yen Japonés: JPY

Esta es la tercera divisa mas transada en el mundo haciendo el mercado bastante
liquido las 24 horas del dia. Dado que gran parte de la economia oriental se mueve de

acuerdo al Japon, el Yen es bastante sensitivo a factores como la produccion agricola de
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oriente, a factores tecnologicos, a los precios de mano de obra regionales y al Nikkei que

es el indice de la bolsa japonesa.

La libra Esterlina: GBP

Esta fue la divisa de referencia hasta el comienzo de la segunda guerra mundial,
la mayoria de sus transacciones toman lugar en Londres que hoy por hoy es el mercado
internacional més grande del mundo a pesar de su baja en el volumen durante las

sesiones de operacion de los mercados americanos.

Pais Moneda Simbolo
Alemania Marco Aleman DM
Arabia Saudita Riyal SR
Australia Doélar A$
Bélgica Franco BF
Botswana Pular PE
Canada Dolar Canadiense CANS
Corea del Sur Won \W
Chile Peso $
Dinamarca Corona DKr
Estados Unidos | Dolar US$
Francia Franco FF
India Rupia Rs
Israel Shekel NIS
Italia Lira L
Japon Yen ¥
Kuwait Denar KD
México Peso Pts
Reino Unido Libra £
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Sudafrica Rand R

Suiza Franco Suizo SF

Cuadro anexo N°2, Principales monedas transadas.

Base: www.wikilerning.com/mercadomonetariointernacional

Anexo 8

Descripcién de empresas del mercado cambiario nacional

En Chile existen casas de cambio presentes en todas las regiones, todas operan
bajo las variaciones de la relacion oferta-demanda de divisas, que determinan las
fluctuaciones del tipo de cambio, sin embargo hay un tipo de cambio normal o de
equilibrio en torno al cual se efectian las variaciones y que debe corresponder al

equilibrio de los pagos internacionales, estas casas de cambio a pesar de los precios de

92



equilibrio manejan distintos valores de acuerdo a las fluctuaciones y a las politicas de la

empresa.

Dentro de las casas de cambio mas destacadas a nivel nacional, se encuentran las

que describiremos a continuacion:

Guinazu Transfer: Casa de cambio que no cuenta con cobertura nacional, se encuentra
ubicada en puntos estratégicos del pais, como Santiago, Vifia del mar e Iquique.su

negocio especifico son los cambios y las transferencias.

ForexChile: Es una Sociedad Andénima, Agente de Valores, fue fundada en el Centro
Financiero de Valparaiso en Junio de 2003 para difundir las ventajas de comercializar
divisas en linea, tanto para fines de cobertura como de Trading. La primera empresa del
mundo en promover un terminal electronico de transaccion de divisas que contiene el
USD/CLP, “dolar valorizado en peso chileno”. Es una empresa dedicada
mayoritariamente a negocios en linea y para operaciones de comercio internacional entre

otros.

Cambios Inter: Casa de cambio que solo opera en el negocio cambiario y es la principal

empresa del rubro en la ciudad de La Serena.

Cambios lyon: Empresa de cambio con solo una sucursal en la region metropolitana, su

principal negocio son los cambios y la compra y venta de travelers cheques, se

93



caracteriza por su atencion personalizada y excelente reputacion en el mercado

cambiario.

Estas empresas entre otras son las que representan a grandes rasgos la industria
cambiaria en el pais, la empresa Afex Ltda. es la empresa de cambios con mayor
cobertura nacional por ende las oportunidades de crecimiento que posee a lo largo del

pais son considerables.

Anexo 9

Descripcion de la ley 18 045

La ley 18.045 es la ley del mercado de valores, en esta ley, segin el articulo
primero queda sometida la oferta publica de valores y sus respectivos mercados e

intermediarios, los que comprenden las bolsas de valores, los corredores de bolsa y los
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agentes de valores; los emisores e instrumentos de oferta publica y los mercados
secundarios de dichos valores dentro y fuera de las bolsas, aplicaindose éste cuerpo legal
a todas aquellas transacciones de valores que tengan su origen en ofertas publicas de los
mismos o que se efectien con intermediacion por parte de corredores o agentes de
valores.

Se establece que corresponde a la Superintendecia de Valores y Seguros velar por
el cumplimiento de ésta ley y especifica todos los conceptos relacionados con el tema,
por ejemplo, se entiende por valores cualquier titulo transferible incluyendo compra y
venta de acciones, opciones de compra, venta de bonos, entre otros. Especifica también
conceptos sobre la oferta publica, los tipos de mercado y las atribuciones y excepciones

de la Superintendencia de Valores y Seguros.

Anexo 10

Superintendencia de Valores v Seguros

La superintendencia de valores y seguros (SVS) es una institucién autdbnoma, con

personalidad juridica y patrimonio propio, que se relaciona con el gobierno a través del
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ministerio de Hacienda. Tiene por objeto la superior fiscalizacion de las actividades y
entidades que participan de los mercados de valores y de seguros en Chile. Asi, ala
SVS le corresponde velar porque las personas o instituciones supervisadas, desde su
iniciacion hasta el término de su liquidacion, cumplan con las leyes, reglamentos,

estatutos, y otras disposiciones que rijan el funcionamiento de estos mercados.

La SVS tiene entre sus objetivos principales velar por la transparencia de los
mercados que supervisa, mediante la oportuna y amplia difusion de la informacion
publica que mantiene y, colaborar en el conocimiento y educacién de inversionistas,
asegurados y publico en general. Todos ellos, elementos esenciales para el desarrollo y

correcto funcionamiento de dichos mercados

Anexo 11

Nuevo organigrama de la empresa
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Como se menciono en el primer capitulo de este informe, la empresa cuenta con
un organigrama de tipo vertical, donde las lineas de autoridad van de arriba hacia abajo.
Se propone hacer unos pequenios ajustes dentro de éste en la gerencia comercial que se

explican a continuacion:

Los departamentos que existian en la gerencia comercial, segiin el organigrama
original de la empresa son: mesa dinero, aeropuerto y sucursales®, la autora sugiere

reemplazarlos por los siguientes departamentos:

Investigacién y Andlisis: La funcién principal de este departamento es analizar el

comportamiento del mercado, establecer objetivos en cuanto a organizacion comercial y

desarrollo de planes de accion.

Ventas y sucursales: En este departamento se incluira un ejecutivo de negocios, que tiene
por funcidon la captacion y fidelizacion de clientes nuevos y actuales, ademas de la

administraron de una cartera de clientes corporativa con pequefias y medianas empresas.

Publicidad y marketing: En este departamento se incluira la relacionadora publica y se

trabajara directamente con el gerente comercial.

Anexo 12

Segmentacion Mercados

3 Las funciones de estos departamentos fueron explicadas en el capitulo I, el nuevo organigrama se
grafica en el cuadro anexo N3
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La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequeios e internamente homogéneos.
La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno de los
elementos decisivos del ¢éxito de una empresa es su capacidad de segmentar

adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing
de una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de mercado a

personas con necesidades semejantes.

La segmentacion de mercados de la empresa Afex Ltda. ha sido hecha en base a
informacion recopilada al interior de la organizacion, para ella se han ocupado bases
geografica, demografica y conductual, ademas se han hecho segmentaciones distintas

para los productos y para los servicios.

En el cuadro anexo N°4 se muestra una sintesis de los datos obtenidos y la

segmentacion correspondiente.

Productos Segmentacion Segmentacion Segmentacion
geografica demografica conductual
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Operaciones en | Cuidad: personas | Edad: personas que | Beneficio: personas
Efectivo que habiten en las | posea edad suficiente | que busquen una
ciudades donde la | para realizar | empresa transparente
empresa cuenta con | operaciones de | para operaciones del
sucursales. cambio de divisas y | mercado cambiario.
Tamaiio: El tamafo | efectivo.
de la ciudad no es un Frecuencia de uso:
dato influyente ya | Ingreso, ocupaciony | Clientes que sean
que las sucursales se | clase social: estos | usuarios medios o
encuentra  ubicadas | puntos no son [ intensivos del
estratégicamente relevantes para este | producto, ya que una
producto, ya que en | vez registrados en la
operaciones de | base de datos del
efectivo se presentan | sistema hacen mas
casos muy distintos. | rapida y eficiente la
atencion.
Operaciones en | Cuidad: personas que | Edad: personas que | Beneficios:  personas
cheque” habiten en las ciudades | cuenten con la edad | que busquen solvencia

donde la  empresa
cuenta con sucursales

Tamaiio: El tamafio de
la ciudad no es un dato
influyente ya que las
sucursales se encuentra
ubicadas
estratégicamente

suficiente para este tipo
de operaciones,
hombres o mujeres
mayores de 18 afios.

Ingreso, ocupacion y
clase social: en el caso
de estos productos son
puntos importantes, ya
que los clientes deben
contar con una
solvencia  que les
permita tener acceso a
cada uno de ellos, en el
punto de la solvencia
influye  también la
ocupaciéon ya que se
asume que
profesionales  tendran
los medios para costear

eficiente por parte de la
empresa, transparencia
y rapidez para cada uno
de estos productos.
Frecuencia de uso:
Personas que confien en
la empresa y hayan
fidelizado con ella.
Status de lealtad:
Mediana, ya  sean
usuarios frecuentes y/o
extranjeros que cada
vez que vuelvan al pais,
confien en los servicios
de la empresa.

Segmentacidn de servicios

3% Sean estas operaciones en cheques de moneda extranjera, travelers cheques o cheques de pensiones.
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Servicios Segmentacion Segmentacion Segmentacion
Geografica Demografica Conductual
1. Liquidacion | Cuidad: Empresas | Tamaiio: Pequeias | Beneficios:
de divisas que estén ubicadas | y medianas empresas que
2. Pagoa en cualquier punto | empresas. busquen solvencia
proveedores | del pais y tengan | Rubro: empresas eficiente por parte
internaciona |acceso a Internet | del area de de la empresa,
les para poder realizar | comercio transparencia y
3. Recepcion | transacciones  en | internacional, ya rapidez para cada
de linea. sea importacion o uno de estos
transferenci exportacion, entre servicios.
as Tamafio: El tamafio | otras operaciones. Frecuencia de uso:
de la ciudad no es Empresas que
un dato influyente confien en la

ya que las
sucursales se
encuentra ubicadas
estratégicamente

empresa y hayan
fidelizado con ella.
Status de lealtad:
Mediana, ya sean
usuarios frecuentes
y/o empresas
extranjeras que
creen un
compromiso de
lealtad con la
empresa.

Cuadro Anexo N°4, Segmentacion de mercado de la empresa Afex Ltda.

Fuente: elaborado por el autor, en base a informacion obtenida en la empresa.

Anexo 13
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Registro de corredores de bolsa v agentes de valores en la superintendencia de valores y

seguros.

Fecha Nombre

14.09.2007 Fit Research Agente de
Valores s.a.

22.05.2007 Afex agentes de valores
limitada

02.02.2007 Moneda Agente de Valores
limitada

02.01.2007 Forexchile = Agente de
Valores s.a.

20.12.2006 Cash Agencia de Valores
s.a.

11.08.2006 k2 Agente de Valores s.a.

27.07.2006 Vantrust Capital Agente de
Valores s.a.

11.07.2006 Magnus Agentes de
Valores s.a.

05.01.2006 Inter Agente de Valores s.a.

23.11.2005 Netgociando Agente de
Valores s.a.
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07.10.2005 Rabofinance Chile Agentes
de Valores s.a.

04.10.2005 Im Trust Agencia de
Valores Ltda.

12.01.2005 Tradition Chile Agentes de
Valores Ltda.

02.09.2004 IB Partners Securities,
Agencia de Valores Ltda.

26.07.2004 Penta Corredores de Bolsa
s.a.

29.10.2001 Zurich Agente de Valores
s.a.

09.07.2001 MBI, Corredores de Bolsa
s.a.

Cuadro N°5, registro de corredores de bolsa y agentes de valores en la SVS.

Base: Superintendencia de Valores y Seguros.
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