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RESUMEN

El presente estudio fue realizado con el objetivo principal de determinar y explicar el costo
- beneficio de la implementacion de una estrategia de comunicaciones en la Zonal Selva
Central de AGROBANCO en el periodo 2014-2015. Esto se realiz6 mediante la revision
documentaria de los estados financieros del Banco correspondientes al ejercicio anual del
periodo evaluado; y mediante un estudio cuantitativo aplicado a una muestra de 67 directivos
del banco, lo cual permitié establecer los factores mas criticos en el disefio de la mejora de
la estrategia de comunicaciones y su impacto en la rentabilidad del banco. Los factores
econdmico financieros que afectan la rentabilidad en las oficinas que conforman la zona
selva central de AGROBANCO son la morosidad, la tasa efectiva anual y la tasa de fondeo
(8.80% para la zona). Para el afio 2014 se obtuvo en la zona una morosidad del 1.60% con
una TEA de 18.93%; mientras que el 2015 se obtuvieron valores de 0.90% y 18.80%
respectivamente. El analisis de rentabilidad de la cartera de la Zonal Selva Central de
AGROBANCO obtuvo para el afio 2014 un valor de 4.60%, mientras que para el afio 2015,
6.19% significando un aumento en las utilidades de 3.15 millones de soles. Las oficinas mas
rentables de la zona fueron Pichanaki y Villa Rica para el afio 2014, y Pichanaki y Oxapampa
para el 2015. Los resultados obtenidos en la investigacion muestran que los factores criticos
de la estrategia de comunicaciones, con respecto a su aporte en el incremento de la
rentabilidad de la Zonal Selva Central de AGROBANCO son (p<0.05): El estado anterior
de la estrategia de comunicaciones, el marketing y la comunicacién y las relaciones
humanas. El analisis costo beneficio muestra que en base a una inversion de S/ 97 222.22 y
un retorno calculado de 3.15 millones de soles, podemos concluir que la relacién
costo/beneficio de la aplicacion de la estrategia de marketing con respecto al incremento de
la rentabilidad, es de 30.98. Por altimo la comparacion del nivel de utilidades para el afio
2015 (12,219 Miles de S/) es mayor estadisticamente (p<0.05) con respecto al valor obtenido
el 2014 (8,172 Miles de S/), con respecto a los ingresos totales.

Palabras claves: AGROBANCO, Estrategia de comunicaciones, Rentabilidad, Selva

Central, Banca de fomento.



ABSTRACT

This study aims to determinate and to explain the cost — benefit relation as a consequence of
the implementation of a new communications strategy in AGROBANCO’s central rainforest
zone from 2014 to 2015. To achieve the research’s targets, all the financial reports related to
the bank activities over the studied zone during the years of study were analysed. On the
other hand a qualitative study, based on Lickert questions survey technique, over a sample
of 67 workers representing the executive staff of the bank (Total population = 369), in order
to research the key factor of the communications strategy that affect positively the
profitability. The result of this study shows that the bank profitability is affected by non-
performing loan rate and both, incoming and outgoing performing rate. The found non-
performing loan rate corresponding to 2014 was 1.60%, however for the next year (2015)
this rate showed an important drop to 0.90%. Meanwhile the bank’s performing loan rate
(for customers) stayed on the same amount during 2014 and 2015. (18.93% and 18.80% for
both) The profitability analysis showed a return rate (Based on total amount of loan) of
4.60% for 2014, and 6.19 for 2015 followed by an important increase of the profits of 3.15
million of dollars. The most profitable offices in the central rainforest zone of
AGROBANCO were Pichanaki and Villa Rica for 2014, and Pichanaki and Oxapampa for
2015. The survey analysis showed that the key factor of the communication strategy were
(p<0.05): The performance of the old strategy, marketing and communications, and human
relationships. The outcome of the cost-benefit analysis was that investing S/ 97 222.22
results in a return of S/ 3 150 000.00, with a rate of 30.98. Finally, the return of 2014 (12,219
miles of Soles) is statistically greater (p<0.05) that the return of 2015 (8.172 miles of Soles)

according to the total incomes and taxes.

Keywords: AGROBANCO, Communications strategy, Return, Preuvian Central

Rainforest, Agricultural banking.



. INTRODUCCION

En las instituciones financieras como AGROBANCO, una de sus politicas dirigidas al
mercado son las colocaciones de sus productos en el sector agropecuario; ello hace que estos
programas y planes deban ser evaluados y analizados en términos econémicos y de
rentabilidad. En tal sentido, la siguiente propuesta se encuentra enfocada en medir los efectos
econdmicos y financieros de la implementacién de una estrategia de comunicaciones para
AGROBANCO.

Es de amplia relevancia sefialar que en medio de las comunicaciones, dia a dia surgen nuevas
formas de llegar al consumidor, como nuevas webs, redes sociales, entre otros medios
tecnoldgicos; ello trae como consecuencia que las comunicaciones tengan méas acogida. Hoy
en dia, existen Smartphone que cuentan con Internet, y se encuentran a disposicion de las
personas las 24 horas del dia, dando lugar a que mas publico esté conectado a redes para
interactuar en Internet, como Facebook y otras redes sociales. La Interactive Advertising
Bureau de Per( (2012), menciona que todavia no se observa un boom en dicha red social,
pero si se espera que con el aumento en el uso de Smartphone en el Per( y las nuevas
generaciones de “nativos digitales”, su uso se siga proliferando en los proximos afios y el

namero de “visitas” de peruanos se multiplique.

Ademas de las definiciones sobre Facebook, existe una terminologia que aparecié el 2010,
relacionada con este medio. Facebook (2012) define como “cuentas promocionadas”, a una
nueva forma de publicitar que ayuda a las marcas a ganar mas seguidores y a que sus

mensajes tengan mayor alcance sobre sus consumidores.

Dichos términos publicitarios estan comenzando a ser conocidos por los usuarios y en esta
investigacion nos interesa dar a conocer que las herramientas y plataformas tecnologicas
como la pagina Web y la interaccion con portales son eficientes en el ambito de las
comunicaciones. Frente a estas nuevas versiones y métodos se permite facilitar la llegada de
los anuncios al consumidor y lograr que las marcas se publiciten, y por tanto, teniendo méas
seguidores, nos surgen dudas acerca de si éste, como medio de comunicaciones, beneficia a
las marcas o en tal caso a las empresas o instituciones. Es bajo este contexto del
fortalecimiento de las comunicaciones, que se presenta la idea de plantear un Modelo de plan

de comunicaciones para AGROBANCO, el cual debera tener efectos econdémicos y



financieros para los proximos afios y que estos sean medibles en funcion al plan estratégico

que el Banco ha desarrollado.

Todo lo anteriormente dicho, nos conduce a preguntarnos de qué manera, el publicitar a
través de distintas herramientas de comunicaciones; como un nuevo disefio del portal Web
y a traves de las redes sociales, influye sobre el crecimiento de la institucion y la marca. Para
ello, considero que un plan de comunicaciones podra tener un impacto positivo para la
institucién, como también en el posicionamiento de la marca, y puede convertirse en un buen
medio alternativo para publicitar, ya que este cuenta con distintos tipos de publico que se

concentran en una misma plataforma de servicios.

Los publicistas como comunicadores de marketing, son capaces de utilizar una variedad de
elementos de comunicacion, incluyendo promocion, relaciones pablicas y venta en persona,
para crear sinergia y unidad en todo el mensaje corporativo de la marca. La publicidad es
solo una herramienta mas, dentro de todas aquellas que las marcas utilizan, sin embargo lo
que lo hace valioso es esa habilidad de desarrollar un mensaje interesante que llegue a los

consumidores o clientes potenciales en un entorno apropiado en el momento mas oportuno.

El presente estudio, tuvo como objetivo principal demostrar como las estrategias de
comunicacion, a través de sus herramientas, se han convertido en una plataforma
comunicacional como uno de los principales motores que impulsaria la venta de los
productos que tiene AGROBANCO en la Zona Selva Central. Para lograrlo se determiné los
componentes de los costos funcionales, se evalud los indicadores econdémicos y financieros,
como la morosidad y su relacién a los costos de fondeo, la cartera de colocaciones, la
rentabilidad; y por dltimo se midi6 la inferencia de la estrategia de comunicacion en el

incremento de operaciones Yy rentabilidad.

1.1. Descripcion de la realidad problematica

AGROBANCO es el principal instrumento financiero del Estado para desarrollar el sector
agropecuario. Su mision es brindar productos y servicios financieros que promuevan el
ahorro rural y acompafien el desarrollo de la produccion, los negocios agrarios y las
actividades complementarias en el entorno rural, enfocados en la inclusion de la poblacion
con menores recursos y mayores restricciones. Al 2021, AGROBANCO tiene la vision de
ser un Banco de Desarrollo Rural, con accionariado mixto, innovador y lider en productos y

servicios financieros, sustentados en un alto desempefio del recurso humano y el uso de
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tecnologia de vanguardia. Sin embargo, de acuerdo al andlisis del entorno, para el 2015 se
presentd un afio con ciertas complicaciones que influirian en la banca que maneja

AGROBANCO, las causas parten desde el afio pre electoral hacia el 2016.

Al tomar en cuenta la realidad del portafolio de productos de AGROBANCO, al 31 de
octubre de 2014, el Portafolio de productos mantiene trece (13) vigentes, con un saldo de
cartera de S/ 1,270 MM, con recursos propios. El Crédito Agricola participa en 71.9% del
saldo de cartera, aumentando su presencia en 9 puntos, en relacion a octubre 2013. (63%).
Seis (6) productos adicionales participan con 24.6%, y los seis (6) restantes con 3.3%.

También, por el nimero de clientes, el Crédito Agricola tiene una participacion de 57%, 6
puntos menos en relacién a octubre 2014, habiéndose presentado un crecimiento en la
presencia de Profundizacion Financiera (15.4%) y CrediFinka (10.7%), de 3.8 y, 0.5 puntos,
respectivamente, en relacion a similar periodo del afio pasado. Cinco productos superan los
3,000 clientes y representan 96% (57,581) de la cartera de clientes: Credito Agricola,

Profundizacion Financiera, Credifinka, Compra de deuda, y Crédito Pecuario.

Por otro lado, Rapiequipo cuenta con 1,377 clientes, participando con 2.3% en el portafolio.
Este producto esta orientado a los propios clientes —agricolas y pecuarios- por lo que su
Universo es limitado: 38,013 clientes. Competitivamente Agroequipo es un producto que
financia equipos mayores, por lo que se orienta al pequefio, y en especial, al mediano
productor. En tal sentido, 93% de los créditos a medianos productores (688), se han otorgado

a través de Agroequipo.

Agromaquinaria Municipal Rural esta orientado a las municipalidades rurales que cuenten
con ingresos de Foncomun, Canon y/o sobrecanon mayores a S/. 800,000, siendo su
Universo de 990 municipios. En tal sentido, a noviembre de 2015, solo se ha alcanzado 2%

del Universo (16 creditos)
La composicion de Credifinka, por el alcance de tipo de crédito, es la siguiente:

e Financiamiento Cultivo + Cultivo.

e Financiamiento Cultivo + Act. Pecuaria.

e Financiamiento Cultivo + Act. Acuicola.

e Financiamientos de 2 0 mas actividades agropecuarias + Activo Fijo

e Financiamientos de 2 0 mas actividades agropecuarias + Compra de Tierra
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Con excepcion de Rapiequipo y Agromaquinaria Municipal Rural, todos los productos han
crecido en numero de créditos, en los ultimos doce meses, aunque el incremento en
Creditierra (89.86%), Agroinsumos (100%) y Diversificacion de cultivos (400%), es elevado
debido a la baja linea base de la cual partieron.

En cuanto a la compra de deuda ha tenido un crecimiento de 48% generado por la presencia
del Banco en las zonas cafetaleras, afectadas por la roya amarilla: 4,500 clientes. Cabe
mencionar que mas de 70% de estos, que también poseen financiamiento para la renovacién
de sus cafetales, dejaran de formar parte de la cartera una vez se consoliden ambas

acreencias.

Un elemento significativo es que los productos con mayor participacion en la Cartera y con
crecimiento importante (Crédito Agricola, Profundizacion Financiera y Credifinka) se
diferencian de los restantes, en que cuentan con el principal canal del Banco: el gestor de
negocios. Profundizacion Financiera, tuvo wuna jefatura de producto dedicada

exclusivamente al mismo y cinco Gestores de negocios, que la apoyaron.

El 47,8% de los clientes mantienen créditos a mediano y largo plazo, encontrandose
distribuidos en los siguientes productos financieros: Crédito Agricola (17,920) con 62%,
Agroequipo (682) con 4%, Creditierra (390) con 2.2%, Credito Forestal (25) con 0.14%, y
Agromaquinaria Municipal Rural (14) con 0.08%. Cabe mencionar que los 4 productos
orientados al mediano y largo plazo (Agroequipo, Crédito Forestal, Agromaquinaria y

Creditierra) participan con el 6% del total de creditos a estos periodos.

Tal como se puede apreciar en la descripcion realizada, existe un nivel competitivo y
diferencial en AGROBANCO que debe ser aprovechado por la institucion y de esta manera
ir creciendo paralelamente con las oportunidades que se vienen presentando en la agro-
exportacion. Sin embargo, realizando un analisis interno en la institucién, se ha detectado

las siguientes debilidades en materia de comunicaciones:

e No existe un Protocolo de Comunicaciones en lo referente a voceros y comunicados
internos y externos.

e Percepcion del Banco en sectores de bajos recursos como entidad estatal sin fines de
lucro que entrega fondos no reembolsables.

e Oportunismo en cierta parte del sector politico, quienes utilizan la oferta de

AGROBANCO como promesa o logro de su gestion.
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e Casos de reclamos convertidos en noticia local por prensa sensacionalista.

e Identificacion de necesidad de desarrollar las capacidades de: Manejo de clientes
dificiles, uso de respuestas diplomaticas, y Calidad de servicio en general.

e Ausencia de un sistema de manejo de crisis. A manera de piloto, se viene
implementando un plan de manejo de mitigacion de riesgo reputacional en la selva
central. Lo cual incluye:

o La definicién de un TaskForce (unidad temporal establecida para trabajar en
una operacion o mision concreta) la cual se activaria oportunamente para dar
respuesta a conflictos.

o Investigacion de la situacién actual en la zona, cuyo informe final se entregara
en enero 2015 y permitird disefiar una estrategia de mitigacion del riesgo
reputacional para dicha zona.

o Informacion periddica de las oficinas sobre eventos potenciales de riesgo a
cargo de la Unidad de Imagen, para su procesamiento e informacion al
Comité de Riesgos.

e Carencia de un sistema de monitoreo propio de prensa a nivel nacional.

e Incremento de fallas de comunicacion con los productores agrarios en relacion a los
programas del MINAGRI, presion de dirigentes mediante generacion de conflictos
locales, entre otros. Como medida para mitigar estas fallas se han generado
comunicados periddicos en diversos medios a fin de minimizar quejas. Sin embargo,

aun existen oportunidades de mejora.

De acuerdo a lo anteriormente mencionado, los elevados costos que se tienen en
AGROBANCO hace prioritario implementar una estrategia que reduzca de manera
significativa los costos, asi como los gastos derivados de los recursos materiales. Hoy en dia,
existe gran diversidad de estrategias encaminadas a mejorar e incrementar las ventas. Por
tanto, deben tomarse decisiones en relacion a qué estrategias implementar. Para ello, es
necesario justificar la seleccion a través de la evaluacion de sus beneficios y costos o su
costo-beneficio. Por lo tanto, el método del Analisis Costo-Beneficio (ACB) tiene como
objetivo determinar si un proyecto es eficiente economicamente, qué tan eficiente es y si

hacer modificaciones en el objetivo pudiera incrementar su eficiencia.

Los resultados del proceso de evaluacion permitirdn jerarquizar las medidas en funcion de

los beneficios que generarian y los costos necesarios para su implementacion, de tal forma



que bajo el criterio de evaluacion aplicado es posible seleccionar la medida que ofrece el
mas alto nivel de beneficios relativo al costo de implementacién del plan de comunicaciones,

asegurando que la disponibilidad de recursos son utilizados de manera mas efectiva.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Formulacién del problema

Frente a la serie de debilidades detectadas en el diagnostico de AGROBANCO, es notable
la inexistencia de una estrategia de comunicaciones que sea coherente con el analisis de los

indicadores financieros y de rentabilidad.

1.2.2. Problema principal

¢Cual es el efecto del andlisis costo - beneficio de una estrategia de comunicaciones con

respecto a las colocaciones en la Zona Selva Central de AGROBANCO?

1.2.3. Problemas especificos

e ;Qué factores criticos fueron mejorados en el afio 2015 con respecto al 2014 en la
estrategia de comunicaciones para el incremento de las colocaciones y rentabilidad
de las operaciones de AGROBANCO en la Selva Central?

e ;Cuales son los factores que conforman el flujo econdémico, determinan la
rentabilidad y representan los indicadores claves de la gestion financiera en la Zonal
Selva Central de AGROBANCO en el periodo 2014 — 2015?

e ;Cual es la mejora obtenida en la rentabilidad de la Zona Selva Central de
AGROBANCO, vy la relacion costo beneficio de la aplicacion de la estrategia de

comunicaciones en el ejercicio 2015 con respecto al anterior?

1.3. Delimitaciones

No se presentan limitaciones para el desarrollo de la tesis, ya que se cuenta con informacion
y el apoyo de la gerencia de AGROBANCO.



1.4. Justificacién

1.4.1. Por conveniencia

La determinacion de la rentabilidad de la implementacién de un plan de comunicaciones en
AGROBANCO, es fundamental para conocer si se logra mejorar el plan de negocios
alcanzando una mejor eficiencia en el uso de los recursos y el incremento de cartera
mejorando de esta manera las utilidades de manera sostenible. De esta manera, logrando una
asistencia financiera al sector de una manera eficiente, acorde a la realidad de los

productores.

1.4.2. Por relevancia social

Esta investigacion ayudard a establecer, el plan de comunicaciones implementado en
AGROBANCO es capaz de afianzar a una mayor cantidad de pequefios productores
agropecuarios de la Zona Selva Central, en su acceso a un sistema financiero disefiado para
el sector rural. Y de esta manera lograr mejoras relevantes en el desarrollo empresarial y

calidad de vida de la region.

1.4.3. Por valor tebrico

El propdsito de este tema es mediar la relacion que hay con el analisis de un plan de
comunicaciones y como ello se refleja en la gestion financiera en AGROBANCO. Una
correcta aplicacion de esta herramienta implica una mejora en la rentabilidad y crecimiento
de su cartera de clientes, por ende de la gestion financiera materia de estudio. También la
contribucién del tema, sirve como base para poder desenvolvernos en el campo de la gestion

financiera.

1.4.4. Por implicancias practicas

Con la demostracion de la correcta aplicacién de un plan de comunicaciones, quedara
determinado que AGROBANCO busca beneficios y rentabilidad, pero debe garantizar a sus
accionistas y clientes la inversion hecha y la confianza depositada. Es por ello, que si
AGROBANCO no tiene un control permanente y eficiente del plan de comunicaciones no
se tendria un control exacto del planteamiento. En tal sentido, el plan de comunicaciones
adquiere amplia relevancia para el crecimiento de su cartera de clientes y también en

consolidarse como institucion orientada a la contribucion de la agroexportacion.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Determinar y explicar el costo - beneficio de la implementacion de una estrategia de
comunicaciones en la Zonal Selva Central de AGROBANCO en el periodo 2014-2015.

1.5.2. Objetivos especificos

e Determinar los factores criticos mejorados en el afio 2015 con respecto al 2014 en la
estrategia de comunicaciones para el incremento de las colocaciones y rentabilidad
de las operaciones de AGROBANCO en la Selva Central.

e Evaluar los factores que conforman el flujo econdémico, que determinan la
rentabilidad y sean indicadores claves de la gestion financiera en la Zonal Selva
Central de AGROBANCO en el periodo 2014 — 2015.

e Analizar la aplicacion de la estrategia de comunicaciones mediante el analisis de
rentabilidad y costo beneficio durante el ejercicio 2014 y 2015 en la Zonal Selva
Central de AGROBANCO, para establecer las mejoras obtenidas en la gestion

financiera



I1. REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes de la investigacion

Marroquin (2012) presenta su estudio relacionado con la implementacion de un modelo de
gestion financiera que permita maximizar las utilidades de la empresa Espelette Cia. Ltda.,
el objetivo ha sido a través del modelo lograr un crecimiento sostenible y econdmico, que
permita incrementar la red de servicios de catering, a través de la innovacion constante,
basandose en la experiencia y excelencia que caracteriza a la empresa. En relacion a las
conclusiones, se indica que la empresa Espelette es una empresa de servicios de catering y
eventos con especializacion en lo gastronémico y en la decoracion de eventos especiales,
comprometida con sus clientes a ofrecer un servicio de calidad. Elandlisis financiero, sefiala
que los niveles de liquidez son bajos, lo que hace que la empresa sufra inconvenientes
economicos al finalizar cada mes con el pago a proveedores y empleados; frente a esta
debilidad se implementa un modelo de gestion financiera mediante un esquema referencial
para la administracion en el area de las finanzas, ya que es un factor financiero importante

para el desarrollo de la empresa.

Minaya (2015) evalia los niveles de rentabilidad de los productores de papa blanca
comercial en las regiones de Huanuco y Lima, considerando un entorno de riesgo, el método
de simulacién estocastica de Monte Carlo, mediante el software @risk; el cual analiza el
riesgo e influencia de las variables explicadas y su impacto en la variabilidad o riesgo de la
variable explicativa — representada en este caso por el indicador: Margen bruto por hectarea
-, bajo el supuesto de que las variables independientes son variables aleatorias y siguen una
distribucién de probabilidad especifica. Se concluye que la region Lima presenta mayor
cantidad de escenarios positivos en cuanto a niveles de rentabilidad, asi como niveles
mayores de rentabilidad promedio, asociados menores niveles de riesgo. Las principales
fuentes de riesgo de la produccidn de papa blanca, en ambas regiones, son el precio en chacra
y los rendimientos por hectarea. El riesgo en la rentabilidad producto de variaciones en los
precios es similar en ambas regiones, pero en el caso de los rendimientos existe una
diferencia importante entre estas 2 regiones, lo cual lleva a que los agricultores de Huanuco

obtengan mayores posibilidades de obtener resultados econémicos negativos.

Abad (2014) como objetivo principal de su investigacion estimé la rentabilidad de una

hipotética semilla de maiz amarillo duro (Zea mays) resistente a cogollero (Spodoptera
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frugiperda) en la provincia de Barranca, Region Lima. Para ello se tomaron encuestas a 264
productores de maiz amarillo duro en el valle de Barranca, a fin de conocer su sistema de
produccion, proveedores, productividad, precios, etc. EI modelo de anélisis probabilistico,
empleando el software @RISK, fue el método de presupuesto parcial empleado para obtener
la rentabilidad de la liberacion del MAD Bt., utilizando informacion secundaria acerca de
los costos y beneficios de los diversos tratamientos alternativos. Entre los principales
resultados obtenidos es el incremento en rendimiento por hectérea utilizando la semilla
genéticamente modificada (GM) de MAD resistente a lepiddpteros, para combatir
especialmente el cogollero, en un promedio de 14.99 por ciento. También habrd una
reduccion del gasto en agroquimicos, especificamente en el producto, en una media del 54
por ciento. Por otro lado, existira un incremento del gasto en semilla, por el uso de la semilla
MAD Bt, que en promedio resulta un 41 por ciento mas. En cuanto a los beneficios
promedios, se incrementan, pues ascienden a S/.1, 158 por hectarea con la semilla

convencional y a S/.1, 580 con la semilla Bt.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Plan de comunicaciones

La experiencia volcada en el disefio y aplicacion de un plan de comunicacion para la
AGROBANCO, contemplara dentro de su proceso el redisefio de la pagina Web, como una
de las herramientas principales de comunicacion que tiene la institucion en estudio. El
redisefio de la Web se articulara a otras plataformas tecnolégicas de comunicacion como el
mejoramiento de la presentacion institucional puntualizando el proposito que persigue
AGROBANCO, también sera trascendental la activacion en redes sociales para promocionar
los productos de AGROBANCO donde se ha podido medir el interés y preferencia que

tienen los usuarios.

Por lo tanto, los logros que hasta el momento de AGROBANCO ha conseguido se
fundamentan en la puesta en marcha de un plan de comunicacion, Rodriguez (2009) indica
que las actividades de comunicacion requieren, para ser emprendidas de manera efectiva,
resultan de un proceso de planificacion estratégica, debiendo proporcionar un marco de
trabajo adecuado en el que desarrollar, aplicar y controlar el programa y actividades de
comunicacién. En cuanto al equipo de trabajo del plan de comunicacién se debe tomar en

cuenta las funciones que desempefarian cada uno de los componentes del equipo, la
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asignacion de un presupuesto y las responsabilidades a cumplir. Corroborando lo dicho por

Rodriguez (op cit), Madrofiero y Morales (2009) referencian a Potter afirmando lo siguiente:

Un plan de comunicacién es un documento en el que se explican las actividades de
comunicacion con el fin de alcanzar las metas de la organizacion, el marco de tiempo en
que se llevaran a cabo y el presupuesto necesario para ello. Es una combinacion de objetivos

de comunicacion, mision y estrategias de la comunicacion (p. 89).

En el caso de la labor realizada por AGROBANCO obedecera exactamente a lo
fundamentado por Potter ya que se ha trabajado en funcién al pensamiento estratégico de
AGROBANCO, por lo tanto, se han tomado en cuenta los ejes estratégicos articulado a sus

objetivos institucionales.

En relacion al redisefio de la pagina Web, como herramienta fundamental de las
comunicaciones en el caso de AGROBANCO, se propone delimitar los mensajes al tipo de
publico, de la mano con Cervera (2012) los mensajes se han clasificado en mensaje global
debiendo comunicar en si misma a todos los pablicos objetivos, en relacion a los mensajes
generales de segmento, se comunica sobre el conjunto de si mismo y de forma particular al

usuario que desea participar (p. 47).

Analisis de la situacion de comunicacion. Se centra en aquellos elementos que podrian
influir de manera importante en la evolucion y puesta en marcha de las actividades de
comunicacion. Como es habitual en la implementacion de cualquier proceso de tipo
estratégico, el andlisis debe contemplar la situacién interna de la empresa como de los
factores del entorno; en la aplicacion del presente trabajo se ha realizado un analisis
exploratorio de la situacion de AGROBANCO, antes de realizar el trabajo para
posteriormente efectuar los ajustes respectivos, por ejemplo: se tomo en cuenta la mision,
vision y objetivos que persigue AGROBANCO, ello permitird tener un alcance de los
elementos que fueron indispensables para la reformulacion de la pagina Web, planteando
también espacios de comunicacidén que han sido necesarios para que AGROBANCO logre

su propésito.

Definicion de los objetivos de la comunicacion. Rodriguez (op cit) indica “gue los objetivos
que se definen en el programa de comunicaciones habran de guiar las actuaciones que
vayan a emprenderse en este &mbito, a la vez que habran de ser tenidos en cuenta cuando,

una vez desplegado el programa de comunicaciones, se evalten los resultados” (p. 64). El
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planteamiento realizado por Rodriguez (op cit) es congruente con lo que desarrollara el
investigador ya que los resultados que hasta el momento tiene AGROBANCO obedecen a
la perspectiva y objetivos institucionales propuestos. En este aspecto, es interesante también
afianzar los objetivos de ventas y los de comunicacion, los objetivos de comunicacion se
suelen orientar a resultados particulares que se deben lograr con la entrega de mensajes
apropiados, de hecho se han planteado objetivos orientados al publico objetivo de
AGROBANCO.

Establecimiento del presupuesto. Rodriguez (op cit) lo especifica como parte del proceso
de planificacion, definiendo de esta manera la inversion aproximada que habré que destinar
al programa de comunicacion y el modo en que se distribuiran los recursos, cuando se

concreten los objetivos y estrategias de cada instrumento del mix de comunicacion (p. 69).

Por otro lado, la naturaleza del plan de comunicaciones para AGROBANCO, también toma
en cuenta el uso de las redes sociales como uno de los elementos claves en la comunicacion
hacia el publico objetivo. En el medio publicitario, dia a dia surgen nuevas formas de llegar
al consumidor, como nuevas webs, nuevos codigos como QR y AR, redes sociales, entre
otros medios tecnologicos; ello trae como consecuencia que la publicidad tenga mas
acogida. Hoy en dia, existen Smartphone que cuentan con Internet, y se encuentran a
disposicion de las personas las 24 horas del dia, dando lugar a que mas publico esté
conectado a redes para interactuar en Internet, como Facebook. La Interactive Advertising
Bureau de Peru (2012), menciona que todavia se observa un boom de uso de Facebook que
va en aumento, pero si se espera que con el aumento en el uso del Smartphone en el Per( y
las nuevas generaciones de “nativos digitales”, su uso se siga proliferando en los proximos

afios y el nimero de visitas y adeptos al Facebook se multiplique.

En relacion al presupuesto que se debe invertir en marketing, es imprescindible contar con
los recursos necesarios para poder afrontar las necesidades de publicidad y comunicaciones
que se requiere. En el caso de instituciones como AGROBANCO, es conveniente aplicar la
teoria del costo de oportunidad, ya que en esta institucién el dinero es uno de los factores
criticos de éxito para los fines que persigue la institucion, al respecto Rice (1989) explica
que: Desarrollar el sentido de oportunidad, es muy probable que usted advierta a su
alrededor nuevas y aprovechables concepciones de marketing que estdn esperando

concentrarse. Tal vez hayan sido ideas que sencillamente no pudo poner en préactica cuando
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el propdsito era que los negocios pudieran continuar al dia siguiente. Pero ahora tiene todo

el tiempo del mundo para detenerse a considerar una iniciativa original (p. 177).

Como Rice (op cit) indica, AGROBANCO debe aplicar en la dacién del presupuesto para
marketing, una de las formas mas comunes que hace este tipo de instituciones, buscar la
mejor opcion para cumplir con el fin propuesto. Se deben considerar iniciativas que
convengan a la institucién, tal es el caso de buscar empresas participativas y que tengan
dentro de sus principios y fines el sentido de colaboracion.

Enfoque de la Web. En cuanto al bombardeo publicitario, Gobry (2011), sefiala que para la
publicidad de marca, el compromiso es el santo grial, el cual es considerado como un objeto
sagrado; ya que Facebook tiene las tasas de participacion muy buenas. Al respecto, Gobry
(op cit ) hace referencia sobre la campafia de Gabriel Weinberg, creador de
Duckduckgo.com, un elemento de busqueda que tiene como objetivo quitarle el liderazgo a
Google, el cual llegd alcanzar tasas de participacion de hasta el 5%, indicador que es muy
alto para la publicidad online. Gobry (op cit) también menciona que Facebook define el
"compromiso” con visitas en Facebook promocionadas. Lo mencionado es congruente con
lo indicado por Meerman (2010): Debido a que millones de internautas que utilizan la Web
lo hacen por motivos distintos, ya sea para investigar acerca de productos y servicios,
involucrarse en camparnas politicas, unirse a clubs de fans y tendencias musicales, comentar
productos o hablar de sus pasiones y aficiones, se congregan en todo tipo de lineas. Las
formas de expresar son las redes sociales como Facebook, Twitter, Linkedlmd y MySpace
fomentan que las personas creen una comunidad de amigos y que compartan informacion.

También se agregan los blogs y lugares en la red para visualizar fotos (p. 75).

En la experiencia que se viene analizando AGROBANCO, la pagina web es el instrumento
tecnoldgico que se convierte en una de las plataformas directas y abiertas para los usuarios
internautas y que se puede visualizar a nivel mundial, dandole a la institucion una de las
formas de comunicacion que el usuario muchas veces busca para poder identificarse con la
institucion. Confrontando lo sefialado por Meerman (op cit) con lo dicho por Sanchez y
Pintado (2010) internet ha dejado de ser un simple almacén de datos o de informacion, para
convertirse en un organismo vivo, alimentado por consumidores que ya no solo son
receptores, sino también creadores y emisores de informacion. Gran parte de esa informacion
se encuentra relacionada con las ideas, marcas y empresas. Estas herramientas asi como

tienen efectividad, también presentan ciertos riesgos que deben ser tomados en cuenta al
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momento de elaborar la web, el blogs o cualquier otro mecanismo que sea parte de la
informacion que se desea brindar en internet, es por ello, que la participacion del tesistaes
muy importante para el correcto y adecuado tratamiento de la informacion que se desea
manejar a traves de las red, de las imagenes y los videos informativos que se visualicen en
el portal de AGROBANCO.

Contrastando con el analisis de la red social, nos remitimos a lo dicho por Rosales (2010):
Si bien es cierto que toda comunidad es una red social, no sucede lo mismo al revés, no
todas las redes sociales son comunidades. Para que una red social pueda considerarse una
comunidad debe generar ese sentimiento entre sus miembros. Y se dice sentimiento porque

el sentido de comunidad, es un concepto propio de la psicologia social. (p. 85)

En el caso de AGROBANCO, la idea de las redes sociales como Facebook es convertir a
todos sus integrantes en una comunidad, ya que todos perseguimos y buscamos lograr un
objetivo. Es por ello que se tiene la mision de ir perfeccionado constantemente el portal,
haciendolo mucho mas amigable y que se note la integracion que se busca en cada uno de

los miembros de esta comunidad.

La Marca. Desde el punto de vista de marketing una marca es mas gque un signo, una marca
es un nombre, simbolo o la suma de ambos, cuyo fin es identificar un producto y al mismo
tiempo diferenciarlo de la competencia; que representa ademas las percepciones y
sentimientos de los consumidores sobre un producto y su rendimiento (Kotler y Amstrong,
2006).

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2008), una marca "es un nombre, término, simbolo, disefio
0 combinacién de éstos elementos que identifica los productos de un vendedor y los
distingue de los productos de la competencia™ (p.1). Por su parte, Philip Kotler (2006)
considera que "ya sea gue se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u otro
simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de
forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y

servicios" (p. 182).

En sintesis, la definicién de marca describe (para fines de mercadotecnia) a este importante
elemento, como "un nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacién de los

anteriores elementos, que sirve para:
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e ldentificar a grupos de proveedores, empresas y productos.
e Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia.
e Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un conjunto especifico

de caracteristicas, beneficios y servicios en cada compra que el cliente realice.

La marca como activo estratégico. Las marcas venden, las marcas perduran, las marcas
valen, las marcas son activos estratégicos. Por lo tanto, la construccion de marcas, como lo
saben las compafiias en la actualidad, se considera desde hace tiempo la clave para generar
riqueza. Las marcas pueden ser usadas para apalancar el valor de una compafiia y como

garantia para obtener créditos. (Randall 2000)

Aunque persisten muchos problemas para coincidir en la efectiva forma de evaluacion de
marcas Y los criterios justos para saber si es conveniente 0 no seguir invirtiendo en ellas. Lo
cierto es, que en vista de la importancia estratégica del valor de marca, aparezca este 0 no,
en el balance, es razonable saber cuanto valen las marcas, mas aun cuando diversas pruebas
demuestran la alta rentabilidad que producen estas cuando son fuertes y lideres. Segun
Randall (2000), el branding se convirtio en una de los procesos mas discutidos entre los
gerentes y juntas directivas de las grandes empresas del mundo como método para consolidar

las marcas.

Asociaciones de marca. Para Keller (2006, p. 345), la imagen de marca son las
“percepciones que se reflejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor”.
La imagen de la marca es la totalidad de percepciones que tienen los consumidores sobre la
marca o la forma en que estos la ven: la imagen de marca connota las expectativas del
consumidor. De acuerdo con Keller (op cit), estas asociaciones pueden crearse de la
experiencia directa con el bien o servicio, por la informacion comunicada (por la propia
empresa, otras fuentes comerciales y a través del efecto boca-oido) y mediante la realizacion

de inferencias segun asociaciones preexistentes sobre la empresa, origen, entre otros.

Dentro de este contexto, Aaker (1996), se refiere a la identidad de marca como el conjunto
Unico de asociaciones que el estratega aspira a crear y mantener, las cuales representan la
razon de ser de la marca y en su conjunto configuran su significado. La importancia de la
imagen de marca, radica en su caracter Unico para distinguir una empresa y un producto, mas
aun en este mundo tan saturado. Sin una imagen fuerte, es extremadamente dificil que una

empresa obtenga nuevos clientes, retenga a los que tiene y, al mismo tiempo, imponga
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precios elevados a sus productos. La identidad de marca, segin Aaker (op cit), se estructura
en dos partes fundamentales: identidad central e identidad extendida. La identidad central
representa la esencia de la marca tanto para el significado y éxito de la marca, contiene
asociaciones que deberian permanecer constantes. Por otra parte, la identidad extendida
incluye elementos que incorporan detalles que ayudan a comprender y a complementar la

razon de ser de la marca.

La publicidad influye sobre la marca, permitiendo una relacién que solamente puede
mantenerse si los consumidores perciben valor en los bienes que compran y la marca goza
de ganancias razonables por sus esfuerzos. Como menciona Russell (2007), es gracias a la
publicidad, que muchos negocios no serian capaces de traer nuevos productos que llamen la
atencion de los consumidores, siendo préactico el gasto enorme de crear, desarrollar, producir
y distribuir estos productos. De este modo es como la publicidad es una herramienta y un
requisito en una economia en abundancia, como es la nuestra. La publicidad contribuye al
lanzamiento de nuevos productos, aumenta las ventas de marcas existentes y mantiene las
ventas de las marcas maduras. En el caso de AGROBANCO, el redisefio de la pagina Web
como medio publicitario de los propositos ha funcionado en corto plazo, logrando que de

alguna manera se cumplan con los objetivos institucionales.

Lamb, Hair y McDaniel (op cit) sefialan que una marca es un nombre, término, simbolo,
disefio o combinacion de estos elementos, que identifica los productos de un vendedor y los
distingue de los productos de la competencia. Complementando esta definicion, los
mencionados autores sefialan, ademas, que un nombre de marca es aquella parte de una
marca que es posible expresar de manera oral e incluye letras (GM, YMCA), palabras
(Chevrolet) y niumeros (WD-40, 7-Eleven).

Sandhusen (2009) indica que una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacion de los mismos, que identifica a los productos y servicios y ayuda a
diferenciarlos como pertenecientes a un mismo proveedor; por ejemplo, Honda o Ford o a
un grupo de proveedores, como el Comité Nacional de Promocion de Procesamiento de
Leche Liquida. Las marcas pueden ser locales, nacionales, regionales o de alcance mundial”.
Complementando esta definicion, Sandhusen (op cit) afiade que una marca registrada es un

nombre comercial o logo que esta amparado legalmente.
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Fischer y Espejo (2010) definen la marca como "un nombre, término simbolico o disefio que
sirve para identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y para
diferenciarlos de los productos de los competidores”.

Kotler (op cit) considera que la marca, ya sea tratada de un nombre, una marca comercial,
un logotipo u otro simbolo, es, en esencia, la promesa de una parte vendedora de
proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de

caracteristicas, beneficios y servicios.

Seguln la Asociacidn Americana de Marketing (2008), la marca es un nombre, un término,
una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos o servicios de una empresa o los diferencia de los competidores. Pero la marca no
es un mero nombre y un simbolo, ya que, como se comentaba anteriormente, se ha convertido

en una herramienta estratégica dentro del entorno econémico actual.

Rothenberg (2010) definié a la marca como una coleccion de activos y capacidades que
permiten que una compafia cobre mas caro por sus productos y servicios que la competencia,
lo que significa que una marca debe incluir la idea de obtener la ventaja de un mayor precio

por encima de la competencia.

Escobar (2010) sefiala que la marca puede y debe ser el factor determinante, diferencial e
inimitable para crear y agregar valor a productos, servicios y empresas con o sin animo de

lucro.

Scholz (2012) una de las mas grandes agencias de publicidad en Europa, indica que una
marca representa una idea en la mente de sus audiencias. Es una idea que se genera a partir
de una determinada estrategia competitiva que desarrolla asociaciones o encuadres de
significados. A su vez, estos significados generan preferencias o fidelidades entre sus
clientes o grupos de interés. Es el ADN de una organizacion, producto o servicio y unifica
la propuesta de valor que la empresa ofrece al mercado en forma de producto o servicio,

precio, distribucion, imagen, comportamiento, comunicacion, etc.

El consumidor de la marca. La publicidad influye sobre el consumidor de la marca en forma
directa. Debido a que la estrategia de marketing de hoy en dia, centra al consumidor como
elemento fundamental para una publicidad efectiva. Es asi como vemos apropiado examinar

el rol que la publicidad ejerce a la hora de beneficiar a los consumidores individuales. Como
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funcion principal de la publicidad, tenemos el deber de brindar informacion acerca de
productos y servicios que antes desconocian. La publicidad ayuda al consumidor a que tome
la mejor decision acerca de los productos que le harén la vida mas facil, a través de la
resolucion de problemas. De este modo, la publicidad es considerada eficaz cuando sugiere
de forma creativa, diferentes opciones para los consumidores. Otra forma en que la
publicidad influye sobre el consumidor, es que busca promover una eleccion mayor para el
consumidor. La comunicacion eficaz provee un medio para que los nuevos productos entren
en el mercado y, por lo tanto, incrementen el nimero de productos a disposicion de los
consumidores. En la actualidad, se maneja mas el enfoque donde dentro de un contexto los
productos estan disefiados para los mismos consumidores, en vez de obligar a los
consumidores aceptar lo que hay. Para contrastar la teoria del consumidor y la marca,
Bhargava (2009) explica que: Una de las formas de ser Unicos en un mercado, se encuentra
determinado por cuatro metodos como son: a) encuentre un espacio sin competencias,
siendo, el mas confiable implica encontrar un negocio en el que nadie esté; b) posicidnese
a si mismo, es el arte de definir como quiere ser percibido; c) crear un giro, se necesita
encontrar un elemento que sea Unico y posible de apropiarse y que le permita diferenciarse;
d) piense en cambiar su region, considere desenraizarse y establecerlo en cualquier otro
lugar, esto es posible para todos, pero para todos que tienen la opcion ofreciendo un fuerte

manera de sobresalir (p. 86).

El Posicionamiento. Respecto a la definicién de posicionamiento, ha sido abordada por
diversos autores, para Ries y Trout (1997) el posicionamiento es el lugar que ocupa un
producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una serie de estrategias
especialmente disefiadas para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea,

marca o hasta una persona, con relacion con la competencia.

Segun Kotler y Armstrong (2006), el posicionamiento de un producto es la manera en que
los consumidores establecen la categoria de un producto o conjunto de ellos, en funcion de
un grupo de cualidades, comparando los productos con los ofrecidos por la competencia; a
fin de establecer un lugar en la mente de los consumidores. Otros autores como Stanton,
Etzel y Walker (2003), afirman que el posicionamiento implica la ubicacién del producto,
servicio e incluso de una organizacién en la mente del consumidor. Todos los autores

anteriores, coinciden que el posicionamiento se encuentra en un lugar de la mente del
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consumidor, cuando un especialista de marketing lanza un nuevo producto, tratara de

posicionarlo de manera que esté presente en la mente del consumidor.

¢Por qué posicionarse? Hoy se vive en una sociedad sobre comunicada, las personas
reciben una cantidad impresionante de mensajes publicitarios a través de diversos canales
comunicacionales. Segun Ries y Trout (1997) son miles los estimulos publicitarios que
recibe una persona, muchas empresas dicen somos los mejores, los primeros, pero lo mas
importante no es decirlo, lo importante es ser primero en la mente del consumidor ya que
brinda grandes ventajas competitivas. Al Ries y Jack Trout (1997) postulan que es mas facil

cambiar un posicionamiento neutro que modificar uno negativo.

Para Kotler y Keller (2006), las diferentes empresas y las distintas ofertas deben representar
una gran idea inconfundible en la mente del mercado meta. Cuando se logra llevar a cabo
una estrategia exitosa de posicionamiento, los consumidores se sentiran identificados con la

marca, por lo tanto sera un elemento diferenciador importante con la competencia.

Segun Kotler y Armstrong (2006), los consumidores posicionan los productos con o sin
ayuda del mercadologo. Sin embargo, al mercaddlogo no le conviene dejar las posiciones de
su producto al azar; debe planear posiciones que confieran a sus productos la mayor ventaja
posible en los mercados metas que han seleccionado, y deben disefiar mezclas de marketing

para crear esas posiciones planeadas.

2.2.2. Efectos econdémicos y financieros

La gestion financiera esta intimamente relacionada con la toma de decisiones
relativas al tamafio y composicion de los activos, al nivel y estructura de la financiacion y a
la politica de dividendos enfocandose en dos factores primordiales como la maximizacion
del beneficio y la maximizacion de la riqueza, para lograr estos objetivos una de las
herramientas mas utilizadas para que la gestion financiera sea realmente eficaz es el control
de gestion, que garantiza en un alto grado la consecucion de las metas fijadas por los

creadores, responsables y ejecutores del plan financiero.
En cuanto al sistema de control de gestion. Es activo o proactivo cuando colabora

con el buen funcionamiento de la gestion empresarial, estructurandose en etapas esenciales,

estas son:
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e Establecimiento de objetivos jerarquizados de corto y largo plazo.

e Establecimiento de planes, programas y presupuestos que cuantifiquen los objetivos.
e Establecimiento de estructura organizativa (Ejecucion y control)

e Medicion, registro y control de resultados

e Calculo de las desviaciones

e Explicacion del origen y causas de las desviaciones

e Toma de decisiones correctoras
Objetivos del Control de Gestion

e Interpretacion global de todas las funciones gerenciales.
e Integrar las variables estratégicas y operacionales.

e Correcta toma de decisiones del presente y del futuro.

e Construir los indicadores adecuados de gestion.

e Mejora continuada de los resultados.

e Corregir sobre la marcha desviaciones.

e Reaccionar ante los cambios.

Méndez (2011) indica que la gestion financiera en una empresa abarca una serie de
variables que permita maximizar el valor de la empresa, asi se plantea que la finalidad ultima
es conseguir el valor maximo de la empresa a largo plazo, lo que no excluye por ejemplo la
consecucion de beneficios cada ejercicio, pero abre la oportunidad de que las estrategias de
la empresa pasen por politicas de no maximizar el beneficio de cada ejercicio, incluso
incurrir en pérdidas en algunos de ellos, si por el contrario estas circunstancias van a suponer

un incremento de los beneficios futuros.

Méndez, también sefiala que en la organizacion del mundo empresarial moderno en el que
la gestion esta diferenciada de la propiedad, parece mucho mas razonable pensar que este
segundo objetivo es aceptado por la generalidad de propietarios y gestores. Por lo tanto la
finalidad de la gestion financiera es: maximizar el valor de la empresa en el tiempo
equivalente al total del activo menos los recursos ajenos, dando como resultado los fondos

propios.
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En cuanto a la circulacion de fondos en la empresa, Méndez (2011) indica también que el
objetivo general de la empresa es la obtencion de un margen de beneficios y de que la
acumulacion de éstos a lo largo del tiempo lleva al incremento del valor de la empresa,
objetivo general que ha de ser compatible con todos los objetivos particulares de las distintas
areas de la empresa. Para una mejor comprension de los procesos de decision empresariales
y sus repercusiones en el aspecto econdmico-financiero, en la gestion financiera que es el

objeto del curso, nos conviene diferenciar dos tipos de decisiones bésicas.

Otro de los aspectos a investigar son las operaciones corrientes, para ello Méndez(2011)
sefiala que son decisiones vinculadas a aquellos procesos que generan resultados, es decir,
son todas aquellas vinculadas a lo que denominados explotacion, la generacion de ingreso
mediante la venta del producto o servicio en el mercado. La empresa para llevar a cabo su
proceso productivo cuenta con unos recursos, denominados activos, que son utilizados en su
actividad y a la que incorpora una serie de factores de produccion corrientes de distinta
naturaleza tales como la mano de obra del personal empleado, las materias primas o
productos que adquiere del exterior, la energia y servicios de terceros, etc. que le permiten
la elaboracion de sus productos que pone a disposicion del mercado de bienes y servicios.
Todas estas operaciones corresponden al ciclo corto de actividad y quedan reflejadas, en su
valoracion econémica, en la cuenta de explotacion.

En relacion a las operaciones de capital, Méndez (2011) propone que las operaciones de
capital se vinculen a las decisiones que afectan en el largo plazo a la empresa. Se trata de
obtener los medios necesarios para el desarrollo de la actividad de la empresa, los activos, y
la de los recursos necesarios para la financiacion de los mismos. Por otro lado, estas
operaciones van a quedar reflejados en el balance de la empresa que recoge en su activo la
utilizacion o usos de los recursos obtenidos cuyas fuentes u origenes vienen reflejados en el

pasivo.

En cuanto a la evaluacion de riesgos, Méndez (op cit) indica que una evaluacion de riesgos
de una entidad en la informacion financiera es la identificacion, analisis y administracion de
riesgos relevantes en la preparacion de estados financieros que pudieran evitar que estos
estén razonablemente presentados de acuerdo a los principios de contabilidad generalmente
aceptados o cualquier otra base de contabilidad aceptada. Por ejemplo, la evaluacion de
riesgos puede contemplar como la entidad considera la posibilidad de transacciones no

registradas o como identifica y analiza estimaciones o provisiones importantes en los estados

21



financieros. Los riesgos relevantes para la emisién de reportes financieros confiables,

también se refieren a eventos o transacciones especificas.

También tratar el tema de la “toma de decisiones” significa abarcar una serie de elementos
de tipo cuantitativo y cualitativo que deberd tener presente el administrador financiero,
gerente o la persona que tome decisiones en la organizacién. En la teoria organizacional, la
decision se enfoca en la parte operativa de la empresa, donde existen una serie de modelos
de tipo contable, financiero, matematico o estadistico que permite al administrador tener un
mejor alcance para tomar la decision. En el aspecto cualitativo, el administrador recurre a
elementos como la planeacion, lectura de antecedentes o recomendaciones. En la toma de
decisiones para determinar una necesidad de inversién o de tipo financiero, el gerente

financiero recurre a revisar los estados financieros.

Frente a la toma de decisiones de la gestion financiera, las herramientas de tipo cuantitativo
deben prevalecer sobre las cualitativas, ya que daran un mayor soporte y exactitud a la
decision. Por ejemplo, para que un administrador pueda tomar la decision de invertir en un
proyecto, puede recurrir a la realizacion de proyecciones estadisticas y financieras de la
mano con los aspectos cualitativos; ello contribuye a una mejor toma de decision para
realizar dicho proyecto. Basandonos en el supuesto hipotético, cabe indicar que en el ambito
de la planeacion, la toma de decisiones es la parte medular de la planificacion de las
actividades dentro de la organizacion. En este sentido, la racionalidad de la toma de
decisiones debe estar vinculada con el alcance de las metas que la empresa desea alcanzar.
En toda meta se tienen factores limitantes, los cuales deben ser superados realizando un
analisis minucioso en cada uno de los factores criticos que pueda haber para que la toma de

decisiones sea eficaz.

Citando el planteamiento de los autores, Claude (2003) indica que el enfoque u orientacién
del problema en la toma de decisiones, se circunscribe a los dos primeros estados o etapas
en el proceso de toma de decisiones. Va desde el descubrimiento de la dificultad o problema,
es decir cuando se detecta la desviacion hasta la necesidad de toma de una decision, y
termina cuando se haya la causa real, o sea cuando se hayan hecho los analisis pertinentes.
Hall (2010) sefiala que para algunos autores esta es la llamada fase de investigacion o

inteligencia en la toma de decisiones. En el aspecto financiero, si se contara con la aplicacion
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de herramientas de gestion como el estado de flujo de efectivo se podria tener un mejor

alcance del proceso de inversion.

Asimismo, indica que el enfoque u orientacion del proceso que comienza cuando se plantean
objetivos o criterios para resolver el problema y finaliza con la eleccion de la mejor
alternativa, es también llamada fase de disefio y eleccion, en el empresario confeccionista
estas fases pasan por desapercibido. Es importante aclarar que tales enfoques no pueden
ser excluyentes, simplemente marcan las diversas tendencias de los estudiosos de las
decisiones administrativas. Como ejemplo a lo indicado se cita el modelo normativo o
prescriptivo, describiendo la forma como toma la decisién el decisor. Normalmente han
sido desarrollados por economistas y cientificos de la administracién para elaborar
presupuestos de capital aplicando la teoria de decision estadistica. Emplea como criterio de
seleccion de alternativas la maximizacion u optimizacion ya sea de la utilidad o del valor
esperado. En tal sentido, se esta acorde con lo planteado ya que estas herramientas permitiran

darle al confeccionista una mejor orientacion de sus inversiones.

Otro factor tradicional que se observa en las empresas es la toma de decisiones por
experiencia; la experimentacion es otro de los factores cualitativos donde la investigacion
cientifica se constituye en el indicador de mayor peso para tomar decisiones, y finalmente la
investigacion y analisis como técnica de mayor efectividad frente a las dos técnicas
anteriormente sefialadas. Las decisiones programadas y no programadas se aplican a
situaciones estructuradas y no estructuradas; cada una de acuerdo a la magnitud de los
problemas que se puedan dar en la empresa. De acuerdo a la toma de decisiones en
condiciones de certidumbre, incertidumbre y riesgo practicamente las decisiones se toman
con menor riesgo de incertidumbre la cual es apoyada con poca informacion para determinar
una toma de decisiones eficaz. Otra de las herramientas de andlisis para una adecuada toma
de decisiones es el proceso creativo el cual no suele ser simple ni lineal, en este proceso
contribuyen la exploracion inconsciente, la intuicion y el discernimiento que es la tercera
fase del proceso creativo. Partiendo del analisis del proceso creativo, un factor elemental
que contribuye a una adecuada toma de decisiones es la creatividad que debe tener el

administrador.
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2.3. Andlisis costo —beneficio

El Andlisis Costo-Beneficio (ACB) tiene como objetivo determinar si un proyecto es
econdmicamente eficiente y qué tan eficiente es (y si modificaciones en el objetivo pudieran
incrementar su eficiencia). Entre las medidas de eficiencia mas utilizadas se encuentran
(ROSEBUD, 2005).

. El Valor Presente Neto del Proyecto (VPN)
. La Relacion Beneficio-Costo (RBC)
. La Tasa Interna de Retorno (TIR.)

EL VPN de un proyecto se define como la diferencia entre el valor monetario de todos los
beneficios de una posible medida de seguridad y el valor de todos los costos necesarios para

su implementacion, ambos descontados por una tasa de descuento.

La Relacion Beneficio-Costo de una medida de seguridad vial se obtiene de la siguiente

manera.

RBC = VPN de todos los beneficios / VPN de los costos de implementacion (3) donde: RBC

= Relacion Beneficio-Costo.
VPN = Valor Presente Neto.

Un mayor valor de la RBC indicarda mayores beneficios en relacion con los costos de
implementacion de una determinada estrategia. A su vez, la TIR se define como la tasa de
interés que hace al VPN igual a cero, la cual se compara con una tasa de descuento de

referencia y si es mayor a esta, resulta conveniente realizar la inversion en dicha medida.

Uno de los mayores problemas del ACB es obtener validos y confiables valores monetarios
de todos los efectos o beneficios relevantes. Asi, la evaluacion economica de la
implementacion de una estrategia utilizando el analisis costo-beneficio se basa en la

valuacion de los costos incurridos como resultado.

Evitar dichos costos, representa beneficios econémicos. Por tanto, la relacién beneficio-
costo, como se muestra en la siguiente ecuacion, representa la ventaja econdmica de la

estrategia.
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Relacion Beneficio Costo = Valor Presente de los Beneficios / Valor presente de los costos

Esta técnica es particularmente Gtil cuando existen multiples objetivos de politica o cuando
dichos objetivos de politica estan en conflicto. Entre los datos requeridos para estimar la
RBC se encuentran: los costos de implementacién de la estrategia, asi como los costos que
se reducen (beneficios) y otros efectos cuantificables. Es decir, tanto los costos como los

beneficios expresados en valores monetarios.

En el caso de las acciones especificas como la implementacién del plan de comunicaciones,
frecuentemente se utiliza la tasa de retorno del primer afio (TRPA). La TRPA de un proyecto

se obtiene de la siguiente manera:
TRPA = RCAPA * 100 / Costo de implementacion de la medida

Donde RCAPA = Reduccion en el costo de los accidentes en el primer afio de operacion de
la medida (beneficios).

Si una medida tiene una TRPA menor que la tasa de descuento especificada, quiere decir

que no es rentable emprenderla en ese afio.

La TRPA no proporciona un criterio de evaluacion riguroso ya que ignora cualquier tipo de
beneficios 0 costos despues del primer afio, pero su utilizacion ha sido defendida en

proyectos de muy alta incertidumbre sobre la base de que en estos:
1. La estimacion de los beneficios mas alla del primer afio es dificil.

2. Frecuentemente se obtiene una tasa de retorno de los primeros afios muy elevada

(superior a 100%), lo cual hace innecesario el uso de un criterio de decision mas sofisticado.

La TRPA es un indice que proporciona, mas que una técnica de evaluacion econdémica

rigurosa, un medio grueso para jerarquizar proyectos (Ogden, 1996).

Uno de los mayores problemas del ACB es obtener valores monetarios validos y confiables
de los efectos o beneficios relevantes. Por tanto, es importante distinguir entre un analisis
costo-efectividad (ACE) y un andlisis costo-beneficio (ACB). En el primer caso, el costo de
implementar el plan de comunicaciones es comparado con sus efectos, donde los efectos de

las medidas no son expresados en términos monetarios.
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En el caso del analisis costo-beneficio, el resultado de la evaluacion se obtiene comparando

los costos con los beneficios, ambos expresados en términos monetarios.

Por tanto, la principal ventaja del ACB, en relacion con el ACE, es que permite la
comparacion directa de los costos y beneficios. Cabe sefialar que la valuacién monetaria que
se realiza con esta técnica, continta siendo controversial y dificil, pero inevitable. En
general, la valuacion del plan de comunicaciones resulta compleja, ya que éstos generan

diversidad de impactos.

2.4. Rentabilidad financiera

La rentabilidad financiera también denominada de los fondos propios, denominada ROE por
sus siglas en ingles Return on equity, es una medida que refleja el rendimiento en un
determinado periodo de tiempo, la inversion de los accionistas o capitales propios;
independientemente de como se distribuya el resultado. Dado que el ROE es un indicador
muy cercano a los accionistas o propietarios, los ejecutivos buscan maximizarlo para
satisfacer al directorio de una empresa. Ademas un valor bajo de rentabilidad financiera
restringe el acceso a nuevos fondos propios, al indicar el pobre rendimiento interno del
capital invertido, y ahuyentando la financiacion externa. (Damodaran, 2007) La ciencia
contable define el ROE mediante una relacion entre el ingreso neto y los fondos propios y
se expresa de la siguiente formula:

ROE — Ingresos operativos (1 — tasa de impuestos)

Valor contable de la inversion

De la misma manera a como el ROE mide la rentabilidad con respecto a la inversion de los
accionistas, es posible también representarla con respecto al total de los activos de la
empresa. El indicador correspondiente es el ROA, por sus siglas en ingles Return on assets,
se diferencia del ROE dado que no solo se centra en la inversion especifica que interviene
en la generacion de la utilidad, sino que analiza el total de los activos de la empresa.
(Lesakova, 2007) La formula contable del ROA es:

Ingresos operativos (1 — tasa de impuestos)

ROA = Valor contable de los activos contables

Al relacionar el ROE y el ROA podemos obtener un diagndstico de la mejor manera de

establecer la estructura financiera en una empresa. En finanzas, esta relacion se llama
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apalancamiento, y nos ayuda a decidir incrementar el nivel de deuda de una empresa, solo
cuando se tenga la posibilidad de incrementar el precio de venta y realizar una gestion
eficiente de sus activos. (Romero et al, 2011)

2.5. Indicadores de gestion financiera

2.5.1. Morosidad

El indice de morosidad mide en porcentaje de la colocacion crediticia el monto que no
retorna en los plazos establecidos. Es una herramienta fundamental en la evaluacion de la
actividad de una institucion bancaria y su salud financiera. (Montafia, 2009) Segun la SBS
(2017) en marzo del 2017, la tasa de morosidad que presentaron las instituciones bancarias
fue del 5.80%, menor al 6.06% del afio anterior. Sin embargo, tal como podemos observar
en el grafico 4, existe una tendencia a incrementarse en los ultimos 5 afios, lo cual es un

importante indicador de la realidad actual de la economia peruana.

2.5.2. Tasa Efectiva Anual

La Tasa Efectiva Anual (T.E.A.) es un indicador expresado como tanto por ciento anual, que
muestra el costo o rendimiento efectivo de un producto financiero. El calculo de la TEA esta
basado en el tipo de interés compuesto y parte del supuesto de que los intereses obtenidos se
vuelven a invertir a la misma tasa de interés. Acorde a la SBS cada institucion financiera
establece el interés asociado a sus productos de acuerdo al riesgo de sus clientes y la
rentabilidad esperada por servicios financieros. La TEA en el Peru varia desde un 2% hasta
valores superiores al 100% segun el tipo de producto, la institucion financiera y el pablico

objetivo.
2.5.3. Tasa de fondeo

El fondeo es el procedimiento que realizan las instituciones de crédito dirigido a obtener
recursos monetarios; se manejan recursos propios a través de socios de capital inicial,
recursos obtenidos del publico, recursos captados a través de fondos de apoyo provenientes
de las instituciones de banca de desarrollo y los recursos captados a través de las lineas
interbancarias, préstamos o créditos hechos entre instituciones bancarias nacionales y

extranjeras. La tasa de fondeo representa el interés obtenido por las instituciones de fondeo
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al capitalizar a las instituciones financieras, esta tasa es inferior a la TEA, permitiendo el

logro de utilidades a la IF, en la colocacion del capital de fondeo. (SBS, 2017)

2.6. Breve historia de AGROBANCO

Mediante Ley N° 27603 - Ley de Creacion del Banco Agropecuario — publicada el 21 de
diciembre de 2001, se cre6 el Banco Agropecuario como empresa integrante del sistema
financiero nacional, dedicada a otorgar créditos al sector agropecuario.

El 21 de julio de 2007 se publico la Ley N° 29064 - Ley de Relanzamiento del Banco

Agropecuario, que establece las normas de adecuacion y funcionamiento.

El Banco Agropecuario — AGROBANCO es una empresa integrante del sistema financiero
nacional, dedicada a otorgar créditos al agro, la ganaderia, la acuicultura y las actividades de
transformacion y comercializacion de los productos del sector agropecuario y acuicola.
AGROBANCO es el principal instrumento de apoyo financiero del Estado para el desarrollo
sostenido y permanente del sector agropecuario, con especial énfasis en las actividades
agricola, ganadero, forestal, acuicola, agroindustrial, y los procesos de transformacion,

comercializacion y exportacion de productos naturales y derivados de dichas actividades.

2.6.1. Objetivos de AGROBANCO

Opera con créditos directos e indirectos. Los préstamos directos son dirigidos a pequefios
productores organizados en cadenas productivas, apoyados con supervision, programas de
asistencia técnica y seguro agropecuario, con el objetivo de lograr economias de escala,

disminuir los costos, optimizar las ganancias y contar con mejores sujetos de crédito

Los créditos indirectos, a través de lineas y programas especiales de financiacion con
intermediarios financieros (bancos maltiples, cajas rurales, cajas municipales y Edpymes),
contribuyen a ampliar la oferta crediticia hacia medianos productores agropecuarios —

preferentemente organizados en cadenas productivas.

2.6.2. Estrategia de Comunicaciones
Objetivos de Construccion de Marca

Posicionar a la imagen de AGROBANCO como una institucion de Desarrollo del Sector

Agropecuario:
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e Inclusiva, ejerciendo una funcidn supletoria en una economia de mercado.

e Especializada, en el mercado financiero agrario peruano

o Referente y fuente de informacion, actualizada del sector agrario.

e Promover la participacién de las IFI’s en el sector agrario a través de la difusion y

capacitacion a estas de nuestra tecnologia y productos financieros.
Objetivo Comercial

Contribuir a la captacién de 110,000 productores agrarios con créditos vigentes al 31 de
diciembre de 2015.

Grupo Objetivo

Agrobanco posee dos grupos objetivos definidos. Se propone dirigirse a cada uno con

estrategias diferenciadas:

e Productor Agrario - Consumidor Final: Estrategia publicitaria.
e Grupos de Interés - Influenciadores: Estrategia de relaciones publicas con acciones

especificas para cada grupo de interés.
Consumidor Final

e Productor agropecuario peruano que cumple con el perfil de riesgo crediticio
determinado por Agrobanco y ubicado dentro de nuestra demanda relevante:
“articulados al mercado, propietarios, posesionarios o con tenencia comunal, con de
2 Has hasta 10 Has, o maximo 50 CG, en el rango de edad desde 25 hasta 70 afios,
con experiencia en la actividad agraria por un periodo igual o mayor de tres anos”.

e Micro y pequefio productor agropecuario con perfil para Profundizacién Financiera,
articulados a empresas o0 gobiernos locales, o asociados, sin acceso al sistema

financiero, y con un plan de negocio rentable.
Gestion y Relanzamiento de la marca AGROBANCO

e Diferenciar nuestra imagen del Banco Agrario, el cual es aun es recordado de manera
negativa.
e Capitalizar lo que transmite nuestro nombre: Banco que se especializa en el sector

agropecuario.
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Relaciones Publicas

Generar permanentemente noticias para transmitir los logros para envio de notas de prensa

a los medios de cada localidad:

Casos de éxito (productores)

Convenios

Estadisticas relevantes

Estudios econémicos

Educacién Financiera

Mantener contacto constante y personalizado con cada grupo de influenciadores.
Definir como vocero politico al Ministro de Agricultura y Riego.

Definir como vocero institucional al Presidente del Banco.

Publicidad

Incrementar el trafico en las oficinas Agrobanco.

Difundir nuestra oferta crediticia al publico objetivo.

Pautas para las piezas de comunicacion: Se cuenta con diversos temas claves que debe

transmitir cada pieza publicitaria.

Eficiencia: Lenguaje simple y poco texto (menos es mas).

Empresa con tecnologia: Disefio moderno.

Enfoque al éxito de los productores: Imagenes incluyendo al grupo objetivo
satisfecho.

Posicionar nuestra marca: Logo a buen tamafio.

Concepto publicitario: EI punto en comun de las ventajas diferenciales es que cada
paso de Agrobanco es pensando en el Productor Agrario. Es decir, que son socios

teniendo como meta la mejora de su negocio: EI Agro del Peru.

Campafia Genérica de Ventas: Promocidén de la oferta crediticia del Banco resaltando la

asociatividad. Mensaje: “Unidos y con Agrobanco haremos crecer tu produccion”.
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I1l. MATERIALES Y METODOS

3.1. Lugar

La investigacion se desarrollard en las instalaciones de AGROBANCO. EI Banco
Agropecuario, es el principal instrumento de apoyo financiero del Estado para el desarrollo
sostenido y permanente del sector agropecuario, con especial énfasis en las actividades
agricola, ganadero, forestal, acuicola, agroindustrial, y los procesos de transformacion,
comercializacion y exportacion de productos naturales y derivados de dichas actividades.

3.2. Método
Exploratorio - Cualitativo — Cuantitativo.

La investigacion exploratoria se utiliza cuando el tema de investigacion aun no ha sido
abordado o no ha sido suficientemente estudiado por la comunidad cientifica. Cuando un
problema ha sido poco estudiado por los cientificos, no existen muchas investigaciones ni
indagaciones sobre el tema, las teorias son escasas y se desconocen las principales variables
de interés. Por eso, la investigacion exploratoria es el disefio adecuado para dar el primer
acercamiento cientifico a un problema. Los estudios exploratorios esclarecen y delimitan
problemas empresariales poco estudiados. La investigacion exploratoria es muy flexible y
se sustenta en una profunda revision de la bibliografia, en los criterios de expertos, en el

contacto y la observacion directa y cotidiana de la realidad empresarial.

Herndndez y Sampieri (2012) sefialan que la investigacion cualitativa es todo estudio que se
concentra mas en la profundidad y comprension de un tema que en la descripcion o medicion
de las variables. A la investigacion cualitativa le interesa mas sintetizar un proceso,
describirlo, esquematizarlo, comprenderlo, que solo medirlo y precisarlo. Estas
investigaciones se realizan en muestras muy pequefias y abarcan, a veces, un nimero
importante de variables que son analizadas cualitativamente y usando diversas técnicas al

mismo tiempo.

La investigacion cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y analizar datos
obtenidos de distintas fuentes. La investigacion cuantitativa implica el uso de herramientas

informaticas, estadisticas, y matematicas para obtener resultados. Es concluyente en su

31



proposito ya que trata de cuantificar el problema y entender qué tan generalizado esta

mediante la busqueda de resultados proyectables a una poblacién mayor.

3.3. Disefo

De acuerdo al grafico 1, los disefios correlacionales pueden limitarse a establecer relaciones
entre variables sin precisar sentido de causalidad o pueden pretender analizar relaciones de
causalidad. Cuando se limitan a relaciones no causales, se fundamentan en hipotesis

correlacionales y cuando buscan evaluar relaciones causales, se basan en hipdtesis causales.

Figura 1. Disefio Descriptivo — Correlacional

DESCRIFTIVOS CORRELACIONALES/CAUSATLES
— —
Se mide y describe vasiable () | Se mide y describe relacidn (X5 — X2
|
Sermidhe y descnibe variable (Xg) | Se mide y describe redacion (X, — Xa)

Se mide y describe relacion (K — X |

Se mide y descoriba variable (¥g)

Tiermpo unico Tiempo (neess

El interds es cada variable fomada Elimterés ez |a relacion entre variables, sea

individualmeante correlacidn:
oAl
D) L=t
Hple=aiy
@ O béen refdacidn causal:

Xy — ! Xz
@ Ey | e | Xy
Hah—m) Xy

Fuente: Kessler y Greenberg (1981, 45)

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Los analisis descriptivos, que sirven para describir el comportamiento de una variable en
una poblacion o en el interior de subpoblaciones y se limita a la utilizacion de estadisticas

descriptivas (mediana, varianza, calculo de tasas, etc.).

La técnica utilizada para la recoleccion de datos ha sido la encuesta, que puede ser utilizada
con la finalidad o alcance descriptivo y/o correlacional. Ademas se analizé los estados
financieros de la Zona Selva Central de AGROBANCO para determinar adecuadamente los

indicadores de gestidn y poder determinar la rentabilidad en los ejercicios evaluados.
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3.5. Instrumento

El instrumento serd un cuestionario tipo Likert que consiste segun Garmendia (1994:53) en
un conjunto de items bajo la forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se solicita la
reaccion favorable o desfavorable de los individuos, el cual se aplicd a los empleados que
constituyen la muestra de estudio, cuyos indices y valores han sido:

. 1 = Total desacuerdo
. 2 = En desacuerdo
. 3 = De acuerdo

. 4 = Muy de acuerdo

. 5 = Totalmente de acuerdo

El cuestionario de preguntas sera validado a través del juicio de expertos.

3.6. Poblacion

Tamayo y Tamayo (2005) afirman que la poblacion esta determinada por el conjunto de
individuos que poseen caracteristicas en comdn, en algin lugar o momento determinado. La
poblacion de estudio estd compuesta por los funcionarios de las gerencias que tiene
AGROBANCO, de acuerdo a informacion proporcionada el personal directivo es en un

nimero de 369 funcionarios.

3.7. Muestra

En el caso de los estudios y encuestas se considerard un muestreo aleatorio, ya que se
pretende generalizar los resultados, a la poblacion en estudio. Se considerara la siguiente

formula para poblaciones finitas. (Hernandez y Sampieri, 2012)

B Z’xPxQxN
Ce2(N—-1)+ Z2xPxQ

n

Donde:

e N: Total de la poblacién.
e Z:1.96 = Valor de Z en distribucion normal segln el error a un 95% de confianza

e e: Error aceptado (0.05 a un 95% de confianza)
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e P: Proporcion esperada (Consideramos una proporcion del 0.95 de la muestra que
valide las hipotesis propuestas)
e Q:1-P(1-0.95=0.05)

Aplicando la formula para una poblacion de 369 funcionarios:

(1.96)2 x 0.95 x 0.05 x 369

- = 61.074
"= 0.05)2(369 — 1) + (1.96)2 x 095 x0.05 _ 1074

El tamafo de muestra dado es 61.
3.8. Hipotesis planteadas

3.8.1. Hipdtesis general

Es posible mejorar la rentabilidad financiera en la Zonal Selva Central de AGROBANCO
mediante la implementacion de una estrategia de comunicaciones en el periodo 2014-2015,

identificando sus factores criticos y logrando una relacion costo beneficio positiva.
3.8.2. Hipdtesis especifica

e Existen factores criticos mejorados en el afio 2015 con respecto al 2014 en la
estrategia de comunicaciones para el incremento de las colocaciones y rentabilidad
de las operaciones de AGROBANCO en la Selva Central.

e Es posible identificar factores que conforman el flujo econémico, determinan la
rentabilidad y conformen indicadores claves en la gestion financiera de la zonal Selva
Central de AGROBANCO en el periodo 2014 — 2015.

e Las mejoras en la gestion financiera, como resultado de la aplicacion de la estrategia
de comunicaciones deberia conseguir incrementos en la rentabilidad en el afio 2015
con respecto al 2014, en la Zonal Selva Central de AGROBANCO.

3.9. Tipoy nivel de la investigacion

3.9.1. Tipo

La investigacion es de tipo aplicada de nivel descriptiva y correlacional. Descriptiva,
porque “busca explicar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de

personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”
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(Danhke, 1989) citado por Hernandez, et al (2003); y correlacional, porque “es un tipo de
estudio que tiene como propdsito evaluar la relacion que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables (en un contexto en particular). Los estudios cuantitativos
correlacionales miden el grado de relacion entre esas dos o mas variables (cuantifican
relaciones). Es decir, miden cada variable presuntamente relacionada y después también

miden y analizan la correlacion” (Hernandez, et al 2003).

Asimismo, Tamayo y Tamayo (2006), se refiere al grado de relacion (no causal) que existe
entre dos 0 mas variables. Para realizar este tipo de estudio, primero se debe medir las
variables y luego, mediante pruebas de hipotesis correlacionales acompafiadas de la

aplicacion de técnicas estadisticas, se estima la correlacion.

3.9.2. Nivel

- Nivel descriptivo, ya que permitird analizar los factores que intervienen en la
rentabilidad y gestion financiera de AGROBANCO en la selva central. Asi mismo
describe como influye la mejora de la estrategia de comunicaciones en el desempefio

financiero del mismo.

- Nivel Correlacional, ya que ha permitido verificar que la aplicacion de la mejora en
la estrategia de comunicaciones del banco se relaciona con un incremento en la

rentabilidad obtenida.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Caracterizacion de la Zona Selva Central de AGROBANCO
4.1.1. Ubicacion geografica

La Selva Central es una region sub tropical ubicada en el centro del Pert y ocupa el 10% del
territorio peruano y esta repartido entre las regiones de Junin, Pasco, Departamento de
Huanuco, Departamento de Ucayali y la parte mas austral del Loreto conocido como Bota

azul y la zona mas boreal de las regiones de Huancavelica y Cusco.

Figura 2: Mapa zonal de AGROBANCO

Zona Costa

Lima Metropolitana  Sur Medio

y El Callao

Fuente: AGROBANCO, elaboracién propia.
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Ubicada entre los 700 y 2000 m.s.n.m., la Selva Central limita por el oeste con la region
Suni, al norte con la Rupa - Rupa, al sur con la Yunga fluvial y al este con la Selva baja y al
sureste con la Selva alta, la selva central a diferencia de la selva amazdnica presenta un clima
fresco y templado aunque cuenta con grandes rios como el Ene, Perené y el Mantaro. La
figura 2 muestra la ubicacion de la zona Selva Central de AGROBANCO en su mapa zonal.

En la selva central predomina la economia del café y el cacao, cultivos destinados a la
exportacion. Esta es la razon por la cual AGROBANCO ha dado una gran importancia a la
region. Actualmente se disponen de 7 oficinas que son de gran importancia en el desarrollo

agropecuario de la region.

4.1.2. Oficinas

AGROBANCO cuenta con 7 oficinas distribuidas en los puntos agricolas mas importantes
de la Selva Central del Per. La figura 3 muestra un mapa de la zona con la ubicacién de las

oficinas.

Figura 3: Mapa de la Zona Selva Central de AGROBANCO

Oficina Especial

Agencia Regional
@ SATIPO

Fuente: AGROBANCO, elaboracién propia.
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Las oficinas que conforman la zona son:

. Agencia Regional La Merced
. Agencia Regional Oxapampa
. Agencia Regional Pangoa

. Agencia Regional Pichanaki

. Agencia Regional Satipo

. Oficina Especial Mazamari
. Oficina Especial Villa Rica
4.1.3. Clientes

Para el cierre del afio 2015 la Zona Selva Central cont6 con una cartera conformada por
12,098 clientes los cuales representaron un monto de 197.4 millones de soles. Como
podemos ver en la figura 4, la oficina que mas clientes presenta es la de Pichanaki, mientras
que la mas pequefia en cartera es la de Mazamari. Si analizamos los clientes distribuidos
entre los analistas disponibles en las oficinas, podemos ver que en la oficina de La Merced
y Pichanaki, sus analistas atienden mas de 700 clientes cada uno, mientras que en Mazamari
y Villa Rica, un poco mas de 300. Cada oficina presenta entre dos a cuatro analistas

Figura 4: Cartera de clientes por oficina en la Zona Selva Central 2015

3500
2000 2892
2500 2420
2150
2000
1508
1500 1316
576
1000 836
717 723
605
418
500 I I 377 225 329
0 I . . .
AR LaMerced AR Oxapampa AR Pangoa AR Pichanaki AR Satipo OE Mazamari OE Villa Rica
m Numerc de Clientes W Clientes/Analista

Fuente: AGROBANCO, Elaboracion PROPIA
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4.1.4. Potencial financiero de la regién

AGROBANCO tiene como objetivo la colocacion de créditos a los pequefios y medianos
productores agropecuarios en el &mbito geografico nacional, ademas cumple con un rol
social fundamental en el fomento del desarrollo agropecuario peruano y la mejora de la
calidad de vida del pequefio productor agricola. La regién cuenta con un gran potencial de
uso agricola que por sus caracteristicas geogréaficas y climaticas, permite el cultivo de una
gran variedad de cultivos, algunos de ellos de gran importancia econémica al ser destinados

a la agro exportacion, como por ejemplo el café, el cacao, el sacha inchi, entre otros.

Figura 5: Estratificacion por tamafio de parcela del productor

agrario de la Selva Central

M 1o conectados(2,233)
Menor a 0.5 Hec
M Micro (22,792)
0.5 a3 4.9 Hec
M pequerio (14,808)
53 9.9 Hec
M @1cdiano (10,274)
10 a2 19.9 Hec
Grande (9,382)
Mayor a 20 Hec

Fuente: INElI — CENAGRO 2012, elaboracion: propia.

La demanda relevante de la zona corresponde a 19 334 productores los cuales cuentan con
una parcela mayor a 5 hectareas, de las cuales son propietarios y no cuentan ain con una
linea de crédito. (AGROBANCO, 2015) Esta caracterizacion permite comprende la
importancia de un plan de comunicaciones eficiente que permita una éptima interrelacion

con los pequerfios productores agropecuarios.
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4.2. Desarrollo de la hipotesis especifica 1: Existen factores criticos mejorados en el
afo 2015 con respecto al 2014 en la estrategia de comunicaciones para el incremento
de las colocaciones y rentabilidad de las operaciones de AGROBANCO en la Selva

Central.

Para el cumplimiento de este objetivo se realiz6 un estudio cuantitativo basado en una
encuesta de 33 preguntas que analiza los 8 puntos clave en los que se baso la estrategia de
comunicaciones con el objetivo de identificar los puntos mas importantes. La muestra dada
fue 61 encuestas, el instrumento y la poblacidn de estudio se detallaron en la metodologia.
Los resultados obtenidos en las encuestas, se encuentran en los anexos debidamente

tabulados y validados.

Los factores a evaluar fueron:

. Plan de comunicaciones anterior.

. Anaélisis de mercado.

. Capacitacion y desarrollo.

. Marketing.

. Participacion y relaciones laborales.
. Ventas.

. Satisfaccion del cliente.

. Comunicacion y relaciones humanas.

4.2.1. Validacién de los resultados obtenidos en las encuestas

Dado que la metodologia establece para la encuesta un resultado individual segun la escala
de Licket del 0 al 3, se procedié en primer lugar con la evaluacién de la confiabilidad
utilizando el estadistico alfa de Cronbach. Un valor superior a 0.7 garantiza la confiabilidad
de los resultados obtenidos al verificar la correlacion de las variables que componen cada

factor.

El cuadro 4 muestra los resultados obtenidos, que muestran un alfa superior a 0.7 para todas
las variables dadas. Esto garantiza la validez del estudio de campo efectuado y permite el
andlisis posterior de los resultados obtenidos para la determinacion de los factores con mayor

influencia en el disefio de la propuesta de mejora comunicativa, con respecto a los resultados
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obtenidos. Posteriormente a la validacion estadistica se procedio a la validacion por expertos

cuyo visto bueno se adjunta en los anexos.

Cuadro 1: Resultados de los factores encuestados (a de Cronbach)

Factor evaluado # Variables o de Cronbach
Plan de comunicaciones anterior 4 0.782
Andlisis de mercado 3 0.711
Capacitacion y desarrollo 3 0.718
Marketing 5 0.794
Participacion y relaciones laborales 5 0.732
Ventas 4 0.896
Satisfaccion del cliente 4 0.762
Comunicacion y relaciones humanas 5 0.712

Fuente: Resultados del cuestionario, elaboracion propia.

4.2.2. Determinacion de los factores criticos de la estrategia de comunicaciones

aplicada.

El analisis de varianza one way de los resultados obtenidos por cada factor, muestra un p-
valor menor a 0.001 lo que significa que existen diferencias significativas entre la
importancia de los factores analizados en la encuesta, a una confiabilidad del 95%. El cuadro

5 muestra los resultados ad hoc obtenidos por la prueba de Duncan.

En base a los resultados mostrados podemos observar que los factores criticos en el disefio
de la estrategia de comunicaciones fueron la situacién del plan de comunicaciones anterior,
el marketing y la comunicacion y relaciones humanas, los cuales muestran los mayores

promedios en el puntaje obtenido y no presentan diferencias significativas.

En el segundo orden observamos la importancia del analisis de mercado y la satisfaccion de
cliente, con un resultado importante, pero significativamente inferior a los 3 primeros
factores. En altimo lugar de importancia se ubica la participacion y relaciones laborales, por

debajo del tercer grupo conformado por los factores capacitacion y desarrollo, y ventas.

41



Cuadro 2: Importancia de los factores en el plan de comunicaciones

Factor evaluado Promedio encuestado
Plan de comunicaciones anterior 2.7623¢
Andlisis de mercado 2.4645°
Capacitacion y desarrollo 2.1585P
Marketing 2.8361¢
Participacion y relaciones laborales 1.8393?
Ventas 2.2500P
Satisfaccion del cliente 2.5615°
Comunicacion y relaciones humanas 2.8787¢

Fuente: Resultados del cuestionario, elaboracion propia.
abedy/alores dentro de una columna con superindice comun no difieren significativamente
(p>0.05)

Este resultado es importante porque nos permite determinar los aspectos que deben ser
reforzados en un futuro plan de marketing, 0 que no requieren de tanta inversion, para de
esta manera enfocarse en los puntos criticos que muestran mayor importancia. Se debe
consideran por otro lado que el plan dado en integral y aunque no todos los puntos sean

criticos, no desmerece su importancia en su impacto sobre la rentabilidad de la Zona Selva
Central de AGROBANCO.

4.2.3. Contrastacion de hipotesis

Los resultados obtenidos muestran que es posible la evaluacion de la mejora de la estrategia
de comunicaciones mediante un estudio cualitativo. EI p-valor inferior a 0.001 da la
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipotesis especifica, evidenciando diferencias
significativas en los factores que conforman el plan de mejora. El analisis Ad hock realizado
en el desarrollo anterior, identifica los factores criticos y los presenta debidamente en el

cuadro 5.
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4.3. Desarrollo de la hipdtesis especifica 2: Es posible identificar factores que
conforman el flujo econémico, determinan la rentabilidad y conformen indicadores
claves en la gestion financiera de la Zonal Selva Central de AGROBANCO en el
periodo 2014 — 2015.

4.3.1. Metodologia de rentabilidad por cartera

En el marco tedrico se pudo conocer los indicadores de rentabilidad ROE y ROA que
determinan en funcion al patrimonio y los activos. Estos indicadores funcionan de muy
buena manera cuando se pretende evaluar a una empresa completa, pero en el caso de
unidades de atencion, como es en el caso de las oficinas que conforman la Zona Selva Central
de AGROBANCO que depende de la oficina central e intercambia recursos con la misma,
si bien es facil determinar el margen de utilidad, es muy dificil establecer correctamente el

patrimonio o el activo exclusivo de cada oficina.

En vista de este inconveniente AGROBANCO propone una metodologia basada la
determinacion de la utilidad mediante el estado de resultados, se puede ver en la figura 6 que

ilustra los componentes que le componen.

Figura 6: Componentes del estado de resultados

H H = Intereses a nivel de crédito, agrupadas por analistas pertenecientes
Ingresos Financieros e Ing. plismliiing o grupadas p P

Servicios Financieros = Ing. x SSFF: Asignacion en funcién de la cartera

»GF: Asignado en funcién a la Cartera, Plazo y Moneda (Curva Privada
AA-Soles y Curva Privada AA- Dolares). Fuente PIP

» G x 55FF: Asignado en funcion a la Cartera(5/)

=Directa (Centro de Costos -CC)

Gasto Operativos =Agencia: Directa por CC.
»Costos Indirectos: Distribucion por criterios (N° transacciones)

sTasa impositiva 35%
Impuestos

Estado de Resultados
|

Fuente: AGROBANCO, elaboracion propia.

Los ingresos financieros corresponden a los intereses ganados por los créditos colocados a
la cartera de clientes, dependen directamente de la tasa de interés efectiva anual (TEA), la

cual es variable en cada cliente y depende de la evaluacién del analista y el historial del
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cliente. Para propositos de este estudio se va a analizar la tasa de interés promedio de cada

agencia y se procederd al calculo de una tasa ponderada que represente a la zona.

Los gastos financieros son los intereses que paga el banco a sus acreedores, estan sujetos
también a una tasa de interés de fondeo la cual es menor a la aplicada a los clientes que
conforman la cartera, y de esta forma permitir la generacién de utilidades del banco.

Las provisiones son los gastos impuestos por los acreedores, los cuales exigen que se reserve
un porcentaje mayor al capital desembolsado por crédito, para toda la cartera que caiga en
mora. Podemos ver que este monto va en contra de las utilidades y crece considerablemente

a medida que se eleva la morosidad, siendo asi un factor determinante.

Los gastos operativos incluyen los sueldos, servicios, compras y demas que implica el
correcto funcionamiento de las oficinas. Y el impuesto a la renta es obligatorio para todas

las empresas financieras y significa el 35% de la utilidad bruta que logra el banco.

La metodologia de la rentabilidad de cartera consiste en determinar la utilidad segun el
estado de resultados y expresarla en funcion de valor total de la cartera al momento de su

calculo. Se da la siguiente formula:

Utilidades netas durante el ejercicio

Rentabilidad Cartera =
ENtabiiaac Larterd = v olor de la cartera al final del ejercicio

Este indicador de rentabilidad permite estimar la rentabilidad de cartera minorista en cada

Unidad de Negocio, para determinar las estrategias a seguir. Se ha identificado que los

factores determinantes que afectan la rentabilidad, ademas a las colocaciones son: La

rentabilidad, la TEA y la tasa de interés de fondeo.

La aplicacién del plan de comunicaciones tuvo como objetivo incrementar la rentabilidad
del banco mediante el crecimiento de la tasa de nuevas colocaciones y la mejora de la calidad
de cartera a través de la disminucion de la tasa de morosidad. A continuacién se presentan
la evaluacién de los indicadores claves que implican efecto en la rentabilidad en el afio 2015
previo a la aplicacion del plan propuesto, como en el 2015 donde se deben obtener resultados

a la aplicacion del plan.
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4.3.2. Morosidad de la Zona Selva Central durante el periodo 2014 — 2015

La morosidad es un indicador de gran importancia ya que permite establecer con claridad un
diagndstico de la cartera. El grafico mostrado en la figura 7 nos ilustra los porcentajes de
morosidad obtenidos por cada oficina que conforma la Zona Selva Central, asi como el valor
total obtenido por la zona, para ambos ejercicios. Como podemos ver, la morosidad general
de la zona pasa de 1.6 % de la cartera en el 2014, a solo el 0.9 % lo que significa una caida
importante, dado que evidencia que la estrategia de comunicaciones ha funcionado en el

cumplimiento de uno de sus objetivos claves.

Figura 7: Morosidad en la Zonal Selva Central de AGROBANCO
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Fuente: AGROBANCO, elaboracion: propia.

Analizando el comportamiento de la morosidad, vemos que la agencia de Satipo, presentd
la mayor tasa correspondiente al afio 2014, y sufrio una caida dramatica en el 2015 como la
mayoria de las oficinas. Solo la oficina de La Merced y Mazamari aumentaron su morosidad
el 2015 con respecto al afio anterior, sin embargo hay que considerar que en el segundo caso,
esta oficina tuvo problemas al presentar muy pocas colocaciones y rentabilidad negativa,

como mas adelante se vera.



4.3.3. Tasa efectiva anual TEA de la Zonal Selva Central durante el periodo 2014 —
2015

La Tasa Efectiva Anual (TEA) es la base del negocio financiero, porque permite establecer
el nivel de ganancias por cada crédito colocado. El gréfico mostrado en la figura 8 ilustra los
promedios de la TEA que presentan cada oficina que conforma la Zona Selva Central, asi
como el valor promedio ofrecido en la zona, para ambos ejercicios. Como podemos ver, la
TEA zonal sufre una leve caida el afio 2015 con respecto al anterior. Por lo deméas podemos

ver que a nivel de oficina los valores son bastante homogéneos.

Figura 8: TEA promedio en la zona selva central de AGROBANCO
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Fuente: AGROBANCO, elaboracion: propia.

Analizando con mayor detalle el comportamiento de la TEA podemos ver que en general a
nivel de oficina, la variacion ha sido uniforme y no siempre en el mismo sentido. Es
importante analizar el caso de Mazamari, que en afio 2014 tuvo una TEA considerablemente
mas baja que las demas oficinas, sumado esto a que su morosidad fue 0 en ese mismo afio,
ademas de que presenta una cartera muy reducida, vemos que la oficina probablemente paso
por alguna situacion atipica que afecto su normal funcionamiento o la actividad agropecuaria
de la zona, como por ejemplo una plaga.
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Las oficinas que mayor TEA presentaron fueron las Pichanaki y Satipo, asi como las

menores tasas de interés fueron las de las oficinas de La Merced y Villla Rica.

4.3.4. Tasa de fondeo de la Zona Selva Central durante el afio 2015

Latasa o costo de fondeo representa el interés anual que el banco debe pagar a sus acreedores
y constituye los gastos financieros del banco, es importante porque afecta directamente la
rentabilidad de la agencia. Un menor costo de fondeo implica un menor gasto financiero. El
grafico mostrado en la figura 9 ilustra los promedios de la tasa de fondeo que presentan cada
oficina que conforma la Zona Selva Central, asi como el valor promedio ofrecido en la zona,
para ambos ejercicios. Como podemos ver, el comportamiento de la tasa de fondeo zonal
tuvo un valor promedio anual de 8.88%. Por lo deméas podemos ver que a nivel de oficina
los valores presentan una variabilidad moderada, fluctuando ente 8.51y 9.21%.

Figura 9: Tasa de fondeo en la Zona Selva Central de AGROBANCO - 2015
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Fuente: AGROBANCO, elaboracion: propia.

Analizando con mayor detalle el comportamiento de la Tasa de Fondeo podemos ver que las
oficinas que muestran un mayor valor, son las de Pichanaki, Satipo y Villarica con un 8.93%
para las dos primeras y 9.21% para Villarica. Por otra parte, las menores tasas de fondeo
fueron las de las oficinas de Oxapampa, Pangoa y Mazamari con 8.68%, 8.68 y 8.51%

respectivamente.
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4.3.5. Contrastacion de hipétesis:

El andlisis efectuado muestra que es posible identificar factores que conforman el flujo
econémico, determinan la rentabilidad y conformen indicadores claves en la gestién
financiera de la Zonal Selva Central de AGROBANCO en el periodo 2014 — 2015, los cuales

son:

. Morosidad.
. Tasa Efectiva Anual.
. Tasa de fondeo.

Estos factores son determinantes en la gestion financiera y afectan directamente los
resultados de ganancias y pérdidas de cada ejercicio, afectando de esta manera la rentabilidad
final, por lo que se acepta la hipotesis especifica 2 como valida.
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4.4. Las mejoras en la gestion financiera, como resultado de la aplicacion de la
estrategia de comunicaciones deberia conseguir incrementos en la rentabilidad en el
afio 2015 con respecto al 2015, en la Zonal Selva Central de AGROBANCO

Determinado los factores que influye en el estado de resultados se procede con la
presentacion de los mismos correspondientes a las oficinas que conforman la Zona Selva
Central de AGROBANCO

4.4.1. Rentabilidad de las agencias que conforman la Zona Selva Central durante el
periodo 2014 — 2015

Para calcular la rentabilidad se empled la metodologia propuesta en el objetivo uno
representandola como la razon entre la utilidad neta y la cartera final del ejercicio. Los
resultados de rentabilidad para las oficinas que conforman la zona selva de AGROBANCO

se representan en el cuadro 1 para el afio 2014 y en el cuadro 2 para el afio 2015.

Si nos enfocamos de manera individual en el afio 2014, podemos ver que la rentabilidad
fluctia entre -4.76 para la oficina de Mazamari y 6.61 para la de Pichanaki. Como hemos
podido ver en el anterior objetivo, tanto como para la morosidad y la TEA, esta oficina
presenta un caso atipico en este afio dado que ninguna de las demés oficinas de la zona
obtiene una rentabilidad negativa. Si seguimos analizando los resultados obtenidos, podemos

apreciar que la rentabilidad no es homogénea y presenta una variabilidad moderada.

Vemos que La Merced para el afio 2014 presento el nivel mas bajo de morosidad, en este
caso también presenta el nivel mas bajo de rentabilidad, evidenciando que si bien la
morosidad afecta en gran medida a la rentabilidad, el importante tomar en cuenta otros
factores, como por ejemplo el crecimiento de la cartera, esto se puede ver con claridad en el
caso de Pichanaki, dado que ademas de presentar la cartera mas grande, también presenta la

tasa mas alta de rentabilidad en el afio en mencién

Analizando el afio 2015 podemos observar que Mazamari Se recupera presentando una
rentabilidad positiva, mas uniforme con las otras oficinas de la zona, la tendencia de
Pichanaki de poseer la cartera mas grande y lograr la maxima rentabilidad se mantiene. Sin
contar a Mazamari, la oficina que menor rentabilidad presento el 2015 es Satipo con un

5.46% de retorno en funcion de la cartera.
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Cuadro 3: Rentabilidad de las oficinas de la Zona Selva Central — 2014 (Miles S/)

Oficina
Resultados (Miles S/) AR AR AR AR AR OE OE
La Merced Oxapampa  Pangoa Pichanaki Satipo Mazamari Villa Rica
Ingresos Financieros 5049.8 3125.6 4757.4 7830.4 4110.1 314.5 5267.3
Gastos Financieros 1786.6 1018.6 1528.2 2389.0 1311.0 132.3 1824.0
Provisiones 630.2 260.5 735.2 591.1 572.3 118.4 381.1
Margen Financiero Neto 2633.0 1846.5 2494.1 4850.4 2226.9 63.8 3062.2
Gastos por Servicios Financieros 124.1 68.9 103.1 161.8 87.9 10.0 123.3
Gastos de Adm. Directos 678.9 574.4 901.1 781.8 845.4 365.6 659.6
Margen operacional 1830.0 1203.1 1489.9 3906.7 1293.5 -311.8 2279.3
Impuesto a la renta 549.0 360.9 447.0 1172.0 388.1 -311.8 2279.3
Utilidad Neta 1281.0 842.2 1042.9 2734.7 905.5 -311.8 1677.7
Indicadores Financieros
Cartera (Miles de S/) 37678.0 17949.1 25164.9 41368.1 17844.6 6554.0 31269.0
Morosidad (%) 0.72 2.04 2.85 1.05 4.10 0.00 1.04
Rentabilidad de Cartera (%) 3.40 4.69 4.14 6.61 5.07 -4.76 5.37

Fuente: AGROBANCO, elaboracion propia

* AR: Agencia Regional, OE: Oficina especial.
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Cuadro 4: Rentabilidad de las oficinas de la Zona Selva Central — 2015 (Miles S/)

Oficina
Resultados (Miles S/) AR AR AR AR AR OE OE
La Merced Oxapampa  Pangoa Pichanaki Satipo Mazamari Villa Rica
Ingresos Financieros 5751.5 3571.4 4965.6 8450.1 3602.6 1610.7 5598.8
Gastos Financieros 2359.0 1217.2 1698.8 3020.7 1397.0 542.7 2182.9
Provisiones 463.2 -47.8 6.1 241.1 -40.5 59.8 76.5
Margen Financiero Neto 2929.3 2402.0 3260.7 5188.3 2246.1 1008.2 3339.4
Gastos por Servicios Financieros 739.8 -43.6 329.0 967.3 489.5 131.7 99.9
Gastos de Adm. Directos 550.3 419.5 1082.5 538.4 829.6 370.7 498.1
Margen operacional 3118.8 1938.9 2507.2 5617.2 1906.0 769.2 2941.2
Impuesto a la renta 1091.6 678.6 877.5 1966.0 667.1 269.2 1029.4
Utilidad Neta 2027.2 1260.3 1629.7 3651.2 1238.9 500.0 1911.8
Indicadores Financieros

Cartera (Miles de S/) 35700 20400 28200 45000 22700 11800 33600
Morosidad (%) 2.30 1.10 0.80 0.30 0.90 0.20 0.40
Rentabilidad de Cartera (%) 5.68 6.18 5.78 8.11 5.46 4.24 5.69

Fuente: AGROBANCO, elaboracion propia

* AR: Agencia Regional, OE: Oficina especial.
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El grafico mostrado en la figura 10 muestra el comportamiento de la rentabilidad de cartera
de las oficinas analiz.adas para ambos afios, podemos ver con claridad que en todos los casos
la implementacion de la estrategia de comunicaciones mejora la rentabilidad obtenida.
Vemos una mejora significativa en el caso de Mazamari, por como ya lo venimos
planteando, es muy probable que los factores que ocasionaron tan bajo retorno en el afio
2014 sean ajenos a los involucrados en este estudio (inicio de operaciones de la Oficina), y
quizés el arrastre del afio anterior sea la razon por la cual su rentabilidad fue la méas baja para
el afio 2015.

Figura 10: Rentabilidad zonal - Selva Central de AGROBANCO - 2014 - 2015
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Fuente: AGROBANCO, elaboracion: propia.

Es interesante la relacién que muestran los resultados al demostrar que las oficinas con una
mayor cartera, como es el caso de Pichanaki, muestren una mayor rentabilidad también,
tomando en cuenta que estos indicadores son independientes. La posible explicacién para
este hallazgo es que el personal de la oficina de Pichanaki estd mejor capacitado y motivado,
y trabaja mas eficientemente en el crecimiento de cartera, asi como en el cumplimiento de
las otras metas que influyen en la rentabilidad, como por ejemplo las recuperaciones de
carteras perdidas y la eficiencia en el uso de sus recursos. Observando la tendencia y

superposicion de las lineas representan la rentabilidad en la figura 10, podemos inferir que
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la aplicacion de la mejora en la estrategia de comunicaciones de AGROBANCO es efectiva

en mejorar el retorno econémico en la Zona Central.

4.4.2. Analisis costo beneficio incremental de aplicacion de la estrategia de
comunicaciones en la Zona Selva Central de AGROBANCO durante el periodo 2014 —
2015.

La estrategia de comunicaciones a nivel nacional implico para AGROBANCO una inversion
de un millén (S/ 1 000 000.00) de soles. Esta inversion se distribuyd equitativamente entre
las 72 oficinas que operaron en el banco al cierre del afio 2014. Esto significé que una
inversion por oficina de S/ 13 888.88 que en la Zona Selva Central, que cuenta con 7 oficinas,
resulté en una inversion total de S/ 97 222.22 para la zona. Esta inversion figura en los
estados de resultados dentro del rubro de gastos administrativos, basicamente reflejado en
los viaticos del personal para las capacitaciones en Lima, asi como los servicios brindados

por terceros, tanto en capacitaciones como en los bienes involucrados.

Comparando las rentabilidades de los afios 2015 y 2014, se observa que la aplicacion de la
estrategia de comunicaciones en la zona significo un incremento de S/ 4.04 MM. Con estos
datos podemos proceder con el analisis costo beneficio incremental aplicando el factor de
actualizacion para los costos tomando la rentabilidad anterior a la aplicacion de la estrategia

de comunicaciones (4.6%) como costo de oportunidad:

B(5/) 4 046 800
C(5/) 97222.22x (1 + 0.048)

= 39,79

Lo que significa que por cada sol invertido, hay un retorno de S/39.79 soles reflejados en las
utilidades de la empresa. Lo que significa el alto impacto que es posible obtener al mejorar

las comunicaciones en la estrategia de negocios de una empresa.

4.4.3. Estado de resultados total y rentabilidad de la Zona Selva Central de
AGROBANCO para el periodo 2014 - 2015

En el cuadro 3 se muestran los resultados del estado de resultados total de la zona central de
AGROBANCO, la cual se calcul6 mediante la suma simple de sus componentes, que son las
oficinas. De la misma manera se procedié con la cartera total, mientras que la TEA y la

morosidad representan una ponderacién en base a la cartera individual de cada oficina.
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Podemos observar que, confirmando el analisis de rentabilidad individual, la aplicacion de
la estrategia de comunicaciones significo una mayor rentabilidad para el afio 2015 con

respecto al anterior como resultado de su implementacion.

Cuadro 5: Estado de resultados y la rentabilidad total de la Zona Selva

Resultados (Miles de S/) Ao

2014 2015
Ingresos Financieros 304532 335507
Gastos Financieros 90807 124183
Provisiones 32888 7584
Iiargen Financiero Neto 17176.8 203740
Gastos por Servicios Financieros 6702 (2713.6)
Gastos de Administrativos Directos 4806.8 42391
Iiargen operacional 11690.8 18798.3
Impuesto a la renta 3507.2 63795
Utilidad Neta 81712 12219.0

Indicadores Finaiecieros

Cartera 177827.8 197400
TCA Promedio 18.93% 18.80%
Morosidad 1.60% 0.90%
Rentabilidad Cartera 4.60% 6.19%

Fuente: AGROBANCO, elaboracion propia

Podemos observar que la morosidad obtiene un menor valor para el afio 2015 lo cual
significa una disminucion en el monto de provisiones, esto es de gran importancia en la
busqueda de rentabilidad para una institucion financiera, dado que la morosidad no solo
impacta en la disminucion en los ingresos financieros, sino también incrementa el gasto al
incrementar las provisiones que exigen las instituciones de fondeo, las cuales representan
hasta el 180% de la cartera en mora. (AGROBANCO, 2016)
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Figura 11: Rentabilidad Zona Selva Central - Comparacion 2014 — 2015
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Fuente: AGROBANCO, elaboracidn: propia.

La figura 11 nos ilustra con claridad el avance en rentabilidad obtenido en el afio 2015 con
respecto al anterior. Este avance es de casi 1.6 puntos porcentuales y representa tomando
como base la cartera del cierre del 2015, un monto de 4.04 millones de soles de utilidad

como resultado de la aplicacion de una estrategia de comunicaciones.

4.4.4. Contrastacion de hipotesis

Al obtener una rentabilidad de 6.19% para el afio 2015, cifra mayor a lo obtenido en el 2014
(4.60%) podemos afirmar que la aplicacion de una estrategia de comunicaciones de
AGROBANCO en la zona selva central, son eficientes en mejorar la rentabilidad, resultando
en una mejor gestion financiera. Dado que se observa que el costo beneficio de la aplicacion
de la mejora en la estrategia de comunicaciones de la zona selva central de AGROBANCO
es positivo, y significa un gran retorno de la inversion realizada (39.79) se acepta la hipétesis

como valida.
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4.5. Desarrollo de la hipétesis general: Es posible mejorar la rentabilidad financiera
en la Zonal Selva Central de AGROBANCO mediante la implementacion de una
estrategia de comunicaciones en el periodo 2014-2015, identificando sus factores

criticos y logrando una relacion costo beneficio positiva.

Los resultados obtenidos al evaluar las hipdtesis especificas muestran evidencias necesarias
para determinar la valides de la hipotesis general de la presente investigacion. Sin embargo
se debe evaluar estadisticamente la rentabilidad obtenida mediante el analisis estadistico.

4.5.1. Diferencias estadisticas de la rentabilidad obtenidas en los afios 2014 y 2015

Para realizar esta contrastacion estadistica se aplicé la prueba Chi-cuadrado para
proporciones de muestras independientes, dado que la rentabilidad se puede definir
teGricamente como una proporcion de los ingresos totales que representan las utilidades. El
cuadro 6 muestra los ingresos totales y las utilidades netas para cada ejercicio
correspondiente a los afios 2014 y 2015, asi como los resultados del p-valor obtenido con el

software estadistico R.

Cuadro 6: Analisis estadistico de la rentabilidad de los afios 2014 y 2015

Categoria 2014 2015
Ingresos totales (Miles de S/) 30455 33551
Utilidades netas (Miles de S/) 8172 12219
Utilidades netas (% de los ingresos) 26.8 36.4
P-Valor <0.001
Significancia* Significativo

Fuente: Resultados de los estados financieros de AGROBANCO, elaboracion propia.
* Se asume una significancia del 95% correspondiente a la prueba Chi-cuadrado (p>0.05)

Los resultados de la prueba estadistica Chi-cuadrado muestra que las utilidades obtenidas
con respecto a los ingresos totales son estadisticamente diferentes a un nivel de significancia
de 95%, por lo tanto el nivel de utilidad para el afio 2015 es mayor que el afio 2014, tanto

numéricamente como estadisticamente.
4.5.2. Contrastacion de hipoétesis

Basandonos en los siguientes resultados especificos:
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e Los factores que conforman el flujo econémico, determinan la rentabilidad y
representan indicadores claves en la gestion financiera de la zonal Selva Central de
AGROBANCO en el periodo 2014 — 2015, son: Morosidad, Tasa Efectiva Anual y
Tasa de fondeo.

e Al obtener una rentabilidad de 6.19% para el afio 2015 inferior a lo obtenido en el
2014 (4.60%) podemos afirmar que la aplicacion de las mejoras en la estrategia de
comunicaciones de AGROBANCO en la Zona Selva Central, son eficientes en
mejorar la rentabilidad, resultando en una mejor gestion financiera.

e Los factores criticos en el disefio de la estrategia de comunicaciones fueron la
situacion del plan de comunicaciones anterior, el marketing y la comunicacion y
relaciones humanas.

e El costo beneficio de la aplicacion de la mejora en la estrategia de comunicaciones
de la zona central de AGROBANCO es positivo (39.79), y significa un gran retorno
de la inversion realizada.

e La rentabilidad obtenida el afio 2015 es mayor que el 2014, al obtener un nivel de

utilidades superior desde un punto de vista estadistico.

Se obtiene la suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipotesis principal de la presente
investigacion al afirmar que es posible mejorar la rentabilidad financiera en la Zonal Selva
Central de AGROBANCO mediante la implementacion de una estrategia de comunicaciones
en el periodo 2014-2015, teniendo como factores criticos la situacion del plan de
comunicaciones anterior, el marketing y la comunicacion y relaciones humanas; y logrando

una relacién costo beneficio de 39.79.
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V. CONCLUSIONES

Bajo las condiciones en las que fue realizado el presente estudio podemos concluir:

En base al andlisis de rentabilidad y costo beneficio, podemos concluir que la
aplicacion de una estrategia de comunicaciones para incrementar la rentabilidad en
la Zona Selva Central de AGROBANCO es altamente rentable, demostrando un

retorno de S/ 39.79 soles por cada sol invertido durante el periodo 2014 — 2015.

Los factores econdmico financieros que afectan la rentabilidad en las oficinas que
conforman la Zona Selva Central de AGROBANCO son la morosidad, la tasa
efectiva anual y la tasa de fondeo (8.88% para la zona). Para el afio 2014 se obtuvo
en la zona una morosidad del 1.60% y una TEA de 18.93%; descendiendo en 0.13%
a 18.80%.

La rentabilidad de la cartera zonal de la Selva Central de AGROBANCO obtuvo para
el afio 2014 un valor de 4.60%. mientras que para el afio 2015, 6.19%, significando
un incremento del 34.5% lo que significa un aumento en las utilidades de 4.04
Millones de soles. Las oficinas méas rentables de la zona fueron Pichanaki y Villa

Rica para el afio 2014, y Pichanaki y Oxapampa para el 2015.

La evaluacién de los factores criticos que presentd la estrategia de comunicaciones,
con respecto en su aporte en el incremento de la rentabilidad de la Zona Selva Central
de AGROBANCO, muestran la suficiente evidencia estadistica (p<0.05) para
concluir que los factores con mayor importancia son: el plan de comunicaciones
anterior, el marketing vy, la comunicacion y relaciones humanas que se
implementaron. Los menos influyentes fueron la participacion y relaciones laborales,

la capacitacion y desarrollo y las ventas.

En base a una inversion de S/ 97,222.22 y un retorno calculado de 4.04 Millones de
soles, podemos concluir que la relacién costo/beneficio incremental de la aplicacién
de la estrategia de marketing con respecto al incremento de la rentabilidad, es de
39.79.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda aplicar una estrategia de comunicaciones periodica en la Zonal Selva
Central de AGROBANCO para los diversos cultivos que financia dicha institucion,

y asi mantener o incrementar la rentabilidad econdmica y social.

2. Se debe mejorar en el disefio de la estrategia de comunicaciones, los aspectos
relacionados a la participacion y relaciones laborales, la capacitacion y desarrollo y

las ventas.
3. En los proximos estudios se debe omitir oficinas que en un periodo determinado

presenten rentabilidades no acordes a la zona, provocadas por factores externos,

como se dio en este caso para la oficina de Mazamari.
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ANEXO 1. RESUMEN ESTRATEGIA DE MARKETING 2015

CREACION DE UNIDAD DE MANEJO DE CONFLICTOS:
¢ Identificacién de personas claves con la finalidad de ejecutar acciones preventivas.
e Firma de convenios con la PCM y Defensoria del Pueblo para contar con fuentes

de informacion.

e Informacion permanente de la red de oficinas

DESARROLLO DE PRODUCTOS:

PROPUESTA DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 2015
(Aplicando Concepto CrediFinka)

Sector Sector Sector Sector Sector
DESTIND
‘ Agricola ‘ Pecuario ‘ Forestal ‘ Acuicola Avicola
PROGRAMA PROGRAMA
AgroCrédito: GanaMas PROGRAMA PROGRAMA
Ganaderao: PROGRAMA Acuicola: Avicola:
Crédito de Forestal:
campafia Credito Pecuario Crédita Acuicola | Crédita Avicola
+ + Crédita Forestal + +
Agroequipo Agroeguipo + Agroequipo Agroequipo
+ + Creditierra + +
Creditierra Creditierra + Creditierra Creditierra
* + Factaring + +
Diversificacion de | Diversificacion de Factoring Factoring
Cultivos Cultivas
+ +
Factoring Factoring

Profundizacidn Financiera

Agromaquinaria Municipal Rural

DESARROLLO DE CANALES:

e Para un mayor crecimiento sano, saludable y rentable, es necesario establecer que
cada oficina tenga un minimo de 15 gestores. (Segun estudio de Investigacion
Comercial en Oficinas para Manual de Buenas Practicas, Junio 2014) (Anexo 6)

e Incorporar al portafolio de los Gestores 1, todos los productos financieros, con
comisiones a establecer en coordinacién con las areas Comercial y Finanzas, y la
aprobacion de la propuesta por el Directorio.

e Tener un indicador de rendimiento con respecto a cada Gestor de Negocios,
realizando un seguimiento del mismo en forma trimestral.

e Contar con un servicio de Contact Center, realizado por un tercero.
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o Potenciar el actual Sistema — Café convirtiéndolo en el agrosistema “Agrobanco
cerca de ti”, y extendiéndolo a las cooperativas de diferentes cultivos: Programa de
visitas, capacitacion y difusion.

e Implementar el uso de la tarjeta Pre-Pago que asegure el correcto uso del
financiamiento por parte del productor.

ESTRATEGIA PARA LA GESTION Y RELANZAMIENTO DE MARCA -
AGROBANCO:

o Diferenciar nuestra imagen del Banco Agrario, el cual es ain es recordado de
manera negativa.

e Capitalizar lo que transmite nuestro nombre: Banco que se especializa en el sector
agropecuario.

ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS

Generar permanentemente noticias para transmitir los logros para envio de notas de
prensa a los medios de cada localidad:

Casos de exito (productores)

Convenios

Estadisticas relevantes

Estudios econdémicos

Educacion Financiera

AN

v
v
v
v

Mantener contacto constante y personalizado con cada grupo de influenciadores.
Definir como vocero politico al Ministro de Agricultura y Riego.
Definir como vocero institucional al Presidente del Banco.

CAMPANAS A REALIZAR:

1.

N o a s

CAMPANA GENERICA DE VENTAS: Promocién de la oferta crediticia del Banco
resaltando la asociatividad.
e Mensaje: “Unidos y con Agrobanco haremos crecer tu produccion”.

PROFUNDIZACION FINANCIERA: Se desarrollara material para cada tipo de
articulador: Municipios, Comunidades Nativas y Campesinas, Cooperativas,
Asociaciones.

CAMPANAS DE FIDELIZACION Y RECUPERACION DE EX CLIENTES:
Creditos pre-aprobados sujetos a condiciones crediticias,

INAUGURACION DE OFICINAS 2015

PROGRAM@ CAFE: Comunicacion de temporadas del 2do y 3er desembolso.
CAMPANA DE CREDITOS INDIRECTOS O SERVICIOS FINANCIEROS
ENDO-MARKETING - COMUNICACION INTERNA:
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ACCIONES TACTICAS:

1. RENOVACION DE FOLLETERIA: Se redisefiaran los volantes sobre la base del
nuevo portafolio de productos, afiadiendo mddulos segun destinos de financiamiento.

2. PLAN DE FERIAS LOCALES: Se adoptaré la politica que participar Unicamente,
visitando las ferias con el objetivo de contactar clientes potenciales.
e Agrobanco no destinara presupuesto para el alquiler de stands.

e De presentarse la oportunidad de contar con un stand sin costo, este sera utilizado
por area comercial.

e Empresas proveedoras tendran la posibilidad de auspiciar el costo de un stand. En
ese caso se participara de manera conjunta.

PERIODO: Enero - diciembre
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e CALENDARIZACION DE ACTIVIDADES:

ACTIVIDAD

AGROREFPORTE
MINAGEI

| ENE | FEB |MAR| ABR | MA‘l’| JUN | JuL |AGD | SET | ocT | Nmr| DiC

COMSEIDS AGRARIOS

I SEMINARIO
INTERMACIONAL

FORO VIRTUAL DEL BAMNCO
MUNDIAL

DESAYLUNOS COM LA PRENSA

DESAYUNOS AGRARIOS

CEMA DE ANIVERSARID

EVEMTOS AGRARIOS

10| GRAMDES FERLAS

13 PREMSA, RELACIOMES
PUBLICAS ¥ MONITORED

14| MAREKETIMG DIGITAL

15 SUPLEMEMNTO DE
ANIVERSARID

16| LIMEAEDITORIAL: AGROSABER

17| MEMORLA ANLUAL

18| MANEID DE COMFLICTOS

19

CAMPARA GEMERICA DE
VEMTAS

20

CAMPARIAS DE FIDELIZACION

21

ENDO MARKETIMNG -
COMUMICACION INTERNA
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ANEXO 2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

PROBLEMATICA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

GENERAL

¢Cual es el efecto del analisis costo - beneficio
de una estrategia de comunicaciones con
respecto a las colocaciones en la Zona Selva
Central de AGROBANCO|?

Determinar y explicar el costo - beneficio de la
implementacion de una estrategia de
comunicaciones en la Zonal Selva Central de
AGROBANCO en el periodo 2014-2015.

Es posible mejorar la rentabilidad financiera en
la Zonal Selva Central de AGROBANCO
mediante la implementacion de una estrategia
de comunicaciones en el periodo 2014-2015,
identificando sus factores criticos y logrando
una relacién costo beneficio positiva.

Var. Dependiente

Y: Colocaciones en la
Zona

Var. Independiente
X: Estrategia de
Comunicaciones

ESPECIFICOS

¢Qué factores criticos fueron mejorados en el
afio 2015 con respecto al 2014 en la estrategia
de comunicaciones para el incremento de las
colocaciones y rentabilidad de las operaciones
de AGROBANCO en la Selva Central?

Analizar los factores criticos mejorados en el
afio 2015 con respecto al 2014 en la estrategia
de comunicaciones para el incremento de las
colocaciones y rentabilidad de las operaciones
de AGROBANCO en la Selva Central.

Existen factores criticos mejorados en el afio
2015 con respecto al 2014 en la estrategia de
comunicaciones para el incremento de las
colocaciones y rentabilidad de las operaciones
de AGROBANCO en la Selva Central.

Var. Dependiente

Y: Estrategia de
Comunicaciones

Var. Independientes
Xi: Plan de
comunicaciones anterior.
Xz: Analisis de mercado.
Xs,45:0tros factores
criticos

¢Cudles son los factores que conforman el flujo
econémico, determinan la rentabilidad y
representan los indicadores claves de la gestion
financiera en la Zonal Selva Central de
AGROBANCO en el periodo 2014 — 2015?

Determinar los factores que conforman el flujo
econdmico, que determinan la rentabilidad y
sean indicadores claves de la gestion financiera
en la Zonal Selva Central de AGROBANCO en
el periodo 2014 — 2015.

Es posible identificar factores que conforman
el flujo econdmico, determinan la rentabilidad
y conformen indicadores claves en la gestion
financiera de la zonal Selva Central de
AGROBANCO en el periodo 2014 — 2015.

Var. Dependiente
Y: Rentabilidad
Var. Independiente
Xi:Morosidad

Xo- TEA.

Xz:Tasa de fondeo

¢Cudl es la mejora obtenida en la rentabilidad
de la Zona Selva Central de AGROBANCO, y
la relacién costo beneficio de la aplicacion de
la estrategia de comunicaciones en el gjercicio
2015 con respecto al anterior?

Evaluar la aplicacion de la propuesta de
comunicaciones mediante el andlisis de
rentabilidad y costo beneficio durante el
gjercicio 2014 y 2015 en la Zonal Selva Central
de AGROBANCO, para establecer las mejoras
obtenidas en su aplicacion.

La evaluacion de la rentabilidad obtenida en los
afios 2014 y 2015 en la Zona Selva Central de
AGROBANCO, indica mejoras en la gestion
financiera gracias a la aplicacion de la
estrategia de comunicaciones.

Var. Dependiente
Y: Rentabilidad
Var. Independiente
X: Estrategia de
Comunicaciones
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ANEXO 3. DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

VARIABLES 2
CATEGORIAS DEFINICION CONCEPTUAL OBEET&%&?«L
TIPO | NOMBRE
La empresa establece su estrategia como resultados del
desarrollo de un proceso. Este proceso considera el
Plan estratégico de apé}ljsis de la situacién,_ la definicion de mi_si<_§n y
n COMUNICACIONES _ vision, .el establemmlento_ de los (_)bjetlvos,
<B) La Estrategia de | planeamiento de alternativas estratégicas, la
- Comunicaciones es el conjunto | evaluacion de las estrategias planteadas y la seleccion
9 de actividades que definen la | de estrategias por seguir.
(&) manera necesaria este plan
8 estratégico de comunicacion | No existe uno, sino varios tipos de mercado con
r— caracteristicas de ser

Variable Independiente

Estrategia de Comun

El analisis del mercado

Formulacién estratégica de
comunicaciones

La mezcla de marketing

Evaluacion econdmica
financiera

para introducirse plenamente en
la organizacion, ya que es el
patrén de decisiones que
determina sus objetivos, fines o
metas, proporcionando  los
planes y politicas principales
para alcanzarlos, definiendo el
campo de negocios que esta
persigue; la clase de
organizacion humana y
econdmica que es o pretende ser;
y la naturaleza de las
contribuciones econdémicas Yy
sociales que pretende ofrecer a
sus empleados, accionistas,
clientes, comunidades,
asociaciones”.

particulares que deben
extendidas para realizar actividades de mercado.

La formulacion estratégica de un plan de
comunicaciones comprende las estrategias de los
productos que se utilizaran para el plan de
comunicaciones.

La mezcla de marketing comprende las denominadas
4P: producto, precio, plaza y promocion.

La evaluacion econdémica - financiera del plan de
comunicaciones, comprende los supuestos financieros
del proyecto, la inversion y presupuestos, la
proyeccion de los estados financieros, la rentabilidad
econdmica y financiera del proyecto, el punto de
equilibrio, el analisis de sensibilidad y el plan de
contingencias. En esta evaluacién se proyectan los
estados financieros y se evallan los resultados a través
de la cuantificacion del impacto econdémico -
financiero del plan de comunicaciones.

Escala ordinal del
método de plan de
comunicaciones y su
vinculacién a la estrategia
empresarial.
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VARIABLES

DEFINICION

TIPO | NOMBRE CATEGORIAS DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL
Demanda o La demanda es la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos a
La venta esta definida como el | diferentes precios por el consumidor, en un momento determinado.
% Oferta proceso personal o impersonal "3 oferta es la cantidad de bienes o servicios que los productores estan dispuestos a
+— por el que el ejecutivo de | ofrecer a diferentes precios y condiciones en un determinado momento. Escala dada a la
c c gel ventas comprueba, activa y L ; do es la fraccio i tendré del total d dodi ibl actividad comercial
FeB) uota de satisface las necesidades del | L@ cuota mercado es la fraccion o porcentaje que se tendré del total de mercado disponible | joco i oliada
> mercado o del segmento del mercado.

Variable Dependiente

Lugar de venta

comprador para el mutuo y
continuo beneficio de ambos.

El lugar de venta es el ambiente social que propicia las condiciones para el intercambio.

Satisfaccion

Fidelizacion

Atributos del
producto

Diferenciacion del

El posicionamiento es una de
las estrategias que tiende a
situar o posicionar el nombre,
la imagen de un determinado
producto en un lugar tal que
aparezca ante los
consumidores el que redne las
mejores  caracteristicas y
atributos en la satisfaccion de
sus necesidades.

La satisfaccion de los clientes es el factor principal de la prosperidad a largo plazo de la
empresa para que logre proporcionar a sus clientes.

La fidelizacion consiste en lograr un cliente fiel al producto, marca o servicio; es decir,
se convierta en un cliente asiduo o frecuente.

Los atributos son tangibles e intangibles, que el comprador acepta, como algo que va a
satisfacer sus necesidades; un producto no existe hasta que no responda a una necesidad.

La diferenciacion es una estrategia basada en crear una percepcién de producto por parte

Escala dada a la
preferencia del
consumidor

Rentabilidad | Posicionamiento

producto del consumidor que lo diferencie claramente de los de la competencia.
Costos de Los costos de produccién son los que generan en el proceso de transformar las materias
produccién primas en productos terminados.

Ventas netas

Margen bruto de
utilidad

Utilidad de
operacion

Margen neto de
Utilidad

La rentabilidad se refiere, a
obtener mas ganancias que
pérdidas en un campo
determinado

Venta, en términos monetarios, en un periodo de Tiempo en que no estan consignados los
Impuestos

El margen bruto indica el porcentaje que queda sobre las ventas después que la empresa
ha pagado sus existencias.

Es la utilidad que resulta de las operaciones normales de una empresa, con exclusion de
los gastos y productos financieros y extraordinarios.

El margen neto determina el porcentaje que queda en cada venta después de deducir todos
los gastos incluyendo los impuestos.

Escala dada a las
utilidades
obtenidas
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ANEXO 4. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES " NIVEL DE TECNICAE
TIPO | NOMBRE CATEGORIAS INDICADOR MEDICION INSTRUMENTOS
Grado de importancia dada al analisis de la situacion actual del plan de Método de plan de
g comunicaciones en Agrobanco. comunicaciones 'y su
S Ej:r:ﬁ;?g;aciones de Grado de importancia dada a la mision y visién del banco. II\(IDTRE%I\EIQII__O \e/m;lrgzg:g} ala estrategia
% Grado de importancia dada a los objetivos que se desea llegar.
o . . . . L Por medio de encuestas.
@ = Grado de importancia dada al planteamiento de las herramienta de comunicaciones.
]
(- :Ej | | el Grado de importancia dada al mercado del cliente. o diod
(«B] E analisis e or medio de encuestas.
S 8 mercado Grado de importancia dada a la promocion de los productos. Informacién secundaria.
GCJ @ Grado de importancia dada al mercado meta.
8 -c?s Formulacién Grado de importancia dada a las estrategias del plan de comunicaciones.
= estratégica de i i i imi ,
'8 9 comunigcaciones Grado de importancia dada a las estrategias de crecimiento. ORDINAL Método de plan de
. . . . INTERVALO .
- E Grado de importancia dada a las estrategias de competencia. CQmU?IC?FIOHIGS y su
(«B} o ] ] vinculacion a la estrategia
ro) + Grado de importancia dada al producto. empresarial.
Q LU La mezcla de | Grado de importancia dada al precio. .
o © marketing _ _ Por medio de encuestas.
f3o] o Grado de importancia dada a la plaza.
> () Grado de importancia dada a la promocidn y publicidad.
% Grado de importancia dada a los supuestos financieros.
-8 Evaluacion Grado de importancia dada a la inversion y presupuestos. Método de plan de
R _ _ ] ] . comunicaciones 'y su
= ?i%o;nocrigl:; Grado de importancia dada a los estados financieros. RAZON vinculacion a la estrategia

Grado de importancia dada a la rentabilidad econdémica y financiera.

Grado de importancia dada al punto de equilibrio y sensibilidad.

empresarial.
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VARIABLES

T NIVEL DE TECNICAE
TIPO | NOMBRE CATEGORIAS INDICADOR MEDICION INSTRUMENTOS
Demanda Impacto del plan de comunicaciones en el posicionamiento de los productos
w0
i Oferta
'E' Grado de importancia dada al producto en funcion a la publicidad de los ofertantes. Mediante la
() - -
ORDINAL* implementacion del plan
> Cuota del mercado Grado de importancia dada a la porcién de mercado que se desea llegar. de comunicaciones
Lugar de venta Grado de importancia dada a la distribucion de los productos que ofrece
Agrobanco.
[<B)
= Satisfaccion . . . L .
GC) o) Grado de importancia dada a la satisfaccion del cliente de Agrobanco.
S S | Fidelizacion . . .
GC) é Grado de importancia dada a la preferencia de los productos de Agrobanco Método de plan de
o ] Atributos del . . o comunicaciones 'y su
beB) g producto ir?ggaggolmportanua dada a las caracteristicas de los productos que ofrece ORDINAL vinculacion a la estrategia
O ‘o g : empresarial.
[} — . L,
e 3 Diferenciacion  del Grado de importancia dada a la diferenciacion del producto con respecto a los
© a producto demas.
-
] Costos de
> = produccion Grado de importancia dada al costo de produccion y de procesamiento.
3
= rado de importancia dada a la efectividad de las utilidades.
Ingreso neto Grado de importancia dada a la efectividad de las utilidad
Beneficio neto . . ST RAZON* Por medio de Ia
S Grado de importancia dada al beneficio liquido. evaluacion econémica —
qc_; Margen bruto de ORDINAL* financiera.
x utilidad Grado de importancia dada a la utilidad bruta sobre las colocaciones.
Margen neto de
Utilidad Grado de importancia dada a la utilidad neta sobre las colocaciones
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ANEXO 5: INDICADORES FINANCIEROS DE LA AGENCIA REGIONAL LA MERCED

Agencia La Merced 1042| Indicadores de Control
1. Rent. de Cartera (1) 3T2015 412015 172016 272016 372016 EERR. por Of. (S/ M) 272015 372015 2015 272016 3T2016
Agencia La Merced 5.98% 5.84% 5.94% 6.08% 6.45% Ingresos Financieros 3,041.9 4,377.7 5,751.5 3,134.1 4,766.0 9%
Agencia La Merced Ajust. (2) nd nd nd 2.25% 2.27% Gastos Financieros 1,122.4 1,742.8 2,359.0 1,186.3 1,790.9 3%
Margen Financiero Brut«  1,919.5 2,634.9 3,392.5 1,947.8 2,975.1 13%
2. Tasas Activas 372015 _4T2015 112016 212016 312016 [EIETVETS 3256 4796 4632 1525  3831]  -20%
Moneda Nacional 18.05% 17.91% 18.03% 18.12% 18.11% Margen Financiero Neto  1,593.9 2,155.3 2,929.3 1,795.3 2,592.0 20%
Moneda Extranjera 13.00% 13.00% 13.00% 13.04% 13.10% Ing. Serv. Finan. (Neto) 3315 527.1 739.8 305.7 525.0 0%
Tasa Promedio (%) 17.66% 17.50% 17.82% 17.62% 17.56% Gastos Operativo 301.9 424.3 550.3 249.7 377.7 -11%
Margen Operacional Net  1,623.5 2,258.0 3,118.8 1,851.2 2,739.3 21%
3. Calidad de Cartera 372015 472015 1T2016 272016 372016 Impuesto 568.2 790.3 1,091.6 647.9 958.8 21%
Cartera Atrasada (S/ MM) 0.48 0.43 0.40 0.40 0.55 Utilidad Neta 1,055.3 1,467.7 2,027.2 1,203.3 1,780.6 21%
Cartera Refinanciada (S/ MM) 0.37 0.39 0.45 0.58 0.56
Castigos 12M (S/ MM) 0.00 - 0.02 0.03 0.11 —@—Rent. de Cart. Oficina —@— Rent. Cart. Prom. Agen. =0~ Rent. Cart. Oficina Ajust. .
Morosidad 1.4% 1.2% 1.1% 1.0% 1.4% ) js% -0~ Rent. Cart. Prom. Agen. Ajust.
Mora+Castigos 1.4% 1.2% 1.2% 1.1% 1.7% 5.98% 5.84% 5.94% 6.08% ) Qn==omosss ©
CAR/Cartera Bruta 2.4% 2.3% 2.4% 2.6% 2.9% — o 2.25% 2.27%
EO (G.Adm(3)/Cart. Bruta) 1.66% 1.54% 1.45% 1.31% 1.32% *— ° ° - 2.55% \\\‘O
N° Clientes 2,289 2,150 2,392 2,369 2,297 ) o o8
Num Personal (4) 4 3 4 5 4
Num Clientes por Analista 572 717 598 474 574
Cart. por Analista (S/ MM) 8.9 11.9 8.9 7.6 9.5 ' T .
372015 472015 172016 212016 372016 272016 372016
5. CostoFondeo 372015 _4T2015 112016 _ 272016 _ 312016 |
MN (5) 9.17% 9.35% 8.82% 8.46% 8.49% Cartera por Cultivo CarteraS/ M Morosidad % Part. %
ME (6) 4.07% 3.85% 3.96% 4.10% 4.24% Set-15 Set-16 Set-15 Set-16 Set-16
Fondeo Promedio 8.78% 8.88% 8.61% 8.04% 8.03% CAFE 23,080 25,888 0.8% 0.6% 68.0%
NARANJO 3,962 6,045 2.2% 0.0% 15.9%
6. Cartera Activa 372015 472015 1T2016 272016 372016 GRANADILLA 2,892 1,875 4.6% 10.3% 4.9%
Moneda Nacional 92.4% 91.5% 95.7% 90.2% 89.0% PINA 1,049 1,225 1.0% 1.8% 3.2%
Moneda Extranjera 7.6% 8.5% 4.3% 9.8% 11.0% PLATANO 721 1,009 2.0% 0.0% 2.7%
Cartera Total (S/ MM) 35.5 35.7 35.4 38.0 38.1 KION 90 156 0.0% 0.0% 0.4%
ENGORDE DE GANADO! 24 60 0.0% 0.0% 0.2%
7. Prorrog. y Reprog. (7) 372015 472015 1712016 272016 372016 - - - 0.0% 0.0% 0.0%
Reprogr. y Prorrog./Cart. Bruta (%) 34.6% 33.7% 42.1% 33.5% 31.3% - - - 0.0% 0.0% 0.0%
Ing. de Repr. y Prorrog./Ing. Fin. (%) 41.5% 41.7% 48.1% 42.4% 39.1% OTROS 3,712 1,792 nd nd 4.7%
TOTAL 35,531 38,051 1.4% 1.4% 100.0%
372015 472015 1T2016 272016 372016
Cart. Punto de Equilibrio (S/ MM) 25.3 25.0 24.1 25.0 24.5 Fondo Agroperu 372015 472015 112016 272016 3T2016
Plazo Prom. Cartera (afios) 43 4.3 4.5 4.4 4.4 Cartera S/ MM 73.0
Periodo de Operacion de la Oficina (afios) 5.2 Num Clientes 5,577
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ANEXO 6: INDICADORES FINANCIEROS DE LA AGENCIA REGIONAL OXAPAMPA

Agencia Oxapampa 1081 Indicadores de Control
1. Rent. de Cartera (1) 372015 412015 172016 272016 372016 EERR. por Of. (S/ M) 272015 372015 2015 272016 3T2016 Var (%)
Agencia Oxapampa 6.26% 6.53% 6.46% 6.21% 5.78% Ingresos Financieros 1,748.7 2,668.8 3,571.4 1,938.6 2,880.0 8%
Agencia Oxapampa Ajust. (2) nd nd nd 5.95% 5.54% Gastos Financieros 569.2 880.4 1,217.2 676.4 1,020.7 16%
Margen Financiero Brut«  1,179.4 1,788.5 2,354.2 1,262.3 1,859.3 4%
2. Tasas Activas 372015 412015 172016 272016 372016 Provisiones 97.1 61.2 -47.8 189.8 240.7 294%
Moneda Nacional 19.32% 19.12% 19.15% 19.11% 19.11% Margen Financiero Neto  1,082.3 1,727.3 2,402.1 1,072.5 1,618.6 -6%
Moneda Extranjera 0.00% 0.00% 15.00% 15.00% 15.00% Ing. Serv. Finan. (Neto) -12.1 -19.5 -43.6 -16.6 -29.6 52%
Tasa Promedio (%) 19.32% 19.12% 19.13% 19.09% 19.09% Gastos Operativo 214.0 312.5 419.5 187.9 273.0 -13%
Margen Operacional Nei 856.2 1,395.3 1,939.0 868.0 1,316.0 -6%
3. Calidad de Cartera 372015 412015 172016 272016 372016 Impuesto 299.7 488.4 678.6 303.8 460.6 -6%
Cartera Atrasada (S/ MM) 0.33 0.22 0.33 031 0.36 Utilidad Neta 556.5 907.0 1,260.3 564.2 855.4 -6%
Cartera Refinanciada (S/ MM) 0.23 0.18 0.32 0.49 0.52 -
Castigos 12M (S/ MM) - - 0.02 0.05 0.10 - ==O-=Rent. Cart. Oficina Ajust.
Vorosidad 7 1% L% L% Lo —@—Rent. de Caort. Oficina —@-Rent. Cart. Prom. Agen. — -~ Rent. Cart. Prom. Agen. Ajust.
Mora+Castigos 1.7% 1.1% 1.7% 1.7% 2.2% 6.26% o-53% 6.46% 6.21% 5 -
5.78% O=meuanl
CAR/Cartera Bruta 2.8% 1.9% 3.1% 3.7% 41% 5.95% o
5.54%
4. Eficiencia 372015 412015 172016 272016 372016 3.23% 3.10% 5 5
-10% 3.01% 3.01%
EO (G.Adm(3)/Cart. Bruta) 2.12% 2.05% 1.97% 1.84% 1.78% C— ° - 2.55%
N° Clientes 849 836 859 840 837 )
Num Personal (4) 3 2 3 3 3 Omeaeo_
Num Clientes por Analista 283 418 286 280 279 1.54% o)
Cart. por Analista (S/ MM) 6.6 10.2 7.0 7.1 7.1 k T : 0.98%
372015 472015 1T2016 272016 372016 272016 372016

5. Costo Fondeo 372015 472015 172016 272016 372016

MN (5) 8.27% 8.68% 8.38% 8.03% 8.05% Cartera por Cultivo Cartera S/ M Morosidad %
ME (6) 0.00% 0.00% 6.80% 6.36% 6.36%
Fondeo Promedio 8.27% 8.68% 8.37% 8.02% 8.05% ENGORDE DE GANADO! 12,341 13,849 0.9% 1.2% 65.0%
GRANADILLA 4,982 3,986 2.8% 3.9% 18.7%
6. Cartera Activa 372015 412015 172016 272016 372016 CAFE 1,500 2,032 0.0% 0.0% 9.5%
Moneda Nacional 100.0% 100.0% 99.5% 99.5% 99.5% CACAO 48 101 0.0% 0.0% 0.5%
Moneda Extranjera 0.0% 0.0% 0.5% 0.5% 0.5% PORCINOS 18 79 0.0% 0.0% 0.4%
Cartera Total (S/ MM) 19.9 20.4 21.1 214 21.3 AVES - 45 0.0% 0.0% 0.2%
- - - 0.0% 0.0% 0.0%
7. Prorrog. y Reprog. (7) 372015 472015 172016 272016 372016 - - - 0.0% 0.0% 0.0%
Reprogr. y Prorrog./Cart. Bruta (%) 5.0% 4.3% 4.3% 6.9% 15.1% - - - 0.0% 0.0% 0.0%
Ing. de Repr. y Prorrog./Ing. Fin. (%) 5.3% 4.6% 4.5% 6.9% 15.1% OTROS 998 1,226 nd nd 5.8%
TOTAL 19,886 21,318 1.7% 1.7% 100.0%
8. Otros 372015 412015 172016 272016
Cart. Punto de Equilibrio (S/ MM) 11.7 11.7 11.8 11.6 11.4 Fondo Agroperu 372015 472015 172016 272016 372016
Plazo Prom. Cartera (afios) 3.2 33 3.3 34 3.5 Cartera S/ MM
Periodo de Operacion de la Oficina (afios) 3.4 Num Clientes
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ANEXO 7: INDICADORES FINANCIEROS DE LA AGENCIA REGIONAL PANGOA

Agencia Pangoa 1082| Indicadores de Control
1. Rent. de Cartera (1) 372015 412015 172016 272016 372016 EERR. por Of. (S/ M) 272015 372015 2015 272016 3T2016 Var (%)
Agencia Pangoa 6.03% 6.26% 5.56% 5.91% 6.16% Ingresos Financieros 2,507.8 3,686.8 4,965.6 2,962.3 4,333.7 18%
Agencia Pangoa Ajust. (2) nd nd nd 2.31% 2.35% Gastos Financieros 790.7 1,235.5 1,698.8 939.6 1,403.6 14%
Margen Financiero Brut«  1,717.1 2,451.4 3,266.8 2,022.6 2,930.1 20%
2. Tasas Activas 372015 _4t2015 112016 212016 312016 [EIETVETRS 93 320 61 2458  2834|  787%
Moneda Nacional 19.40% 19.63% 19.83% 20.09% 20.05% Margen Financiero Neto  1,707.8 2,419.4 3,260.7 1,776.9 2,646.7 9%
Moneda Extranjera 10.80% 10.80% 11.21% 11.21% 12.94% Ing. Serv. Finan. (Neto) 152.5 241.9 329.0 132.6 230.2 -5%
Tasa Promedio (%) 19.05% 19.28% 19.57% 19.83% 19.86% Gastos Operativo 551.1 756.5 1,082.5 533.5 743.9 -2%
Margen Operacional Net  1,309.2 1,904.8 2,507.2 1,376.0 2,132.9 12%
3. Calidad de Cartera 372015 412015 172016 272016 372016 Impuesto 458.2 666.7 877.5 481.6 746.5 12%
Cartera Atrasada (S/ MM) 0.28 0.23 0.31 0.34 0.33 Utilidad Neta 851.0 1,238.1 1,629.7 894.4 1,386.4 12%
Cartera Refinanciada (S/ MM) 0.89 0.85 0.84 0.83 0.82 -
Castigos 12M (S/ MM) - - 0.02 0.03 0.03 i =-O-=Rent. Cart. Oficina Ajust.
Vorosidad 1% 08% 11% 1% L% —@—Rent. de Cart. Oficina —®—Rent. Cart. Prom. Agen. - <= Rent. C-arf.-P:o-nl-A%n.Ajust.
Mora+Castigos 1.1% 0.8% 1.1% 1.2% 1.3% 6.03%  6-26% s.o1%  6-16% 2 ?1;" 2.35%
CAR/Cartera Bruta 4.5% 3.8% 4.0% 3.9%  4.1% >36% ' '
EO (G.Adm(3)/Cart. Bruta) 4.19% 3.83% 4.22% 3.56% 3.80% O— - 2.55% TN
N° Clientes 2,061 2420 2562 2,603 2,454 N — ©
’ 4 ’ ’ 4 0.98%
Num Personal (4) 4 4 4 6 4
Num Clientes por Analista 540 605 641 434 614
Cart. por Analista (S/ MM) 6.6 7.1 7.2 5.0 7.0 ' " .
372015 472015 1T2016 2T2016 372016 L 272016 372016

5. Costo Fondeo 372015 472015 172016 272016 372016

MN (5) 8.69% 8.89% 8.47% 8.09% 8.19% Cartera por Cultivo Cartera S/ M Morosidad %
ME (6) 3.49% 3.63% 3.76% 3.48% 3.96%
Fondeo Promedio 8.48% 8.68% 8.32% 7.96% 8.08% CAFE 14,589 14,575 0.2% 0.3% 51.7%
PINA 2,609 4,243 0.0% 0.4% 15.1%
6. Cartera Activa 372015 412015 172016 272016 372016 CACAO 2,288 3,342 0.8% 1.1% 11.9%
Moneda Nacional 96.0% 96.0% 96.9% 97.1% 97.3% NARANJO 1,435 1,451 13.2% 0.0% 5.2%
Moneda Extranjera 4.0% 4.0% 3.1% 2.9% 2.7% PLATANO 1,286 831 0.0% 14.1% 3.0%
Cartera Total (S/ MM) 26.3 28.2 28.7 29.9 28.2 KION 481 829 0.0% 0.7% 2.9%
YUCA 268 725 0.0% 0.0% 2.6%
7. Prorrog. y Reprog. (7) 372015 472015 172016 272016 372016 GRANADILLA 180 240 0.0% 0.0% 0.9%
Reprogr. y Prorrog./Cart. Bruta (%) 32.9% 29.7% 27.8% 27.6% 36.5% ENGORDE DE GANADO 178 149 0.0% 7.4% 0.5%
Ing. de Repr. y Prorrog./Ing. Fin. (%) 37.5% 34.1% 33.0% 32.7% 39.3% OTROS 3,033 1,785 nd nd 6.3%
TOTAL 26,346 28,170 1.1% 1.2% 100.0%
372015 15  1T2016 272016
Cart. Punto de Equilibrio (S/ MM) 19.9 21.1 20.9 20.8 Fondo Agroperu 372015 472015 172016  2T2016
Plazo Prom. Cartera (afios) 3.8 3.6 3.5 35 . Cartera S/ MM 16.4 17.9
Periodo de Operacion de la Oficina (afios) . Num Clientes 1,335 1,468 3,029
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ANEXO 8: INDICADORES FINANCIEROS DE LA AGENCIA REGIONAL PICHANAKI

Agencia Pichanaki 1041| Indicadores de Control
1. Rent. de Cartera (1) 3T2015 412015 172016 272016 372016 EERR. por Of. (S/ M) 272015 372015 2015 272016 3T2016 Var (%)
Agencia Pichanaki 8.37% 8.35% 8.13% 8.16% 9.04% Ingresos Financieros 4,609.1 6,383.1 8,450.1  4,582.3 6,509.3 2%
Agencia Pichanaki Ajust. (2) nd nd nd 0.46% -0.01% Gastos Financieros 1,438.9 2,224.2 3,020.7 1,503.9 2,113.3 -5%
Margen Financiero Brut«  3,170.2 4,158.9 5,429.5 3,078.3 4,396.0 6%
2. Tasas Activas 372015 _4T2015 112016 212016 312016 [EIETVETS 307 3298 2411 2584 3300 0%
Moneda Nacional 20.08% 20.13% 20.18% 20.30% 20.23% Margen Financiero Neto  2,849.6 3,829.1 5,188.4 2,820.0 4,066.0 6%
Moneda Extranjera 13.06% 13.33% 13.43% 13.34% 13.23% Ing. Serv. Finan. (Neto) 4314 688.3 967.3 400.7 706.0 3%
Tasa Promedio (%) 19.75% 19.87% 19.95% 19.91% 19.88% Gastos Operativo 254.1 378.8 538.4 239.2 352.7 -7%
Margen Operacional Net  3,026.9 4,138.6 5,617.3 2,981.5 4,419.4 7%
3. Calidad de Cartera 372015 472015 172016 272016 372016 Impuesto 1,059.4 1,448.5 1,966.1 1,043.5 1,546.8 7%
Cartera Atrasada (S/ MM) 0.16 0.14 0.14 0.23 0.31 Utilidad Neta 1,967.5 2,690.1 3,651.2 1,938.0  2,872.6 7%
Cartera Refinanciada (S/ MM) 0.09 0.08 0.08 0.17 0.10
Castigos 12M (S/ MM 0.04 0.02 0.02 0.02 0.02 i =-O-= Rent. Cart. Oficina Ajust.
Morogsidad (s/ ) 0% 03% 03% 05% 0.9% —@—Rent. de Cart. Oficina —®— Rent. Cart. Prom. Agen. - -O-= Rent. Cart. Prom. Agen. Ajust.
Mora-+Castigos 0.4% 0.4% 0.4% 0.6% 0.9% 837%  8.35% . 9.04%
CAR/Cartera Bruta 0.6% 0.5% 0.5% 0.9% 1.2% 8'1'”’ S — R
)\‘~
T
EO (Q.Adm(a)/Cart, Bruta) 1.26% 1.20% 1.23% 1.19% 1.45% 3.23% 310% 2 01% 2 01% Un
N° Clientes 2,843 2,892 2,968 2,898 2,452 — o o 2.55% 0.46% 0.98%
Num Personal (4) 4 4 4 4 3 - e O~cll
Num Clientes por Analista 711 723 742 725 817 TSsel J0.01%
Cart. por Analista (S/ MM) 11.0 11.2 11.2 11.0 11.8 12015 p— 112016 12016 12016 372016 372016
5. CostoFondeo 372015 _4T2015 172016 _ 272016 _ 312016 |
MN (5) 9.27% 9.38% 8.83% 8.50% 8.49% Cartera por Cultivo CarteraS/ M Morosidad % Part. %
ME (6) 3.78% 4.33% 4.72% 3.98% 4.14% Set-15 Set-16 Set-15 Set-16 Set-16
Fondeo Promedio 9.01% 9.18% 8.69% 8.24% 8.27% CAFE 35,996 28,452 0.1% 0.8% 80.3%
NARANJO 3,645 3,214 0.4% 0.4% 9.1%
6. Cartera Activa 372015 472015 172016 272016 372016 KION 1,094 1,622 0.0% 0.9% 4.6%
Moneda Nacional 95.2% 96.2% 96.7% 94.4% 95.0% PINA 540 640 0.0% 4.0% 1.8%
Moneda Extranjera 4.8% 3.8% 3.3% 5.6% 5.0% CACAO 237 212 14.0% 0.0% 0.6%
Cartera Total (S/ MM) 43.8 45.0 44.8 44.1 35.4 PLATANO 120 187 0.0% 0.0% 0.5%
OTRAS FRUTAS 16 136 0.0% 0.0% 0.4%
7. Prorrog. y Reprog. (7) 372015 472015 1712016 272016 MELOCOTON - 126 0.0% 0.0% 0.4%
Reprogr. y Prorrog./Cart. Bruta (%) 55.8% 64.0% 67.6% 66.3% 57.8% PISO FORRAJERO - 98 0.0% 0.0% 0.3%
Ing. de Repr. y Prorrog./Ing. Fin. (%) 60.3% 70.5% 74.7% 74.9% 67.5% OTROS 2,177 748 nd nd 2.1%
TOTAL 43,825 35,437 0.4% 0.9% 100.0%
372015 472015 172016 272016
Cart. Punto de Equilibrio (S/ MM) 24.3 24.9 24.4 23.4 18.7 Fondo Agroperu 372015 472015 112016 272016 3T2016
Plazo Prom. Cartera (afios) 4.6 4.6 4.6 4.6 4.6 Cartera S/ MM 94.7 103.7
Periodo de Operacion de la Oficina (afios) 4.2 Num Clientes 6,785 7,096
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ANEXO 9: INDICADORES FINANCIEROS DE LA AGENCIA REGIONAL SATIPO

Agencia Satipo 1043| Indicadores de Control
1. Rent. de Cartera (1) 372015 472015 1T2016 272016 372016 EERR. por Of. (S/ M) 272015 372015 2015 272016
Agencia Satipo 6.12% 6.01% 5.83% 6.60% 7.48% Ingresos Financieros 1,887.4 2,653.6 3,602.6 2,270.7 3,498.6 32%
Agencia Satipo Ajust. (2) nd nd nd 1.77% 2.07% Gastos Financieros 657.4 1,017.7 1,397.0 753.8 1,129.0 11%
Margen Financiero Brutc  1,230.0 1,635.9 2,205.6 1,516.9 2,369.7 45%
2. Tasas Activas 372015 472015 1T2016 272016 372016 Provisiones 102.4 13.4 -40.5 107.1 162.7 1115%
Moneda Nacional 20.01% 19.97% 20.11% 20.34% 20.45% Margen Financiero Neto  1,127.6 1,622.5 2,246.1 1,409.8 2,207.0 36%
Moneda Extranjera 11.41% 11.41% 12.00% 12.00% 12.00% Ing. Serv. Finan. (Neto) 219.5 349.5 489.5 199.0 343.5 -2%
Tasa Promedio (%) 19.75% 19.72% 20.02% 20.25% 20.35% Gastos Operativo 401.3 609.5 829.6 325.1 481.1 -21%
Margen Operacional Nei 945.8 1,362.6 1,906.1 1,283.7 2,069.3 52%
3. Calidad de Cartera 372015 472015 1T2016 272016 372016 Impuesto 331.0 476.9 667.1 449.3 724.3 52%
Cartera Atrasada (S/ MM) 0.19 0.14 0.14 0.13 0.22 Utilidad Neta 614.8 885.7 1,239.0 834.4 1,345.1 52%
Cartera Refinanciada (S/ MM) 0.26 0.23 0.34 0.33 0.33
CaStig(?S 12m ($/ MM) 0.06 0.02 0.04 0.03 0.02 —@—Rent. de Cart. Oficina —@-— Rent. Cart. Prom. Agen. :g: 2::: E:E Ic’)rlencrlr:‘.aA/;Erls.t;ljust.
Morosidad 0.9% 0.6% 0.6% 0.5% 1.0%
7.48% 2.07%
Mora+Castigos 1.2% 0.7% 0.8% 0.7% 1.0% 6.60% — _.0
CAR/Cartera Bruta 2.1% 1.6% 2.2% 1.9% 2.4% 5~W PR
O‘\
372015 472015  1T2016 272016 372016 L5a% S en
EO (G.Adm(3)/Cart. Bruta) 4.08%  366%  3.77%  3.17%  3.01% 323% - 3.10%  3.01% 301% ) o TNl o
N° Clientes 1,418 1,508 1,502 1,608 1,590 “ 0.98%
Num Personal (4) 4 4 4 4 5
Num Clientes por Analista 355 377 376 402 318
Cart. por Analista (S/ MM) 5.2 5.7 5.6 5.9 4.7 ' T
372015 472015 172016 272016 3T2016 272016 372016
5. Costo Fondeo 372015 472015 172016 272016 372016
MN (5) 8.96% 9.05% 8.62% 8.21% 8.17% Cartera por Cultivo CarteraS/ M Morosidad %
ME (6) 4.79% 4.85% 5.34% 4.68% 4.68%
Fondeo Promedio 8.83% 8.93% 8.59% 8.17% 8.12% CAFE 12,726 11,691 0.6% 0.3% 50.2%
PINA 2,250 3,742 0.9% 0.5% 16.1%
6. Cartera Activa 372015 412015 172016 272016 372016 KION 1,131 1,753 3.8% 3.0% 7.5%
Moneda Nacional 96.9% 97.0% 98.8% 98.9% 98.8% NARANJO 787 1,397 0.0% 3.1% 6.0%
Moneda Extranjera 3.1% 3.0% 1.2% 1.1% 1.2% ENGORDE DE GANADO 761 1,155 0.0% 0.0% 5.0%
Cartera Total (S/ MM) 20.7 22.7 223 23.8 233 CACAO 451 766 2.8% 0.0% 3.3%
PAPA 444 599 0.0% 0.0% 2.6%
7. Prorrog. y Reprog. (7) 372015 272016 372016 PLATANO 232 539 0.0% 3.7% 2.3%
Reprogr. y Prorrog./Cart. Bruta (%) 44.6% 40.6% 39.7% 37.1% 36.8% EXTRACCION DE MADE 40 507 0.0% 0.0% 2.2%
Ing. de Repr. y Prorrog./Ing. Fin. (%) 52.3% 48.7% 48.4% 46.4% 45.5% OTROS 1,850 1,122 nd nd 4.8%
TOTAL 20,672 23,272 0.9% 1.0% 100.0%
372015 272016 372016
Cart. Punto de Equilibrio (S/ MM) 15.1 16.6 16.0 16.4 15.7 Fondo Agroperu 372015 472015 172016 272016 3T2016
Plazo Prom. Cartera (afios) 4.2 4.0 4.0 39 3.8 Cartera S/ MM 41.7 43.9 47.1 48.1 50.6
Periodo de Operacidn de la Oficina (afios) 4.2 Num Clientes 3,311 3,392 3,563 3,609 3,679
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ANEXO 10: INDICADORES FINANCIEROS DE LA OFICINA ESPECIAL MAZAMARI

J

Oficina Especial Mazamari 2010 Indicadores de Control
1. Rent. de Cartera (1) 372015 412015 172016 272016 372016 EERR. por Of. (S/ M) 272015 372015 2015 272016 3T2016 Var (%)
Oficina Especial Mazamari 4.73% 5.67% 5.92% 6.52% 7.06% Ingresos Financieros 702.6 1,106.2 1,610.7 1,261.6 1,915.2 73%
Oficina Especial Mazamari Ajust nd nd nd 5.25% 5.57% Gastos Financieros 226.3 366.1 542.7 415.0 626.9 71%
Margen Financiero Brut¢ 476.2 740.1 1,068.0 846.6 1,288.3 74%
2. Tasas Activas 372015 _4T2015 112016 212016 312016 [EIEFVETRS 285 764 598 109 86|  -63%
Moneda Nacional 18.95% 19.13% 19.56% 19.65% 19.85% Margen Financiero Neto 447.8 663.7 1,008.2 835.7 1,259.7 90%
Moneda Extranjera 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% Ing. Serv. Finan. (Neto) 63.3 99.0 131.7 47.1 80.9 -18%
Tasa Promedio (%) 18.95% 19.13% 19.56% 19.65% 19.85% Gastos Operativo 190.5 274.4 370.7 165.3 240.9 -12%
Margen Operacional Nei 320.6 488.3 769.1 717.5 1,099.7 125%
3. Calidad de Cartera 372015  4T2015 172016 272016 372016 Impuesto 112.2 170.9 269.2 251.1 384.9 125%
Cartera Atrasada (S/ MM) 0.02 0.02 - - - Utilidad Neta 208.4 317.4 499.9 466.4 714.8 125%
Cartera Refinanciada (S/ MM) 0.12 0.11 0.05 0.05 0.05
Castigos 12M (S/ MM) - - - - - - ==O-= Rent. Cart. Oficina Ajust.
Vorosidad 02% 02% 0.0% 00% 00% —@—Rent. de Cart. Oficina —®—Rent. Cart. Prom. Agen. — <= Rent. Cart. Prom. Ain.Ajust.
Mora+Castigos 0.2% 0.2% 0.0% 0.0% 0.0% 6.52% 7.06% O_----_-_--s.57%
CAR/Cartera Bruta 1.4% 1.1% 0.4% 0.3% 0.4% 5.25%
372015 472015 172016 272016 372016
EO (G.Adm(3)/Cart. Bruta) 405%  3.14%  2.52%  257%  2.47% 323% - 310%  3.01%  3.01%
N° Clientes 850 976 1,178 1,099 1,071 @ ® :
Num Personal (4) 3 3 2 1 2 O
Num Clientes por Analista 283 325 589 1,099 536 1.54% -0
Cart. por Analista (S/ MM) 3.2 3.9 6.9 13.5 6.8 ' " . 0.98%
372015 472015 1T2016 2T2016 372016 L 272016 372016
5. Costo Fondeo 372015 472015 1T2016 272016 372016
MN (5) 8.16% 8.51% 8.33% 7.89% 7.92% Cartera por Cultivo Cartera S/ M Morosidad %
ME (6) 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Fondeo Promedio 8.16% 8.51% 8.33% 7.89% 7.92% CAFE 3,705 4,496 0.0% 0.0% 33.0%
PINA 1,227 2,333 0.0% 0.0% 17.1%
6. Cartera Activa 372015 412015 172016 272016 372016 CACAO 1,045 1,972 0.0% 0.0% 14.5%
Moneda Nacional 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% NARANJO 778 1,269 0.0% 0.0% 9.3%
Moneda Extranjera 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% PLATANO 571 779 0.0% 0.0% 5.7%
Cartera Total (S/ MM) 9.7 11.8 13.9 13.5 13.6 KION 341 559 0.0% 0.0% 4.1%
ENGORDE DE GANADO 133 436 0.0% 0.0% 3.2%
7. Prorrog. y Reprog. (7) 372015 472015 172016 272016 372016 YUCA 52 144 0.0% 0.0% 1.1%
Reprogr. y Prorrog./Cart. Bruta (%) 8.2% 10.0% 10.6% 10.1% 14.0% GRANADILLA 5 85 0.0% 0.0% 0.6%
Ing. de Repr. y Prorrog./Ing. Fin. (%) 10.8% 12.5% 13.0% 12.6% 16.3% OTROS 1,876 1,560 nd nd 11.4%
TOTAL 9,733 13,631 0.2% 0.0% 100.0%
372015 15  1T2016 272016
Cart. Punto de Equilibrio (S/ MM) 6.2 7.5 8.6 8.1 8.0 Fondo Agroperu 372015 472015 172016  2T2016
Plazo Prom. Cartera (afios) 3.1 3.0 3.1 3.0 31 Cartera S/ MM 31.8 33.1
Periodo de Operacion de la Oficina (afios) 2.7 Num Clientes 2,493 2,612
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ANEXO 11: INDICADORES FINANCIEROS DE LA OFICINA ESPECIAL VILLA RICA

Oficina Especial Villa Rica 1111 Indicadores de Control
1. Rent. de Cartera (1) 372015 412015 172016 272016 372016 EERR. por Of. (S/ M) 272015 372015 2015 272016 3T2016
Oficina Especial Villa Rica 5.93% 5.96% 5.74% 5.87% 5.33% Ingresos Financieros 2,793.7 4,201.5 5,598.8 3,067.9 4,630.0 10%
Oficina Especial Villa Rica Ajust. nd nd nd 2.04% 0.78% Gastos Financieros 1,021.0 1,596.9 2,182.9 1,153.9 1,740.7 9%
Margen Financiero Brut«  1,772.7 2,604.6 3,415.9 1,914.0 2,889.3 11%
2. Tasas Activas 372015 412015 172016 272016 372016 Provisiones 221.2 235.4 76.5 252.1 610.6 159%
Moneda Nacional 17.59% 17.52% 17.60% 17.61% 17.56% Margen Financiero Neto  1,551.5 2,369.2 3,339.4 1,662.0 2,278.6 -4%
Moneda Extranjera 12.77% 12.77% 13.12% 13.12% 13.12% Ing. Serv. Finan. (Neto) 54.3 85.5 99.9 44.0 74.2 -13%
Tasa Promedio (%) 17.46% 17.40% 17.48% 17.50% 17.44% Gastos Operativo 241.0 365.1 498.1 253.9 411.0 13%
Margen Operacional Net  1,364.9 2,089.6 2,941.2 1,452.1 1,941.8 -7%
3. Calidad de Cartera 372015 472015 1712016 272016 372016 Impuesto 477.7 731.4 1,029.4 508.2 679.6 -7%
Cartera Atrasada (S/ MM) 0.21 0.15 0.19 0.40 0.47 Utilidad Neta 887.2 1,358.3 1,911.8 943.8 1,262.2 7%
Cartera Refinanciada (S/ MM) 0.46 0.57 1.01 0.97 1.05 -
Castigos 12M (S/ MM) 0.01 0.01 0.02 0.02 0.02 i =-O-=Rent. Cart. Oficina Ajust.
Vorosidad 6% 0.4% 0.6% L% L% —@—Rent. de Cart. Oficina —®— Rent. Cart. Prom. Agen. — -~ Rent. Cart. Prom. Agen. Ajust.
Mora+Castigos 0.7% 0.5% 0.6% 1.2% 1.4% 5.93%  5.96% s7a%  5.87% “g%
CAR/Cartera Bruta 2.0% 2.2% 3.5% 4.0% 4.3% o—o\.__.\m:% N
\\\
Ol ™
372015 412015 172016 272016 372016 3.23% 3.10% 2.01% 3.01% 1.54% \\\\\ 0.98%
EO (G.Adm(3)/Cart. Bruta) 1.50% 1.48% 1.50% 1.49% 1.55% O— - 2.55% Soe
N° Clientes 1222 1316 1252 1,242 1,348 N ) R
g g g ’ ’ 0
Num Personal (4) 3 4 3 3 3 0.78%
Num Clientes por Analista 407 329 417 414 449
Cart. por Analista (S/ MM) 11.0 8.4 11.4 11.4 11.7 ' T .
372015 472015 1T2016 272016 372016 272016 372016
5. CostoFondeo 372015 _4T2015 172016 _ 272016 312016
MN (5) 8.91% 9.30% 8.78% 8.47% 8.53% Cartera por Cultivo Cartera S/ M Morosidad % Part. %
ME (6) 5.62% 5.92% 6.96% 6.52% 6.52% Set-15 Set-16 Set-15 Set-16 Set-16
Fondeo Promedio 8.83% 9.21% 8.74% 8.42% 8.48% CAFE 22,379 23,481 0.2% 1.4% 66.9%
ENGORDE DE GANADO 4,340 5,288 2.2% 1.1% 15.1%
6. Cartera Activa 372015 412015 172016 272016 372016 CACAO 540 1,133 4.9% 0.0% 3.2%
Moneda Nacional 97.4% 97.3% 97.4% 97.5% 97.4% PISO FORRAJERO 361 439 0.0% 0.0% 1.3%
Moneda Extranjera 2.6% 2.7% 2.6% 2.5% 2.6% GRANADILLA 94 415 35.9% 0.0% 1.2%
Cartera Total (S/ MM) 32.9 33.6 34.2 343 35.1 EXTRACCION DE MADE 27 309 0.0% 0.0% 0.9%
YUCA - 34 0.0% 11.9% 0.1%
7. Prorrog. y Reprog.7) 312015 412015 112016 212016 372016 [ - - 00%  00%  00%
Reprogr. y Prorrog./Cart. Bruta (%) 21.7% 45.1% 46.6% 46.0% 39.4% - - - 0.0% 0.0% 0.0%
Ing. de Repr. y Prorrog./Ing. Fin. (%) 23.4% 43.1% 46.4% 45.4% 41.4% OTROS 5,113 3,992 nd nd 11.4%
TOTAL 32,854 35,091 0.6% 1.3% 100.0%
8. Otros 372015 412015 172016 272016
Cart. Punto de Equilibrio (S/ MM) 13.9 14.5 14.7 14.9 15.3 Fondo Agroperu 372015 472015 172016 272016
Plazo Prom. Cartera (afios) 4.2 4.5 4.6 4.8 4.9 Cartera S/ MM 21.5 223
Periodo de Operacion de la Oficina (afios) 3.1 Num Clientes 1,639 1,761
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ANEXO 12: CUESTIONARIO DE INVESTIGACION

La presente encuesta tiene por finalidad recabar informacion para evaluar estrategia de
comunicaciones de AGROBANCO. A continuacion se establecen diversas afirmaciones

sobre la institucidn, sus unidades organizacionales y su situacion laboral en general.

Le pedimos registre su percepcion de forma espontanea y franca en la escala de valoraciones,
marcando con una X la casilla de su eleccidon con un lapicero azul o negro, si cambia de
opinién, tache completamente la casilla y ponga la X de nuevo en otra casilla. No debe
olvidar que segun la escala de valoraciones 0 significa que la afirmacién nunca ocurre. 1 que

ocurre raramente, 2 que ocurre frecuentemente y 3 que siempre ocurre.

ESCALA DE VALORACIONES

MUY POCO NO ES
IMPORTANTE LRSI L= IMPORTANTE IMPORTANTE
3 2 1 0

Es importante que conteste todas las preguntas para tener la informacion completa. Tenga

en cuenta que no hay respuestas buenas o malas.
LA ENCUESTA ES TOTALMENTE ANONIMA

NO ESCRIBA SU NOMBRE, CODIGO NI IDENTIFICACION PERSONAL EN
NINGUNA HOJA DE LA ENCUESTA

TIEMPO DE DURACION DE LA ENCUESTA: 20 MINUTOS

PLAN DE COMUNICACIONES PUNTAJES

o1 Grado de importancia dado al analisis de la situacion actual del plan N
de comunicaciones en AGROBANCO.

02 | Grado de importancia dada a la mision y visién del banco. 312 |1

03 | Grado de importancia dada a los objetivos que se desea llegar. 312 |1

04 Grado de importancia dado al planteamiento de las herramienta de 3 1o |1
comunicaciones.

ANALISIS DE MERCADO PUNTAJES

05 | Grado de importancia dada al mercado del cliente. 312 |1
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06 | Grado de importancia dada a la promocion de los productos 312|110
07 | Grado de importancia dada al mercado meta. 312|110
CAPACITACION Y DESARROLLO PUNTAJES
g Grado de importancia dada a las estrategias del plan de 3121110
comunicaciones.
9 | Grado de importancia dada a las estrategias de crecimiento. 312|110
10 | Grado de importancia dada a las estrategias de competencia. 312|110
MEZCLA DE MARKETING PUNTAJES
11 | Mi pago es adecuado en relacion a las funciones que realizo. 312|110
12 | Grado de importancia dada al producto. 312|110
13 | Grado de importancia dada al precio. 312|110
14 | Grado de importancia dada a la plaza. 312|110
15 | Grado de importancia dada a la promocion y publicidad. 312|110
PARTICIPACION Y RELACIONES LABORALES PUNTAJES
16 | Grado de importancia dada a los supuestos financieros. 312|110
17 | Grado de importancia dada a la inversion y presupuestos. 312|110
18 | Grado de importancia dada a los estados financieros. 312|110
19 | Grado de importancia dada a la rentabilidad econémica y financiera. |3 |2 |1 |0
20 | Grado de importancia dada al punto de equilibrio y sensibilidad. 312|110
VENTAS PUNTAJES
” Impacto del plan de comunicaciones en el posicionamiento de los 31211 10
productos.
- Grado de importancia dada al producto en funcién a la publicidad de 3 lo 11 |0
los ofertantes.
- Grado de importancia dada a la porcion de mercado que se desea 3 lo 11 |0
llegar.
Y Grado de importancia dada a la distribucién de los productos que 3 lo 11 |0
ofrece AGROBANCO.
SATISFACCION DEL CLIENTE PUNTAJES
- Grado de importancia dada a la satisfaccion del cliente de 3 lo 11 |0
AGROBANCO.
- Grado de importancia dada a la preferencia de los productos de S P P
AGROBANCO
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- Grado de importancia dada a las caracteristicas de los productos que 3121110
ofrece AGROBANCO.
Grado de importancia dada a la diferenciacién del producto con
28 312|110
respecto a los demas.
COMUNICACION Y RELACIONES HUMANAS PUNTAJES
Grado de importancia dada al costo de produccion y de
29 ) 312|110
procesamiento.
30 | Grado de importancia dada a la efectividad de las utilidades. 312|110
31 | Grado de importancia dada al beneficio liquido. 312|110
32 | Grado de importancia dada a la utilidad bruta sobre las colocaciones. |3 |2 |1 |0
33 | Grado de importancia dada a la utilidad neta sobre las colocaciones |3 |2 |1 |0

MUCHAS GRACIAS
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