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RESUMEN EJECUTIVO
El presente trabajo investigativo contiene cinco capitulos basados en la elaboracién de un
plan estratégico de marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.”,
dentro del primer capitulo se realizd una investigacion sobre la situacional actual y de
mercado de la empresa, la competencia directa y la valoracion FODA, seguidamente en el
segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico a través de la recopilacion teorica
bibliografica de los temas relacionados a la investigacion, en el tercer capitulo esta
contemplada la investigacion de mercados que también se ilustra mediante tablas y graficos,
en el cuarto capitulo se presenta el marco propositivo que constituye la razon de ser del plan
expuesto, en el cual se propone la implementacién de un plan de medios y estrategias
promocionales con la finalidad de lograr un mayor nivel de rentabilidad, se consigan a
potenciales clientes, se fidelice a los socios ya existentes y por ende la empresa pueda ser

mas competitiva en el mercado financiero de la provincia.



EXECUTIVE SUMMARY
This research work contains five chapters based on the development of a strategic marketing
plan for the credit union "San Antonio Ltda.", In the first chapter an investigation into the
current situational and enterprise market was held, direct competition and SWOT
assessment, then in the second chapter the theoretical framework that is merely theoretical
literature collection issues related to research, in the third chapter is provided marketing
research also illustrated that develops through charts and graphs on the subject of research
work, in the fourth chapter proactive framework constituting the rationale of the proposed
plan in which the implementation of a media plan and proposed promotional strategies in
order to achieve greater presents level of profitability, potential customers are achieved, it
delivers loyal to existing partners and therefore the company can be more competitive in the

financial market of the province.
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PRESENTACION

Este trabajo investigativo titulado: “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN ANTONIO LTDA., UBICADAEN LA
PARROQUIA DE SAN ANTONIO, CANTON IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”,
se desarrolla con la finalidad de lograr que la institucion financiera antes mencionada tenga
mayor reconocimiento y principalmente logre conseguir a potenciales clientes.

El documento presenta un modelo de gestion en el area de mercadeo asi como la
estructuracion de presupuestos financieros y medidas de control que deberian adoptarse para

su consecucion.

Este proyecto consta de cinco capitulos que se encuentran distribuidos de la siguiente forma:

Capitulo I: Se realiza un diagnostico situacional mediante una investigacién interna y
externa de la empresa que facilite conocer la situacién actual y de mercado, actividad que se
Ileva a cabo con entrevistas a directivos a fin de garantizar la veracidad de la informacion
obtenida, y a través de fuentes secundarias de informacion, con lo cual se determina la matriz

FODA.

Capitulo I1: Se fundamenta bases teéricas y cientificas que permitan conceptualizar los
contenidos a tratarse para la elaboracion del plan, orientando la busqueda de los términos

dentro de un conjunto de conocimiento bibliograficos.

Capitulo I11: Se ejecuta un estudio de mercados utilizando la técnica de encuesta, dicha
herramienta se aplica a una muestra de personas consideradas parte de la Poblacion

Economicamente Activa de la zona urbana de la provincia de Imbabura, con la finalidad de
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obtener y analizar datos que faciliten la formulacion de diferentes estrategias mercadoldgicas
para satisfacer los requerimientos y necesidades del cliente.

Capitulo 1V: Se establecen politicas, objetivos, estrategias y tacticas especificas que
permitan incrementar el nivel de rentabilidad de la entidad financiera y le den mayor

reconocimiento entre la poblacion de la provincia de Imbabura, asi como también los

recursos necesarios para llevar a cabo dichas acciones.

Capitulo VI: Se efectia un anélisis de los impactos por los cuales se ve afectada la
organizacion, tanto de manera positiva como negativa en base a indicadores sociales,

econdmicos, empresariales y mercadoldgicos.

Para concluir se establecen conclusiones y recomendaciones gque favorezcan al desarrollo

del presente proyecto.
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CAPITULO |
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1 Introduccion diagndstica

La principal actividad a la que se dedica la poblacion sanantonense es la industria
manufacturera, segun datos del Censo del INEC 2010. Dia a dia los artesanos del sector dan
vida a majestuosas esculturas y artesanias talladas en madera, piedra y cobre para ser

expuestas en galerias, que deleitan al turista nacional y extranjero en cada una de sus calles.

En este lugar se encuentra la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.”
que inicia sus labores como Caja de Ahorro y Crédito “Nuestra Sefiora de Las Lajas”,
en honor a la patrona de la parroquia el 24 de Abril de 1960. Actualmente la institucion
pretende lograr el desarrollo financiero de la poblacion de la parroguia y de la provincia de
Imbabura, trabajando en base a su eslogan “Juntos hacia el progreso”, y la aplicacion de los
valores corporativos: eficiencia, honradez, transparencia, solidaridad, responsabilidad,
comunicacion y cortesia, brindando productos y servicios oportunos, a través de un equipo
humano comprometido, capacitado e innovador y con alianzas estratégicas con entidades
afines. La cooperativa se encuentra ubicada en la parroquia San Antonio de Ibarra en las
calles Hermanos Mideros y 27 de Noviembre y dispone de sucursales en las ciudades de

Ibarra y Atuntaqui.

Con el objetivo de obtener informacion necesaria sobre la situacion actual de la
empresa, se realiza un diagndstico de factores tanto internos como externos de su entorno,
con entrevistas a los directivos y colabores que faciliten identificar el problema y determinar

una matriz FODA.
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1.2 Problema diagnostico

La cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.” desde sus inicios no ha
tenido las directrices mercadologicas que conlleven a mejorar la rentabilidad, es decir, no
cuenta con un departamento de marketing que maneje y coordine estrategias de venta, ya
que no se atiende todos los requerimientos y necesidades del cliente, perdiendo la
oportunidad de atraer a nuevos socios y permitiendo que la competencia se vea beneficiada

de esta situacion, aumentando su participacion en el mercado y por ende su rentabilidad.

De igual forma en la institucion no se han realizado estudios de mercado, ni diversas
técnicas que conjuntamente apunten a lograr el objetivo empresarial, lo que ha conllevado a

que se maneje el departamento de ventas de una manera empirica.

La inexistencia de estudios de mercado y planes de marketing en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda- Imbabura” causa serios inconvenientes: para
determinar la situacion actual del mercado, las estrategias a aplicar para lograr los objetivos,
los recursos a utilizar y las medidas de control, lo que ha ocasionado que el personal de
trabajo adopte y desemperfie funciones que no estan relacionadas a su perfil profesional, por
tal razon se propone el “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN ANTONIO LTDA., UBICADA EN LA
PARROQUIA DE SAN ANTONIO, CANTON IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”

como una alternativa para mejorar el nivel de rentabilidad.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Desarrollar un diagndstico situacional que proporcione informacién especifica y
necesaria sobre la situacion actual en la que se desenvuelve la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “San Antonio Ltda.”, de la parroquia del mismo nombre.

1.3.2 Objetivos especificos

e Realizar un andlisis que permita identificar fortalezas y debilidades de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.” para establecer la matriz FODA.

e Describir la identidad corporativa de la COAC “San Antonio Ltda.”

o Identificar las estrategias de marketing que utiliza la empresa.

e Desarrollar un analisis de la empresa que permita identificar oportunidades y amenazas
para establecer la matriz FODA.

e Conocer la competencia a la cual se enfrenta la COAC “San Antonio Ltda.”.

1.4 Variables diagndsticas

Las variables consideradas para realizar el diagnostico de cada uno de los objetivos

son.

1. Fortalezas y debilidades
2. ldentidad corporativa

3. Estrategias de marketing



4. Oportunidades y amenazas

5. Competencia

1.5 Indicadores

Los indicadores que se estudian con respecto a cada variable son:

1. Fortalezas y debilidades

e Sector en que opera

e Localizacion

a) Macrolocalizacion

b) Microlocalizacion

e Procedimientos Administrativos

e Recurso Humano

2. ldentidad Corporativa
e Mision
e Vision
e Valores
e Principios cooperativos

e Imagen corporativa

3. Estrategias de marketing
e Mix de marketing

a) Producto

30



b) Precio
c) Plaza
d) Promocion

o Estrategias de comunicacion

4. Oportunidades y amenazas
e Macroentorno

a) Demografico

b) Politico

¢) Econémico

d) Social

e Microentorno

a) Clientes

b) Proveedores

5. Competencia
e Competencia directa

e Benchmarking

1.6 Matriz de relacién diagnéstica
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En la siguiente matriz se muestra la relacion entre los objetivos especificos, las

variables y los indicadores que se han establecido para realizar el diagndstico situacional de

la empresa, asi como también la técnica de investigacion que permite obtener la informacion

requerida.



Tabla Nro. 1 Matriz de relacion diagndstica

Fuentes de

Objetivo diagnéstico Variable Indicador . ) Técnica Publico meta
informacion
Sector en que opera Primaria Entrevista Directivos COAC “San Antonio Ltda."
Macrolocalizacién  Primaria Entrevista / Observacién Directa Directivos COAC "San Antonio Ltda."
Realizar un andlisis que permita identificar Localizacion
fortalezas y debilidades de la Cooperativade ~ Fortalezasy Microlocalizacion  Primaria Entrevista / Observacion Directa  Directivos COAC "San Antonio Ltda."
Ahorro y Crédito “San Antorio Ltda.” para debilidades  |nfraestructura Primaria Entrevista / Observacion Directa  Directivos COAC "San Antonio Ltda."
establecer la matriz FODA.
Procedimientos Administrativos Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."
Recurso Humano Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."
Mision Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."”
Vision Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."
Describir la identidad cor'poratlva’l’de la COAC Identlda.d Valores Primaria Entrevista Directivos COAC “San Antonio Ltda."
“San Antonio Ltda. corporativa
Principios cooperativos Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."
Imagen corporativa Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."”

Producto Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda.
Precio Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."
: ; ; ; Mix de marketing
Identificar las g§trateg|as de marketing que Estrateglefs de Plaza Primaria Entrevista Directivos COAC “San Antonio Ltda."
utiliza la empresa. marketing
Promocion Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."”
Estrategias de comunicacion Primaria Entrevista / Observacion Directa Directivos COAC "San Antonio Ltda."
F. Demografico Primaria / Secundaria  Entrevista / Internet Directivos COAC "San Antonio Ltda."
F. Politico Primaria / Secundaria  Entrevista / Internet Directivos COAC "San Antonio Ltda."
. Macroentorno
Desarrollar un analisis de la empresa que Oportunidades F. Econ6mico Primaria / Secundaria  Entrevista / Internet Directivos COAC "San Antonio Ltda."
permita identificar oportunidades y amenazas
para establecer la matriz FODA. y amenazas F. Social Primaria / Secundaria  Entrevista / Internet Directivos COAC “San Antonio Ltda."”
Clientes Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."”
Microentorno
Proveedores Primaria Entrevista Directivos COAC "San Antonio Ltda."
Conocer la competencia directa e indirecta a la Competencia directa Primaria Entrevista / Observacion Directa  Directivos COAC "San Antonio Ltda."
| se enfi N AC ¢ Antonio Ltda.” Competencia
cual se enfrenta la COAC “San Antonio Ltda. Benchmarking Primaria Entrevista / Observacion Directa  Directivos COAC "San Antonio Ltda."

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora
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1.7 Anadlisis de la situacion interna

Se detallan factores claves de la situacion interna de la empresa que estan

favoreciendo o limitando el crecimiento.

1.7.1 Localizacion

a) Macrolocalizacion

Pais Ecuador
Provincia Imbabura
Canton Ibarra

La empresa esta situada en el canton Ibarra provincia de Imbabura, a seis kilometros
de la capital provincial. El sector financiero y bancario es uno de los méas prosperos de la

zona, instituciones reconocidas mantienen sus sedes en este canton.

En el ambito cooperativista existen un sinnumero de instituciones financieras que
ofrecen servicios similares por lo cual es primordial que la empresa cuente con las directrices

mercadologicas que ayuden a cumplir los objetivos establecidos.
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Grafico Nro. 1 Macrolocalizacién

San Antonio
de Ibarra

ORELLAMA

MORONA SANTIAGD

Fuente: http://www.une.org.ec/
Elaborado por: Autora

b) Microlocalizacion

Parroquia San Antonio de Ibarra
Barrio Central
Direccién Hermanos Mideros y 27 de Noviembre.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.-Imbabura” se encuentra en
la parroquia que lleva su mismo nombre, en el barrio Central entre las calles Hermanos
Mideros y 27 de Noviembre aproximadamente a 20 metros del parque principal, siendo la

Unica institucion financiera con presencia en el sector.

A continuacioén se presenta un croquis de la ubicacion de la COAC “San Antonio

Ltda.-Imbabura’;
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Gréafico Nro. 2 Microlocalizacion
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Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

1.7.2 Procedimientos administrativos

La empresa cuenta con la documentacion legal necesaria para su funcionamiento,
siendo la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) el organismo de control
que regula las actividades de la institucion y que otorga el Registro de Directivas de
Organizaciones de la Economia Popular y Solidaria, documento que se actualiza
continuamente y que vence cada treinta dias desde la fecha de su emision, en el que constan
los datos de la organizacién, la némina de los integrantes de la directiva, del Consejo de

Administracion y Consejo de Vigilancia.

Actualmente la institucion no posee flujogramas de los procedimientos que se llevan

a cabo, dicha actividad se encuentra en el plan operativo anual del afio 2015.



36

1.7.3 Identidad Corporativa

La razon de ser de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda-Imbabura”
parte de su mision, vision, valores y principios cooperativos, que marcan el curso de accién

y las pautas a donde deben dirigir sus esfuerzos.

1.7.3.1 Mision

“Somos una Cooperativa de Ahorro y Crédito con responsabilidad social, que apoya
el desarrollo de sus socios, especialmente microempresarios, mediante productos y servicios
oportunos, a través de un equipo humano comprometido, capacitado e innovador, con

tecnologia adecuada y alianzas estratégicas con entidades afines”.

1.7.3.2 Visién

“Ser una Cooperativa de Ahorro y Crédito de reconocido prestigio en el sector
financiero popular y solidario, de la sierra norte del pais por su transparente y eficiente

desempeiio financiero y social”

1.7.3.3 Valores
e Eficiencia

Honradez

Transparencia

Solidaridad

Responsabilidad
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e Comunicacion y cortesia

1.7.3.4 Principios cooperativos

e Adhesién libre y voluntaria

e Control democratico de los socios

e Participacion econdémica de los socios
e Autonomia e independencia

e Educacion, formacion e informacion
e Cooperacion entre cooperativas

e Compromiso con la comunidad
1.7.4 Imagen corporativa
a) Logotipo actual

La tipografia utilizada detalla la razon social de la entidad financiera y se muestra

en la siguiente imagen:

Graéfico Nro. 3 Logotipo Actual

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
i ”
SAN ANTONIO LTDA

Juntos hacia el progreso

Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora
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b) Isotipo actual

El icono gréafico que representa a la institucion es un escudo en donde se simbolizan

las manos abiertas a la comunidad, es decir el servicio que ofrece a sus socios.

Grafico Nro. 4 Isotipo Actual

Juntos
hacia el progreso

4 &
%‘ﬂuna i EC°"°°

Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora

¢ ) Isologotipo actual

La mezcla del logotipo e isotipo sefiala el nombre de la institucion con el servicio

que brinda.

Graéfico Nro. 5 Isologotipo Actual

- | ‘ig
LY l' 96
0
g

L ¢

Junios
hacie el progreso

%‘auﬁa - EcU'“gDm

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“SAN ANTONIO LTDA’

Juntos hacia el progreso

Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora
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d ) Slogan actual

El slogan que identifica a la cooperativa “Juntos hacia el progreso” irradia el accionar
de un esfuerzo mancomunado, que conlleva a obtener beneficios para todos los involucrados,

es decir, tanto para la cooperativa como para los socios y la comunidad.

1.7.5 Cadena de valor de Porter

La cadena de valor de Michael Porter facilita analizar el desempefio de la
organizacion, basandose en cinco actividades primarias y cuatro actividades de apoyo que
se traducen en ventajas competitivas para la empresa, a continuacién se presenta un grafico

propuesto por el autor anteriormente mencionado en donde se detallan dichas actividades:

Grafico Nro. 6 Cadena de valor de Porter

Infraestructurade la Empres:

Actividades { Administracion de Recursos Hur
de Apoyo

Desarrollo de Tecnologia

\ Ccompras y Abastecimients

Logistica

Logistica | Marketing

de Procesos Posventa
entrada de salida | y ventas
s
Actividades Primarias

Fuente:www.palermo.edu/economicas/pdf_economicas/business_paralela/review/marketing _servicios.pdf
Elaborado por: Autora
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Para el tema de estudio de este proyecto se ha considerado analizar la cadena de valor
de Porter reinterpretada para los servicios, en donde las actividades primarias se dividen en
seis eslabones que son controlables y no controlables, dentro de los primeros constan:
marketing y ventas, personal de contacto, soporte fisico y habilidades y la prestacion; para

los no controlables se tiene: cliente y otros clientes.

Con la finalidad de llevar a cabo el anélisis de la cadena de valor reinterpretada para
los servicios se presenta a continuacion el grafico que contiene los eslabones primarios y de

apoyo que se van a estudiar:

Grafico Nro. 7 Cadena de valor de Porter reinterpretada a los servicios

Eslabones
de Apoyo <
Margen
de
Servicio

Otros
Clientes

contacto
fisicoy
habilidades

Personal
de

Marketing
y Ventas

......

Controlables No Controlables

i

Eslabones Primarios

Fuente:www.palermo.edu/economicas/pdf_economicas/business_paralela/review/marketing _servicios.pdf
Elaborado por: Autora
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1.7.5.1 Analisis de la Cadena de valor de Porter reinterpretada a los servicios.

1.7.5.1.1 Eslabones de apoyo

1.- Direccion general y de recursos humanos

El personal que labora en la COAC ’San Antonio Ltda.” cuenta con titulos de tercer
nivel requeridos por la institucion, un porcentaje minimo del personal posee titulos de cuarto
nivel, razon por la cual estan en condiciones de cumplir con efectividad las funciones de su
competencia. De igual manera las condiciones dentro del entorno laboral en la empresa son
apropiadas para el correcto desempefio y eficiencia del personal, haciendo que se convierta

en una fortaleza para la institucion.

Cuenta con cuarenta y cinco empleados dentro de su planta administrativa, que se
desempefian en las areas de gerencia, control, contabilidad, crédito, captaciones o cajas,

tecnologias de la informacién y talento humano.

En el area de gerencia cuenta con dos personas cuyas funciones son de gerente
general y secretario de gerencia, para el area de control se tiene a un oficial de riesgos, un
oficial de cumplimiento y un auditor interno, en contabilidad dispone de tres empleados,
entre ellos un contador general y dos asistentes, diecisiete personas en el area de crédito,
catorce personas en captaciones que se encuentran distribuidos en las agencias, dos personas
en tecnologias de la informacion y cuatro en talento humano, asi como se muestra en el

siguiente cuadro:



Tabla Nro. 2 Distribucién del personal por agencias
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Agencias NUM. TOTAL DE
) EMPLEADOS POR
Area San Antonio Ibarra Atuntaqui AREA
Gerencia General 1
Gerencia Secretaria de 2
. 1
.............................. LS (o
Oficial de Riesgos 1
Control OﬁC|aI.de. 1 3
Cumplimiento
Auditor Interno 1
Contador General 1
Contabilidad Asistente de , 3
______________________________ Contabilidad e
Jefe de Crédito y 1
Cobranzas
Jefe de Agencia 1 1
Gerente de Negocios 1
Crédito Oficial de Crédito 3 3 3 17
Asistente de Cartera 1
Coordinador de 1
Cobranzas
Notificador - 1 1
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Cobrador
Jefe de Captaciones 1
Asistente de 1
Captaciones
Captaciones  Asistente Operativo 1 1 1 14
Informacién 1 1 1
Cajera 2 2 2
Jefatura de Sistemas 1
Sistemas 2
Asistente de Sistemas 1
Jefe de Talento 1
Talento Humano: Humano 4
Auxiliar de Servicios 1 1 1
NUM. TOTAL DE EMPLEADOS POR 24 1 10 45

AGENCIA

Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”

Elaborado por:

Autora
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2.- Organizacion interna y tecnologia

La cooperativa tiene definido un organigrama estructural en donde se identifican en
forma esquemaética la posicion de las diferentes &reas que la conforman por niveles
jerarquicos, empezando por la asamblea y el consejo de administracion, donde se encuentran
involucrados representantes de los socios de la institucion, seguidos por el éarea

administrativa de la empresa personificado por la gerencia general.

Grafico Nro. 8 Organigrama
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CUMPLIMIENTO
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ERENCIA GENERAL
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| | |
SEGURIDAD Y
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TRABAIO
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I
|
[ I :
| CREDITO | _____ ‘I CAPTACIONES | |___| CONTABILIDAD |__ —_— ‘I DR - ITALENTO HUMANO|

INFORMACION
AGENCIAS

SUPERVISORES I_

SUPERVISORES|_

ASISTENTE |

[ oriciaLcréoiro | [ asisTente | [ assrene |

CARTERA

NOTIFICADORES

sevetus
Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora
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De igual forma la organizacion tiene definidas las actividades que realiza cada uno
de los empleados en las diferentes areas en un manual de funciones que contribuye a la

formalizacion y eficiencia de sus actividades en el cargo que se desempefian.

3.- Infraestructura y ambiente

La infraestructura de la institucion es adecuada, sin embargo los directivos han
tomado la decision de ampliar el espacio fisico con la finalidad de brindar comodidad para
los socios y visualizarse como una empresa solvente y confiable, para lo cual prevén adquirir
un nuevo terreno en la parrogquia de San Antonio en el transcurso de este afio y empezar la

construccion el afio siguiente.

Distribucion de espacios

La infraestructura actual tiene 440 m? aproximadamente de construccion, en la planta
baja se encuentra distribuidas los cubiculos de informacion, 4 espacios de créditos, una

oficina de inversiones, una bodega, tres cubiculos de cajas y la sala de espera.

En la planta alta, tal como se muestra en el grafico siguiente estan situadas las oficinas
administrativas: gerencia, asistente de gerencia, talento humano, presidencia, auditoria, jefe

de crédito, contabilidad, sistemas, archivo y la sala de reuniones.
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Grafico Nro. 9 Infraestructura

mﬁmmmm m;xr?ﬂllxlmmmrﬂlnmsux
[ wuy
& 2 .
0
@ SISTEMAS
D AUDITQRIO @
5 B 4
.y
B E“/wrm:m DE E
GERENCIA
ESTAR @
ENTE CONTABLE
Oy B
‘ ] @
GERENCIA m CREL 7 _E,J
TALENIO &
PRESIDENCIA AURION
RIESCGOS CONTABILIDAC
mmmmn@mlmmuﬂrjummmmrmmmmm

Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora

4.- Abastecimiento

Los proveedores principales de insumos con los que cuenta actualmente la
cooperativa son de la ciudad de Guayaquil, a pesar de la distancia, la comodidad de precios
y pagos ha influido de manera directa para adquirir ese material.

Para escoger a los proveedores se realiza una cotizacion de precios, ademas se considera la
calidad de los insumos con el fin de lograr una ventaja competitiva respecto de los servicios

que se desarrollan.

1.7.5.1.2 Eslabones primarios

a) Controlables
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1.- Marketing y ventas

No se cuenta con personal en el area de marketing que maneje y coordine estrategias

de venta, asi también la empresa no tiene planes de marketing que sirvan de guia para llevar

a cabo el proceso de mercadeo por lo que se ha manejado esta area de una manera empirica,

convirtiéndose en una debilidad para la organizacion.

A continuacion se detalla el marketing mix de la empresa:

a) Producto

e Ahorros a la Vista

Es el ahorro que los socios mayores de 18 afios o personas juridicas pueden disponer
en todo momento y de esta cuenta pueden realizar transferencias a cualquier institucion

financiera del pais.

Caracteristicas:

Apertura de cuenta con 25,00 USD

Pago de interés trimestral

Disponibilidad inmediata

Sin costo de mantenimiento

e Cuenta Infantil ”Toiito Ahorrador”
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Es una cuenta para los méas pequefios de la casa, sus padres aperturan las cuentas con
la finalidad de guardar esos ahorros para sus hijos, porque aprender a ahorrar es crecer y

porque es importante crecer ahorrando.

Caracteristicas:

Apertura de cuenta con 10,00 USD
Pago de interés trimestral
Disponibilidad inmediata
Incentivos promocionales

Sin costo de mantenimiento

e Ahorrando suefos

Esta cuenta esta disefiada para fomentar una cultura de ahorro en nifios, adolescentes
y adultos, permite alcanzar metas en base a un plan de ahorros previamente estructurado y

determinado por el socio.

Caracteristicas:

Apertura de cuenta con 10,00 USD
Plazo minimo de seis meses.
Mayor rentabilidad

Sin costo de mantenimiento

Ahorro sistematico
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Disponibilidad al cumplimiento del plazo

Incentivos promocionales

e Depositos a plazo fijo

La mejor alternativa de inversion para los ahorros del socio, seguros y rentables, a

un plazo inicialmente establecido.

Caracteristicas:

Apertura de cuenta con 10,00 USD

Plazo minimo de seis meses.

Mayor rentabilidad

Sin costo de mantenimiento

Ahorro sistematico

Disponibilidad al cumplimiento del plazo

Incentivos promocionales

e Créditos a su medida

Son préstamos de dinero que la entidad financiera le otorga al socio, quien lo

devolvera mediante el pago de cuotas y con un interés para un tiempo establecido.

Entre los tipos de créditos la cooperativa tiene:
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Crediestudios.- tipo de crédito para los estudios del socio.

Crediagricola.- tipo de crédito para la agricultura.

Crediauto.- tipo de crédito para la compra de un automovil de una manera facil y comoda.
Credihogar.- tipo de crédito destinado a financiar la comodidad del hogar.

Credisalud.- tipo de crédito para salud y bienestar.

Credinegocios.- tipo de crédito para incrementar y fortalecer el negocio.

Credilisto.- crédito de hasta 5.000,00USD sin garante.

Credivivienda.- tipo de crédito para construccién, remodelacion o compra de una vivienda.

Crediproductivo.- tipo de crédito para financiar actividades de microempresarios.

e Servicios

Es el servicio Red Servipagos con el que el socio puede realizar pagos de:

TV cable

Recargas telefénicas

Cobro de facturas Claro

Impuestos SRI

Pagos CNT

Tarjetas Pacificard

Matriculacién Vehicular

Depdsitos Banco Pichincha

Pagos de Avon, Yanbal, Esika, Oriflame.
Cobro de servicios béasicos

Pago del bono de desarrollo humano
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Transferencias Western Union

Pago de impuestos municipales Ibarra

Por tanto la concluye que la cartera de productos que posee la empresa es amplia,

constituyendo una fortaleza que se debe potenciar a través de medios publicitarios con la

finalidad de que el mercado la conozca.

b) Precio

En razon de que la cooperativa presta servicios financieros no se tiene establecido un

precio, pero en cuanto a intereses para créditos la empresa maneja los siguientes:

Tabla Nro. 3 Tasas de interés en créditos

MONTO
MONTO
TIPO DE CREDITO INDIVIDUAL o PLAZO Lo
MAXIMO USD SOCIEDAD ANUAL
CONYUGAL
Hasta 72 meses de
acuerdo al monto
CONSUMO Hasta 30,000 Hasta 35,000 decréditoy ala 15,15%
capacidad de pago
del socio
VIVIENDA CON o0 do aoverdoal
RECURSOS Hasta30000 | Hasta35000 |monto delcréditoy| 10,20%
CONAFIPS. CUPOS ' ' ol EeEd dey ’
LIMITADOS > .
pago del socio
estazson | EES O
MICROCREDITO CON | De 10,001 hasta considerando del crédito v a la 29 60%
RECURSOS PROPIOS 20,000 que el | Y !
. capacidad de pago
endeudamiento .
. del socio
en el sistema
financiero Hasta 48 meses de
WIIEIROIEIR=DINTG GON | - [BRESE s énce'ruaf%ﬁsnti adc;ecrge% igm: :: 23,60%
RECURSOS PROPIOS 10,000 p redito y 007
supere los $ | capacidad de pago
40,000 caso del socio
contrario no Hasta 36 meses de
aplica, porque se | acuerdo al monto
MICROCREDITO CON .
. %
RECURSOS PROPIOS Hasta 3,000 ctl)n_vlene en u_n del c.red itoyala 25,80%
crédito comercial | capacidad de pago
del socio

Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora
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c) Plaza

Asi también para comodidad de sus socios la cooperativa cuenta con tres oficinas, la
matriz ubicada en la Parroquia de San Antonio de Ibarra y dos agencias que se encuentran

en las ciudades de Ibarra y Atuntaqui que cubren los siguientes horarios:

Tabla Nro. 4 Horario de atencion

AGENCIAS HORARIO DE ATENCION

San Antonio de Ibarra  Lunes a Viernes 08:00 a 16:00
Sabado 08:00 a 12:00

Ibarra Lunes a Viernes 08:00 a 16:00
Sabado 08:00 a 12:00

Atuntaqui Lunes a Viernes 08:00 a 16:00
Sabado 08:00 a 12:00

Domingo 08:00 a 12:00

Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora

d) Publicidad

La empresa ha realizado diferentes actividades de publicidad, sin embargo
unicamente ha utilizado medios convencionales para darse a conocer.
Actualmente la radio es el medio de comunicacién que utiliza como herramienta publicitaria

en la provincia de Imbabura, como lo indica el cuadro siguiente:

Tabla Nro. 5 Publicidad en radio

RADIOS NUM. DE TRANSMISIONES DIARIAS
EXA 6
VOKU 4
MAGICA 8
RITMO 8

Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora
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También se encuentran trabajando en nuevo spot para television y en actividades de
responsabilidad social. Sin embargo no se han implementado otros medios y herramientas

para promocionar a la organizacion.

2.- Personal de contacto

El canal de distribucion en la empresa es directo, puesto que no se necesita de
intermediarios, el servicio financiero se da de la cooperativa hacia los socios, quienes acuden
hasta las oficinas de la entidad para recibirlo, el personal que estd en contacto directo con
los clientes tiene la obligacion de brindar atencion personalizada y cordial, haciendo que se
convierta en una fortaleza para la institucion que se deberia potenciar a través de la

preparacion en temas de atencién al cliente.

Grafico Nro. 10 Canal de distribucion

CANAL
DIRECTO

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

3.- Soporte fisico y habilidades

Las acciones de la empresa que se utilizan para darse a conocer y mejorar la
experiencia del servicio en los clientes corresponden a material POP: esferos, cartucheras,
monederos, de igual forma se usan, hojas volantes, hojas membretadas, carpetas, flyers

publicitarios, tarjetas de presentacion.
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A continuacién se muestran las estrategias utilizadas por la organizacion en la

actualidad:

e Material POP

Estos articulos se obsequian a los socios al aperturar su cuenta o por fechas

especiales.

Grafico Nro. 11 Material POP

Elaborado por: Autora

e Tarjetas de presentacion

Graéfico Nro. 12 Tarjetas de presentacion

ING. SANDRA MAFLA.
Asistente de Inversiones
Cel:098 871 8417

MATRIZ SAN ANTONIO DE IBARRA
Dir: Hnos Mideros 6-33 y 27 de Noviembre
Telfs: (06) 2932 063 - 2932 169 - 2932 365

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO AGENCIA IBARRA

“SAN ANTONIO LTDA”  Olmedo 9-79 (entre Velasco y Pedro Moncayo)
Juntos hacia el progreso Telf: (06) 2600270 - 2600277

AGENCIA ATUNTAQUI
Av. Salinas y Atahualpa 14-07
Telf: (06) 2910 230 - 2906 321

email: smafla@coopsanantonio.com

coacsanantonio@hotmail.es EelLIIEUNETELEI]EERETIEITT R ]

Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora
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Se utilizan durante todo el afio para dar a conocer a la ciudadania los servicios que

ofrece la institucion.

Grafico Nro. 13 Flyers
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Jiénes somos?

NUESTRA MISION
*Somos una cooperativa de Ahorro y Crédilo con responsabilidad social, que apoya el desarrollo de sus socios,
especialmente microe: esarios, mediante s y servicios oportunos, a través de un equipo humano,

comprometido, capacilado & innavador, con tecnologia adecuada y alianzas estratégicas con entidades afines”

NUESTRA VISION
'Ser una Cooperativa de Ahorro y Crédito de reconccido prestigio en el sector financiero popular y solidario, de
la sierra norte del pafs. por su transparente y eficiente desemperio financiero y social’

PRINCIPIOS COOPERATIVOS
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€/ﬂbq/a/ﬂas  para byindarle un servicio de calidad!
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Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora

Hojas membretadas

Graéfico Nro. 14 Hojas membretadas
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Fuente: COAC “San Antonio Ltda.”
Elaborado por: Autora
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4.- Prestacion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.-Imbabura” se encuentra
dentro del sector servicios de la Zona 1 del Ecuador, aporta al desarrollo econémico de la
poblacion, especialmente a los pequefios microempresarios y agricultores de la parroquia de
San Antonio de Ibarra contribuyendo asi con el objetivo 10 del Plan Nacional del Buen Vivir

cuyo proposito es la transformacion de la matriz productiva.

Es una entidad formada por personas naturales y juridicas, que realiza actividades de
intermediacién financiera, es decir, se encarga de la captacion y colocacion de dinero. Es
miembro de la Red Financiera Rural, una institucion orientada al desarrollo de las
microfinanzas, que apoya al fortalecimiento e innovacion, a través de asistencia técnica que

permite evaluar el desempefio institucional para una adecuada toma de decisiones.

b) No controlables

5.- Cliente

La empresa no tiene definido un mercado meta frente al cual se establezcan
estrategias mercadoldgicas, por esta razon han considerado analizar las bases de datos de la
institucion para definir a los clientes potenciales, que corresponden a personas de género
masculino y femenino, con edades comprendidas entre los 20 y 65 afios de edad, de la zona
rural del canton Ibarra, personas emprendedoras con escaso nivel de registro de sus
operaciones, entre ellos: del sector primario, cuyas actividades principales son de
agricultura, del sector secundario, dedicados a las artesanias e industria y del sector terciario,

Cuya ocupacion esta relacionada al comercio y servicios ofertados en general.
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6.- Otros clientes

Al no tener definido un segmento de mercado no se pueden direccionar las estrategias
mercadologicas que logran conseguir y fidelizar a potenciales clientes de manera mas

efectiva, haciendo que esta caracteristica se convierta en una debilidad para la organizacion.

1.8 Analisis de la situacién externa

Se analizan factores que no pueden ser controlados, tales como la demografia que
estd relacionada con el crecimiento poblacional del sector urbano en la provincia de
Imbabura, factores econdmicos como la inflacion, la poblacion econdmicamente activa y el

desempleo, factores politicos y sociales.

a) Factores Demograéficos

Tamafio de la poblacion

Segun datos del ultimo Censo de Poblacion y Vivienda del afio 2010 realizado por el

Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y censos (INEC) el pais tiene una poblaciéon de

14°483.499 habitantes, de los cuales el 50.44% correspondiente a 7°305.816 personas son

de sexo femenino y la diferencia del 49.56% equivalente a 7°177.683 masculino.
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Gréfico Nro. 15 Tamafio de la poblacion
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Autora

En la provincia de Imbabura con los resultados del censo mencionado anteriormente

se tiene:

Tabla Nro. 6 Indicadores poblacionales Imbabura

Indicadores Total Imbabura
Poblacion Total 398.244 hab.
Tasa de crecimiento poblacional 1,63%

Poblacion Urbana 209.780 hab.
Poblacion Rural 188.464 hab.

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Autora

Considerando la poblacion proyectada a la fecha actual, se puede evidenciar un
incremento en el numero de sus habitantes, sobre todo en el sector urbano, lo que viene a ser

una oportunidad como parte del mercado potencial para la cooperativa.
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b) Factores Economicos

La economia del pais se ha visto fortalecida los ultimos afos, tal es el caso que
Ecuador se considera como un pais con estabilidad econdmica, misma que se ve reflejada en
la disminucion del desempleo, el indice de pobreza y en la inflacion que tiene menos de un

digito.

Inflacion

El aumento en los precios dentro de la economia del pais esta sujeto a condiciones

estacionales, al clima o especulacion, para el afio 2015 la inflacion anual es de 4,05% v al

mes de febrero es de 0,61% como se muestra en el siguiente cuadro:

Tabla Nro. 7 Inflacidn

Fecha Inflacion Inflacion Inflacion
mensual anual acumulada
28-feb-15 0,61% 4.05 % 1,21%
31-ene-15 0,59% 3.53% 0,59%
31-dic-14 0,11% 3.67% 3,67%
30-nov-14 0,18% 3.76 % 3,55%
31-oct-14 0,20% 3.98 % 3,36%
30-sep-14 0,61% 4.19 % 3,15%
31-ago-15 0,21% 4.15 % 2,52%
31-jul-15 0,40% 411 % 2,31%
30-jun-14 0,10% 3.67% 1,90%
31-may-14 -0,04% 3.41 % 1,79%
30-abr-14 0,30% 3.23% 1,83%
31-mar-14 0,70% 3.11% 1,53%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autora
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Pese a ser mayor que el afio anterior se sigue considerando como una economia
estable porque la variacion no es significativa y por tanto no decae en gran medida el poder
adquisitivo del consumidor. Para el caso del sector financiero las tasas dispuestas por el
Banco Central no varian mes a mes y con una economia estable la cooperativa puede trabajar
eficientemente, caso contrario si sube el indice de inflacion se aumentan las tasas ofrecidas

y por ende menor demanda de los socios.
Poblacion economicamente activa

Los habitantes del pais que se han integrado al mercado de trabajo para el mes de
septiembre del 2014 son de 7.1 millones de personas, de ellas 4,9 millones se encuentran en
el sector urbano y 2,3 millones estan en el sector rural. De ellos el 39% que corresponde a
4,3 millones de personas son de sexo femenino y el 61% equivalente a 4,3 millones son de

sexo masculino.

Gréfico Nro. 16 Poblacion Econdmicamente Activa Ecuador 2010

Nacional Urbano Rural
B PET 11.270 7.812 3458
PEA 7.145 4 865 2280

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Autora

Segun resultados del Censo 2010 realizado por el INEC, en la provincia de Imbabura

existian alrededor de 68.484 personas de sexo femenino y 100.250 de sexo masculino
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considerados dentro de la poblacion econdmicamente activa, sumando un total de 168734

habitantes.

Gréafico Nro. 17 Poblacion Econdmicamente Activa Imbabura 2010

| Poblacién Total (PT)

I Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

[ Poblacion Econdmicamente Inactiva (PEI)
I Poblacién Econdmicamente Activa (PEA)

151.875

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Autora

Esto significa que parte de la poblacion estd en mayor capacidad de ahorro, de
adquirir financiamiento a corto plazo y de ser solvente para la adquisicion de un crédito
porque esta en condiciones de cubrir la deuda, por lo cual se considera una oportunidad para

la institucion.

Desempleo

Es notoria la disminucién del indice de desempleo en el pais, a septiembre del 2014

con resultados del INEC se tiene una tasa del 4,67% de la poblacion con falta de trabajo.
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Graéfico Nro. 18 Desempleo
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Autora

c) Factores Politicos

El organismo de control que regula las actividades de la COAC “San Antonio Ltda.-
Imbabura” es la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, de conformidad con lo
que dispone la Ley Orgéanica que lleva su mismo nombre. Esta es una entidad que supervisa
y controla a las organizaciones de economia popular y solidaria, ademas busca la estabilidad,

solidez y buen funcionamiento del sector.

En este ambito la empresa cumple son todas las obligaciones y documentacion

necesaria como personeria juridica para su funcionamiento.

d) Factores Sociales

Uno de los acontecimientos que se presentan actualmente en el &mbito social esta
relacionado con el financiamiento informal, puesto que las personas optan por adquirir
préstamos a los chulqueros por la facilidad que les otorgan con la entrega inmediata del
dinero y sin pedir garantias, a cambio de que se cancele la deuda pagando intereses
extremadamente altos o dejando determinados objetos como electrodomésticos y joyas en

prenda hasta la cancelacion total del crédito.
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1.9 Competencia

1.9.1 Competencia directa

En el canton Ibarra existen treinta instituciones que prestan servicios cooperativistas
a la ciudadania, mismas que se encuentran reguladas por la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria, tal como se indica en el siguiente cuadro:

Tabla Nro. 8 Competencia

N° NOMBRE INSTITUCION FINANCIERA CANTON PARROQUIA

1 COAC ATUNTAQUI LTDA ANTONIO ANTE ATUNTAQUI

2 COAC ARTESANOS LTDA. IBARRA SAN MIGUEL DE IBARRA
3 COAC ESCENCIA INDIGENA LTDA IBARRA SAN MIGUEL DE IBARRA
4 COAC SAN ANTONIO LTDA. IBARRA SAN ANTONIO

5 COAC MUJERES UNIDAS IBARRA SAGRARIO

6 COAC UNION EL EJIDO COTACACHI COTACACHI

7 COAC DE INDIGENAS CHUCHUQUI LTDA. OTAVALO SAN LUIS

8 COACPILAHUIN TIO LTDA OTAVALO JORDAN

9 COAC ACCION IMBABURAPAK LTDA OTAVALO JORDAN

COAC DE COMERCIANTES MINORISTAS DE
10 IMBABURA AMAZONAS LTDA. IBARRA SAN MIGUEL DE IBARRA

SAN MIGUEL DE

11 COAC FORTALEZA URCUQUI URCUQUI

12 COAC UNIOTAVALO LTDA OTAVALO OTAVALO

13 COAC IMBABURA IMBACOOP LTDA. OTAVALO OTAVALO

14 COAC MUSHUK PAKARI LTDA OTAVALO OTAVALO

15 COAC SANTA ANITA LTDA. COTACACHI SAN FRANCISCO

16 COAC MARIA AUXILIADORA DE QUIROGA COTACACHI QUIROGA
LTDA.

17 COACPUAL OTAVALO GONZALEZ SUAREZ

18 COAC HUAYCO PUNGO OTAVALO OTAVALO

19 COAC MAESTROS ASOCIADOS DE IMBABURA IBARRA SAGRARIO
LTDA

20 COAC ECUACREDITOS LTDA OTAVALO JORDAN

21 COAC GENESIS LTDA IBARRA SAN MIGUEL DE IBARRA

22 COAC BOLA AMARILLA IBARRA SAN MIGUEL DE IBARRA

23 COAC UNION COCHAPAMBA IBARRA AMBUQUI

24 COAC EMPLEADOS MUNICIPALES DE OTAVALO OTAVALO SAN LUIS
LTDA.

25 COAC LA MAGDALENA LTDA IBARRA ANGOCHAGUA

26 COAC CHIRIHUASI LTDA. IBARRA LA ESPERANZA

27 COAC SALINERITA IBARRA SALINAS

SAN MIGUEL DE

28 COAC CHACHIMBIRO URCUQUI TUMBABIRO

29 COAC 14 DE MAYO IBARRA LA ESPERANZA

30 COAC IMBABURA LTDA. OTAVALO SAN JUAN DE ILUMAN

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autora
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1.9.2 Benchmarking

Con el propésito de evaluar comparativamente el servicio prestado por la instituciéon,
se realiza un estudio de benchmarking competitivo respecto a la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Atuntaqui”, una de las entidades financieras cuyos procesos la han llevado a ser la
mas reconocida en el sector cooperativista de la provincia de Imbabura, por lo cual se realiza

la siguiente matriz de comparacion:

Tabla Nro. 9 Benchmarking

ATEIS COAC "Atuntaqui  COAC "'San Antonio L
comparativo Subvectores " " Valoracién
. Ltda. Ltda.
Afios de funcionamiento 52 52 10vs 10
Sector en que opera Financiero Financiero 10wvs 10
Ubicacion Matriz Atuntaqui San Antonio 10vws7
Infraestructura 9 agencias 3 agencias 10vws5
Mision Sl Sl 10vs 7
Visén Sl SI 10vs7
Liderazgo Excelente NO APLICA 10vs0
Transparencia Excelente Sl 10vs 10
Confianza Excelente NO APLICA 10vs0
Solidaridad Excelente Sl 10vs 10
Valores ggmﬁ:]?d”;:jso con la Excelente NO APLICA 105 0
Responsabllldad social y Excelente S| 10VS 10
ambiental
Puntualidad Excelente NO APLICA 10vs0
Democracia Excelente NO APLICA 10vs0
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Eficiencia Excelente Sl 10w10
Membrecia Abierta y
Empresa Voluntaria, Excelente Excelente 10wvs 10
Control Democrético de
los Miembros. Excelente Excelente 10vs 10
Participacién Econémica
de los Miembros. Excelente Excelente 10wvs 10
Principios Adtonormia e_ Excelente Excelente 10vs 10
. Independencia
cooperativos
Educacion,
Entrenamiento e Excelente Excelente 10vs 10
Informacion.
Cooperacion entre
Cooperativas. Excelente Excelente 10w 10
Compromiso con la
Comunidad Excelente Excelente 10wvs 10
Logotipo Excelente Excelente 10wvs 10
Imagen Isotipo Excelente Bueno 10VS7
Corporativa  Imagotipo Excelente Bueno 10vs 7

Eslogan Excelente Bueno 10vs7




Cuenta de Ahorros Si Si 10vs 10
Ahorros Mi Cajita Fuerte Sl NO 10vs0
Ahorro Programado Sl Sl 10vs 10
Crédito De Consumo Sl Sl 10vs 10
Megatuntaqui Consumo Sl NO 10vs0O
Créditos  \iero Crédito sl Sl 105 10
Producto Préstamo Comunal Sl NO 10vws0
Credito Vivenda ¢ ss 10vs10
""" Inversiones  Depsito Plazo Fijo S| S| 10vs 10
Cooperativa Virtual Sl NO 10Vso0
SEIVICOS i ciones Educativas sI NO 10 vs 0
Adicionales
Otros Servicios Sl Sl 10w 10
_____ Distrioucion  Directa . Exceente Buen 20w7
Atencién al cliente Excelente Buena 10vws7
e Imagen del personal Excelente Excelente 10vs 10
Fidelizacion
Estrategias Volumen del personal Excelente Muy Bueno 10vs9
Ventas.
Promocion Excelente Regular 10vs 6
Comunicacin Atl Excelente Buena 10vs8
Btl Excelente Regular 10vs 6

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Anélisis: Una vez realizado el analisis de benchmarking competitivo con la
institucion financiera lider en la provincia de Imbabura se considera imprescindible efectuar
la relacion con la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui” en varios aspectos, tales

como:

Infraestructura, en razén de que la empresa debe desarrollar estudios de mercado que
determinen la factibilidad de abrir una nueva agencia en diferentes sectores de la provincia
considerando que actualmente se dispone de tres agencias a diferencia de la institucion lider
que tiene nueve. Asi también en referencia a los valores es necesario que la empresa realice
una matriz axiolégica que sirva de linea de accion para todos sus miembros, respecto a la
imagen corporativa es prioritario el redisefio de ésta, que incluye el logotipo, isotipo,
imagotipo y eslogan. Refiriéndose a los productos y servicios que se ofrecen, es necesario
que la empresa incorpore créditos para negocios a través del incremento del monto de

préstamos, tomando en cuenta que la empresa lider si dispone de este tipo de créditos, los
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otorga en menor tiempo y con mayor facilidad de tramites, con lo cual abarca un mayor
numero de socios, también hacen uso de herramientas digitales con la denominada
“Cooperativa Virtual”. Otro aspecto importante es la atencion al cliente y rapidez en tramites
que ofrece la Cooperativa “Atuntaqui”, razon por la cual se debe capacitar al personal en
estos temas a fin de que estén preparados para atender a los requerimientos de los socios de
forma mas eficiente. Por Gltimo las estrategias de promocion y comunicacion deben ser
implementadas para dar a conocer los servicios ofertados por la institucion, posicionar la

marca y conseguir a potenciales clientes.

1.12 Diagnostico FODA

Para determinar la situacion actual de la empresa se considera el analisis interno y

externo que va a detallar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Fortalezas

e Personal capacitado con funciones de trabajo formalmente definidas.

e Buen ambiente laboral.

e Actitud positiva frente al cambio.

e Atencion personalizada y cordial.

e Diversidad de productos en cuanto a inversiones, créditos y pago de servicios.

e Ubicacion adecuada para atender al mercado.



67

Oportunidades

e Crecimiento poblacional.

e Estabilidad econdmica del pais.

e Cambio de la matriz productiva.

e Facilidades por parte de organismos de control para otorgar créditos a la institucion.

e Mayor demanda de servicios financieros.

Debilidades

e Recurso humano minimo que hace que se maneje el departamento de marketing de una
manera empirica.

e Segmento de mercado sin definir.

¢ Inexistencia de planes de marketing.

e Falta de reconocimiento en el mercado.

¢ Imagen corporativa similar a la competencia.

Amenazas

Crecimiento de competidores.

Mayor reconocimiento en el mercado de competidores.

Facilidad de crédito en instituciones de la competencia.

Financiamiento informal.
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Tabla Nro. 10 Cruce estratégico FODA

FORTALEZAS - AMENAZAS

El trato cordial y personalizado logra que el socio se sienta como
un miembro mas de la cooperativa, ese es un punto clave para
captar a clientes potenciales que podrian optar por utilizar
servicios de la competencia.

Ser una empresa en donde se evidencie un buen clima laboral
hace que los procedimientos se lleven a cabo con transparencia,
lo cual se vera reflejado en la atencién al cliente al momento de
dar a conocer las tasas de interés que se manejan, mismas que ya
estan establecidas por el Banco Central de Ecuador, por lo cual
esta en capacidad de justificar las tasas bajas que manejan otras

instituciones.

FORTALEZAS - OPORTUNIDADES

Resaltar el trato personalizado y cordial que se da a los
socios de la cooperativa por parte del personal, siendo ellos
quienes den a conocer los servicios que ofrece la entidad, lo
que permitira abarcar el mercado financiero de la provincia
con el boca a boca.

La cooperativa esta enrumbada en un periodo de cambio,
con lo cual parte del personal puede realizar venta directa
del servicio visitando a los microempresarios de la zona
ofreciendo créditos destinados para el crecimiento de su
negocio. Facilidades por parte de organismos de control

para otorgar creditos a la institucion.
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DEBILIDADES - AMENAZAS DEBILIDADES -OPORTUNIDADES
e Al contratar personal de marketing, la empresa esta en e Contratar a personal capacitado en el area de marketing,
posibilidades de establecer estrategias mercadoldgicas claras mismo que se encargara de llevar a cabo diferentes
con las cuales se puede captar a un mayor namero de clientes estrategias claramente delimitadas, después de realizar un
potenciales. estudio de mercados previo, que no representen gastos
e Al tener definido cada uno de los procedimientos infructuosos para la organizacion.
administrativos en flujogramas, los empleados estan en e Desarrollar una propuesta de plan de promocion, para dar a
condiciones de sobrellevar toda clase de actividades en los conocer los servicios que ofrece la institucion, detallando la
servicios, con lo cual los clientes potenciales podrian ver a la identidad corporativa que la representa y los afios de
institucién como solvente y confiable. servicio en el mercado lo que facilite establecer una ventaja
e Tener definido el segmento hace que la institucion enfoque sus frente a los competidores.

esfuerzos a ganar socios de un mercado en especifico.

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo general

Fundamentar las bases tedricas y cientificas que permitan abordar el problema dentro
de un conjunto de conocimientos bibliogréaficos, que ofrezcan una conceptualizacion

adecuada de los términos a utilizarse.

2.1.2 Objetivos especificos

e Argumentar con bases bibliograficas el diagnostico situacional de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.”

e Describir bibliograficamente el estudio de mercados para la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “San Antonio Ltda.”

e Conceptualizar con bases teoricas el marco propositivo

e Sustentar con bases bibliograficas los impactos del presente trabajo investigativo.

2.2 Definiciones

2.2.1 Plan

FRED (2013) manifiesta que: “Es el puente esencial entre el presente y el futuro que

aumenta la probabilidad de alcanzar los resultados deseados. Es un proceso por la
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cual se determina si se debe intentar una tarea, se calcula la manera eficaz de
alcanzar los objetivos deseados y se hacen preparativos para vencer dificultadas

inesperadas con los recursos adecuados.” (p.400)

La utilizacion del plan dentro de la organizacion y mas ain dentro de una cooperativa
es fundamental, en razén de que permite programar y ejecutar acciones para lograr cumplir

los objetivos planteados.

2.2.1.1 Plan estratégico

SAINZ DE VICUNA (2012), manifiesta: “El plan estratégico se refiere al plan
maestro en el que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas corporativas
que se han adoptado con su equipo de direccién, sobre lo que se hara en los tres
proximos afios para lograr una empresa competitiva que le permita satisfacer las

expectativas de sus diferentes grupos de interés”.

ROJAS RISCO (2013), sefiala que: “Es un conjunto de acciones orientadas a clarificar el
camino por seguir. Sabiendo a dénde vamos, el como lo hacemos es un proceso mas facil y

factible.” (P.509)

Segun los autores anteriormente mencionados se considera al plan estratégico como
un documento en el cual los responsables de la organizacion recaban las actividades que se
realizaran en los proximos tres afios, con la finalidad de obtener satisfaccion para todos los
grupos de interés, es decir engloba a clientes, empleados, accionistas, sociedad, gobierno,

etc.
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2.2.1.1.1 Etapas del plan estratégico
Un plan estratégico se compone en general de varias etapas:

a) Etapa 1: Analisis de la situacion.
Permite conocer la realidad en la cual opera la organizacion.

b) Etapa 2: Diagnostico de la situacion.
Permite conocer las condiciones actuales en las que desempefia la organizacion, para ello es
necesaria la actual situacién (tanto dentro como fuera de la empresa).

c) Etapa 3: Declaracion de objetivos estratégicos.
Los Objetivos estratégicos son los puntos futuros debidamente cuantificables, medibles y
reales; puestos que luego han de ser medidos.

d) Etapa 4: Estrategias corporativas.
Las estrategias corporativas responden a la necesidad de las empresas e instituciones para
responder a las necesidades del mercado (interno y externo), para poder "jugar"
adecuadamente, mediante "fichas" y "jugadas” correctas, en los tiempos y condiciones
correctas.

e) Etapa 5: Planes de actuacion.
La pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de acciones principales
de una organizacion en todo coherente.

f) Etapa 6: Seguimiento.
El Seguimiento permite "controlar" la evolucion de la aplicacion de las estrategias
corporativas en las Empresas u organizaciones; es decir, el seguimiento permite conocer la
manera en que se viene aplicando y desarrollando las estrategias y actuaciones de la empresa;
para evitar sorpresas finales, que puedan dificilmente ser resarcidas.

g) Etapa 7: Evaluacion.
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La evaluacion es el proceso que permite medir los resultados, y ver como estos van
cumpliendo los objetivos planteados. La evaluacion permite hacer un "corte” en un cierto
tiempo y comparar el objetivo planteado con la realidad. Existe para ello una amplia variedad
de herramientas. Y es posible confundirlo con otros términos como el de organizar, elaborar

proyecto.

2.2.1.2 Plan estratégico de marketing

SAINZ DE VICUNA (2012), dice: “El plan estratégico de marketing es un elemento
puente entre la planificacion estratégica y los planes a corto plazo, ya que traduce
los objetivos corporativos en objetivos de producto — mercado (esto es objetivos de
marketing), que a su vez se convertiran en objetivos de facturacion a corto (es decir,

cuotas de ventas por zona, clientes, etc.)”(P.55)

El plan estratégico de marketing segun el autor es un instrumento valioso para las
organizaciones ya que les ayuda a definir las estrategias necesarias que le permitiran a la

empresa cumplir con los objetivos propuestos.

2.2.1.2.1 Importancia del plan estratégico de marketing

SAINZ DE VICUNA (2013) afirma que: “La importancia del plan estratégico de marketing
es enorme. Si esta es fiel al concepto de marketing (primer elemento citado para reducir el
riesgo comercial), solo fabricara aquellos productos/servicios que pueda vender, porque

existe una demanda para ellos”.
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La importancia del plan de marketing se ve reflejado en los beneficios para la
organizacion, porque facilita conocer cuales son los productos o servicios demandados por

los clientes y consumidores, con lo cual se reduce el riesgo comercial.

2.2.2 Marketing

KOTLER & AMSTRONG (2012) afirman que: “Es una filosofia de direccion de
marketing segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion

de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores”. (P.221)

LOPEZ & RIVERA, (2012), sefiala que: “El marketing es el proceso social que desarrollan

las organizaciones e individuos cuando se relacionan para satisfacer sus necesidades”.

Segun los autores Kotler, Amstrong, Lopez y Rivera, el marketing son todas las
actividades encaminadas a generar satisfaccion para los grupos de interés, mismos que se
ven reflejados con la creacion de relaciones reciprocas tanto para la empresa como para la
sociedad, dichas actividades se ven determinadas considerando las necesidades y deseos del

mercado.

2.2.2.1 Importancia del marketing

KOTLER & AMSTRONG (2012), manifiestan: “Una de las caracteristicas mds utiles

e importantes del marketing consiste en poseer planificar, con garantia el éxito y el

futuro de la empresa, basandose en ello en las repuestas que se ofrezcan a las
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demandas del mercado, para ello el éxito de nuestra empresa dependerd, en gran

parte, de la capacidad de adaptacion y anticipacion a estos ciertos cambios”. (P.4)

La importancia del marketing radica en la planificacion de todas las actividades que
se van a llevar a cabo para garantizar el éxito y el futuro de la organizacion, sobre la base de
esta consideracion se pueden tomar decisiones acertadas que en gran parte dependeran de la

capacidad de adaptarse a cambios requeridos por el mercado.

2.2.2.2 Marketing estratégico

ROJAS RISCO (2013) dice: “Es un proceso de andlisis de factores que interactuan en el

mercado antes de emprender una campana de penetracion en él”. (P. 131)

Se establece que el marketing estratégico es la capacidad de generar objetivos a partir
de necesidades insatisfechas en el mercado, mediante el aporte de estrategias efectivas para

satisfacerlas.

2.2.3 Cooperativas de Ahorro y Crédito

CARDENAS (2012) manifiesta: “Son cooperativas de ahorro y crédito los
organismos cooperativos especializados cuya funcion principal consiste en
adelantar actividad financiera exclusivamente con sus asociados, su naturaleza
juridica se rige por las disposiciones de la Ley 79 de 1978 y se encuentran sometidos
al control, inspeccion y vigilancia de la Superintendencia de la Economia Solidaria”

Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan



76

fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes.” (P.

83)

Las cooperativas de ahorro y crédito son organismos financieros cuya funcion es la
captacion y colocacion de dinero, se encuentran regulados por la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria, se encargan de crear valor para los socios que la conforman

creando fuertes relaciones con ellos.

2.2.4 Marketing de servicios

GRANDE ESTEBAN (2012), aclara que: “Analiza en profundidad el comportamiento de los
consumidores de los servicios, la planificacion y el desarrollo de los mismos, la fijacién de

los precios, su distribucion y comunicacion al mercado.”

El marketing de servicios se encarga de analizar el comportamiento de clientes y
consumidores, frente a un producto intangible que genere satisfaccion en base a una

experiencia, asi también de la planificacion y desarrollo del mismo.

2.2.4.1 Servicio

GRANDE ESTEBAN (2012) manifiesta: “Es cualquier actividad o beneficio que una parte

puede ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccion no

tiene por qué ligarse necesariamente a un producto fisico.” (P. 399)
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Segun manifiesta el autor un servicio es cualquier actividad intangible que una parte
ofrece a otra, no se puede separar esta actividad con la venta, al ser intangibles requieren de
estrategias de marketing apropiadas, que logren que el servicio satisfaga los requerimientos

del cliente.

2.2.5 Diagnostico situacional

VARGAS BELMONTE (2013), afirma que: “En esta fase se establecen los
principales puntos fuertes y débiles de la empresa, teniendo en cuenta las
necesidades de los clientes y las actividades de la competencia. El instrumento mas

utilizado en el plan de marketing para diagnosticar la situacion de la empresa es el

DAFO”. (P.10)

En el diagnostico se analiza la situacion actual de la empresa, considerando factores
internos y externos que afecten o contribuyan al desarrollo de la organizacion, la matriz
DAFO o FODA es el instrumento que facilita identificar los puntos fuertes que deben ser

potenciados y los puntos débiles ante los cuales se deben plantear soluciones.

2.2.5.1 Macroentorno de la empresa

MIGUEL (2012), menciona: “El Macroentorno estd formado por agentes, variables o
fuerzas, més alejadas de la empresa y que no siendo controlados por la misma, afectan casi

por igual a todos los componentes del sector”.
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El macroentorno forma parte del diagnostico situacional, permite analizar la
situacion actual de la organizacion frente a factores que no se pueden controlar, razon por la
cual la empresa debe adaptarse a los cambios permanentes del mercado e implementar

estrategias que permitan cumplir con los objetivos planeados.

2.2.5.2 Microentorno de la empresa

MIGUEL (2012), dice: “El Microentorno esta formado por los agentes, variables o fuerzas
cercanos a la empresa, que no siendo controlados por la misma influyen de manera

especifica y decisiva en la relacion de intercambio de la empresa”.

El microentorno es parte del diagnéstico situacional, facilita analizar la situacion de
la empresa frente a factores que no se pueden controlar y ante los cuales es importante

establecer estrategias que los conviertan o potencien de forma positiva a la organizacion.

2.2.5.3 Proveedores

VARGAS BELMONTE (2013) expresa: “La importancia de los proveedores es vital
porque inciden en la oferta de la empresa, ya que el origen de los productos que
llegan al consumidor se encuentra en los recursos que suministran los proveedores

para su produccion y comercializacion”. (P.122)

Los proveedores son personas u organizaciones que abastecen de insumos o
materiales a otras empresas, por lo cual es importante que estos sean de calidad a fin de

garantizar la satisfaccion de los clientes y consumidores.
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2.2.5.4 Benchmarketing

VARGAS BELMONTE (2013) manifiesta: “Es una herramienta de gestion que se basa en
tomar como referencia aspectos de la competencia adaptandolos al negocio o empresa.”

(P. 121)

El benchmarketing es una herramienta que permite evaluar comparativamente a la
empresa tomando como referencia al competidor que ha tenido mayor éxito o

reconocimiento, para adaptar su modelo de gestion.

2.2.6 Investigacion de mercados

ARMSTRONG & KOTLER (2013), manifiestan: “Es el diseiio, recopilacion, andlisis e
informe sistematicos de datos relevantes a una situacién especifica de marketing a la que se

enfrenta una organizacion.”

LAMB & HAIR (2011), manifiestan: “La investigacion de mercados es el proceso de

planear, recabar y analizar los datos relevantes para una decision de marketing”

Consiste en la recopilacion y andlisis de informacion necesaria para desarrollar
estrategias, politicas u objetivos enfocados a los intereses de la empresa, lo que permitird

seguir un rumbo fijo.
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2.2.6.1 Segmento de mercado

ROJAS RISCO (2013), aclara: “La segmentacion trata de agrupar a los consumidores en
conjuntos lo mas homogéneos posibles en cuanto a su respuesta a una oferta comercial, y

diferenciados con relacion a otros grupos de consumidores.”(P. 133)

La segmentacion divide al mercado en grupos de personas con caracteristicas en
comun, tomando en cuenta diversos factores como demogréaficos, sociales, econémicos,
geograficos, etc. con el objetivo de diferenciarlos con relacion a otros grupos de clientes,

frente a los cuales se van a dirigir diferentes estrategias.

2.2.6.2 Encuesta

SCHNARCH KIRBERG & SCHNARCH GONZALEZ (2010), afirma: “Son cuestionarios

que se aplican a una muestra de la poblacion estadisticamente representativa y estan

sefialados para obtener informacion especifica sobre el mercado objetivo.” (P. 45)

Es una técnica de investigacion que consiste en la aplicacion de cuestionarios a un

conjunto de personas con el proposito de obtener informacion especifica y necesaria respecto

al mercado objetivo.

2.2.6.3 Entrevista

ROJAS RISCO (2013) sefiala que: “Es un método muy difundido y funcional parar la

recoleccion de datos”. (P.93)
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Es una técnica de investigacion que se refiere a un dialogo entre dos persona a fin de

obtener informacion necesaria.

2.2.6.4 Muestra

PRIETO HERRERA (2013), define:” Es un conjunto de medidas o el recuento de una parte

de los elementos pertenecientes a la poblacion”. (P.112)

Corresponde a un conjunto de personas representativas que son parte de una
poblacién mayor a quienes se les toma en cuenta para realizar las herramientas de

investigacion.

2.2.7 Marketing mix

GRANDE ESTEBAN (2012) Manifiesta: “El marketing mix de los servicios es una
aplicacion el marco de las 4 P. Los elementos fundamentales del producto, la
promocion, el precio y la distribucion, pero hay tres variables adicionales que son
las personas, la evidencia fisica, y el proceso que se incluyen para generar un mix

de 7P”.

OJEDA GARCIA & MARMOL SINCLAIR (2012), menciona: “Es el conjunto de
herramientas que la empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado
meta. El termino mix no debe ser interpretado solo en el sentido de mezcla, sino como una

combinacion coordinada’.
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El marketing mix segin manifiestan los autores es una combinacién coordinada que
la empresa deberia implementar para lograr cumplir los objetivos comerciales propuestos,
considerando cuatro variables que son el producto o servicio como tal, el precio, la plaza o
distribucion y la promocion; para el caso de la institucion financiera al ser un servicio se han

agregado tres variables mas que son el personal, la evidencia fisica y los procesos.

2.2.7.1 Producto

LOPEZ & RIVERA (2012), manifiestan: Producto es todo aquello que es susceptible
satisfacer una necesidad del cliente. Se entiende como producto, cualquier bien, servicio o
idea con suficiente valor para estimular a que el cliente desee establecer una relacion de

intercambio. (P.70)

Con estas definiciones se puede concluir que un producto es todo bien tangible o
intangible que satisface necesidades y/o deseos de clientes y consumidores y se ofrece al

mercado.

2.2.7.2 Precio

LERMA KICHNER & MARQUEZ CASTRO (2010)manifiestan: “Precio es la
cuantificacion en dinero de un valor que depende de la utilidad que el producto o
servicio tenga para satisfacer las necesidades y deseos de quien o adquiere, por otro
lado el precio tambien es el valor monetario de cambio que se asigna al producto

con el fin de obtener un beneficio economico”. (P.369)
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Es el valor monetario que los clientes y consumidores pagan por la utilizacion o
prestacion de un bien tangible o servicio, ademas es la Gnica variable del mix de marketing

que representa ingresos para la organizacion.

2.2.7.3 Plaza

ROJAS RISCO (2013) manifiesta: “Plaza, este factor del mercado estd constituido por el
ambito territorial donde tendran lugar las actividades de mercadotecnia, las condiciones

fisicas de que dispone la empresa para la distribucion de sus productos”.

LOPEZ & RIVERA (2012) dicen que: “Plaza o distribucion es el lugar fisico y
concreto donde se realiza la relacidn del intercambio. El objetivo de la distribucion
es facilitar el acceso del cliente al producto y complementar los objetivos disefiados
por las otras P. Por este motivo, el directivo de marketing debe disefiar el sistema

de distribucion en base a las necesidades que buscan satisfacer los clientes”. (P.70)

Es el lugar donde se adquiere un bien o servicio, en la cantidad requerida y momento

adecuado, con las condiciones fisicas para su distribucion.

2.2.7.4 Promocion

LERMA KICHNER & MARQUEZ CASTRO (2010), comentan que: “La promocién en
sentido amplio es el conjunto de actividades o procesos destinados a estimular al
comprador potencial (distribuidores, clientes, industriales y consumidores) a adquirir

bienes, servicios, ideas, valores y estilos de vida”. (P.369)
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KOTLER, HARKER, & ARMSTRONG (2011), expresan: “Consiste en ofrecer incentivos a
corto plazo con el fin de fomentar la venta de un producto o servicio, se utiliza una gran

variedad de herramientas para estimular una rapida respuesta del mercado. ”(P.436)

Es importante que en la empresa se implementen estrategias de promocion que
permitan dar a conocer el servicio que se ofrece, ademas de conseguir a potenciales clientes,
la finalidad de estas estrategias es estimular una respuesta inmediata del mercado al que se

dirige.

2.2.7.4.1 Publicidad

TREVINO M. (2010) lo define como: “El método técnico que da a conocer, ya sea
un concepto, una idea, una proposicion de compra o simplemente un recordatorio,
a través de medios de comunicacion (directos y/o masivos) por un patrocinador
habitualmente identificado, en un periodo determinado y con un fin meramente
comercial. Incluye también los esfuerzos en el punto de venta. El objetivo de la
publicidad es vender algo, ya sea un producto, un servicio o una idea. La intencion
es provocar una venta inmediata o en el futuro. La publicidad debe ser un medio de
comunicacion eficaz, para confirmar o bien modificar las actividades y el

comportamiento del receptor del mensaje”.

Son todas las actividades que utilizan las organizaciones para comunicar las ventajas
0 beneficios de sus productos y servicios con el propoésito de persuadir al cliente para

adquirirlo.
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2.2.8 Posicionamiento

TORRES TIRADO (2011), define: “Concepcion de un producto y de su imagen con
el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a los productos
competidores. El posicionamiento debe ser el resultado de una accion voluntaria,
por tanto, exige decisiones y acciones con objeto de marcar las caracteristicas
diferenciales del producto y asociar el producto con valores reconocidos en el

’

mercado, de forma clara, fuerte y distintiva.’

El posicionamiento consiste en disefiar y comunicar una ventaja diferenciada que
hace que los productos o servicios de una organizacion se perciban como superiores frente
a los de la competencia, de tal forma que ocupan un espacio y tienen mayor reconocimiento

en la mente de los consumidores.

2.2.9 Estrategia

LOPEZ NAVAZA & MARTIN SOROTEAS (2012), afirman que: “La estrategia es el
patrén de los principales objetivos, propositos o metas y las politicas o planes
esenciales para conseguir dichas metas, establecidos de tal manera que definan en
qué clase de negocio la empresa esta o quiere estar, y qué clase de empresa es 0

quiere ser”

Las estrategias se consideran como una linea de accion a través de las cuales se logran
cumplir los objetivos, propdsitos y metas propuestas, se establecen en relacion al tipo de

negocio que se maneje y en base a los objetivos que se quieren alcanzar.
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2.2.9.1 Estrategias de marketing

ROJAS RISCO (2013), menciona: “La estrategia de marketing consiste en elegir un camino,

de entre los muchos que se presentan, para alcanzar un objetivo.”

Las estrategias son todas las acciones realizadas por las empresas u organizaciones a
través de sus productos o servicios, para lograr las metas establecidas, éstas deberan ser

enfocadas en cubrir las expectativas para los clientes.

2.2.9.2 Imagen corporativa

CALDEVILLA (2010), define: La imagen corporativa es la imagen que tienen los publicos
de una organizacién en cuanto a entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos,

sus actividades y su conducta. (P.182)

La imagen corporativa es la percepcidn que los clientes le atribuyen a la empresa, lo
que hace que la recuerden, por lo cual es indispensable que se tengan estructuradas estrategias
de comunicacién que faciliten transmitir de forma clara y sencilla la razén de ser de la

organizacion para que la imagen corporativa sea percibida de forma positiva.

2.2.9.2.1 Importancia de la imagen corporativa

MUNOZ BODA (2010), afirma que: “La imagen corporativa es la percepcion de las

cualidades funcionales y atributos psicoldgicos que el publico mentalmente atribuye
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a la empresa, conjunto de creencias por los que se conoce un producto, servicio o

empresa y por los que la opinion publica recuerda y describe”. (P.165)

La imagen corporativa permite que el publico reconozca y recuerde a la empresa, por
lo cual debe establecerse tomando en cuenta los atributos, valores y cualidades funcionales

de la organizacion a la que se representa.

2.2.9.3 Identidad corporativa

SAINZ DE VICUNA (2012), expresa: “La identidad corporativa es lo que la empresa es: su
objeto social, su misidn y los objetivos que se propone alcanzar, en consecuencia, también

su vision”. (P,141)

La identidad corporativa es la razén de ser de la organizacién, en ella se detallan la

mision, vision, valores, principios y objetivos que se quieren lograr.

2.2.9.3.1 Importancia de la identidad corporativa

JIMENEZ & RODRIGUEZ (2011), afirman que: “La identidad corporativa se
presenta como un elemento fundamental en el establecimiento de una marca
corporativa. Y es que “lo que la empresa es” determinard su manera de pensar,
actuar y comportarse con todos los agentes que la rodean, asi como el modo en que

es percibida”.
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Segun esta definicion la identidad corporativa es la forma en como se identifica a la
organizacion y el modo en que es percibida por parte de los clientes, por lo cual es importante
que la identidad este bien definida partiendo de la mision y vision que determinan la razon de

ser de la empresa y son el pilar fundamental para encaminar las estrategias hacia ese fin.

2.2.9.4 Plan de medios

GARCIA (2011), manifiesta: “El plan de medios se disefia en funcion de los medios,
definidos en términos de cobertura, frecuencia y rentabilidad totales y efectivas, con el fin
de lograr el adecuado recuerdo del mensaje publicitario. Por lo que, antes de ser aceptados,

se evaluara su rentabilidad y eficacia ”.

En el plan de medios se incluyen todas las herramientas utilizadas para dar a conocer
un mensaje a un segmento de mercados determinado, la finalidad de utilizar diferentes
medios es persuadir e informar a clientes potenciales sobre los productos y servicios que
ofrece una organizacion, en donde se analiza la cobertura, la frecuencia y la rentabilidad

lograda.



CAPITULO 111

ESTUDIO DE MERCADOS

3.1 Introduccion al estudio de mercados

En el presente capitulo se detallan los objetivos propuestos para el desarrollo del
estudio de mercados realizado para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.”,
a continuacion se describe el problema de la investigacion que da respuesta al porqué de su
ejecucion, seguidamente se hace un analisis de la situacion de las instituciones financieras
en el mundo, en nuestro pais Ecuador y en la provincia de Imbabura, posteriormente a lo
expuesto se identifica a la poblacion de estudio para lo cual se ha considera a la poblacion
econdémicamente activa de la provincia de Imbabura, después se establece el calculo de la
muestra y la presentacion e interpretacion de resultados de las encuestas realizadas con el
analisis de la oferta, de la demanda y de la demanda insatisfecha de créditos, para finalizar

se determinan conclusiones del estudio de mercados.

3.2 Problema del estudio de mercados

El estudio de mercados es de relevante importancia para el desarrollo del marco
propositivo del presente proyecto de investigacion, puesto que los datos recabados a través
de encuestas de opinion a la poblacion econémicamente activa de la provincia de Imbabura
permiten conocer dos aspectos fundamentales que seran el punto de partida para la
elaboracion de estrategias, refiriendose asi, al analisis de la oferta y la demanda de servicios

financieros. De la misma manera facilita identificar a los principales competidores, conocer
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las oportunidades y riesgos de mercado, determinar los medios de promocion y publicidad,

haciendo que la empresa invierta el dinero de manera mas eficiente.

3.3 Objetivos

3.3.1 Objetivo general

Efectuar un estudio de mercados con la finalidad de obtener y analizar informacién

sobre los servicios financieros en la provincia de Imbabura.

3.3.2 Objetivos especificos

e Distinguir la competencia directa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio
Ltda.”

¢ Identificar la oferta de montos de crédito en la provincia de Imbabura.

e Conocer la demanda actual de servicios financieros en la provincia de Imbabura.

e Determinar la demanda insatisfecha o sobreoferta de montos de crédito en la provincia

de Imbabura.

o Definir estrategias de promocion y publicidad para la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“San Antonio Ltda.”

3.4 Descripcion del producto o servicio

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda, es una organizacién

financiera que se encarga de la captacion y colocacion de dinero, cuenta con tres agencias
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ubicadas en la ciudad de Ibarra, Atuntaqui y en la parroquia del mismo nombre; ofrece
servicios de ahorros a la vista, ahorros para nifios con su cuenta infantil denominada “Tofito
ahorrador”, ahorros programados, depdsitos a plazo fijo, créditos para estudios, agricultura,

negocio, consumo y vivienda, ademas de depositos a plazo fijo.

3.5 Cooperativas de Ahorro y Crédito en el mundo.

En 1844 un grupo de 28 artesanos que trabajan en las fabricas de algodén en la ciudad
de Rochdale, en el norte de Inglaterra cred la primera cooperativa de negocios moderno, el
Rochdale Equitable Pioneers Sociedad. Los tejedores enfrentan condiciones de trabajo
miserables y los bajos salarios, y que no podian pagar los altos precios de los alimentos y
enseres domesticos. Decidieron que, poniendo en comun sus escasos recursos Yy trabajar
juntos podrian acceder a bienes de primera necesidad a un precio inferior. Al principio, s6lo

habia cuatro articulos a la venta: harina, harina de avena, el aztcar y la mantequilla.

Los pioneros decidieron que era tiempo de los compradores fueron tratados con
honestidad, apertura y respeto, que deben ser capaces de participar en los beneficios que su
costumbre contribuido y que deberian tener un derecho democratico a tener voz y voto en el
negocio. Cada cliente de la tienda se convirtié en un miembro, asi que tuvimos una verdadera
participacion en el negocio. En un primer momento la cooperativa estaba abierto por sélo
dos noches a la semana, pero a los tres meses, el negocio habia crecido tanto que estaba

abierto cinco dias a la semana.

Desde entonces, el modelo ha crecido hasta convertirse en otros sectores e inspiro el

crecimiento de la cooperacion financiera los operativos en todo el mundo.
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(http://ica.coop/en/whats-co-op/history-co-operative-movement)

EL MOVIMIENTO COOPERATIVO EN LA ACTUALIDAD

Los principios que han sustentado forma de hacer negocios cooperativas Todavia se
aceptan hoy como los cimientos sobre los que operan todas las cooperativas. Estos principios
se han revisado y actualizado, pero siguen siendo esencialmente los mismos que los que

practican los pioneros en 1844.

Hoy en dia el sector se estima que tiene alrededor de mil millones de miembros. Las
cooperativas emplean, directa o indirectamente, a 250 millones de personas de todo el
mundo. El Top 300 de cooperativas del mundo por si mismos tienen una facturacion global
estimado de 2,2 billones de dolares, segun lo revelado por el World Co-operative Monitor

2014.

El Consejo Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito es la asociacion gremial y agencia
de desarrollo para el sistema internacional de cooperativas de ahorro y crédito. Consejo
Mundial promueve el crecimiento sustentable de las cooperativas de ahorro y crédito y otras
cooperativas financieras en todo el mundo a fin de facultar a las personas para que mejoren

su calidad de vida a través del acceso a servicios financieros asequibles y de alta calidad.

Consejo Mundial obtiene su financiamiento de donaciones de dependencias
gubernamentales y fundaciones, de las cuotas de los miembros, y de donativos anuales de
sus Patrocinadores. EI Consejo Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito y sus

subsidiarias tienen su sede en Madison, Wisconsin, en Estados Unidos. Consejo Mundial
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también cuenta con una oficina permanente en Washington, D.C., y oficinas de programa en

todo el mundo. (CONSEJO MUNDIAL DE COOPERATIVAS, 2008)

Las cooperativas de ahorro y crédito en todo el mundo se estan expandiendo a un
ritmo estable; las cooperativas de ahorro y crédito atendieron a mas socios en 2008 que en
el afio anterior, segun los hallazgos publicados recientemente en el Reporte Estadistico 2008
del Consejo Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito (WOCCU). Las respuestas a la
encuesta anual de 97 paises reportaron que 53 mil 689 cooperativas de ahorro y crédito
atendieron a casi 186 millones de socios. En 2007, las 49 mil 134 cooperativas de ahorro y
crédito que respondieron informaron que atendieron a aproximadamente 177 millones de

socios en el mismo ndmero de paises.

El nimero de cooperativas de ahorro y crédito que respondieron a la encuesta crecid
9% en 2008, mientras que el nimero de socios de dichas cooperativas se elevd 5% en
comparacion con los resultados de 2007 publicados el afio pasado. Las respuestas de primera
vez de Etiopia y Haiti ayudaron a impulsar el crecimiento de las cooperativas de ahorro y
crédito y los socios de Africa y el Caribe. Otras areas del mundo mostraron un crecimiento
modesto o ligeras disminuciones, principalmente en el nimero de cooperativas de ahorro y
crédito. En 2008, los activos globales de las cooperativas de ahorro y credito ascendieron a
$1.19 billones de dolares, de un total de $1.18 billones de ddlares registrados en 2007. El
afio pasado, las cooperativas de ahorro y crédito en todo el mundo alcanzaron $995,700
millones de doélares en ahorros, cifra que también incrementd de $987,900 millones de

dolares en 2007.
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Los préstamos presentaron una ligera baja en todo el mundo a $847,000 millones de
ddlares en 2008, de $847.9 mil millones registrados el afio anterior. “Los resultados de 2008
muestran que las cooperativas de ahorro y crédito en todo el mundo estan soportando de
manera efectiva una tormenta econdmica que ha tenido efectos desastrosos en algunos otros
sectores financieros”, dijo Pete Crear, Presidente y Gerente General de WOCCU. "Los
cambios de valuacion en las monedas de los paises de todo el mundo podrian atenuar el
progreso financiero conjunto reportado en délares estadounidenses, pero el crecimiento en
el numero de instituciones que respondieron este afio nos indica que las cooperativas de
ahorro y crédito siguen activas y en buenas condiciones, y van por el camino de atender un

numero de socios cada vez mayor".(WOCCU, 2008)

LAS COOPERATIVAS EN LA ACTUALIDAD: DESAFIOS Y OPORTUNIDADES 20

de mayo de 2013

Un seminario organizado recientemente por la Oficina de Actividades para los
Trabajadores de la OIT y el Servicio de Cooperativas de la OIT reunio a investigadores y
profesionales de todo el mundo para hablar sobre algunos de los problemas y experiencias
que las cooperativas enfrentan en la actualidad. La contribucion econdémica de las
cooperativas con frecuencia es subestimada, si no completamente ignorada. Pero la realidad
es que la facturacion de las 300 cooperativas méas grandes del mundo supera los 1,9 billones
(millones de millones) de dolares en su conjunto, mas del PIB de Italia. Las cooperativas
también han desempefiado un papel en la crisis economica que se estallo en 2008. Las
investigaciones realizadas por la OIT muestran que las empresas cooperativas en todos los
sectores y regiones estan demostrando ser relativamente mas resistentes a las turbulencias

de los mercados que las empresas centradas en el capital. En Quebec, las cooperativas
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responden a las necesidades del mercado laboral movilizando tanto a los trabajadores
especializados como a los no calificados. En Asia, en India en particular, las cooperativas
ayudan a los trabajadores en la economia informal a organizarse. En Africa, los sindicatos y
las cooperativas colaboran en la promocion de los derechos de libertad sindical y de

negociacion colectiva.

Esto no significa que las cooperativas son una panacea para los trabajadores o para
la economia en general. Las cooperativas pueden enfrentar muchos obstaculos, dependiendo
del pais, uno de ellos es como atraer trabajadores jovenes en un momento en que el
desempleo juvenil afecta a mas de 73 millones de mujeres y hombres jovenes entre los 15y
los 24 afos. La Oficina de Actividades para los Trabajadores de la OIT y el Servicio de
Cooperativas de la OIT organiz6 hace poco un seminario sobre la relacion de los sindicatos

y las cooperativas de trabajadores.

3.6 Cooperativas de Ahorro y Crédito en Ecuador.

El sistema financiero privado esta conformado por Bancos, Cooperativas de Ahorro,
Mutualistas y Sociedades Financieras. En su conjunto el sistema financiero privado reporta

a diciembre 2014 un total de activos por USD 41,7 mil millones.

La banca del siglo XXI demanda exigencias adicionales, ya que se enfoca, ademas
de la intermediacion financiera clasica de captar ahorro y colocar crédito, en proveer una
variedad de productos y servicios que permitan realizar transacciones agiles y eficientes
enfocandose en altos estandares de calidad y servicio. La banca ecuatoriana no escapa a este

gran reto, sobre todo, en este 2015 en el que se oficializaron las nuevas reglas de mercado a
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partir de la entrada en vigencia del Codigo Organico Monetario y Financiero (septiembre
2014). En este contexto, las entidades financieras tienen el desafio de consolidar nuevas

estrategias para el desarrollo de las actividades de intermediacion financiera.

Esta normativa generard un movimiento en la estructura de las entidades financieras,
en el que se consolidaran fusiones y ventas de instituciones, y se vera la transformacién de
algunas Mutualistas, Cooperativas y Sociedades Financieras a bancos. Ademas, el Codigo
plantea la inclusion del dinero electrénico como medio de pago; y si bien no es un
instrumento de emisién monetaria -por su necesidad de mantener convertibilidad a ddlares
fisicos-, si faculta incrementar la velocidad de circulacion del dinero, lo que permitira
realizar mas transacciones con menor circulante. Por ejemplo, sera un medio de pago que
utilizara el celular para la compra de bienes en establecimientos como autoservicios,
farmacias, supermercados, etc. El respaldo sera en dolares, es decir, si una persona tiene un
ddlar podra cambiarlo por su igual en electronico. Hay mas. El Cdodigo regula el crédito;
extiende el seguro de depositos a todas las entidades financieras, incluidas cooperativas y

establece un seguro para los usuarios de las aseguradoras.

EL SECTOR COOPERATIVISTA EN LA ACTUALIDAD

El afio pasado fue un periodo donde se mantuvo el crecimiento de la economia
(4,05%) vy en el cual el consumo y la actividad econdmica impulsaron el crecimiento de
varios sectores. El sistema financiero en su rol de intermediador de recursos, presento una
tendencia similar a la economia y experimentd crecimiento en activos, cartera de crédito y
depdsitos del publico, que se reflejaron en mejores resultados en sus pérdidas y ganancias.
Pese a este crecimiento, se experimento en el sistema de bancos privados una reduccion en

el nimero de actores pasando de 24 bancos en 2013 a 23 en 2014, esto debido a la fusion de
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Promérica con Produbanco y a la liquidacion de Banco Sudamericano. Asimismo, se calificd

como banco privado la ex Cooperativa Codesarrollo.

Las instituciones financieras en el Ecuador, conforme crecen las necesidades y
exigencias de sus clientes, han empezado un proceso de innovacién y renovacion de
infraestructura y sistemas de informacion, para reducir los tiempos de atencién al cliente,
mejorar la satisfaccion y diferenciar su propuesta de valor en el mercado.

Estos cambios son palpables especialmente en los siete bancos méas grandes del pais, aunque
incluso la diversificacion de productos y servicios financieros se observan en cooperativas
de ahorro y crédito que empiezan a ofrecer servicios de banca en linea, cajeros automaticos,
tarjetas de débito, propuestas que, hasta hace algunos afios, eran exclusivamente de los

bancos.

Los bancos representan el 81% del total del sistema; las cooperativas de segmento
cuatro el 13%; las sociedades financieras el 4%; y, las mutualistas el 2%. Los activos han
crecido a una tasa del 8,6% entre 2013 y 2014, 1% menos que el crecimiento registrado entre
los afios 2013 y 2012. Los activos estan conformados principalmente por la cartera de crédito

que representa el 62% del total de activos.

La cartera de créditos del sistema financiero privado ascendié a USD 25.5 mil
millones en 2014, reportando un crecimiento frente a los USD 22.6 mil millones en 2013 y
reportd una tasa de crecimiento del 11.4% desde diciembre 2013. Del total de cartera de
créditos 847 millones corresponde a cartera en riesgo, valor que implica un incremento en

el indicador de morosidad del sistema del 3,2% en 2013 al 3,3% en diciembre 2014.
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En su conjunto el sistema reporto a diciembre 2014, USD 437 millones en utilidades
que representa un retorno sobre el activo (ROA) del 1,06% y un retorno sobre el patrimonio
(ROE) del 10,3%, esto significa un aumento en la rentabilidad del sistema financiero frente

a lo observado en 2013, cuando el ROA reportado fue del 0,96% y el ROE fue del 9,3%.

BANCOS PRIVADOS

Del total de activos del sistema de bancos privados, el 87% se concentra en los siete
bancos mas grandes: Pichincha (29,4%); Pacifico (12,6%); Guayaquil (12%); Produbanco -
Grupo Promérica (11,7%); Bolivariano (8,3%); Internacional (8%); y, Austro (4,7%). La
concentracion se ha incrementado puesto que en diciembre de 2012 los siete bancos mas

grandes concentraban el 82% de los activos, mientras que en 2013 represento el 84%.

Este incremento se explica por la fusion de Promérica con Produbanco, sin embargo
demuestra que la brecha entre los grandes y demdas competidores es mas grande,
manteniendo el sistema de bancos privados una estructura cada vez mas oligopolica.

Las utilidades de este segmento se reportaron en USD 334.7 millones en diciembre 2014,
evidenciando una recuperacion frente a los USD 268 millones reportados el afio previo.

Estos resultados implican una tasa de crecimiento de las utilidades del 20% y corresponden
a un indice de rentabilidad sobre activo del 1% y una rentabilidad sobre patrimonio del

10,7%.

Los cinco bancos mas rentables en relacion a su patrimonio a diciembre de 2014
fueron: BGR (16,8%), Internacional (14%), Produbanco (13,6%), Guayaquil(13,1%) y Loja
(12,9%). Lo que representa un cambio importante en las instituciones mas rentables

observadas en 2013, periodo en el que las cinco instituciones con mayor ROE fueron
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Citibank (14,4%); Procredit (13,6%); Internacional (13,5%); BGR (12,4%); y, el Banco
Bolivariano (12,3%). Para este afio 2015 se espera la entrada de protagonistas importantes
como Diners Club, principal actor en el segmento de sociedades financieras, que por las
regulaciones financieras tiene el proyecto de convertirse en Banco privado en un futuro

cercano.

LAS COOPERATIVAS

Las cooperativas segmento cuatro a diciembre 2014 tienen activos totales por USD
5276 millones, que frente a los USD 4627.4 millones reportados en 2013, significa una tasa
de crecimiento anual del 12,3%. Estos activos se encuentran distribuidos en 37 entidades, de
las cuales las 10 instituciones mas grandes concentran el 62,7% del total de activos, lo que
demuestra que este mercado se encuentra mejor distribuido y por lo tanto es mas competitivo

en términos de concentracion y poder de mercado.

La Cooperativa JEP (Juventud Ecuatoriana Progresista) de Cuenca es el principal
actor de este mercado al mantener activos por USD 828.9 millones, que corresponde al 16%
del total de activos del sistema de Cooperativas.
En términos de tamafio le siguen las Cooperativas Jardin Azuayo (459,8); 29 de Octubre

(382,6); Cooprogreso (313,2); Oscus (260,6); y, San Francisco (250,9).

En cartera de crédito las cooperativas segmento cuatro en su conjunto gestionan USD
4.050 millones lo que es el 16% del total de la cartera del sistema financiero. Sin embargo
la morosidad de la cartera de crédito es superior al promedio del sistema financiero, ya que

alcanza el 5% del total de la cartera.
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Las utilidades a diciembre de 2014 se encontraron en alrededor de USD 59,8 millones, con
un incremento cercano a los USD 4,9 millones en utilidades con respecto a 2013, y con un
indice de rentabilidad sobre activo de 1,13% y una rentabilidad sobre patrimonio de 8,24%,
presentando una reduccidn frente a los indicadores presentados en 2013, en los que el ROA
fue de 1,19% y el ROE de 8,51%. Las cinco cooperativas mas rentables en relacion a su
patrimonio a diciembre de 2013 son: Alianza del Valle (17,4%); San Francisco (15,7%);
Tulcan (13,1%); Cacpeco (12,7%) ; y, Atuntaqui (12,1%).

(http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=5401)

3.7 Cooperativas de Ahorroy Crédito en Imbabura.

En Imbabura, se nota un gran crecimiento de cooperativas de ahorro y crédito,
actualmente hay 32, es una cifra importante. Segun el Director zonal del MIES, German
Flores, sefialo que el auge para el florecimiento del sector, fue hace dos afios, hoy esta
suspendido el trdmite para nuevas solicitudes. ¢Cuantas cooperativas de ahorro hay en la
provincia de Imbabura? 32 cooperativas reguladas por el MIES a través de la Direccion de
Cooperativas.
¢En los Gltimos afos han crecido estas cooperativas, las vemos por todas partes?

No han crecido desde hace dos afios, antes de la Promulgacion de la Ley de Economia
Popular y Solidaria, si tuvimos un auge del sistema cooperativo.

¢Por qué se dio ese auge? En el afio 2.000 cuando hubo la crisis bancaria, quien sostuvo el
sistema financiero, fueron las cooperativas, precisamente con mayor solvencia, solidez,
comenzo a fortalecerse, la gente lo que hizo es sacar sus recursos y empezar a ser socio de
una cooperativa. ;Qué se requiere para abrir una cooperativa? Un proyecto de cooperativa,

cuantos socios, con cuanto capital cuentan, qué pone cada uno de los socios, la constitucion


http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=5401
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de la misma, mediante Asamblea; esto es analizado y calificado en el MIES. Este momento
con la nueva ley, no podemos aprobar nuevas cooperativas. (PERIODICO EXPECTATIVA,

2013)

CARTERA DE PRODUCTOS A COOPERATIVAS DE IMBABURA

El Ministerio de Inclusién Econdmica y Social, mediante el Programa de Proteccidn
Social, presentd la cartera de productos y servicios a directivos y representantes de las
cooperativas de ahorro y crédito de Imbabura. El fin es fortalecer alianzas con los actores
sociales y mejorar la atencion a los beneficiarios del Bono de Desarrollo Humano. Entre
ellos, la transferencia de los 35 ddlares a los beneficiados, créditos de Desarrollo Humano,
el Crédito Productivo Solidario y el procedimiento que las entidades financieras deberan

seguir para vincularse a la red nacional. (LA HORA, 2012)

3.8 Identificacion de la poblacion de estudio.

Para la realizacion del presente trabajo investigativo se considera al nimero total de
habitantes del sector urbano de la provincia de Imbabura que se encuentran dentro de la
poblacion econdmicamente activa, es decir habitantes que estan en capacidad de trabajar o
estan ejerciendo una actividad economica, en razon de que estas personas son quienes
utilizan servicios financieros. Con lo expuesto anteriormente, segin datos del Censo
realizado por el INEC en el afio 2010, la poblacion economicamente activa de toda la
provincia de Imbabura corresponde a 168.734 personas, para el estudio de mercados se ha
considerado estudiar Unicamente a los habitantes del sector urbano en razén de que es ahi

donde se concentra la mayor parte de la poblacién econdmicamente activa, por su parte el
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sector rural es bastante amplio y se dificulta la movilizacion para realizar el levantamiento

de encuestas, lo cual requiere de mayor utilizacién de recursos econémicos.

A continuacion se muestra una tabla de la poblacion econémicamente activa de la

provincia de Imbabura por sector urbano y rural en el afio 2010:

Tabla Nro. 11 PEA IMBABURA 2010

POBLACION

CANTON 2010 % PEA 2010
barra P. Urbana 131.856 33,11% 55.867
P. Rural 49.319 12,38% 20.896
....JowlCantonlbarra 181175 76.763
Otavalo P. Urbana 39.354 9,88% 16.674
P. Rural 65.520 16,45% 27.760
..JotalCantonOtavalo 104874 44435
Antonio Ante P. Urbana 21.286 5,34% 9.019
P. Rural 22.232 5,58% 9.420
.Total Canton Antonio Ante - 43518 18,438
Cotacachi P. Urbana 8.848 2,22% 3.749
P. Rural 31.188 7,83% 13.214
... Jotal Canton Cotacachi 40036 16.963
Pimampiro P. Urbana 5.138 1,29% 2.177
P. Rural 7.832 1,97% 3.318
... Total Canton Pimampiro 12970 295
Urcugui P. Urbana 3.298 0,83% 1.397
P. Rural 12.373 3,11% 5.242
....Jotal CantonUrcuqui 15671 6.640
TOTAL IMBABURA 398.244 100% 168.734

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Autora
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Por tanto la poblacion de estudio del sector urbano de la provincia de Imbabura es de

88.883 personas, tal como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla Nro. 12 PEA URBANA IMBABURA 2010

2 PEA URBANA
CANTON 2010 %
Ibarra 55.867 62,85%
Otavalo 16.674 18,76%
Antonio Ante 9.019 10,15%
Cotacachi 3.749 4,22%
Pimampiro 2.177 2,45%
Urcuqui 1.397 1,57%
Total Pob. Urbans 88.883 100%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Autora

3.9 Identificacion de la muestra.

3.9.1 Calculo de la muestra

La poblacién de estudio de 88.883 personas representa un ndmero bastante
significativo para realizar la técnica de la encuesta, por lo que se ve necesario aplicar una
formula de muestreo que facilita identificar un mercado menor para obtener el nivel de

confiabilidad deseado al levantar la informacion.

Proyeccion de la muestra:

Para proyectar la poblacion economicamente activa del area urbana de la provincia
de Imbabura se toma en cuenta la tasa de crecimiento poblacional que corresponde al 1,63%

segun datos del Censo del INEC 2010.
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Tabla Nro. 13 PEA URBANA IMBABURA 2016

PEA URBANA PEA URBANA

CANTON 2010 2016
Ibarra 55.867 61.558
Otavalo 16.674 18.373
Antonio Ante 9.019 9.938
Cotacachi 3.749 4,131
Pimampiro 2.177 2.399
Urcuqui 1.397 1.540
Total Pob. Urbans 88.883 97.937

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Autora

Para el calculo de la muestra se aplica la formula de muestreo para poblaciones
finitas, en razon de que se conoce el universo o también denominada poblacion total que

para el caso corresponde a 97.937 personas.

SUAREZ MARIO (2011), sefiala que la formula para calcular el tamafio de la

muestra es la siguiente:

B N &*Z7?
~ (N—1)e? + 222

n

Con lo cual los parametros a seguir para el calculo de la muestra son:

Simbologia:

N = Tamafio de la poblacion
n = Tamafio de la muestra

e = Error maximo admisible del tamafio de la muestra (0,05)
o= Desviacion estandar de la poblacion

z= Nivel de confianza



Datos:

N =97.937
c=0,5

z=95% 1,96
e =5% 0.05

B N &*Z?
(N —1)e? + 0222

n

_ (97.937)(0,5)%(1,96)?
"= 97,937 - 1)(0,05)2 + (0,5)2 (1,96)?

94058,6948
"= 24484 1 09604
_ 94058,6948
"~ 245,8004

n = 384

3.9.2 Distribucion de la muestra.
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La distribucion de la muestra para la poblacion econdmicamente activa del area urbana de

la provincia de Imbabura consiste en un muestreo probabilistico en virtud de que el

levantamiento de la informacion se lleva a cabo en un proceso donde todas las personas

encuestadas tienen las mismas oportunidades de ser seleccionadas, ademas se trata de una

muestra aleatoria en toda la provincia de Imbabura considerando que las personas a quienes

se les va a solicitar la informacion se elegiran al azar.

Tabla Nro. 14 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

CANTON PEA LZJORl'ZANA % NUm.
Ibarra 61.558 62,85% 241
Otavalo 18.373 18,76% 72
Antonio Ante 9.938 10,15% 39
Cotacachi 4,131 4,22% 16
Pimampiro 2.399 2,45% 9
Urcuqui 1.540 1,57% 6
Total Pob. Urbans 97.937 100% 384

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Elaborado por: Autora
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El nimero de encuestas a realizar corresponde a 384 habitantes de la provincia, de

los cuales 241 pertenecen a personas del canton Ibarra, 72 de Otavalo, 39 de Antonio Ante,

16 en el canton Cotacachi, 9 en Pimampiro y 6 en Urcuqui.

3.10 Segmento de mercado

Para la segmentacion del mercado se han considerado tres aspectos fundamentales,

entre ellos se incluyen a personas que habitan en la provincia de Imbabura, de sexo

masculino y femenino, cuyo nivel de instruccion sea primaria, secundaria o superior y se

encuentren distribuidos en las siguientes ocupaciones: empleados publicos, privados,

comerciantes, choferes, estudiantes, artesanos, etc.

Ademas se ha tomado en cuenta dividir a los segmentos de mercado por categorias

en donde se relacionan la cantidad de crédito demandada, el destino, el plazo y edad de las

personas, tal como se muestra en la tabla siguiente:

Tabla Nro. 15 Segmentacion por categorias

Categorfas Monto de crédito Destino del crédito Plazo para crédito Edad
demandado ($) demandado demandado
1 1a3.000 Negocio De 7 a 12 meses 26 a 35 afios
2 1a3.000 Estudios De 7 a 12 meses 19 a 25 afios
3 1a3.000 Agricultura De 3 a 6 meses 46 a 55 afios
4 1a3.000 Vehiculo De 19 a 24 meses 26 a 35 afios
5 3.001 a 10.000 Vivienda De 19 a 24 meses 36 a 45 afios
6 3.001 a10.000 Negocio De 25 meses en adelante 46 a 55 afios
7 10.001 a 20.000 Negocio De 25 meses en adelante 36 a 45 afios
8 20.001 en adelante Vivienda De 25 meses en adelante 26 a 35 afios

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Autora
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3.11 Mercado meta

El grupo de clientes a quienes la organizacion dirige sus esfuerzos contempla a la
poblacién econdmicamente activa en la provincia de Imbabura, cuyas edades oscilan entre
los 26 a 35 afios, de sexo masculino y femenino que demandan montos de crédito de 1 a

3.000 ddlares destinados para negocio a un plazo de 7 a 12 meses.

3.12 Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para recopilar los datos necesarios que sustentan el presente estudio de mercados se
utilizaron fuentes de informacion primaria y secundaria. En las primeras, la encuesta fue la
herramienta que facilitdé conocer la opinién de las personas respecto a los servicios
financieros en la provincia de Imbabura, con lo cual se obtuvieron valores cuantitativos de
la oferta y demanda de créditos; como fuentes de informacion secundaria se hizo uso de
documentos ya existentes como libros para definir el tamafio de la muestra, ademas de
estudios previos como el Censo realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
en el afio 2010 para obtener datos demogréaficos de la provincia y delimitar la poblacién de

estudio.



3.13 Presentacion e interpretacion de resultados

1.- ¢ Con qué entidad financiera trabaja usted actualmente?

Tabla Nro. 16 TIPO DE ENTIDAD CON LA QUE TRABAJA
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Banco 190 49,5 49,5 49,5
Cooperativa de A.C. 130 33,9 33,9 83,3
Mutualista 6 1,6 1,6 84,9
Ninguna 58 15,1 15,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Grafico Nro. 19 TIPO DE ENTIDAD CON LA QUE TRABAJA
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Fuente: Investigacidn directa
Elaborado por: Autora

Andlisis: aproximadamente el 50% de los habitantes de la poblacion

econdémicamente activa de Imbabura ocupan los servicios financieros de una entidad

bancaria por considerarla una institucion con mayor solidez, el 33% de los habitantes en la

provincia utilizan los servicios de cooperativas de ahorro y crédito.
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Tabla Nro. 17 COMPETIDOR PRINCIPAL EN BANCOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Pichincha 113 29,4 29,4 29,4
Solidario 6 1,6 1,6 31,0
Procredit 8 2,1 2,1 33,1
Guayaquil 10 2,6 2,6 35,7
Pacifico 29 7,6 7,6 43,2
Produbanco 9 2,3 2,3 45,6
Bolivariano 2 5 5 46,1
Fomento 18 4,7 4,7 50,8
Internacional 13 3,4 3,4 54,2
Austro 2 5 ) 54,7
Promérica 3 8 8 55,5
Capital 3 8 8 56,3
Ninguno 160 41,7 41,7 97,9
Codesarrollo 4 1,0 1,0 99,0
Dutchbank 1 3 3 99,2
Rumifiahui 1 3 3 99,5
Santander 1 3 3 99,7
Finca 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Grafico Nro. 20 COMPETIDOR PRINCIPAL EN BANCOS
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Anélisis: De la muestra estudiada se evidencio que el mayor porcentaje de la
poblacién ocupan los servicios del Banco Pichincha, puesto que se considera es una
institucion soélida y confiable, ademas de estar presente en el mercado por varios afios, el
Banco Pacifico ocupa el segundo lugar en cuanto a instituciones financieras bancarias

utilizadas por la poblacion imbaburefia.
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Tabla Nro. 18 COMPETIDOR PRINCIPAL EN COOPERATIVAS DE AHORRO Y

CREDITO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Atuntaqui 48 12,5 12,5 12,5
29 de Octubre 2 5 5 13,0
Tulcan 9 2,3 2,3 154
Pablo Mufioz Vega 17 44 4.4 19,8
Pilahuin Tio 29 7,6 7,6 27,3
Cacmu 4 1,0 1,0 28,4
Imbacoop 1 3 3 28,6
Fodemi 1 3 3 28,9
23 de julio 2 5 5 29,4
Artesanos 17 44 44 33,9
Imbaburapak 1 3 3 34,1
Uniotavalo 3 8 8 34,9
Huaycopungo 2 5 5 35,4
Santa anita 2 5 5 35,9
Esencia indigena 1 3 3 36,2
Ninguna 232 60,4 60,4 96,6
Mushuk Pacari 2 5 5 97,1
San Antonio 4 1,0 1,0 98,2
Amazonas 1 3 3 98,4
Nacional 2 5 5 99,0
Ecuacrédito 1 3 3 99,2
Fortaleza 1 3 3 99,5
El Ejido 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigaciéon directa
Elaborado por: Autora



112

Grafico Nro. 21COMPETIDOR PRINCIPAL EN COOPERATIVAS DE AHORRO
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: lacompetencia directa de la institucion objeto de estudio es la Cooperativa
Atuntaqui puesto que abarca cerca de 13% del mercado financiero en la provincia, esta
institucion es preferida por la rapidez para la ejecucion de tramites y por la buena atencion
que brinda a sus clientes, seguidamente se encuentra la Cooperativa Pilahuin Tio como
segundo competidor directo al tener cerca del 8% del mercado, esta institucion es preferida

por la facilidad en montos de crédito a los socios.



Tabla Nro. 19 COMPETIDOR PRINCIPAL EN MUTUALISTAS
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Imbabura 7 1,8 1,8 1,8
Ninguna 376 97,9 97,9 99,7
Pichincha 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: En el caso de las mutualistas, el estudio de mercados arrojo el dato de que

el 1,82% de la poblacion que equivale a 1782 personas trabajan con la Mutualista Imbabura,

pese a abarcar un porcentaje minimo del mercado es la mas reconocida en cuanto a

mutualistas.



2.- ¢Como calificaria el servicio otorgado por esa institucion financiera?

Tabla Nro. 20 CALIFICACION DEL SERVICIO
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Muy bueno 128 33,3 33,3 33,3
Bueno 175 45,6 45,6 78,9
Regular 22 5,7 5,7 84,6
No aplica 59 15,4 15,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Graéfico Nro. 23 CALIFICACION DEL SERVICIO
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: Es unanime la calificacion de Muy bueno y Bueno que las personas le dan

a los servicios que brindan las entidades financieras, esta apreciacion es la pauta para

incorporar nuevas alternativas de atencion al cliente en las organizaciones, sin embargo el

6% de socios que realizan créditos estan inconformes con el servicio porque la tasa de interés

en préstamos es alta, los tramites son extensos y el tiempo para otorgarles un crédito no es

corto.



3.- ¢ Por qué prefiere utilizar los servicios de esa institucion?

Tabla Nro. 21 PREFERENCIA DE SERVICIOS
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Cercania a domicilio 68 17,7 17,7 17,7
Afos en el mercado 63 16,4 16,4 34,1
Facilidad en tramites 100 26,0 26,0 60,2
Buena atencion 71 18,5 18,5 78,6
Tasas de interés 25 6,5 6,5 85,2
No aplica 57 14,8 14,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: el mayor porcentaje de la poblacion prefiere utilizar los servicios

financieros debido a la facilidad en tramites, por lo cual es importante que en la institucion

se implementen flujogramas de procesos que acelérenla ejecucion de tramites solicitados

por los socios, sin duda la buena atencion es también una variable importante para fidelizar

a los clientes.



4.- ; Qué monto de crédito tiene Ud. actualmente con esa institucién?

Tabla Nro. 22 MONTO DE CREDITO ACTUAL
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 1a3.000 92 24,0 24,0 24,0
3.001 a 10.000 40 10,4 10,4 34,4
10.001 a 20.000 15 39 3,9 38,3
20.001 en adelante 9 2,3 2,3 40,6
Ninguno 227 59,1 59,1 99,7
No aplica 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: Los montos de crédito con los que cuentan la poblacion en su mayoria

varian de 1 a 3000 dolares abarcando un porcentaje de 24%, generalmente los solicitan para

consumo, o capital de negocio.



5.- ¢A qué plazo le dieron su crédito?

Tabla Nro. 23 PLAZO DEL CREDITO ACTUAL
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos De 3 a 6 meses 22 5,7 5,7 5,7
De 7 a 12 meses 40 10,4 10,4 16,1
De 13 a 18 meses 20 5,2 5,2 21,4
De 19 a 24 meses 27 7,0 7,0 28,4
De 25 meses en adelante 44 11,5 11,5 39,8
No aplica 231 60,2 60,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Gréfico Nro. 26 PLAZO DEL CREDITO ACTUAL
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: en porcentajes similares las instituciones financieras han otorgado los

préstamos en su mayoria a un plazo de 25 meses en adelante, y de 7 a 12 meses, los primeros

han sido destinados para viviendas o negocio, mientras que los segundos se han destinado

para consumo de los socios que los han requerido.



6.- ¢ Tiene inversiones o depdsitos a plazo fijo con esta institucion?

Tabla Nro. 24 DEPOSITO A PLAZO FIJO
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 57 14,8 14,8 14,8
No 325 84,6 84,6 99,5
No aplica 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: EI mayor porcentaje de la poblacion estudiada no tienen depdsitos a plazo

fijo con una entidad financiera,, en razon de que no cuentan con el dinero suficiente para

invertirlo, mientras que un porcentaje minimo de habitantes tienen inversiones o depdsitos a

plazo fijo.



7.- ;Conoce o0 ha escuchado hablar de la COAC “San Antonio Ltda.”?

Tabla Nro. 25CONOCIMIENTO DE LA COOPERATIVA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 184 47,9 47,9 47,9
NO 200 52,1 52,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Grafico Nro. 28 CONOCIMIENTO DE LA COOPERATIVA
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora
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Analisis: Cerca de la mitad de la poblacion conoce o ha escuchado hablar de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.”, por consiguiente es evidente que la

empresa requiere estrategias de marketing que le permitan posicionarla y de esta forma

abarcar un mayor nimero de socios en la provincia.
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8.- ¢Como se enterd de la existencia de la Cooperativa?

Tabla Nro. 26MEDIO POR EL QUE CONOCIO A LA COOPERATIVA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Prensa 13 34 3,4 34
Radio 47 12,2 12,2 15,6
Television 7 1,8 1,8 17,4
Referencias personales 90 23,4 23,4 40,9
Observacion directa 18 4,7 4,7 45,6
Volantes 13 34 3,4 49,0
No aplica 196 51,0 51,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Gréfico Nro. 29 MEDIO POR EL QUE CONOCIO LA COOPERATIVA
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: de las personas que conocen o han escuchado hablar de la Cooperativa “San
Antonio”, en un mayor porcentaje se enteraron por referencias personales, por lo cual se
deduce que la publicidad boca a boca es importante para dar a conocer a la institucion, esto

se logra con una buena atencién a los socios y prestando un servicio eficiente.



9.- ¢ Necesita un crédito en este momento?

Tabla Nro. 27 DEMANDA DE CREDITO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 185 48,2 48,2 48,2
NO 199 51,8 51,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Gréfico Nro. 30 DEMANDA DE CREDITO
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Andlisis: Actualmente en el mercado existe una demanda de créditos del 48,18%,

este porcentaje sirve de referencia para focalizarlos esfuerzos de marketing con estrategias

que permitan llegar a este mercado.



10.- ¢ Qué monto de crédito necesitaria?

Tabla Nro. 28 MONTO DE CREDITO DEMANDADO

122

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 1a3.000 103 26,8 26,8 26,8
3.001 a 10.000 49 12,8 12,8 39,6
10.001 a 20.000 17 4,4 4.4 44,0
20.001 en adelante 20 5,2 5,2 49,2
No aplica 195 50,8 50,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Graéfico Nro. 31 MONTO DE CREDITO DEMANDADO
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Andlisis: Los montos de crédito mas demandados varian entre 1 a 3.000 délares,

razon por la cual en la empresa se pueden desarrollar nuevos productos con este monto de

crédito.
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11.- ¢ A qué plazo le gustaria que le den este crédito?

Tabla Nro. 29 PLAZO PARA CREDITO DEMANDADO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos De 3 a 6 meses 17 4,4 4,4 4,4
De 7 a 12 meses 42 10,9 10,9 15,4
De 13 a 18 meses 29 7,6 7,6 22,9
De 19 a 24 meses 42 10,9 10,9 33,9
De 25 meses en adelante 58 15,1 15,1 49,0
No aplica 196 51,0 51,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Gréfico Nro. 32 PLAZO PARA CREDITO DEMANDADO
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: Los plazos de créditos que las personas demandan es para mas de 25 meses
en adelante, manifestando que actualmente por la situacién econdmica de las familias es

complicado cancelarlo en menor tiempo.



12.- ;Cual sera el destino de su crédito?

Tabla Nro. 30 DESTINO DEL CREDITO
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Estudios 33 8,6 8,6 8,6
Agricultura 10 2,6 2,6 11,2
Consumo 8 2,1 2,1 13,3
Hogar 6 1,6 1,6 14,8
Salud 2 5 5 15,4
Negocio 80 20,8 20,8 36,2
Vivienda 28 7,3 7,3 43,5
Vehiculo 9 2,3 2,3 45,8
Viajes 9 2,3 2,3 48,2
Pago de deudas 4 1,0 1,0 49,2
No aplica 195 50,8 50,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora
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Elaborado por: Autora

Analisis: Las personas demandan créditos en su mayoria para invertir o ampliar un
negocio, afirmacion que se ve representada por el 21% de los habitantes, asi tambipen las
personas preocupadas por su superacion propia o de sus hijos requieren de prestamos para

invertir en estudios.
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13.- ¢ Que dias considera Ud. que deberia atender una agencia de Cooperativa?

Tabla Nro. 31 DIAS DE ATENCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Lunes a viernes 24 6,3 6,3 6,3
Lunes a sabado 248 64,6 64,6 70,8
Lunes a domingo 112 29,2 29,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Grafico Nro. 34 DIAS DE ATENCION
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Andlisis: ElI mayor porcentaje de habitantes de la provincia de Imbabura
correspondiente les gustaria que una agencia de cooperativa atienda de lunes a sabado,
puesto que en los dias ordinarios para las personas que trabajan es complicado acudir hasta

las instituciones financieras por lo cual deben hacerlo el dia sabado.
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14.- ;En qué horario deberia atender una institucion financiera?

Tabla Nro. 32 HORARIO DE ATENCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 7:00 A 16:00 28 7,3 7,3 7,3
8:00 A 17:00 213 55,5 55,5 62,8
8:30 A 17:30 143 37,2 37,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Graéfico Nro. 35 HORARIO DE ATENCION
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: Un alto porcentaje de habitantes consideran que los horarios de atencion
de 8:00 am a 5:00 pm es el mas oportuno, siempre y cuando las oficinas se cierren a la hora

antes sefialada.
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15.- ¢ De las siguientes propuestas promocionales, cual estaria interesado Ud.?

Tabla Nro. 33 PREFERENCIA DE PROPUESTAS PROMOCIONALES

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Pago de interés 111 28,9 28,9 28,9
Sorteo de electrodomeésticos 14 3,6 3,6 32,6
Sorteo de un vehiculo 64 16,7 16,7 49,2
Premios en fechas especiales 35 9,1 91 58,3
Rifa de una vivienda 78 20,3 20,3 78,6
Rifa sueldo mensual por un 72 18,8 18,8 97,4

afio
Ninguna 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Grafico Nro. 36 PREFERENCIA DE PROPUESTAS PROMOCIONALES
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: Un considerable porcentaje de personas encuestadas consideran que el
pago de interés es la mejor propuesta promocional como incentivos para su cuenta de
ahorros. Asi también a un porcentaje menor le llama mas la atencion la rifa de una vivienda
0 electrodomeésticos en especial cocinas a induccién y equipos tecnologicos como celulares

y computadores.



16.- ¢ Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza?

Tabla Nro. 34 PREFERENCIA EN MEDIO DE COMUNICACION
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Prensa 27 7,0 7,0 7,0
Radio 65 16,9 16,9 24,0
Television 79 20,6 20,6 44,5
Internet 212 55,2 55,2 99,7
Ninguno 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Graéfico Nro. 37 PREFERENCIA EN MEDIO DE COMUNICACION
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Andlisis: se pudo evidenciar que actualmente el internet es el medio de comunicacion

mas utilizado por la poblacion Imbaburefia, herramienta que se convierte en un aliado al

momento de hacer promocion y publicidad de la institucion.



129

17.- ¢ Cual de las siguientes herramientas digitales es la que mas maneja Ud.?

Tabla Nro. 35 PREFERENCIA DE HERRAMIENTAS DIGITALES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Facebook 259 67,4 67,4 67,4
Correo electronico 50 13,0 13,0 80,5
Paginas web 14 3,6 3,6 84,1
Youtube 15 3,9 3,9 88,0
Ninguna 45 11,7 11,7 99,7
Twitter 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Grafico Nro. 38 PREFERENCIA DE HERRAMIENTAS DIGITALES
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Andlisis: ElI mayor porcentaje de la poblacion utilizan con mayor frecuencia el
Facebook en especial personas con edades entre los 18 y 35 afios de edad, seguido por el
correo electrénico que incluso es utilizado por personas de edad mas avanzada de entre 45 y

55 afos de edad.



18.- ¢ Dispone de un teléfono celular?

Tabla Nro. 36 DISPONE DE UN TELEFONO CELULAR

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 364 94,8 94,8 94,8
NO 20 52 52 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Gréfico Nro. 39 DISPONE DE UN TELEFONO CELULAR
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Analisis: La mayor parte de la poblacion estudiada dispone de un teléfono celular,

razon por la cual se pueden implementar estrategias de telemarketing que faciliten dar a

conocer las promociones de la institucion.



19.- ¢ De que operadora movil utiliza el servicio?

Tabla Nro. 37 PREFERENCIA EN TELEFONIA MOVIL
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Claro 266 69,3 69,3 69,3
Movistar 65 16,9 16,9 86,2
CNT 33 8,6 8,6 94,8
No aplica 20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Graéfico Nro. 40 PREFERENCIA EN TELEFONIA MOVIL
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: es relevante la utilizacion de la marca claro en la poblacién imbaburefia,

que esta representada por el 70% de habitantes.



20.-¢ Qué servicio es el que Ud. mas utiliza en su teléfono celular?

Tabla Nro. 38 APLICACIONES MOVILES
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Whatsapp 227 59,1 59,1 59,1
Instagram 11 2,9 2,9 62,0
Line 6 1,6 1,6 63,5
Ninguno 126 32,8 32,8 96,4
Messenger 13 3,4 34 99,7
Skype 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Graéfico Nro. 41 APLICACIONES MOVILES
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: un alto porcentaje de la poblacion que dispone de te

Iéfono celular utilizan

herramientas digitales para comunicarse, la mas utilizada es whatsapp, que se trata de

mensageria instantanea, seguido de Messenger e instagram.
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21.- ¢ Qué radio escucha?

Tabla Nro. 39 RADIO MAS SINTONIZADA

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Validos CANELA 43 11,2 11,2 11,2
LOS LAGOS 19 4,9 4,9 16,1
AMERICA 9 2,3 2,3 18,5
LA BRUJA 10 2,6 2,6 21,1
RADIO MARIA 5 1,3 1,3 22,4
FABRICA 13 34 34 25,8
PANORAMA 3 8 8 26,6
ARMONICA 4 1,0 1,0 27,6
VOCU 4 1,0 1,0 28,6
EXA 113 29,4 29,4 58,1
NINGUNA 96 25,0 25,0 83,1
PLANETA 1 3 3 83,3
AMBARASU 1 3 3 83,6
RADIO PUBLICA 1 3 3 83,9
ARMONIA 1 3 3 84,1
ACTIVA 3 8 8 84,9
LA MEGA 8 2,1 2,1 87,0
NEGRA LATINA 3 ,8 8 87,8
ILUMAN 1 3 3 88,0
TROPICANA 2 5 5 88,5
BBN 3 8 8 89,3
SONORAMA 3 8 8 90,1
CARICIA 8 2,1 2,1 92,2
CARISMA 2 5 5 92,7
SATELITE 2 5 D 93,2
LOS 40 PRINCIPALES 9 2,3 2,3 95,6
COCA COLAFM 1 3 3 95,8
ALBORADA 4 1,0 1,0 96,9
NEXO 6 1,6 1,6 98,4
PREMIER 1 3 3 98,7
SALINAS 1 3 3 99,0
TULCAN 2 5 5 99,5
SKY 1 3 3 99,7
COTACACHI 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Grafico Nro. 42 RADIO MAS SINTONIZADA
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: La radio EXA es la mas sintonizada en la provincia de Imbabura
considerando que esta dirigida a un publico joven, de igual manera las personas escuchan
con mayor frecuencia la radio Canela, y Fabrica, siendo estas las empresas en donde se puede

hacer publicidad de la institucion.
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22.- ¢Qué canal de TV nacional sintoniza?

Tabla Nro. 40 CANAL DE TV MAS SINTONIZADO

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos Rts 6 1,6 1,6 1,6

Gama tv 49 12,8 12,8 14,3
Tc 24 6,3 6,3 20,6
Ecuavisa 143 37,2 37,2 57,8
Tvn 10 2,6 2,6 60,4
Teleamazonas 73 19,0 19,0 79,4
Ecuador tv 10 2,6 2,6 82,0
Canal 1 2 5 5 82,6
Ninguno 61 15,9 15,9 98,4
Oro mar 3 8 8 99,2
Utv 3 8 8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Graéfico Nro. 43 CANAL DE TV MAS SINTONIZADO
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: El canal de television mas sintonizado es Ecuavisa con el 37,2% el segundo

en preferencia es Teleamazonas y en tercer lugar se encuentra GamaTV, un porcentaje

minimo sintoniza el canal regional TVN.
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23.- ¢ Cual es el perioddico de su preferencia?

Tabla Nro. 41 PERIODICO DE PREFERENCIA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos El Norte 233 60,7 60,7 60,7
La Hora 31 8,1 8,1 68,8
El Comercio 59 15,4 15,4 84,1
Telégrafo 2 5 5 84,6
Extra 4 1,0 1,0 85,7
Ninguno 53 13,8 13,8 99,5
El Ciudadano 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Gréfico Nro. 44 PERIODICO DE PREFERENCIA
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: Diario EIl Norte es el periodico de preferencia de la poblacion imbaburefia

con el 61% de personas que lo leen con mayor frecuencia, seguido por EI Comercio y La

Hora.
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24.- EDAD
Tabla Nro. 42 EDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 15-18 9 2,3 2,3 2,3
19-25 212 55,2 55,2 57,6
26 - 35 87 22,7 22,7 80,2
36 - 45 31 8,1 8,1 88,3
46 - 55 28 7,3 7,3 95,6
56 - 64 5 1,3 1,3 96,9
65 en adelante 12 3,1 3,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: El 55,21% de la poblacion de estudio equivalente tienen edades

comprendidas entre los 19 a 25 afios, el 22,66% entre 26 y 35 afios, Y el 8,07% entre los 36

y 45 afos.
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25.- SEXO
Tabla Nro. 43 SEXO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Masculino 186 48,4 48,4 48,4
Femenino 198 51,6 51,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
Graéfico Nro. 46 SEXO
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: El 51,56% de la poblacidn de estudio son de sexo femenino, mientras que

la diferencia del 48,44% son de sexo masculino.



26.- OCUPACION

Tabla Nro. 44 OCUPACION
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Profesional 32 8,3 8,3 8,3
Comerciante 53 13,8 13,8 22,1
Artesano 8 2,1 2,1 242
Empleado publico 24 6,3 6,3 30,5
Estudiante 145 37,8 37,8 68,2
Ama de casa 15 3,9 3,9 72,1
Empleado privado 79 20,6 20,6 92,7
Agricultor 6 1,6 1,6 94,3
Chofer 11 2,9 29 97,1
Jubilado 7 1,8 1,8 99,0
Albafiil 3 8 8 99,7
Mecénico 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora
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Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: Autora
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Analisis: El 37,8% de la poblacidn de estudio correspondiente a 37020 personas son

estudiantes, el 20,6% equivalente a 20175 son empleados privados, el 13,8% que

corresponde a 13515 habitantes se dedican a actividades de comercio, mientras que el 8,3%

igual a 8129 son profesionales en diferentes areas.



27.- NIVEL DE INSTRUCCION

Tabla Nro. 45 NIVEL DE INSTRUCCION
NIVEL DE INSTRUCCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Primaria 25 6,5 6,5 6,5
Secundaria 79 20,6 20,6 27,1
Superior 279 72,7 72,7 99,7
Ninguna 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora
Graéfico Nro. 48 NIVEL DE INSTRUCCION
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Analisis: El 72,7% de la poblacidn de estudio equivalente a 71200 personas tienen

un nivel de instruccién superior, el 20,6% correspondiente a 20175 personas secundaria y

el 6,5% de la poblacidn que son 6366 tienen instruccion primaria.



3.13.1 Cruce de Variables

Tabla Nro. 46 MONTO DE CREDITO-DESTINO DE CREDITO
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Recuento
DESTINO DEL CREDITO
ESTUDIOS AGRICULTURA CONSUMO HOGAR SALUD NEGOCIO VIVIENDA NO APLICA
MONTO DE 1 A 3.000 28 10 7 3 29 9 0 103
CREDITO
DEMANDADO 3.001 A 10.000 3 0 1 2 26 11 0 49
10.001 A 20.000 1 0 0 1 12 2 0 17
20.001 EN 1 0 0 0 12 6 1 20
ADELANTE
NO APLICA 0 0 0 0 1 0 194 195
Total 33 10 8 6 80 28 195 384

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora
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Grafico Nro. 49 MONTO DE CREDITO - DESTINO DE CREDITO
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Anélisis: Con el estudio realizado se puede evidenciar que un porcentaje bastante
significativo de personas que demandan créditos lo hacen para negocios, dentro de los cuales
el monto con mayor demanda en el mercado van de 1 a 3000 ddlares, de igual forma las
personas requieren de 3000 a 10000 dolares para emprender sus negocios o ampliar los que

ya poseen.
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Tabla Nro. 47 MONTO DE CREDITO DEMANDADO - PLAZO PARA CREDITO

DEMANDADO
Recuento
PLAZO PARA CREDITO DEMANDADO
DE7A DE13A DE19A
DE3AG6 12 18 24 MEDSEE?EN NO
MESES MESES MESES MESES apelante APLICA Total
MONTO DE 1 A 3.000 17 37 22 16 11 0 103
CREDITO
3.001 A 0 4 4 21 20 0 49
DEMANDADO 10.000
10.001 A 0 1 3 3 10 0 17
20.000
20.001 EN 0 0 0 2 17 1 20
ADELANTE
NO APLICA 0 0 0 0 0 195 195
Total 17 42 29 42 58 196 384

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Gréfico Nro. 50 MONTO DE CREDITO DEMANDADO - PLAZO PARA CREDITO
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Andlisis: El mayor porcentaje de monto de crédito demandado corresponde a valores
de entre 1 a 3000 dolares, para el cual las personas encuestadas supieron manifestar que el
plazo para cancelar este credito sea de 7 a 12 meses, por cuanto son créditos de poco dinero

que requieren para invertir en sus negocios o para estudios.
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Tabla Nro. 48 DIAS DE ATENCION - HORARIO DE ATENCION

Recuento
HORARIO DE ATENCION
7:00 A16:00 8:00 A17:00 8:30A17:30 Total

DIAS DE LUNES A VIERNES 4 14 6 24
ATENCION

LUNES A SABADO 17 146 85 248

LUNES A 7 53 52 112

DOMINGO
Total 28 213 143 384

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Grafico Nro. 51 DIAS DE ATENCION - HORARIO DE ATENCION
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis: En cuanto a los dias y el horario de atencion, las personas encuestadas
supieron manifestar que el mejor horario para hacerlo es de lunes a sdbado de ocho a cinco
de la tarde, razon por la cual la institucién debe continuar atendiendo al publico en el horario

establecido.
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Tabla Nro. 49 EDAD - MONTO DE CREDITO DEMANDADO

MONTO DE CREDITO DEMANDADO

1A 3.001 A 10.001 A 20.001 EN NO
3.000 10.000 20.000 ADELANTE  APLICA Total
EDAD 15-18 4 0 0 0 5 9
19-25 57 23 8 7 117 212
26 -35 26 15 4 7 35 87
36 -45 9 5 2 1 14 31
46 - 55 5 5 0 4 14 28
56 - 64 0 0 1 1 3 5
65 EN 2 1 2 0 7 12
ADELANTE
Total 103 49 17 20 195 384

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Gréfico Nro. 52 EDAD- MONTO DE CREDITO DEMANDADO
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Analisis: Se puede evidenciar que la mayor parte de la poblacion requiere de créditos
minimos, sin embargo la edad de las personas que demandan el mayor nimero de créditos
se encuentra en edades de 19 a 25 afios, con montos de crédito pequefios que van de 1 a 3000

dolares.



Tabla Nro. 50 MONTO DE CREDITO DEMANDADO - SEXO
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SEXO
MASCULINO FEMENINO Total

MONTO DE CREDITO 1 A 3.000 49 54 103
DEMANDADO

3.001 A 10.000 29 20 49

10.001 A 20.000 14 3 17

20.001 EN ADELANTE 12 8 20

NO APLICA 82 113 195
Total 186 198 384

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Graéfico Nro. 53 MONTO DE CREDITO DEMANDADO - SEXO
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Analisis: El grafico nos muestra que el mayor niamero de personas que demandan

créditos son los hombres, siendo valores de 1 a 3000 de los mayormente demandados por la

poblacion.
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3.13.2 Andlisis de la demanda.

A través de la investigacion realizada a la poblacion imbaburefia, tomando en cuenta
los intervalos de monto de crédito se obtiene una demanda intermedia actual de 185°515.163
ddlares, que las personas necesitan para invertir en negocio, adquirir un vehiculo, realizar

viajes, estudios, construir o remodelar sus viviendas, entre otros.

Tabla Nro. 51 CANTIDAD DEMANDADA
Cantidad Demandada en Délares

Monto de credito % Poblacion Demz_anda Demandg Demanda Maxima
demandado Minima Promedio
123.000 26,80% 26.247 26.247 39.383.997 78.741.747
3.001a10.000 12,80% 12.536 37.620.534 81.490.265 125.359.995
10.001 a 20.000 4,40% 4.309 43.096.807 64.640.902 86.184.996
20.001 en adelante 5,20% 5093  101.860.088
No aplica 50,80% 49.752
TOTAL 100,00% 97937 182.603677 185.515.163 290.286.738

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

3.13.2.1 Proyeccion de la demanda

Para proyectar la demanda se utiliza la tasa de crecimiento poblacional de Imbabura
del 1,63%, con lo cual se obtienen los siguientes valores demandados por la poblacion para

los préximos cinco afios.
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Tabla Nro. 52 PROYECCION DE LA DEMANDA

Proyeccion de la Demanda
Demanda Actual Afio

2016 185.515.163
ANO 2017 188.539.060
ANO 2018 191.612.247
ANO 2019 194.735.527
ANO 2020 197.909.716
ANO 2021 201.135.644

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

3.13.3 Andlisis de la oferta.

A traves de la investigacion realizada a la poblacion imbaburefia, tomando en cuenta

los intervalos de monto de crédito se obtiene una oferta intermedia actual de 158 775.435

dolares en créditos otorgados por las entidades financieras.

Tabla Nro. 53 CANTIDAD DEMANDADA
Cantidad Ofertada en Dolares

Monto de credito % Poblacion Oferta Minima Oferta Promedio Oferta Maxima
1a3.000 24,00% 23.505 23.505 35.269.251 70.514.997
3.001 a10.000 10,40% 10.185 30.566.684 66.210.840 101.854.996
10.001 a 20.000 3,90% 3.820 38.199.443 57.295.345 76.391.247
20.001 en adelante 2,30% 2.253 45.053.501
Ninguno 59,10% 57.881
No aplica 0,30% 294
TOTAL 100,00% " 97937 113.843.133 158.775.436 248.761.239

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

3.13.3.1 Proyeccion de la oferta
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Para proyectar la oferta se utiliza la tasa de crecimiento poblacional de Imbabura del
1,63%, con lo cual se obtienen los siguientes valores ofertados por las diferentes entidades

financieras para los préximos cinco afios.

Tabla Nro. 54 PROYECCION DE LA OFERTA

Proyeccion de la Oferta
Oferta Actual Afio

2016 158.775.436
ANO 2017 161.363.475
ANO 2018 163.993.700
ANO 2019 166.666.797
ANO 2020 169.383.466
ANO 2021 172.144.417

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

3.13.4 Andlisis de la demanda insatisfecha.

Para el andlisis de la demanda insatisfecha se toman los valores promedio de la

demanda y oferta, valor que se determiné en el estudio de mercados, por lo cual se tiene:

Tabla Nro. 55 DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA
INSATISFECHA

DEMANDA OFERTA

185.515.163 158.775.436 26.739.728

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Autora

Se evidencia que en la poblacion imbaburefia existe una demanda insatisfecha de
monto de créditos de 26°739.728 dolares, misma que se considera es el punto de partida para

enfocar el plan de marketing propuesto.
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3.14 Conclusiones del estudio de mercados

e Se determin0 que la competencia directa de la entidad objeto de estudio de este proyecto
es la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”, institucion preferida por la poblacion

de estudio por la rapidez en tramites y la buena atencion que les brindan.

e Se pudo identificar que en el sector financiero de la provincia de Imbabura existe una

oferta promedio de montos de crédito de 158°775.436 dolares.

e Ademas se detectd que las personas actualmente estdn demandando créditos por un valor
promedio de 185°515.163 dolares; el mayor porcentaje de esta demanda es requerida para

invertir en negocios, viviendas y estudios.

e Como propuesta publicitaria se encontr6 que las personas en la provincia de Imbabura
utilizan el internet para informarse respecto a productos y servicios, siendo las

herramientas digitales Facebook y correo electronico las mas utilizadas.

¢ Un alto porcentaje de la poblacion encuestada posee un teléfono mavil inteligente y hacen
uso de la aplicacién Whatsapp y Messenger para comunicarse, siendo esta una alternativa

de dar a conocer el servicio a clientes potenciales.

e Existe una demanda insatisfecha de 26°739.728 ddlares en montos de crédito, por lo cual

se considera que el presente trabajo investigativo posee factibilidad mercadoldgica.



CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1 Antecedentes de la propuesta

Para desarrollar el siguiente capitulo se realizd una investigacion previa sobre la
situacion actual en la que se encuentra la empresa, con un analisis tanto interno y externo
que facilité determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Asi también
se llevd a cabo un estudio de mercados con la aplicacion de encuestas a una muestra de la
poblacién econémicamente activa de la zona urbana de la provincia de Imbabura por
intermedio de las cuales se obtuvo resultados importantes sobre la oferta y demanda de

servicios financieros.

Con la informacidn conseguida se puede evidenciar varios aspectos para los cuales
es necesario desarrollar estrategias de marketing. Por ello se propone un modelo de gestion
basado en politicas, objetivos, estrategias y tacticas relacionadas con la imagen corporativa,
satisfaccion del cliente, sistemas de comunicacion en la empresa Yy estrategias

promocionales.

La presente propuesta busca lograr el cumplimiento de los objetivos de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.” vinculados al mercado, a través de la
captacion de nuevos clientes, la fidelizacion de los socios, mejora de la competitividad y
facilidad para la toma de decisiones; aportando directrices mercadologicas que conlleven a

satisfacer todos los requerimientos y necesidades de sus clientes.
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4.2 Demanda insatisfecha

Con la informacion obtenida en el estudio de mercados a la poblacion
econdémicamente activa en la provincia de Imbabura se identificé una demanda insatisfecha

promedio de 26°739.728 dolares en montos de crédito.

4.3 Plan de marketing estratégico

“PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA COOPERATIVA DE

AHORRO Y CREDITO SAN ANTONIO LTDA., UBICADA EN LA PARROQUIA

DE SAN ANTONIO, CANTON IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”

4.3.1 Filosofia empresarial

4.3.1.1 Misién

La mision que dispone actualmente la cooperativa es:

“Somos una Cooperativa de Ahorro y Crédito con responsabilidad social, que apoya

el desarrollo de sus socios, especialmente microempresarios, mediante productos y servicios

oportunos, a través de un equipo humano comprometido, capacitado e innovador, con

tecnologia adecuada y alianzas estratégicas con entidades afines”.

Con la finalidad de establecer una nueva mision que identifique la razon de ser de la

institucion financiera, sea mas comprensible, identifique la solidez de la empresa y no solo
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abarque a un segmento de la poblacidon se realizan las siguientes preguntas y respuestas que

determinaran la misién propuesta:

Tabla Nro. 56 Método preguntas-respuestas para establecer la mision

Preguntas Respuestas
¢ Quiénes somos? Constituimos una institucion financiera sélida.
¢ Qué buscamos? Bienestar de sus socios.
¢ Qué hacemos? Contribuir al fortalecimiento econémico con el respaldo de

un equipo humano comprometido e innovador.
¢Dénde lo hacemos? En la provincia de Imbabura.
¢Por qué lo hacemos? Contribuir al desarrollo econémico de la poblacion.

¢Para quién trabajamos?  Dedicada a servir a la familia y a la comunidad.

Fuente: http://blog.conducetuempresa.com/2012/04/como-elaborar-la-vision-y-mision-de-mi.html
Elaborado por: Autora

Consecuentemente la nueva mision propuesta para la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “San Antonio Ltda.” es la siguiente:

“Constituimos una instituciéon financiera solida en la provincia de Imbabura,
dedicada a servir a la familia y a la comunidad, que contribuye al fortalecimiento econémico
y bienestar de sus socios a través de diferentes productos y servicios, con el respaldo de un

equipo humano comprometido e innovador”
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4.3.1.2 Vision

La vision actual que posee la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda”

es la siguiente:

“Ser una Cooperativa de Ahorro y Crédito de reconocido prestigio en el sector
financiero popular y solidario, de la sierra norte del pais por su transparente y eficiente

desempefio financiero y social”

La vision propuesta pretende alcanzar objetivos en un periodo de tiempo
determinado, a fin de que en ese lapso se trabaje intensamente para cumplir lo establecido,
caso contrario si no se fija un limite de tiempo en la vision es posible que no se ejecute y
quede solo en palabras o requiera de mayor tiempo y el proceso sea muy lento. Por tanto se

utiliza el método de pregunta-respuesta para establecer la nueva vision de la empresa:

Tabla Nro. 57 Método preguntas-respuestas para establecer la vision

Preguntas Respuestas

¢Cual es la imagen deseada de Ser reconocida en la zona norte del pais.

nuestro negocio?

¢ Como seremos en el futuro? Institucion con transparente y eficiente desempefio.
¢ Qué haremos en el futuro? Contribuir al desarrollo econémico de la poblacion.
¢ Qué actividades Actividades de responsabilidad social.

desarrollaremos en el futuro?

Fuente: http://blog.conducetuempresa.com/2012/04/como-elaborar-la-vision-y-mision-de-mi.html
Elaborado por: Autora
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Por consiguiente la vision propuesta es:

“Al afno 2018 ser una institucion financiera de reconocido prestigio en la zona norte
del pais por su transparente y eficiente desempefio financiero y social al contribuir al

desarrollo econdémico de la poblacion.”

4.3.1.3 Valores

Para representar la relacion de los valores y los grupos de referencia se detalla a
continuacion la siguiente matriz axiologica.

Tabla Nro. 58 Matriz axioldgica

Grupos de Accionistas Empleados Proveedores Socios Sociedad Estado
eferencia;

Valores

Servicio al cliente 100%

Lealtad 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Respeto 100% 100% 100% 100% 100%

Puntualidad 100% 100% 100% 100%
Compromiso 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Amor 100% 100%

Iniciativa y liderazgo 100%

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Con la respetiva calificacion de los valores conforme a los grupos de referencia se

proponen para la empresa los siguientes:

e Servicio al cliente:
Se relaciona con conocer las necesidades de los socios de la instituciéon con el fin de

desarrollar y aplicar propuestas de valor encaminadas a incrementar su satisfaccion.
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e Lealtad
Ser honrado en cada una de las actividades encomendadas con la empresa y con los

clientes.

e Respeto

Con los comparieros de trabajo y hacia los clientes dentro y fuera de la institucion.

¢ Puntualidad
Al ser responsables con el cumplimiento al horario de trabajo establecido, asi como
también a la atencion oportuna solicitada por los socios o potenciales clientes en la

institucion.

e Compromiso

Con la comunidad, clientes y proveedores para brindar productos y servicios de

calidad.

e Amor

Al trabajo que se realiza.

e Iniciativa y liderazgo

Manteniendo una actitud dinamica y positiva ante el trabajo.

4.3.1.4 Principios

Lo principios con los que cuenta la empresa son:
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e Adhesion libre y voluntaria

e Control democratico de los socios

e Participacion economica de los socios
e Autonomia e independencia

e Educacidn, formacion e informaciéon
e Cooperacion entre cooperativas

e Compromiso con la comunidad

4.3.2 Analisis de estrategias
Se analizan los diferentes tipos de estrategias con el objetivo de definir cual sera la

apropiada para el marco propositivo.

a) Estrategias genéricas

Gréfico Nro. 54 Estrategias genéricas

Diferenciacion Liderazgo en costos

Todo un sector

Enfoque

| OBJETIVO ESTRATEGICO |

Solo un segmento

Exclusividad percibida porel| Posicionamiento de bajo
cliente costo

| VENTAJA ESTRATEGICA |

Fuente:http://lwww.gestiopolis.com/cuales-son-las-tres-estrategias-genericas-de-porter/
Elaborado por: Autora
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Tabla Nro. 59 Analisis estrategias genéricas

TIPO DE -
ESTRATEGIA ESTRATEGIA CARACTERISTICAS
- Vender al precio unitario mas bajo del mercado.
Liderazgo - Elaborar productos de manera estandarizada.
en costos - Producir en grandes voldmenes.
- Reducir costos de ventas, marketing y publicidad.
) - Vender productos Unicos o que se distingan de los de la
GENERICAS . o competencia.
Diferenciacion . L . . .
- Diferenciacion en la atencion personalizada,a rapidez en
trdmites u ofrecer servicios adicionales.
- Se concentrarse en un segmento especifico del mercado.
Enfoque

- Busca especializarse en un mercado reducido.

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

La estrategia de enfoque se utilizara en la propuesta del presente trabajo
investigativo, en razon de que se ha escogido un segmento de mercado especifico al cual

estan dirigidas a fin de lograr una ventaja competitiva.

b) Estrategias de crecimiento

Graéfico Nro. 55 Estrategias de crecimiento

wn
L
3 i
ol 2 Penetracion de mercado | Desarrollo de producto
Q
21 =
<
&)
i
LIDJ Desarrollo de mercado Diversificacion
zZ
ACTUALES NUEVOS
PRODUCTOS

Fuente: http://calidad-gestion.com.ar/boletin/39_estrategias_crecimiento.html
Elaborado por: Autora
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Tabla Nro. 60 Anélisis estrategias de crecimiento

TIPO DE .
ESTRATEGIA ESTRATEGIA CARACTERISTICAS
Penetracion - Aumentar la participacion del mercado con productos
de mercado actuales en mercados actuales
Desarrollo - Aumentar ventas tratando de encontrar nuevos clientes
de mercado en otras zonas geograficas
CRECIMIENTO
Desarrollo - Modificacién o mejora de los productos.
de producto - Ampliar la linea de productos.
Diversificacion - Agregar nuevos productos a los actuales.

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

En relacién a datos obtenidos en el estudio de mercados se concluye que es
importante la creacion de dos nuevos productos en la institucion, basicamente dirigidos a
otorgar montos de crédito para negocios y estudios de los socios, por lo cual se hace uso de

la estrategia de desarrollo de producto.

c) Estrategias competitivas

Tabla Nro. 61 Analisis estrategias competitivas

TIPO DE -
ESTRATEGIA ESTRATEGIA CARACTERISTICAS

-Tiene la mayor participacion en el mercado
Lider -Dirige cambios de precio
- Introduccidn de nuevos productos

-Busca atacar al lider o a empresas de igual 0 menos

Retador ~
tamafio
COMPETITIVAS L

-No busca ganar participacion, solo mantenerse en el

Seguidor mercado

g - Toma productos del lider, los adapta y mejora

-Copia productos pero mantiene diferenciacion

Especialista -Busca ser lider en mercados pequefios.

Mercado en especifico

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora
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Para el caso de las estrategias competitivas, en el marco propositivo se ha tomado en
cuenta aplicar estrategias de seguidor, puesto que la institucion requiere posicionarse en la
mente de la poblacion imbaburefia y mantenerse en el mercado, ademas de adaptar al giro
de negocio estandares manejados por el competidor lider que se analizaron previamente en

el estudio de benchmarking del primer capitulo de este proyecto de investigacion.

d) Estrategias de posicionamiento

Tabla Nro. 62 Analisis estrategias de posicionamiento

TIPO DE o
ESTRATEGIA ESTRATEGIA CARACTERISTICAS

-La calidad de un producto es una buena manera de
Calidad distinguirse de los competidores posicionando la marca
como una especialista de alta calidad y confianza.

-Explotar la creencia psicoldgica de que cuanto mas caro
es mas valioso intrinsecamente debe ser.

- También se puede consolidar la marca como proveedor
de productos y servicios de alta calidad y buen precio.

Precio

POSICIONAMIENTO
Comunicar los beneficios exclusivos de un producto o

Beneficios servicio.
- Resaltar los atributos mas poderosos de la empresa.

- Posicionar la marca como la solucion a un determinado

Solucién de problemas
problema.

- Contratar a celebridades para promocionar productos de

Por celebridades
la empresa.

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Se aplican estrategias de posicionamiento de calidad en el servicio, al considerarse
que un cliente bien atendido y cuya experiencia con el servicio prestado ha sido satisfactoria

se convierte en un cliente fiel que atrae a clientes potenciales a la institucion.
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4.3.3 Politicas

Politica 1

e Implementar estrategias promocionales.

Politica 2

¢ Posicionar la imagen corporativa de la empresa.

Politica 3

e Mejorar el nivel de satisfaccion al cliente.

Politica 4

e Mejorar los sistemas de comunicacion en la empresa.

4.3.4 Objetivos

Objetivo 1
e Implementar estrategias de marketing con las que se logre aumentar el nivel de

rentabilidad de la empresa en un 5% en el afio 2017.

Objetivo 2
e Lograr que el 10% de la poblacion imbaburefia identifique la marca de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.-Imbabura”, para el ano 2017.
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Objetivo 3
e Mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes de la institucion en un 5% para el afio

2017.

Objetivo 4
e Implementar sistemas de comunicacion més eficientes que permitan lograr uniformidad

de los departamentos que integran la empresa en un 5% en el afio 2017.
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Tabla Nro. 63 CUADRO DE ESTRATEGIAS

POLITICAS OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Implementar estrategias de

. marketing con las que se logre
Implementar estrategias 9 g g

romocionales ~
P la empresa en un 5% en el afio

2017.

Redisefio de la identidad
corporativa

Propuesta de un nuevo slogan para la empresa
Propuesta de un nuevo isotipo para la empresa
Propuesta de un nuevo logotipo para la empresa

Propuesta de un nuevo isologotipo para la empresa

aumentar el nivel de rentabilidad de Creacion de 2 nuevos productos

Creacion del producto "Tofiito Emprendedor”, crédito para negocio.

Creacion del producto "Crediestudios”, crédito para estudios.

Creacion de herramientas digitales.

Creacion de pagina en facebook.

Utilizacién de material POP

Ofrecer obsequios en épocas festivas.

Aplicacion de venta directa 'y
telemarketing

Visitas personales a clientes.

Envio de publicidad por whatsapp.

Lograr que el 10% de la poblacion

imbaburefia identifique la marca de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“San Antonio Ltda-Imbabura”, para
el afio 2017.

Posicionar la imagen corporativa
de la empresa.

Realizar un plan de medios.

Definir objetivos
Publicidad en prensa
Publicidad en radio
Roll ups

Afiches

Flyers
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Cursos de capacitacion. Cursos de capacitacion sobre atencidn al cliente.

Mejorar el nivel de satisfaccion al los clientes de la institucic
0S clientes de la Institucion en un Establecer mediciones de

Mejorar el nivel de satisfaccién de Realizar encuestas a los clientes para medir el nivel de satisfaccion.

cliente. 5% | afio 2017
o para el ano calificacion al personal por parte de Realizar Ilamadas de seguimiento a los clientes.
los clientes.
Dispositivo electronico que mida la satisfaccion de los clientes.
Implementar sistemas de Participar de actividades deportivas con otras entidades financieras.

comunicacion mas eficientes que
permitan lograr uniformidad de los
departamentos que integran la

empresa en un 5% en el afio 2017 Realizar actividades permanentes de integracion del personal.

Mejorar los sistemas de
comunicacion en la empresa.

Establecer sistemas de integracion
del personal.

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora
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4.3.6 Desarrollo de estrategias y tacticas

Politica 1

Implementar estrategias promocionales.

Estrategia 1

Redisefio de la identidad corporativa

Tactica 1 - Propuesta de un nuevo slogan para la empresa

Con el objetivo de que la poblacion identifique a la marca de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda” se propone la creacion de un nuevo eslogan para el

desarrollo de las estrategias promocionales.

Tabla Nro. 64 DETALLE DE ESLOGAN

Eslogan actual Juntos hacia el progreso

Trabajamos para

Eslogan propuesto la familia y la comunidad

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Al eslogan actual de la cooperativa “Juntos hacia el progreso” le hace falta una
caracteristica que irradie el servicio de la organizacion en bien de la comunidad, asi también
no resulta facil de recordar, razon por la cual se propone el nuevo eslogan “Trabajamos para

la familia y la comunidad”, frase que es mas amplia y a la vez mas especifica, puesto que
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involucra a todas las personas a quienes se les ofrece el servicio. De igual manera el eslogan
propuesto contempla un aspecto primordial que es el de ayudar al bienestar de la familia y

solventar necesidades ofreciendo productos llamativos y en mejores condiciones.

Tipografia
BANGLA MN / REGULAR
Trabajamos para ‘ ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
la familia y la comunidad abedfghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890

Téactica 2 - Propuesta de un nuevo isotipo para la empresa

El isotipo que representa a la cooperativa se compone de varios elementos y es muy
similar al que usan varias entidades financieras en el pais, tal como se muestra en el siguiente
grafico comparativo, en el cual se puede identificar elementos parecidos tales como las
manos ya sea que estan abiertas o cerradas en muestra de apoyo y un circulo resguardando

a una familia.

Gréfico Nro. 56 COMPARACION DE ISOLOGOTIPOS

E
t.\'@,h Elo,,s
S vl
8

MACHALA-EL ORO

yash S

COOPRMATIVA NUKYA LOIA £78

Elaborado por: Autora
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Por tanto se propone un nuevo isotipo para la empresa, que no contenga los mismos
elementos estereotipados para las instituciones financieras, que sea diferente, mas llamativo,
sencillo, y por ende las personas puedan recordarlo con mayor facilidad, considerando que

las imagenes son mas faciles de retener en la mente que las palabras.

Isotipo actual

Isotipo propuesto

El isotipo propuesto en este trabajo refleja la cultura y los valores que identifican a

la cooperativa.

UNION
FUERZA
SOLIDEZ

LO QUE CONFIANZA

REPRESENTA: SEGURIDAD
DINAMISMO
EXACTITUD
MINIMALISMO
MODERNIDAD

LO QUE ARTESANIA TRABAJO
SIMBOLIZA:

SEGURIDAD APOYO
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Los colores elegidos para el disefio del isotipo cumplen un rol importante para el
posicionamiento de la marca y buscan también mejorar la percepcion de los clientes respecto
a la empresa, por ello se opt6é por manejar colores fuertes que denotan confianza y seguridad

como el amarillo y el marrén, cuyo significado es el siguiente:

Tabla Nro. 65 SIGNIFICADO DE LOS COLORES

Color Significado

Amarillo: ) . .
Es un color bastante eficaz para atraer la atencion, transmite

felicidad y energia, que se traduce a emociones de positivismo y
de un futuro promisorio.

Marron:

Es un color que transmite sensaciones de confianza, seguridad,
estabilidad y tranquilidad.

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Tactica 3 - Propuesta de un nuevo logotipo para la empresa

Identificar a la marca con un logotipo claro, sencillo y entendible es importante para
Ilevar a cabo una estrategia publicitaria, razén por la cual se propone un logotipo con letras

rectas que le dan sentido de seriedad con la siguiente tipografia:
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Tabla Nro. 66 DETALLE LOGOTIPO

Texto Fuente

ROBOTO/BOLD

S AN ANTONIO ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedfghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890

ROBOTO/ REGULAR

ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedfghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Tactica 4 - Propuesta de un nuevo isologotipo para la empresa

Representando graficamente la esencia de la institucion al unir el elemento grafico

(isotipo) con el nombre de la marca (logotipo) se propone un isologotipo diferente, sencillo,

claro y mas facil de identificar.

Grafico Nro. 57 ISOLOGOTIPO ACTUAL

ANTES:

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“SAN ANTONIO LTDA"

Juntos hacia el progreso

Fuente: COAC “San Antonio Ltda”
Elaborado por: Autora
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Gréafico Nro. 58 ISOLOGOTIPO PROPUESTO

DESPUES:

¢ SAN ANTONIO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Pantone de la marca

Los codigos para determinar los colores de la marca y la correcta utilizacion o

reproduccion en impresiones posteriores son los siguientes:

Grafico Nro. 59 PANTONE DE LA MARCA

C: 30 C:0
M: 100 M: 20
Y: 100 Y: 100
K: 40 K:0

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Estructura

Previo a la realizacion del isologotipo se elaboré la estructura del mismo en version
vertical y horizontal con el fin de garantizar la utilizacién apropiada en las propuestas

publicitarias que se realicen.



Grafico Nro. 60 ESTRUCTURA VERSION VERTICAL

SAN ANTONIO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Graéfico Nro. 61 ESTRUCTURA VERSION HORIZONTAL
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¢ SAN ANTONIO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Aplicaciones de la marca

Para la utilizacion del isologotipo en medios impresos o digitales se presentan
diferentes aplicaciones en las cuales podria utilizarse, considerando el objetivo para el cual
vaya a ser empleado; se hace hincapié en que el color del fondo y de los elementos puede

cambiar, mas no la forma de los mismos.

Tabla Nro. 67 APLICATIVOS BLANCO Y NEGRO Y SOBRE FONDOS DE
COLOR

©

SAN ANTONIO

COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO
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©

SAN ANTONIO

COOPERATIVA DE AHORRD ¥ CREDITO

O

SAN ANTONIO

4

SAN ANTONIO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

e Hoja membretada

La hoja membretada se ha elaborado con simplicidad en fondo blanco con el isotipo

anteriormente propuesto en marca de agua ubicado en la parte central, a fin de que la
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informacidn impresa pueda ser claramente visualizada, la informacion que describe la

ubicacion de las agencias y los nimeros de teléfono se encuentran en la parte inferior.
Gréfico Nro. 62 PROPUESTA HOJA MEMBRETADA

& sAN ANTONIO

29.7 cm

21 cm

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora
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Sobre
Gréafico Nro. 63 PROPUESTA DE SOBRE

<) san ANTONIO

11,4 cm

I
22 cm

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

e Carpeta
Gréfico Nro. 64 PROPUESTA CARPETA

22 cm :

WWW,CO0psanantonio.com

O

SAN ANTONIO

o G7€

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora
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e Tarjetas de presentacion

Las tarjetas de presentacion se imprimen en papel cuché a full color, otorgandole
brillo y durabilidad, el objetivo es que los empleados de la institucion las intercambien con

la poblacion y se logre mayor reconocimiento y una oportunidad de negocio.

En las tarjetas se detalla informacion acerca del empleado a quien le pertenece, el
cargo que desempefia, ubicacion de la cooperativa, nimeros de teléfono donde comunicarse

en caso de requerirlo y el sitio web de la institucion.

Grafico Nro. 65 PROPUESTA TARJETAS DE PRESENTACION

8 cm

SAN ANTONIO

OOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Carlos Guerrero
GERENTE

wo ¢

www.coopsanantonio.com

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora
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e Sello corporativo

Grafico Nro. 66 SELLO CORPORATIVO

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Estrategia?

Creacioén de 2 nuevos productos

Téctica 1 - Creacion del producto ""Tofito Emprendedor™, crédito para negocio.

Mediante el estudio de mercados realizado, se evidencié que el destino de una gran

parte de la demanda insatisfecha es para negocios, por tal razén se propone la creacién de

un producto denominado "Toflito Emprendedor", ya sea este un microcrédito o crédito de

consumo segun el periodo de tiempo para el cual se requiera.

Este producto se daré a conocer utilizando diferentes herramientas promocionales,

entre ellas: la pagina en Facebook de la cooperativa, rollups a ubicarse en las diferentes
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agencias y por mensajeria movil. El lanzamiento de “Tofito Emprendedor” se llevara a cabo

en el mes de febrero.

Tactica 2 - Creacion del producto ""Crediestudios™, crédito para estudios.

Asi también un alto porcentaje demanda créeditos para estudios, ya sea propios o de
sus hijos, por lo cual se crea el producto "Crediestudios”, que es un crédito destinado para
financiar la educacion. Este producto se dara a conocer utilizando diferentes herramientas
promocionales, entre ellas: la pagina en Facebook de la cooperativa, rollups a ubicarse en
las diferentes agencias y por mensajeria movil, el lanzamiento de éste producto se dara en el

mes de agosto.

Estrategia 3

Creacion de herramientas digitales.

Tactica 1 - Creacién de pagina en Facebook.

Con los datos obtenidos en el estudio de mercados se pudo evidenciar que un alto
porcentaje de personas en la provincia de Imbabura, representadas por el 67,45% de las
personas encuestadas utilizan la herramienta digital Facebook con mayor frecuencia, por lo
cual se propone que la primera semana del mes de enero se lleve a cabo la creacion de una
pagina en esta red social, actividad que estara a cargo del departamento de sistemas de la
institucion, en donde se detallen todas las actividades que realiza la empresa sobre todo en

el &mbito de responsabilidad social, informacion que deberd ser actualizada cada semana,
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asi también se daré a conocer los servicios que ofrece la cooperativa, siendo esta herramienta

una oportunidad de relacionarse con potenciales clientes.

Tabla Nro. 68 DETALLE FAN PAGE
Objetivo Dar a conocer a la poblacion las actividades y promociones

que lleva a cabo la institucién, logrando relacionarse con
usuarios virtuales.

Contenido Portada: Se muestra la identidad corporativa de la empresa.
Foto de Perfil: Imagen de miembros de la institucion
ofreciendo el servicio a clientes. Descripcion: Se utiliza el
slogan propuesto "Trabajamos para la familia y la
comunidad”. Ademas se hacen publicaciones con disefios
para publicar avisos, promocionar productos, fechas
especiales como navidad, fin de afio, fiestas de la institucién
y también se haran publicaciones con frases motivadoras.

Responsable  Departamento de sistemas de la institucion con informacion

recibida de las demas areas.

Espacio Se actualizara el fan page cada semana de forma obligatoria
y cuando se requiera compartir informacion. La pagina
estara disponible todos los dias.

Segmento al Categorial, 2,4y 8.

que se dirige

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora
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Gréafico Nro. 67 DETALLE FAN PAGE

Pagina Mensajes Notificaciones |fj Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda v

S5 ¥ Loy AR \ ¢ Promocionar

ESTA SEMANA

0
Me gusta de la
pagina

1
Alcance de las
publicaciones

\ \. ’ f\ 1,-\’ . X
San Antonio Coopérat ';
de Ahorro y Crédito i B
4 Banco/institucion financiera 3 " o
) RS N S N 5 ¥

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas v

I Reciente

107 Me gusta B Estado [T Fotolvideo  [31] Evento, hito +
&N Qué estuviste haciendo?
1 personas alcanzadas esia semana &

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Estrategia 4

Utilizacion de material POP

Tactica 1 - Ofrecer obsequios en épocas festivas.

Ofrecer obsequios en épocas festivas es una gran oportunidad para dar algo especial

a los socios de la institucion, mismos que puedan ser conservados, por tanto deben ser (tiles

y funcionales ya que un buen obsequio va a permitir que los clientes recuerden la marca, es

asi que se propone la utilizacion de llaveros, manillas, esferos, gorras y camisetas. Ademas
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de productos cuyo valor econdmico es mas alto como premio a los socios que inviertan su

dinero en depositos a plazo fijo, refiriéndose a cobijas y bolsos.

Tabla Nro. 69 DETALLE MATERIAL POP
Objetivo Posicionar la marca de la cooperativa mediante productos

funcionales que puedan usar los clientes.

Contenido Cada uno de los productos llevard impreso el nombre de la
marca y el isotipo en diferentes fondos y colores, de tal
forma que sean atractivos a la vista de los clientes.

Responsable  Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.”

Segmento al Todas las categorias.

que se dirige

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

El material promocional utilizado se entregara a los socios y clientes potenciales

segun el siguiente detalle:

e Llaveros: cuando el cliente aperture su cuenta de ahorros, se han disefiado tres modelos
de llaveros para entregarlos de acuerdo a gusto del socio.

e Manillas: en festividades de la parroquia y del cantdn, para lo cual se disefiaron cuatro
modelos, pensando el gusto de jovenes que son quienes mas las usan y con colores vivos
y llamativos.

e Esferos: cuando el cliente aperture su cuenta de ahorros.
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Gorras: en actividades que realice la empresa como caminatas, juegos deportivos y fiestas
institucionales

Cobijas: son un incentivo para el socio por su ahorro en depdsito a plazo fijo.

Bolsos: son un incentivo para el socio por su ahorro en deposito a plazo fijo.

Camisetas: en actividades que realice la empresa como caminatas, juegos deportivos y

fiestas institucionales

Tabla Nro. 70 DETALLE MATERIAL PROMOCIONAL

Llaveros

Esferos
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Bolsos

SAN ANTONIO

Camisetas

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora



185

Estrategia 5

Aplicacion de venta directa y telemarketing

Tactica 1 - Visitas personales a clientes.

La empresa destinara a un empleado del departamento de crédito, para que realice
las visitas a clientes potenciales en su domicilio, lugar de trabajo, negocio, asociaciones,
empresas publicas y privadas alrededor de la provincia de Imbabura. Estas visitas se pueden
hacer los dias jueves y viernes de cada semana haciendo uso del vehiculo de la institucion,
con la finalidad de que el agente de crédito ponga a disposicion del cliente los servicios que
oferta la cooperativa, dé a conocer los créditos que se le podrian otorgar, los beneficios a los
que accede al ser socio de la cooperativa, entre otros.

La intencion es llegar con mensajes personalizados al cliente potencial con la visita
del funcionario, quien cumple el rol de ofrecer el servicio de persona a persona, algo que no

se logra solamente con la publicidad masiva.

Tactica 2 - Envio de publicidad por whatsapp.

Telemarketing que es la venta por teléfono, se aplicara utilizando la herramienta de
whatsapp, enviando mensajes cortos y concretos de forma masiva para promocionar los
servicios que ofrece la cooperativa, la creacion de nuevos productos, informacion
empresarial, avisos, etc. con destino a los teléfonos moviles de socios y clientes potenciales;
esta actividad se llevara a cabo en los meses de marzo, junio, septiembre y diciembre, para

lo cual se contratara a la empresa InnoBix S.A. especializada en esta actividad.
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Politica 2

Posicionar la imagen corporativa de la empresa.

Estrategia 1

Realizar un Plan de medios

Tactica 1 - Definir objetivos

Se realiza este plan con la finalidad de determinar el canal, el medio, el mensaje, la

campafa, periodos y costos para lograr posicionar a la institucion, para lo cual se han

definido los siguientes objetivos.

e Determinar los medios que se van a utilizar para difundir la informacion.
¢ Influir en la percepcion que los clientes tienen respecto a la cooperativa.

e Dar a conocer al mercado los productos y servicios que ofrece la institucion.

Téctica 2 — Estrategias ATL

Para lograr llegar a un mercado masivo se proponen las siguientes estrategias

promocionales:

e Publicidad en prensa



Tabla Nro. 71 DETALLE PUBLICIDAD EN PRENSA

Objetivo

Dar a conocer al mercado de la provincia de Imbabura los

productos y servicios que ofrece la institucion.

Contenido

En contenido de la publicidad en prensa se realizard

dependiendo del tema que se requiera comunicar

Responsable

Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda”

Espacio

Segmento al

que se dirige

La institucion contratara los servicios de Diario “El Norte” al
ser el periodico de preferencia de la personas en la provincia
de Imbabura segun los datos obtenidos en el estudio de
mercados por lo cual se llevaran a cabo publicaciones en un
cuarto de péagina cada vez que hayan festividades en la
provincia por fundacién de las ciudades, extendiendo un
saludo fraterno por el dia de la madre, del padre, en afio

nuevo, y en las fiestas institucionales.

Categorias 3,5,6 y 7.

Fuente: Propia

Elaborado por: Autora
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Grafico Nro. 68 DETALLE PUBLICIDAD EN PRENSA

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

e Publicidad en radio

Tabla Nro. 72DETALLE PUBLICIDAD EN RADIO

Objetivo

Comunicar a socios y clientes potenciales en la provincia de
Imbabura acerca de los productos y servicios que ofrece la

cooperativa.
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Contenido

Texto de la cufia radial es el siguiente:

Primera voz:

(Preocupado) ¢Buscas solidez, seguridad y confianza en una
institucion financiera? ¢Los créditos mas facilitos y con las
mas bajitas tasas de interés....?

Segunda voz

(Con animo y voz alta) Pues la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “San Antonio” te ofrece los créditos con las mas
bajas tasas de interés en el mercado, Y ADEMAAAAS te
premia por tus AHORROS.

Primera voz:

Nos estamos renovando y queremos que tu seas parte de
nuestra institucion.

Encuéntranos en lIbarra, Atuntaqui y San Antonio. Tu
tranquilidad es nuestra prioridad.

Segunda voz:

Trabajamos para la familia y la comunidad.

Responsable

Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda.”

Espacio

La cufia radial sera transmitida en radio EXA, frecuencia
93.9 FM, por la razén de que segun datos del estudio de
mercados realizado es la emisora mas escuchada en la

provincia de Imbabura.
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Segmento al

que se dirige

El spot tendréd una duracion de 30 segundos y se transmitira
3 veces al dia en la programacion de “Los Hijos de la Madre

Tierra”

Categoria 1, 2, 3y 8.

Fuente: Propia

Elaborado por: Autora

e Roll ups
Tabla Nro. 73 DETALLE ROLL UPS

Conseguir que la poblacion identifique a la marca con la
Objetivo

observacién de los roll ups.

Consta de imé&genes relacionadas al servicio que brinda la

cooperativa en favor de la comunidad, acompafados del
Contenido

isologotipo y el eslogan, ademas del sitio web de la

cooperativa.

Responsable

Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda” y

agencia de publicidad contratada.

Espacio

Segmento al

que se dirige

Se ubicaran a la entrada de las agencias de la cooperativa, asi

también en eventos pablicos y actividades de la institucion.

Todas las categorias

Fuente: Propia

Elaborado por: Autora
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e Afiches

Grafico Nro. 69 DETALLE ROLL UPS
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Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Tabla Nro. 74 DETALLE AFICHE

Objetivo

Dar a conocer al mercado de la provincia de Imbabura los

productos y servicios que ofrece la institucion.

Contenido

En los afiches se muestran imagenes relacionadas al servicio
que brinda la cooperativa en favor de la comunidad,

acompafados del isologotipo y el eslogan, ademas del sitio

web de la cooperativa.

191



Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda” y

Responsable

agencia de publicidad contratada.

Los afiches se van a colocar en las agencias de la
Espacio Cooperativa, paradas de bus de las ciudades urbanas en la

Segmento al

que se dirige

provincia de Imbabura, tiendas y locales comerciales.

Todas las categorias.

Fuente: Propia

Elaborado por: Autora

Grafico Nro. 70 DETALLE AFICHE
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Fuente: Propia
Elaborado por: Autora
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e Flyers

Tabla Nro. 75 DETALLE FLYERS

Lograr que la ciudadania identifique la marca de la

Objetivo

Cooperativa y su presencia en eventos.

Se muestra el isotipo, logotipo y slogan de la
Contenido cooperativa, de igual manera imégenes relacionadas

al servicio que se brinda.

Responsable

Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio

Ltda” y agencia de publicidad contratada.

Espacio

Segmento al

que se dirige

Los flyers se repartirdn durante todo el afio en las
calles de la ciudad cuando se organicen eventos

publicos y festividades.

Todas las categorias.

Fuente: Propia

Elaborado por: Autora

193



194

Grafico Nro. 71 DETALLE FLYERS
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Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Politica 3.

Mejorar el nivel de satisfaccién al cliente.
Estrategia 1

Cursos de capacitacion para el personal en temas de atencion al cliente.
Tactica 1 — Cursos de capacitacion al personal

Realizar cursos de capacitacion al personal en temas sobre atencion al cliente, a

dictarse en periodos trimestrales durante el afio 2016, con la colaboracion de expertos. Se
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llevaran a cabo en la sala de reuniones de la cooperativa, una hora diaria después de la
jornada laboral durante la ultima semana del mes de marzo, junio y septiembre, a excepcion
del mes de diciembre que se efectuard en la primera semana debido a las maultiples
actividades por el cierre del afio econdmico y festividades navidefias y de afio nuevo, con la
finalidad de que el personal identifique las ventajas de ofrecer una buena atencion. Los

seminarios de capacitacion abarcaran temas importantes, tales como:

La calidad y el servicio,

Actitud del personal en el servicio

Importancia del trabajo en equipo

Los retos del servicio al cliente

Estrategia 2

Establecer mediciones de calificacion al personal por parte de los clientes.

Tactica 1 — Realizar encuestas de satisfaccion al cliente

Realizar encuestas a los clientes en los meses de enero, abril, julio y octubre, para

evidenciar el nivel de satisfaccion con los servicios que oferta la empresa.

La encuesta propuesta es la siguiente:
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Grafico Nro. 72 ENCUESTA SATISFACCION AL CLIENTE
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Fuente: Propia
Elaborado por: Autora
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Tactica 2

Realizar llamadas de seguimiento a los clientes segun la base de datos con la que
cuenta la institucion. Esta actividad se llevara a cabo en los meses de marzo, junio,
septiembre y diciembre, se aplicara al cliente las preguntas de la encuesta de satisfaccion al
cliente definida anteriormente, para después registrar las respuestas y observaciones de
forma textual y real, con el objetivo de definir un informe que sera revisado conjuntamente
por la gerencia general y el jefe de talento humano, quienes pondran en marcha las soluciones

respectivas frente a las respuestas que se obtuvieron.

Tactica 3

Implementar un dispositivo electronico de calificacidn del servicio al cliente, con la
finalidad de medir con mayor facilidad el desempefio de los empleados del area de caja e
informacidn, en razén de que son ellos quienes estan relacionandose constantemente con la
mayor cantidad de usuarios, dicho dispositivo se ubicara en las ventanillas donde los clientes
accedan a solicitar atencidn segun sus necesidades y puedan calificar el servicio recibido con

mediciones de Excelente, Bueno, Regular y Malo, ademas de sugerir mejoras en el servicio.

Esta herramienta tecnoldgica indirectamente exigira al funcionario brindar un trato
amable y servicio eficiente a los socios y potenciales clientes, se adquiriran un total de 9

unidades cuyo costo es de USD 110,00 cada una.



198

Grafico Nro. 73 MODELO DEL DISPOSITIVO

Fuente:http://guayaquil.evisos.ec/dispositivo-calificador-de-atencion-con-software-
estadistico-id-254311
Elaborado por: Autora

Politica 4.

Mejorar los sistemas de comunicacién en la empresa.

Estrategia 1

Establecer sistemas de integracion del personal.

Tactica 1

Se propone que la institucion participe de actividades deportivas con otras entidades

financieras a la cual acudan todos los empleados como parte de una estrategia que si bien es

cierto pretende lograr la integracion del personal, haciendo que se conozcan mejor y

disfruten de un momento ameno con sus compafieros, sino que también cuiden de su salud

haciendo deporte; la institucion debera ser representada por un equipo de futbol masculino
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y femenino. Esta actividad se desarrollard cada seis meses y los encuentros deportivos se

realizaran en horas de la noche fuera del horario de trabajo.

Tactica 2
Realizar actividades permanentes de integracion del personal cada tres meses, en lugares que

se presten para ejecutarlas, donde los empleados puedan relacionarse de mejor manera.



4.3.7 Presupuesto
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El presupuesto para el desarrollo del presente trabajo se realiza para un periodo anual.

PRESUPUESTO

TACTICAS CANTIDAD V. TOTAL
Creacion de pagina en Facebook. 1 $ 33,00
Llaveros 500 $ 750,00
Manillas 1000 $ 150,00
Ofrecer obsequios Esferos 1000 $ 350,00
en epocas festivas. | gqjsos 200 $ 200,00
Gorras 200 $ 550,00
Camisetas 200 $ 597,50
Envio de publicidad por whatsapp. 4.000 $ 400,00
Publicidad en prensa 5 $ 2.000,00
Publicidad en radio 5 meses $ 2.100,00
Roll ups 3 $ 150,00
Afiches 500 $ 80,00
Flyers 1000 $ 60,00
g:lucrlsi(;zt(l(.a capacitacion sobre atencién A 5 1.200,00
Dispositivo electronico. 9 $ 990,00
V. TOTAL | $ 9.610,50

Fuente: Desarrollo de estrategias y tacticas
Elaborado por: Autora




4.3.8 Cronograma de actividades
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ESTRATEGIAS

TACTICAS

TIEMPO: ANO 2016

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Propuesta de un nuevo slogan para la empresa

X

Redisefio de la identidad Propuesta de un nuevo isotipo para la empresa X
corporativa Propuesta de un nuevo logotipo para la empresa X

Propuesta de un nuevo isologotipo para la empresa X

Creacion del producto "Tofito Emprendedor", crédito para negocio. X
Creacion de 2 nuevos productos — - - — -

Creacidn del producto "Crediestudios", crédito para estudios. X
Creacion de herramientas digitales. [Creacion de pagina en facebook. X
Utilizacién de material POP Ofrecer obsequios en épocas festivas. X X | X X
Aplicacion de venta directa y Visitas personales a clientes. XXX X|X|X|X|X|X|X]|X|X
telemarketing Envio de publicidad por whatsapp. X X X X

Definir objetivos X

Publicidad en prensa X | X X | X X

] ) Publicidad en radio X | X X | X X
Realizar un plan de medios.

Roll ups X | X X

Afiches

Flyers X X[ X X[ X]|X[X]|X]|X|X]|X]|X
Cursos de capacitacion. Cursos de capacitacion sobre atencion al cliente. X X X X
Establecer mediciones de Realizar encuestas a los clientes para medir el nivel de satisfaccion. X X X X
calificacion al personal por parte de [Realizar llamadas de seguimiento a los clientes. X X X X
los clientes. Dispositivo electronico que mida la satisfaccion de los clientes. X
Establecer sistemas de integracién |Participar de actividades deportivas con otras entidades financieras. X
del personal. Realizar actividades permanentes de integracién del personal. X X X X

Fuente: Desarrollo de estrategias y tacticas

Elaborado por: Autora



CAPITULO V

IMPACTOS

Todo proyecto genera impactos que de manera positiva o negativa influyen en su
consecucion, en el presente capitulo se analizaran los impactos de tipo social, econémico,
empresarial y mercadologico que este modelo de gestion propuesto para la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda” genera.

Para ello se ha elaborado una tabla comparativa entre los indicadores y su nivel de
impacto, en donde se utiliza una escala de siete variables de calificacion que van desde el -
3al 3, se califica cada indicador, se suman y por tltimo se dividen para el total de indicadores
existentes, determinando el impacto positivo o negativo que tienen en la consecucion del

proyecto.
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5.1 Impacto Social

Tabla Nro. 76 IMPACTO SOCIAL

Indicadores S -20-100 1 2 3 TOTAL
Mayor
Desarrollo X 2
Humano
Mayor
Satisfaccion del X 3
Cliente
Estabilidad
X 1
Laboral
Ace_ptauon X 9
Social
1 4 (| 3 8
. 8
Nivel de Impacto: Z
Nivel de Impacto: 2
Nivel de Impacto: Medio positivo

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Al efectuarse esta investigacion se determind que el impacto social sera beneficioso

por las razones que se detallan a continuacion:

Mayor desarrollo humano.- el proyecto esta enfocado en satisfacer las necesidades
de los clientes de la cooperativa, por lo cual es evidente que se pretende el desarrollo
financiero para las familias y la comunidad en general, con la creacion de nuevos productos
para los pequefios empresarios que quieren emprender sus negocios, ampliar o incrementar
su materia prima, también para aquellas personas que desean superarse y estudiar una carrera
universitaria o posgrados con el nuevo producto creado especificamente para cumplir ese

fin.
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Mayor satisfaccion del cliente.- Que se vera reflejada en el aumento de la confianza
de los clientes y de la ciudadania en general por la buena atencion y el trato cordial que se
les brinde por parte de los empleados de la empresa, quienes con capacitaciones previas estan

conscientes de la importancia que conlleva el trato amable y la eficiencia en el servicio.

Estabilidad laboral.- Con la implantacion de este plan el persona se ve favorecido
por la estabilidad laboral garantizada por el conocimiento y experiencia en el rol que cumple
cada empleado, ademas la capacitacion sugerida en la propuesta en temas fundamentales
fortalecen el compromiso de trabajo efectivo y hace que se identifiqguen mas con la

institucion.

Aceptacion social.- Con las estrategias propuestas se espera que la empresa logre
mayor aceptacién por parte de la sociedad, al ser mas conocida por la solidez y el

compromiso que tiene con el desarrollo de las familias y la poblacién.



5.2 Impacto Econémico

Tabla Nro. 77 IMPACTO ECONOMICO

Fuente: Propia

Elaborado por: Autora

Indicadores B3 -2-11] 0 1 2 3 TOTAL
Mayor
Rentabilidad X 2
Ahorro de X 3
Recursos
Generacion de X 1
Empleo
Estatzlllqlad X 2
Econdmica
1 4 3 8

] 8

Nivel de Impacto: 7

Nivel de Impacto: 2

Nivel de Impacto: Medio Positivo
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En el impacto de tipo econdémico se puede evidenciar que el nivel de impacto es

medio positivo por las siguientes razones:

Mayor rentabilidad.- Con la aplicacion de las diferentes estrategias la institucién

financiera obtendra mayor rentabilidad por cuanto el plan pretende aumentar el portafolio

de clientes y fidelizar a los socios ya existentes de la cooperativa.

Ahorro de recursos.- Por otra parte con la designacion de funciones especificas para

cada area se evitara el despilfarro de recursos humanos, econdémicos y sobre todo del tiempo

que cada funcionario requiere para cumplir con las funciones que le competen a su area.
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Generacion de empleo.- este indicador favorece indirectamente a los proveedores
de la institucion, de igual forma si se llega a implementar un departamento de marketing se
aportara a que las familias de los empleados puedan obtener ingresos y asi mejorar su calidad

de vida.

Estabilidad econdmica.- Se forjara la estabilidad economica de la institucion al

incrementar la rentabilidad, permitiendo mantener a esta por muchos afos.

5.3 Impacto Empresarial

Tabla Nro. 78 IMPACTO EMPRESARIAL

Indicadores S -2)-1)0 ) 1) 2|3 TOTAL
Reconocw_nlento X 5
Empresarial
Trak_JaJo en X 3
Equipo
De3|gna0|on de X 3
Funciones
Cum;)_llmle nto de X 5
Objetivos

4 | 6 10

Nivel de Impacto: %

Nivel de Impacto: 2,5

Nivel de Impacto: MedioPositivo

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

En el &mbito empresarial, el presente trabajo servira de ayuda para:
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Reconocimiento empresarial.- Con la implementacion de las estrategias
promocionales la empresa se dara a conocer entre la poblacion imbaburefia por la labor
realizada en temas de responsabilidad social empresarial asi también en favor de los socios

que la conforman.

Trabajo en equipo.- Se vera potencializado con el mejoramiento de las relaciones
entre los miembros de los diferentes departamentos, a raiz de conocer el nivel de satisfaccion
de los empleados con sus comparieros, su desempefio laboral, sus superiores y las relaciones

interpersonales que se generan a diario en la empresa.

Designacion de funciones.- Las funciones estaran definidas para cada empleado de

la empresa, haciendo que cada quien cumpla con el rol para el cual han sido contratados.

Cumplimiento de objetivos: cuando se trabaja en equipo se puede cumplir con los
objetivos planteado de forma eficiente, en vista de que todos los miembros que conforman
la empresa estan enrumbados en un proposito en comun, con lo cual destinaran sus esfuerzos

en darle cumplimiento.
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5.4 Impacto Mercadoldgico

Tabla Nro. 79 IMPACTO MERCADOLOGICO

Indicadores 31 -21-1 0 1 2 3 TOTAL
Atraccion (_:Ie X 3
Nuevos Clientes
Nuevos X 5
productos
Aumento de

. X 3
Publicidad
Posicionamiento X 3
Mayor
Conocimiento de X 2
la Competencia
8 3 13

. 13
Nivel de Impacto: —

Nivel de Impacto: 2,6

Nivel de Impacto: Medio Positivo

Fuente: Propia
Elaborado por: Autora

Al llevarse a cabo este proyecto el impacto mercadolégico es medio positivo puesto

que implica:

La atraccion de nuevos clientes potenciales al portafolio de la empresa, de igual
forma si se implanta el departamento de marketing se aumenta la publicidad al haber

personal capacitado en el area para llevarla a cabo.

Nuevos Productos.- Con el desarrollo de nuevos productos la empresa puede abarcar

a un mayor numero de potenciales clientes, siempre y cuando esa informacion este
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respaldada con una herramienta de investigacion o de un estudio de mercados que facilite

identificar el requerimiento de las personas.

Aumento de publicidad.- La publicidad de la cooperativa estara basada en los
requerimientos del cliente y en cubrir sus necesidades, no se hara publicidad de forma

empirica que Unicamente representaba gastos para la empresa.

Posicionamiento.- con la aplicacion de las estrategias promocionales descritas en el
capitulo anterior se busca lograr mayor retencion de la marca en la poblacién de la provincia
de Imbabura, que esté posicionada en la mente de clientes potenciales como una entidad
financiera que otorga seguridad, solidez y confianza y trabaja en favor de las familias y la

comunidad en general.

Mayor conocimiento de la competencia.- Con la investigacion realizada se puede
tener una visién mas clara de la competencia directa de la cooperativa, de la cual es
importante considerar los puntos fuertes y determinar la razon de su éxito, para convertirlo

en una guia de accién para la empresa.



5.5 Impacto general

Tabla Nro. 80 MATRIZ DE IMPACTO GENERAL

Fuente: Propia

Elaborado por: Autora

Impactos S -2(-1)0f 1) 2|3 TOTAL
Impacto Social X 2
Impat,:to_ X 9
Econdmico
Impacto _ X 3
Empresarial
Impacto

: X 3
Mercadologico
4 | 6 10

. 10
Nivel de Impacto: v

Nivel de Impacto: 2,5

Nivel de Impacto: Alto positivo
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Mediante el analisis de las matrices de impactos se concluye que el impacto general

del presente estudio es ALTO POSITIVO con una calificacion de 2,5 sobre 3; por cuanto

la implementacion del PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN ANTONIO LTDA., UBICADAEN

LA PARROQUIA DE SAN ANTONIO, CANTON IBARRA, PROVINCIA DE

IMBABURA sera favorable porque sera una herramienta de gestion que va a contribuir a

mejorar los niveles de rentabilidad y competitividad de la empresa.



211

CONCLUSIONES
Se evidencia que los directivos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio Ltda”
se encuentran enrumbados en un periodo de cambio a fin de lograr que la institucion sea

mas reconocida en la poblacidon de la provincia de Imbabura.

Pese a tener 52 afios en el mercado, la cooperativa no ha logrado el posicionamiento de
su marca, cuenta con un porcentaje de socios bastante bajo en comparacion a otras

instituciones financieras con menos afos de experiencia.

La inexistencia de planes de marketing ha ocasionado que las estrategias realizadas en la
cooperativa se manejen de forma empirica, sin haber definido previamente a su segmento

de mercado ante el cual focalizar sus esfuerzos.

Se determind que en la provincia de Imbabura existe una demanda de crédito promedio
de 185°515.163 dolares, que un gran nimero de personas demandan en su mayoria para

emprender un negocio propio o ampliar el que ya tienen.

Una cantidad promedio de 158°775.436 dolares corresponde a la oferta de crédito que
existe actualmente entre la poblaciéon imbaburefa, dato que se obtuvo a partir del estudio

de mercados realizado a una muestra de la poblacion econémicamente activa.

La demanda insatisfecha que es el punto de partida para la implementacion del presente

modelo de gestidn corresponde a 26°739.728 dolares.
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e Se propone laimplementacion de estrategias promocionales con las que se logre aumentar
el nivel de rentabilidad de la empresa en un 5% para el afio 2017, mediante el redisefio de
la identidad corporativa que incluye un nuevo eslogan, isotipo, logotipo e isologotipo, la
creacion de dos nuevos productos para el area de crédito denominados “Toiiito
emprendedor” y “Crediestudios”, la creacion de herramientas digitales con una pagina en
Facebook, la utilizacién de material POP y la aplicacion de venta directa con visitas

personales a clientes potenciales y telemarketing con el envio de publicidad por whatsapp.

¢ Se plantea realizar un plan de medios, con el objetivo de lograr que el 10% de la poblacion
imbaburefia identifique la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Antonio
Ltda” para el ano 2017, con el posicionamiento de la hueva imagen corporativa, a través

de publicidad en prensa escrita, radio, roll ups, afiches y flyers.

o A fin de mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes de la institucion en un 5% para el
afio 2017 se considera realizar actividades sobre cursos de capacitacion para el personal
en temas de atencion al cliente, asi también establecer mediciones de calificacion a
empleados con el desarrollo de encuestas, llamadas de seguimiento y la implementacion

de un dispositivo electrénico que califique su desempefio.

e Para mejorar los sistemas de comunicacion en la empresa que permitan lograr
uniformidad de los departamentos que la integran en un 5% para el afio 2017 se plantea
el desarrollo de actividades deportivas con otras entidades financieras para el cual la
institucién cuente con un equipo que la represente, de igual forma la realizaciéon de
actividades permanentes de integracion para los empleados que les permitan relacionarse

de mejor manera.
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RECOMENDACIONES

Se considera imprescindible la aplicacion del presente plan para que facilite el logro de
los objetivos de la organizacion vinculados al mercado a través de la captacion de nuevos

clientes.

Es necesario que la organizacion implemente estrategias de marketing con las que se
logre aumentar el nivel de rentabilidad de la empresa con la fidelizacion de los socios ya

existentes y el mejoramiento de la competitividad.

Se recomienda que la institucion financiera invierta en la ejecucion de este plan con el
objetivo de lograr que el 10% de la poblacién imbaburefia identifique la marca de la

cooperativa.

Es importante que la empresa desarrolle actividades de integracion con el personal que
permitan lograr uniformidad de los departamentos que la integran, como un sistema de

comunicacion mas eficiente.

La implementacion de planes de marketing le facilitara a la empresa la toma de decisiones
y sobre todo contar con un documento de referencia para focalizar sus esfuerzos, evaluar

y supervisar los resultados.

Se recomienda que la organizacién realice estudios de mercado al menos una vez al afio,
para conocer el comportamiento del mercado financiero en la provincia de Imbabura, que

le permita tomar decisiones acertadas para adaptarse a los cambios.
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e Establecer procesos para acelerar los tramites en la institucion, asi como también brindar

buena atencion a los socios y clientes potenciales.

e Implementar un departamento de marketing en la organizacion que se encargue de
manejar y coordinar estrategias de venta atendiendo a las necesidades y requerimientos

de los clientes y que apunten a lograr los objetivos empresariales propuestos.

¢ Se recomienda hacer uso de herramientas digitales para dar a conocer y promocionar los
servicios que ofrece la cooperativa, considerando que los costos de aplicacion de esta

estrategia son menores y permiten llegar a un mayor porcentaje de clientes potenciales.
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ANEXO N° 1 ENTREVISTA AL JEFE DE TALENTO HUMANO DE LA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “SAN ANTONIO LTDA.”

ENTREVISTA DIAGNOSTICO INTERNO
OBJETIVO:
La siguiente entrevista tiene como finalidad conocer el ambiente interno en el que se

desenvuelve la empresa.

PREGUNTAS:

1.- ¢ Cual es el sector en el que opera la empresa?

2.- ¢ Cudl es el giro de Negocio de la empresa?

3.- ¢La empresa cuenta con procedimientos administrativos? (flujogramas)
4.- Documentacion Legal

5.- ¢De cuéntos trabajadores disponen? (por areas)

7.- ¢ Cuentan con un organigrama estructural?

8.- ¢ Se tiene establecido un manual de funciones?

9.- ¢ Cuentan con un perfil de puestos?

10.- ¢Cuentan con identidad Corporativa (mision, vision, principios, valores, imagen
corporativa)?

11.- ;Cuales son los productos y servicios que ofrece la instituciéon?

12.- ;Aplican estrategias de mercadotecnia?

13.- ; De qué forma podria afectar la inflacion a la empresa?

14.- ¢ Tienen definido un target de clientes donde se opera actualmente?
15.- ¢Quiénes son sus proveedores?

16.- ¢Cudles son las formas de pago a los proveedores?
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17.- ;En dbénde se encuentran?

18.- ¢Cuadl es el ambito geografico de cobertura de mercado?

19.- ¢ Cuéles considera que son sus cualidades o valores diferenciales respecto a principales
competidores?

20.- ¢Por qué considera necesario la aplicacion de un plan de marketing?

21.- ¢La empresa estd en capacidad econdémica y operativa para acoger la propuesta a
realizarse?

22.- ¢En qué zonas, ambitos considera usted que se producen los principales fallos

dentro de la empresa? Es decir errores que afectan a la percepcion de calidad por parte del

cliente.
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ANEXO N° 2 ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE MERCADOS

OBJETIVO: Conocer la opinion de la poblacion Imbaburefia respecto a los servicios

financieros que ocupan

1.- ¢Con qué entidad financiera trabaja usted
actualmente?
Si su respuesta es NINGUNA pase a la pregunta
Ndm. 7
o BanCo........oooiiii
GCUAI? i,
e Cooperativa de Ahorro y
Crédito..................
GCUAL? .o,
o Mutualista.........covvviiiiii,

GCUAI? o,
¢ Ninguna
2.- ;Como calificaria el servicio otorgado por
esa institucion financiera?

e Muybueno ( )
e Bueno ( )
e Regular ( )
e Malo ( )

3.- ¢ Por qué prefiere utilizar los servicios de esa
institucion?

Cercania a su domicilio
Afos en el mercado
Facilidad en tramites
Buena Atencién

e Tasas de Interés (
4.- (Qué monto de crédito tiene Ud.
actualmente con esa institucion?

Si su respuesta es NINGUNO pase a la pregunta
NUm. 6

(
(
(
(

— N N N

e 1a3000 ( )
e 3001a 10000 ( )
e 10001 a 20000 ( )
e 20001 enadelante  ( )
e Ninguno ( )
5.- ¢ A qué plazo le dieron su crédito?
e De 3 a6 meses ( )
e De7al2meses ( )
e De 13 a18 meses ( )
e De 19 a24 meses ( )
e De 25 mesesen adelante. ()

6.- ¢ Tiene inversiones o depdsitos a plazo fijo
con esta institucion?

e SI ( )

e NO ( )

7.- ¢, Conoce o ha escuchado hablar de la COAC
“San Antonio Ltda.”? *

Si su respuesta es NO, pase a la pregunta Nim. 9
e I ( )

e NO ( )

8.- ¢Como se enteré de la existencia de la
Cooperativa?

e Prensa ( )
e Radio ( )
e Television ( )
o Referencias Personales( )
e Volantes ( )
e Observacién Directa ( )

9.- ¢Necesita un crédito en este momento? *
Si su respuesta es NO, pase a la pregunta Nam. 13

e Sl ( )
e NO ( )
10.- ;,Qué monto de crédito necesitaria?
e 1a3000 ( )
e 3001a 10000 ( )
e 10001 a 20000 ( )
e 20001 enadelante  ( )

11.- ;A qué plazo le gustaria que le den este
crédito?

e De 3 a6 meses ( )
e De7al2meses ( )
e De 13 a 18 meses ( )
e De 19 a 24 meses ( )
e De 25 meses en adelante( )
12 .- ¢ Cudl seré el destino de su crédito?
e  Estudios ( )
e Agricultura ( )
e Consumo ( )
e Hogar ( )
e Salud ( )
e Negocio ( )
e Viajes ( )
e Ofro: ( )



13.- (Qué dias considera Ud. que deberia
atender una agencia de Cooperativa? *

e Lunesa Viernes ( )
e Lunes a Sabado ( )
e Lunes Domingo ( )

14.- ¢En qué horario deberia atender una
institucion financiera? *

e 07:00-16:00( )
e 08:00—17:00 ( )
e 08:30-17:30 ( )
15.- ¢De las siguientes  propuestas

promocionales, cudl estaria interesado Ud.? *
e Pagos de interés

Sorteo de Electrodomésticos  (
Sorteo de un vehiculo (
Premios en fechas especiales (
Rifa de una vivienda (
Rifa de un sueldo mensual por un afio( )
Otro: ( )

16.- ¢ Cual es el medio de comunicacién que mas
utiliza? *

~— N N

e Prensa ( )
e Radio ( )
e Television ( )
e Internet ( )

17.- ¢Cuél de las siguientes herramientas
digitales es la que cominmente maneja Ud.? *

e Facebook ( )
e Correo electrénico ( )
e Paginas Web ( )
e Youtube ( )
e Ninguna ( )
e Otro: ( )

18.- ¢ Dispone de un teléfono celular? *
Si su respuesta es NO, pase a la pregunta Nam. 21

e Sl ( )
e NO ( )
19.- ¢ De qué operadora mavil utiliza el servicio?
e CLARO ( )
e MOVISTAR ( )
e CNT ( )

20.-;,Qué aplicacidn es la que Ud. mas utiliza en
su teléfono celular?

e  Whatsapp ( )
e Instagram ( )
e Line ( )
e Messenger ( )
e Ninguna ( )
e Otro: ( )

21.- ;Qué radio escucha? *
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23.- ;Cudl es el periddico de su preferencia? *

e El Norte ( )
e LaHora ( )
e El Comercio ( )
e El Ciudadano ( )
e ElExtra ( )
e El Universo ( )
e Otro: ( )
24.- Edad *

o 10-25 ( )
e 26-35 ( )
o 36-45 ( )
e 46-55 ( )
e 56-64 ( )
e 65 enadelante ( )
25.- Sexo *

e  Masculino ( )
e Femenino ( )
26 .- Ocupacién *

e  Profesional ( )
e Comerciante ( )
e Artesano ( )
e Agricultor ( )
e Empleado Publico  ( )
e Estudiante ( )
e Ama de casa ( )
e Chofer ( )
e Empleado privado  ( )
e Jubilado ( )
e Jornalero ( )
e Otro: ( )
27.- Nivel de Instruccién *

e  Primaria ( )
e Secundaria ( )
e Superior ( )
e Ninguna ( )
28.- CANTON: *

e IBARRA ( )
e OTAVALO ( )
e COTACACHI ( )
e ANTONIO ANTE ( )
e PIMAMPIRO ( )
e URCUQUI ( )
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ANEXO N° 3 PROFORMAS

S = = = e e = T =

Tharra, 15 de julio del 2015

Senarita
ESTEFFAN]A ORATE
Ibarra.-

Atendiendo a su peticidn presento el siguientes valor

PROFORMA

DESCRIPCION: CANTIDAD| WALOR
Dizefio de Isologotipo 1 80,00
Dizefio de Portal WEE 1 200,00
Mantenimiento 1 22,00
Hosting y Dominio 1 71,50
Creacion/ Disefio Fan Page 1 33,00
Creacion Cuenta Twitter 1 33,00
Dizefio de Afiches A2 1 12,00
Iimpresidtin Afichs A2 50 240,00
Creacion Codigo QR 1 22,00
Dizefio Flyres 1 12,00
Impresion de Flyres AS 2000 104,00
Dizefio Material POP 1 12,00
Impresian hMaterial POP 1000 253,00
Dizefio Banner 1 15,00
Impresion Banner 1 77,00
Impresion Fotografias A2 20 82E,00
Millar de tarjetas de presentation 10040 30,00
TOTAL 1.325,10
Hotas:

1. Comdicones de pagn: 80 % a la firma del contrato y 40 % costra entrega

2. Los productos que se lmprimen en GRAFINORTE CiA. LTDA. deberin ser retirados o entregados [segin sea ¢ caso)
al cliente en las fechas indicadas en los contratns de imprestin, en el lapsoe no mayor o 10 dizs de impresos, pasado
ese Hempn, GRAFINORTE ClA. LTDA no se responsabiliza por dafio, deteriorn o destrucciin del producto.

3. Tiempo de entrega: 4 dias laborables, despuds de aprobads entregado & disefio.

Es un gusto poder atenderle

Atentamente,

Fubén Morales M.
DIRECTOR CREATIVD GRAFINORTE
062 600554



