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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado es un “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA POSICIONAR
LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO PABLO
MUNOZ VEGA” que consta de cinco etapas en las que se desarrolld un diagnéstico de la situacion
actual levantando informacion dentro y fuera de la Cooperativa, con entrevista al area administrativa y
encuesta a los empleados, de esta manera, se determiné la matriz de analisis estratégico FODA, entre
las principales fortalezas se tiene: Patrimonio Social, Liquidez, calificacion A de riesgos y como
debilidades la inadecuada publicidad en medios convencionales, y falta de dominio de lengua extranjera
en los trabajadores. En una segunda etapa se desarroll6 una investigacion bibliografica que sustenta
tedricamente el desarrollo del proyecto. El tercer paso es un estudio de mercado realizado a la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Ibarra, en el que se pudo detectar la falta de posicionamiento de
la marca, desconocimiento del eslogan, y por ende se determind la existencia de una demanda
insatisfecha. Como secuencia de la investigacion se ejecutd la propuesta desde una Optica técnica que
establece objetivos para el disefio del Plan Estratégico de Marketing. Por Gltimo, se realiz6 un analisis
del impacto que gener6 el proyecto su aplicacion para ello se conté con una escala de valoracion
cualitativa y cuantitativa que dié como resultado un impacto alto positivo, lo que hace del proyecto una
atractiva inversion para lograr el objetivo propuesto.



SUMMARY

The present work of grade is a "STRATEGIC PLAN OF MARKETING FOR POSITIONING THE
CORPORATE IMAGE OF THE SAVINGS AND CREDIT COOPERATIVE PABLO MUNOZ
VEGA" which consists of five stages which developed a diagnostic of the current situation by lifting
information within and outside of the cooperative, with interview with the administrative area and
survey to employees, this way was determined the array of strategic analysis SWOT, between the main
fortresses has: Social assets, liquidity, rating on risks and as weaknesses inadequate advertising in
conventional media, and lack of knowledge of a foreign language in the workers. In a second stage it
will be developed a bibliographic research that supports theoretically the development of the project.
The third step is a market study to the economically active population of the City of Ibarra, in that it
was able to detect the absence of positioning of the brand, ignorance of the eslogan, and therefore it was
determined the existence of an unsatisfied demand. As a sequence of the investigation ran the proposal
from a purely technical point of view that sets targets for the design of the Strategic Plan of Marketing.
Finally, an analysis was made of the impact that generated the project of his application for this was
with a scale of qualitative assessment and quantitative that gave as a result a high impact positive, which
makes the project an attractive investment to achieve the proposed objective.
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PRESENTACION

El presente proyecto de investigacion titulado: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO

Y CREDITO PABLO MUNOZ VEGA LTDA. SUCURSAL IBARRA”™.

Capitulo I: En este capitulo se describe el diagnostico situacional interno de la Cooperativa de Ahorro
y crédito Pablo Mufioz Vega Ltda. Sucursal Ibarra, a través del uso de un anélisis FODA, la entrevista
efectuada al gerente de sucursal y la encuesta realizada a los funcionarios de la cooperativa, cuyo

resultado es de vital importancia para el proyecto.

Capitulo I1: Este capitulo contiene las bases tedricas y cientificas necesarios para abordar los diferentes
temas en el presente proyecto, los cuales permiten una investigacién documentada y real sobre el plan

de posicionamiento, y cuyos conceptos fueron tomados de distintas fuentes bibliograficas.

Capitulo 111: De acuerdo al estudio de mercado realizado, se escogen y plantean las politicas, objetivos,

estrategias y tacticas adecuadas para el posicionamiento de la cooperativa.

Capitulo IV: En este capitulo se especifica y detalla el plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la cooperativa, donde constan estrategias para la mejora de imagen corporativa,

comunicacion externa e interna, y el posicionamiento.

Capitulo V: Este capitulo trata sobre los diferentes niveles de impacto que este proyecto tendra luego

de su aplicacion, estos impactos son social, cultural, mercadol6gico y econémico.

También se incluyen conclusiones y recomendacion referentes a el proyecto.
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INTRODUCCION

Actualmente es de gran importancia la presencia del sistema financiero cooperativista en la economia
ecuatoriana, debido a que las diferentes actividades que realiza como la captacion de ahorros y
redistribucion econdmica monetaria impulsan el desarrollo de la sociedad al lograr multiplicar los

recursos financieros.

Segun la Unidad de Investigacion Econdmica y de Mercado Ekos (UIEM), las cooperativas de ahorro
y crédito son importantes dentro de la banca en el Ecuador ya que representan el 14% del total de activos
del sistema financiero privado. La Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega ha estado en el
mercado financiero ecuatoriano por mas de 50 afios, tiempo en el cual ha alcanzado un prestigio y
desarrollo muy altos que le han permitido tener presencia en varios sectores del pais, cuenta con su
matriz en Tulcan, 2 sucursales y 4 agencias repartidas en la zona norte del Ecuador, segln el reporte de
calificacién de riesgo de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria pertenece al segmento
cuatro con una calificacion de A-. Otras cooperativas que han funcionado durante menos tiempo cuentan

con un mayor reconocimiento, debido a sus acertadas acciones de marketing.

Un plan estratégico de marketing orientado al posicionamiento de la imagen corporativa permitira
establecer actividades estratégicas con un adecuado direccionamiento para la ciudad de Ibarra, esto con
el objetivo de fidelizar a los socios actuales a través de estrategias enfocadas al publico objetivo para
transmitir el valor de marca de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega y valorar diferentes medidas que
permitan tomar decisiones acertadas en el plan de marketing estratégico, captando nuevos socios, lo
que permitird proporcionar un posicionamiento méas grande y una competitividad mas alta en el
mercado. Brindando asi oportunidades de crecimiento para la institucion, mejorando la relacion con el
cliente, al brindarle seguridad y confianza al momento de requerir y hacer uso de productos y servicios
financieros. Por lo expuesto anteriormente, se puede afirmar que este proyecto sera de gran importancia
para la gestion de la Cooperativa en la region centro norte del Ecuador, donde se encuentran ubicadas

la mayor parte de sucursales y agencias, en especial la sucursal Ibarra que la que esté sujeta a estudio.
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JUSTIFICACION

El presente trabajo investigativo beneficiard directamente a la Cooperativa Pablo Mufioz Vega en la
ciudad de Ibarra, ya gque se enfoca a su posicionamiento y segln datos recolectados en un estudio que
se vera mas adelante, las cooperativas de ahorro y crédito en la ciudad de Ibarra tienen una aceptacion
del 35,2% frente a las entidades bancarias que tienen una aprobacion del 59,3%, lo que evidencia la
necesidad de ejecutar este proyecto cuya propuesta comprendera estrategias que seran dirigidas a los
socios actuales y potenciales, se efectuard un anélisis de los diferentes aspectos y caracteristicas del
segmento en relacion con la ubicada en la que se encuentran, se tomara en cuenta nivel de ingresos
econdmicos Y la ideologia, lo que permitira llevar a cabo una mejor planificacion estratégica, lo que
llevara a mejora la prestacion de sus servicios e implementacion de nuevas alternativas de
comercializacion que facilite al usuario el acceso a la informacion de sus transacciones, de igual manera
permitira que alcancen una mejor cobertura del servicio financiero y atencion al cliente, ademas de
mejorar la percepcion que el cliente tiene de la imagen corporativa de la institucion, haciendo posible

el aumento de la rentabilidad econémica de la misma y a su vez su posicionamiento.

Los clientes internos o empleados de la Cooperativa también tendrdn un beneficio ya que, al
desarrollarse el crecimiento sustentable de la institucién, podria producirse un efecto multiplicador
econdmico de la rentabilidad de la empresa, mejorando asi la calidad de vida de sus familias y del sector
en el que opera, esto debido a que se dinamizaria el comercio. Adicional a esto, los proveedores tendran
la posibilidad de realizar actividades comerciales permanentes con la empresa que permitan impulsar

sus relaciones a largo plazo.

Las estrategias de este plan estratégico de marketing contribuirdn al cumplimiento de los objetivos de
la institucion, ya que estaran dirigidas al posicionamiento de la Cooperativa centrandose en la mejora
continua de sus productos y servicios financieros. Con base en lo anterior, serd necesario realizar un
previo analisis de la situacion actual de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega Sucursal Ibarra,
adicionalmente se estudiard el entorno que la rodea y asi poder establecer objetivos dirigidos a la

satisfaccion del cliente mediante el servicio con valor agregado para lograr la fidelizacion de los
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mismos, se aprovechara los nuevos avances tecnolégicos en especial el uso de medios digitales, que
ayudaran tener una relacion directa y crear vinculos emocionales del usuario con la cooperativa, esto

conlleva un beneficio econémico para la institucion y mayor posicionamiento en el mercado financiero.

Se justifica la realizacion de este proyecto debido a que se cuenta con la informacion tanto
interna como externa para su ejecucion, pues la institucion esta predispuesta y comprometida
a proporcionar los datos e informacion que sea necesarios acerca de su resefia histérica, la
gestion maketing de la misma, todo esto sumado a la informacion de fuentes primarias,
secundaria y uso de herramientas tecnoldgicas y conocimientos recibidos por parte de los

maestros permitiran el desarrollo del presente proyecto.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar el plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la imagen corporativa de La
“Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Mufioz Vega” agencia Ibarra”, el cual contribuira al desarrollo

de la cooperativa en la ciudad de Ibarra.

Objetivos Especificos

Realizar un diagndstico situacional de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega

agencia Ibarra.

e Construir un marco teérico que aborde los aspectos necesarios para delimitar el tema de
investigacion.

o Realizar un estudio de mercado que permita identificar el nivel de posicionamiento de la imagen de
la Cooperativa ayudado con las técnicas de las encuestas y entrevistas.

e Elaborar un plan de marketing para la cooperativa “Pablo Muifioz Vega Agencia Ibarra” con los

indicadores de calidad, correspondientes a la mercadotecnia moderna.

e Determinar y evaluar los principales impactos que generaria realizar este proyecto.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

El sistema financiero nacional en el Ecuador opera de manera eficiente y constante. En
una economia desarrollada las entidades financieras se encargan de distribuir los fondos que
reciben de los ahorradores entre las personas necesitadas de créditos. De esta manera las
cooperativas de ahorro y crédito forman parte de este sistema y aportan al mantenimiento de
una economia saludable, pero sobre todas las cosas aportan a la generacion de un clima de
confianza entre la poblacion para seguir generando riqueza. Segun la Superintendencia de
Bancos una cooperativa de ahorro y crédito es la union de un grupo de personas que tienen
como fin ayudarse los unos a los otros con el fin de alcanzar sus necesidades financieras. La
cooperativa no estad formada por clientes sino por socios, ya que cada persona posee una
pequefia participacion dentro de esta. Con base en lo dicho anteriormente la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega Ltda., nace con el acuerdo ministerial No. 2203, el 29 de
Julio de 1964, con 47 socios fundadores, en su mayoria ciudadanos que eran policias

municipales y trabajadores del hospital. (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016).

“Desde el mes de enero del 2013 esta bajo el control de la superintendencia de Economia
Popular y Solidaria. al 31 del mes de marzo de 2015. La Institucién cuenta a la actualidad con
mas de 61000 socios distribuidos en distintas ciudades y provincias como: Carchi; Imbabura,
Pichincha y Sucumbios” (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016), pero esto no ha garantizado
un buen nivel de posicionamiento en el mercado financiero de acuerdo a los datos obtenidos de
la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria en el 2015 se establece a la Cooperativa
Pablo Murioz Vega en un segmento 4 con una calificacion de riesgo asignada de “A-* que se

refiere a un capital desde 5.000.000,00 hasta 20.000.000,00 ddlares.
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Ademas mediante un sondeo realizado en la ciudad de Ibarra, datos que se detallara mas
adelante en el que se determind que la Cooperativa Pablo Mufioz Vega cuanta con un 13,6%
de clientes del total la poblacion investigada frente al 16,8% que posee la Cooperativa
Atuntaqui lo que evidencia su mayor posicionamiento, convirtiéndose en el competidor
inmediato. En estos datos se basa para concluir que el porcentaje de posicionamiento que tiene
la empresa en Ibarra no es el més alto lo que sugiere tomar acciones mercadoldgicas en el
mercado ibarrefio para de esta manera alcanzar nuevos segmentos e incrementar el

reconocimiento de la marca.

1.2. Objetivos de diagnostico situacional

1.2.1. Objetivo general.

Efectuar un diagnostico situacional interno y externo, esto con el fin de establecer las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene la situacion actual de la

Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. Sucursal Ibarra.

1.2.2. Objetivos Especificos.

e Evaluar aspectos internos de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.

e Analizar el entorno estratégico de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.

e Evaluar el mercado financiero mediante la investigacion del macro y micro ambiente de la
Cooperativa para buscar oportunidades y amenazas.

e Medir el nivel de posicionamiento de la institucion, estudiando la percepcion del pablico meta para

identificar a su competencia en el mercado.

1.3. Variables Diagnosticas
Para este diagnostico es necesario identificar variables diagnosticas las cuales seran

usadas para los fines de la investigacion.



e Aspectos Internos.
e Macroentorno y Microentorno
e Mercado

e Posicionamiento

1.4. Indicadores

a. Aspectos Internos

e Localizacion e Infraestructura Fisica.
e Tecnologia.
e Organigrama estructural y funcional.

e Recurso Humano

b. Analisis Externo

e Politico.
e Econdmico.
e Tecnoldgico.

e Cultural.

c. Mercado

o Demanda y Oferta
e Poblacion econdmicamente activa (PEA)
e Actividad econdmica del sector

e Servicios financieros.
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Posicionamiento
Reconocimiento y diferenciacion
Competencia inmediata

Competencia directa e indirecta.
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1.5. Matriz relacion diagnostica

Tabla 1

Matriz relacion diagnostica
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OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES TECNICA PUBLICO
META

Evaluar aspectos la e  Aspectos Internos. e Localizacion e Infraestructura e Observacion Personal
Cooperativa Pablo Mufioz Vega Fisica. administrativo y

e Tecnologia. e Entrevista Trabajadores

e Organigrama  estructural y

funcional. e Encuesta

e Recurso Humano.
Analizar el entorno estratégico de la e Analisis Externo e Politico. e Entrevista Gerente
Cooperativa Pablo Mufioz Vega. e FEcondmico. Estadisticas vy

e Tecnoldgico. e Observacion datos oficiales.

e Cultural.

e Revision
documental

Evaluar el mercado financiero mediante e Mercado e Demanda y Oferta e Entrevista Directivos
la investigacion del macro y micro e Poblacion econdmicamente
ambiente de la Cooperativa para buscar activa (PEA) e Encuesta Estadisticas vy
oportunidades y amenazas. e Actividad econémica del sector datos oficiales

e Servicios financieros.
Medir el nivel de posicionamiento de la e Posicionamiento e Reconocimiento y diferenciacion e Entrevista Poblacion  de
institucion, estudiando la percepcién del e Competencia inmediata Ibarra
publico meta para identificar a su e Competencia directa e indirecta. ® Encuestas Estadisticas y

competencia en el mercado

datos oficiales

Fuente: EI Autor
Elaborado por: El Auto
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1.6. Desarrollo Operativo del Diagnostico

1.6.1. Identificacion de la Poblacién

En lo que se refiere a la poblacién que seré objeto de nuestro estudio del presente trabajo
investigativo, constituye el personal y socios de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega sucursal
Ibarra, los cuales forman parte del entorno de la ciudad y que buscan los servicios de asistencia

financiera y social de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.

1.6.2. Disefio de Instrumentos de Investigacion

El diagndstico se realizo, con base en la recopilacion de informacion primaria utilizando

las técnicas de la encuesta y la entrevista.

e Encuestas.

La encuesta se la realizo al personal y a los socios actuales de la Cooperativa Pablo
Mufioz Vega de la ciudad de Ibarra, con el objetivo de recabar la informacion necesaria para

realizar el diagnostico situacional.

e Entrevista

La entrevista fue aplicada al gerente de sucursal de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega
con el objetivo de analizar los aspectos principales del marketing, como el manejo de la

comunicacion externa e interna para conocer su organizacion estructural.
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a. Entrevista dirigida al ing. Ivan Lima gerente de sucursal de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Pablo Mufioz Vega Ltda. Sucursal Ibarra.

1. ¢Cuédles son las estrategias que utilizan para captar y mantener la fidelidad del

cliente?

La cooperativa tiene un plan operativo mediante el cual se brinda charlas informativas
para dar a conocer nuestros productos y servicios, asi como las promociones tales como la rifa

“La Facilita”.

2. ¢En cuanto a la actividad de comunicacion y relaciones publicas, qué acciones se

desarrollan en la cooperativa Pablo Mufioz Vega?

Dar charlas a través de asesores a instituciones de diversa indole como las educativas,
de transporte etc. También estan la radio, la television y medios impresos, también vallas

publicitarias.

3. Encuanto a la promocién y publicidad, ¢considera usted que son adecuadas?

Por el momento la promocion y publicidad utilizadas han dado buenos resultados y por
lo tanto son buenos y también son la mejor manera de llevar informacion de los productos de

la cooperativa hacia los clientes.

4. Ademas de los productos financieros y servicios de calidad, ¢Qué otros factores son

fundamentales para mantener la credibilidad y confianza en la cooperativa?

La clave esta en dar un buen servicio ser efectivos, rapidos en la atencion y el trato

personalizado es la mejor manera de llegar a los clientes.
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5. ¢Considera usted que la calificacion A en riesgo de la cooperativa, es una garantia de

solucioén administrativa y confiabilidad para el socio?

Obviamente es una garantia porque la calificacién A en riesgo hace que institucion
tenga credibilidad y confianza, ademas es una carta de presentacion de la cooperativa ya que

tener esta calificacion es una garantia para el cliente.

6. Con qué elementos distintivos visuales y/o verbales, cuenta la Cooperativa Pablo

Mufoz Vega:

Logotipo (x)

Simbolo que apoya al logotipo (ejemplo la M de movistar) ()

Colores distintivos (x)

Eslogan o frase distintiva (x)

Uniformes distintivos (x)

7. ¢Considera que los elementos distintivos actuales, con los que cuenta la Cooperativa

Pablo Mufioz Vega, son acertados? ¢Por qué?

Si son acertados, porque son reconocidos por la poblacion, se han usado por varios afios,

por tal razén, las personas ya los identifican como parte de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.
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8. ¢Considera que los elementos distintivos actuales, con los que cuenta la Cooperativa
Pablo Mufioz Vega, son suficientes para posicionarse en la mente del cliente? ¢Por

qué?

Si se estd conforme con estos distintivos, porque la poblacion ya identifica a la
cooperativa con esos distintivos, pero la institucion esta presta a mejor e innovar para mejorar

la imagen de la institucién y asi lograr posicionarla de mejor manera.

9. Ademas de sus clientes y empleados, ¢qué grupos de interés considera que tiene la

Cooperativa Pablo Mufioz Vega?

Los grupos de interés van desde los nifios, incluso los recién nacidos a los cuales se les
creo la cuenta “Pablito”, los jovenes con la cuenta “Porvenir” y los adultos y tercera edad con

las cuentas de ahorro que cuentan con todos los servicios.

10. ¢, Qué acciones sociales, de beneficio o vinculacién con la comunidad, realiza la

Cooperativa Pablo Mufioz Vega en Ibarra?

La cooperativa brinda su apoyo a grupos de interés como los nifios con la cuenta infantil
“Pablito” y la programacion de eventos con su participacion, tales como actividades deportivas
donde se los patrocina y realiza actividad logistica, esto con el fin de promover el deporte entre

los més pequefios.

11. Describa en una frase, la imagen que usted y los directivos, quisieran que se proyecte
en la mente de los clientes, cuando piensen en la Cooperativa Pablo Mufioz Vega en

Ibarra.

La imagen de la cooperativa se resume en una frase que es el eslogan “Invierte en tu
futuro”, es una forma corta y sencilla de decirle a los clientes que su dinero y confianza estan

bien invertidos con la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.
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12. ; Qué desventajas y ventajas, considera que tiene la Cooperativa Pablo Mufioz Vega

en Ibarra, respecto a la competencia, respecto a la atencion, servicio e imagen?

Como ventajas la cooperativa cuenta con un servicio rapido, presta servicios sociales
tales como medicina general y odontologia, todo en un solo lugar, los afios de experiencia y la

calificacion A de riesgos también constituye una importante ventaja frente a la competencia.
Anélisis

La entrevista revelo que, la Cooperativa Pablo Mufioz Vega utiliza varias estrategias
para captar clientes para lo cual tiene un plan operativo para brindar charlas informativas a
través de asesores a instituciones de diversa indole, dandoles a conocer sus productos y
servicios, asi como las promociones, donde resalta su logotipo, colores corporativos y eslogan,
los cuales también se exponen a los grupos de interés a través de medios de comunicacién

masiva. La cooperativa fideliza a sus socios con base en un buen servicio, atencion rapida y

trato personalizado, aspectos que reflejan la calificacion A de riesgo que posee.
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b. Encuesta dirigida a los funcionarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz
Vega Ltda. sucursal Ibarra

1. ¢Qué condiciones se consideraron para ser funcionario de la Cooperativa Pablo

Mufioz Vega Ltda. Agencia Ibarra?

Tabla 2
Requisitos para ser funcionario de la Cooperativa

Frecuencia  Porcentaje

Experiencia laboral 10 100%
Cursos y capacitaciones realizadas 3 30%
Titulo profesional o de postgrado 9 90%
Entrevistas 6 60%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 1
Requisitos para ser funcionario de la Cooperativa
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Experiencia laboral Cursos y Titulo profesional o Entrevistas
capacitaciones de postgrado
realizadas

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Analisis
Las condiciones mas importantes que se toma en cuenta para ser funcionario de la

COAC Pablo Mufioz Vega es la experiencia laboral con un 100% seguida por el titulo

profesional o de postgrado con un porcentaje del 90%.



2. El ambiente de trabajo es:
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Tabla 3
Ambiente de trabajo
Frecuencia Porcentaje
Excelente 7 70%
Bueno 3 30%
Regular 0 0%
Malo 0 0%
Total encuestados 10
Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor
Figura 2
Ambiente de trabajo
80%
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0%
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

En el aspecto del ambiente laboral podemos ver que es muy bueno y esto se ve reflejado

en el hecho de que el 70% de los empleados cree que el ambiente laboral es excelente.
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3. En relacion con otras cooperativas e instituciones del mismo sector, la remuneracion

y beneficios laborales adicionales, otorgados en Cooperativa Pablo Mufioz Vega son:

Tabla 4
Remuneracion y beneficios laborales

Frecuencia Porcentaje

Mejores 3 30%
Similares 7 70%
Peores 0 0%
Total encuestados 10
Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor
Figura 3
Remuneracién y Beneficios laborales
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 0%
0%
Mejores Similares Peores

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

El término porcentual se concluye que la remuneracion y beneficios laborales para los

empleados en la COAC Pablo Mufioz VVega es mejor que el de la competencia, por lo tanto, sus

empleados estan mas que conformes con ello.
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4. ¢Como describiria la tecnologia que posee la Cooperativa Pablo Mufioz Vega,

respecto a la prestacion de servicios?

Tabla 5
Tecnologia
Frecuencia Porcentaje
Actualizada 5 50%
Mediantemente Actualizada 5 50%
Obsoleta 0 0%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 4

Tecnologia
60%
50%
40%
30%
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0%
Actualizada Mediantemente Actualizada Obsoleta

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis
En el aspecto tecnoldgico la COAC Pablo Mufioz Vega esta medianamente actualizada

ya que los resultados observados sugieren que, aunque tienen la tecnologia necesaria, hay cosas

que mejorar.
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5. Seleccione los elementos distintivos visuales y/o verbales, con los que cuenta la

Cooperativa Pablo Mufioz Vega:

Tabla 6
Elementos distintivos

Frecuencia Porcentaje

Logotipo 10 100%
Simbolo que apoya al logotipo 7 70%
Colores distintivos 9 90%
Eslogan o frase distintiva 6 60%
Uniformes distintivos 7 70%
Otro 0 0%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 5
Elementos Distintivos

120%
100%

80% E 90%
60% = 70% = — 0%
40% == Eis == % EE==
20% == = = = = 0%
0% = = = = =
Logotipo  Simbolo que Colores Eslogan o Uniformes Otro
apoya al distintivos frase distintivos
logotipo distintiva

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Anélisis
La COAC Pablo Mufoz Vega cuenta con los elementos distintivos necesarios, pero al

observar los porcentajes podemos concluir un mediano conocimiento de los mismos por parte

de los empleados.
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6. Califique de 1 a5, donde 5 es excelente y 1 es malo, la opinion que le merece cada uno
de los elementos de la pregunta anterior, incluidos si mencioné otros elementos

distintivos.

Tabla 7
Calificacion de elementos distintivos

Frecuencia Porcentaje

Logotipo 4,5 45%
Simbolo que apoya al logotipo 39 39%
Colores distintivos 4,1 41%
Eslogan o frase distintiva 4 40%
Uniformes distintivos 39 39%
Otro 0 0%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 6
Calificacion de elementos distintivos
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

En el aspecto de la opinién y calificacién que le dan los empleados a los elementos
distintivos de la cooperativa, se concluye gue ellos esta medianamente satisfechos con dichos

elementos.
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7. ¢Se promueven procesos de capacitacion, en los diferentes campos de servicios de la

Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. Agencia Ibarra?

Tabla 8
Procesos de capacitacion

Frecuencia Porcentaje

Si 10 100%
No 0 0%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 7
Procesos de capacitacion
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

La COAC Pablo Mufioz Vega promueve los procesos de capacitacion de manera total

para todos sus funcionarios.
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8. ¢Su nivel de satisfaccion por pertenecer a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo

Mufoz Vega es?

Tabla 9
Nivel de satisfaccién al ser parte COAC Pablo Mufioz Vega

Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0%
Medio 1 10%
Alto 9 90%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 8
Nivel de satisfaccion al ser parte COAC Pablo Mufioz Vega
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

Los funcionarios de la COAC Pablo Mufioz Vega se encuentran altamente satisfechos

con el hecho de pertenecer a esta institucion.



45

9. ¢Cuando usted se desea comunicar con alguno de sus superiores, se puede realizar de

forma agil y fluida?

Tabla 10
Comunicacion con las autoridades de la cooperativa

Frecuencia Porcentaje

Todas las veces 4 40%
Algunas veces 6 60%
Nunca 0 0%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 9
Comunicacion con las autoridades de la cooperativa
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

La comunicacion horizontal es medianamente aceptable, lo cual quiere decir quiere

decir que hace falta una mejor comunicacion entre funcionarios y directivos de la cooperativa.
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10. Las relaciones laborales se desenvuelven dentro de un ambiente de armonia,

profesionalismo y responsabilidad.

Tabla 11
Buen ambiente laboral

Frecuencia Porcentaje

Si 10 100%
No 0 0%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 10
Buen ambiente laboral
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

El ambiente laboral es en todo sentido excelente para todos y cada uno de los empleados

de la COAC Pablo Mufioz Vega y se desenvuelve armoniosamente.
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11. ;Considera usted que la publicidad y promocion son suficientes para el

posicionamiento de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. Agencia Ibarra?

Tabla 12
Publicidad y Promocién

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 2 20%
Medianamente de acuerdo 6 60%
No es suficiente 2 20%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 11
Publicidad y Promocién
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Analisis
La Publicidad y promocion que utiliza la COAC Pablo Mufioz Vega no es lo

suficientemente aceptables para lograr un buen posicionamiento en la poblacién de la ciudad

de Ibarra.
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Tabla 13
Infraestructura
Frecuencia Porcentaje
Muy adecuada 3 30%
Adecuada 7 70%
Regular 0 0%
Inadecuada 0 0%
Total encuestados 10
Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor
Figura 12
Infraestructura
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

La infraestructura con la que cuenta la COAC Pablo Mufioz vega es aceptable, lo cual

revela que es adecuada en medida de lo necesario.
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13. ¢Qué ventajas considera usted que tiene la Cooperativa Pablo Mufioz Vega en

comparacion con otras cooperativas? (mencione las 3 principales)

Tabla 14
Ventajas de la COAC Pablo Mufioz Vega

Frecuencia Porcentaje

Buena Atencién 9 90%
Tasas de Interés 5 50%
Prestigio 3 30%
Ambiente Laboral 2 20%
Solidaridad 2 20%
Servicios sociales 2 20%
Trayectoria 2 20%
Edificio propio 2 20%
Procesos cortos 1 10%
Dispensario medico 1 10%
Compromiso 1 10%
Seriedad 1 10%
Total encuestados 10
Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor
Figura 13
Ventajas de la COAC Pablo Mufioz Vega
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis
Las dos mayores ventajas que tiene la COAC Pablo Mufioz Vega es la buena atencion

que ocupa el primer lugar con un 90% y las bajas tasas de interés que ocupa el segundo lugar

con un porcentaje del 50%.
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14. ; Qué posicidn cree que ocupa la Cooperativa Pablo Mufioz Vega en comparacion con

la competencia?

Tabla 15
Posicién de la COAC Pablo Mufioz Vega en Ibarra

Frecuencia Porcentaje

Lider 4 40%
Cerca del lider 6 60%
Lejos del lider 0 0%
Es poco importante 0 0%
Total encuestados 10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 14
Posicién de la COAC Pablo Mufioz Vega en Ibarra
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Analisis

La COAC Pablo Mufioz Vega, aunque es importante y estd entre las mejores

instituciones financiera en Ibarra, no es lider, sino que esta cerca del lider.



51

15. ¢ Si pudiera describir en una o dos palabras a la Cooperativa Pablo Mufioz Vega, cual

de las siguientes opciones utilizaria?

Tabla 16
Descripcion de la COAC Pablo Mufioz Vega
Frecuencia Porcentaje
Lider 5 50%
Solidaria 8 80%
Experimentada 1 10%
Poca creatividad 0 0%
Débil 0 0%
Competitiva 6 60%
Total encuestados 10
Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor
Figura 15
Descripcion de la COAC Pablo Mufioz Vega
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Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

Los funcionarios de la COAC Pablo Mufioz Vega consideran que la institucion se

caracteriza por ser solidaria y entre las demas entidades financieras de la ciudad de Ibarra.
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16. ¢ Sabe usted cual es la mision y vision de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega?

Tabla 17
Misién y Vision

Frecuencia Porcentaje

Si
No
Total encuestados

10 100%
0 0%
10

Fuente: investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 16
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Elaborado por: Autor

Andlisis

Si

0%

No

Todos los funcionarios de la COAC Pablo Mufioz Vega tiene conocimiento de la mision

y visién de la institucion lo que hacer que el valor y compromiso institucional sea més grande.
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1.7. Anélisis Interno

La Cooperativa de Ahorro y Credito Pablo Mufioz Vega es una institucion
comprometida con sus socios y su bienestar que cuenta con 7 agencias dentro de la zona centro
norte del pais para una mayor cobertura y mejor atencion. Su ideal principal es promover la
calidad de vida al brindar un servicio de calidad y competitivo en el sector donde se encuentren

presentes.

a. Aspectos internos

® Fuerzas de Localizacion.

En las fuerzas de localizacion contemplamos la macro localizacion que implica la
cobertura de incidencia de los servicios de la cooperativa en la sociedad. Lo podemos esbozar

en el siguiente marco.

e Macro Localizacion.

Tabla 18
Macro Localizacion
Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Imbabura
Cantdn Ibarra

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: El autor
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Figura 17
Macro Localizacion

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: El autor

La cooperativa tiene una gran aceptacion en la poblacién ya que su carta de presentacion
por su calificacion “A-“ permite mantener la calidad del servicio y proyectar con mayores
oportunidades mejorar la solvencia en la prestacion de sus servicios para expandir su mercado
que permita abrir mas fuentes de trabajo, brindando mejores condiciones de vida a sus

asociados.

e Micro Localizacion

Tabla 19
Micro Localizacion
Parroquia San Francisco
Sector Urbano
Direccion Pedro Moncayo entre Sanchez Y Cifuentes
y Olmedo
Gerente Ing. Ivan Lima

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: El autor
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Figura 18
Micro Localizacion

Fuente: (Google , 2016)
Elaborado por: EI Autor

b. Infraestructura Fisica

El espacio fisico de la Cooperativa no ofrece las condiciones de funcionabilidad muy
adecuadas, existen espacios muy reducidos en los diferentes departamentos de servicio, falta
privacidad, no cuenta con un servicio de parqueadero ya que el centro de la ciudad es muy
congestionado para dar espacio a los vehiculos, no obstante, su ubicacion en el centro de la
ciudad facilita el acceso de los clientes y asociados para desarrollar sus actividades en la

Cooperativa.

Figura 19
Infraestructura Fisica.
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c. Infraestructura operativa.

La cooperativa cuenta con el uso de la tecnologia adecuada, utilizando la banca virtual
para personalizar la informacion, asi mismo, un equipo para desarrollar charlas y difusién de
servicios en las diferentes instituciones del Canton y la provincia, tiene una estructura de
servicio a grupos de interés a nifios, se desarrollan eventos de participacién, una atencion rapida
y esmerada al cliente, utiliza los medios de difusién como prensa, radio, television, internet,
relaciones publicas, tripticos, sin embargo, no cubre las expectativas de difusion actuales, se
desarrollan asi mismo eventos deportivos para mantener un intercambio de relaciones entre
socios, clientes e instituciones. La movilizacion adecuada para los funcionarios que establecen

eventos de difusion de productos en forma personalizada e institucional es propia.

d. Estructura organizacional

La Cooperativa Pablo Mufioz VVega cuenta con un organigrama y manual de funciones
que han sido difundidos a sus clientes y socios donde se determinan las categorias y
obligaciones funcionales de acuerdo a las necesidades operativas de la institucién cumpliendo
lo que estipula la ley y su reglamento cooperativista que sefiala los distintos organismos
administrativos que desempefian su labor bajo responsabilidades especificas y de acuerdo a los

requerimientos de la institucion.

La cooperativa para la seleccion de su personal ha optado por diversos elementos que
son parte del curriculo profesional de cada funcionario considerando entre estos: la experiencia,
el perfil profesional, el nivel de responsabilidad dando especial énfasis a la entrevista que
permite de alguna manera establecer la relacion personal con el aspirante y la gerencia

administrativa y poder catalogar el desempefio del entrevistado.



Figura 20
Estructura Organizacional de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega
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Fuente: (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)
Elaborado por: El auto
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El personal que trabaja en la Cooperativa ha sido previamente seleccionado con base

en sus conocimientos técnicos y a las necesidades institucionales; su experiencia laboral

permite su desenvolvimiento dentro de un ambiente de colaboracién dentro de un ambiente

corporativo administrado por el gerente general y los organismos que de acuerdo a los estatutos

cooperativistas constituyen los agentes reguladores del trabajo y desenvolvimiento de la

cooperativa, sin embargo, en su estructura organizacional se hace necesario un organismo

dedicado exclusivamente a la imagen corporativa y marketing para que de esta manera se

pueda ampliar la promocion y publicidad de los servicios que presta la cooperativa y ganar dia

a dia mas espacios de participacion de los clientes y asociados.

La estructura organizacional del personal de la cooperativa esta conformada de la siguiente

manera:

Estructura organizacional

Tabla 20
Estructura Organizacional
CARGO: NOMBRES: FUNCIONES
GERENTE GENERAL Lic. Carlos Acosta Representacion legal vy la
Carrera administracion de la Cooperativa.
SUBGERENTE Ec. José Miguel Tobar Apoyar a la gerencia de la oficina en
Becerra la administracién del personal.
AUDITORA Ing. Anita Rodriguez ~ Proporcionar aseguramiento

independiente a la junta directiva y
la alta gerencia de la efectividad del
control interno de la Cooperativa.

ASESOR DE RIESGOS

Ing. Sylvia Amuy

Analizar y cuantificar los riesgos a
los que se exponen la Cooperativa
en las distintas operaciones que
llevan a cabo.

JEFE CREDITO

Tlgo. Mauricio
Montenegro Vela

Administracion de todas las
actividades que se relacionen con
créditos y cobranzas.
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CARGO: NOMBRES: FUNCIONES
CONTADORA Lic. Mery Tates Participa en temas financieros y
Ortega tributarios de la Cooperativa;
ademas, realiza estrategias para
hacerla mas competitiva.
JEFE RECURSOS Ing. Mayra Quishpe Contratacion y administracion de
HUMANOS personal, asi como también la
liquidacion de sueldos.
JEFE DE CAPTACIONES Lic. Jorge Rosero Ejecutar las politicas y los planes
Jurado dirigidos al fortalecimiento vy

crecimiento de la cartera de
ahorristas de ahorro.

JEFE DE SISTEMAS

Ing. Fayer Calderon
Yong

Optimizacion de las actividades de
desarrollo y mantenimiento de los
sistemas de computo.

JEFE DE MARKETING

Dr. Gustavo Ayala
Robles

Analizar  las  acciones  del
departamento de marketing y
evaluar y controlar los resultados de
las mismas.

ASESOR JURIDICO

Dr. Andres Gutierrez
Revelo

Garantizar el cumplimiento de la
legalidad en las operaciones de la
Cooperativa.

OFICIAL
CUMPLIMIENTO

DE

Ing. Jaime Burbano
Rosero

Vigilar el cumplimiento del sistema
para detectar operaciones
sospechosas y verificar la aplicacion
de las politicas y procedimientos de
la Cooperativa.

OFICIAL DE SEGURIDAD

Ing. Marcelo Caicedo

Garantizar 'y  coordinar  las
operaciones de seguridad en la
Cooperativa.

SUPERVISOR DE CAJAS

Ing. Jairo Gorddn

Herrera

Supervisa y  distribuye las
actividades del personal a su cargo.

Ing. Paola Hermosa

Dirigir y coordinar las actividades
financieras de los trabajadores de la
sucursal Quito.

Ing. Ivan Lima

Dirigir y coordinar las actividades
financieras de los trabajadores de la
sucursal Ibarra.

Cpa. Silvia Quelal

Dirigir y coordinar las actividades
financieras de los trabajadores de la
agencia San Gabriel.

GERENTE  SUCURSAL
QUITO
GERENTE  SUCURSAL
IBARRA
JEFE AGENCIA SAN
GABRIEL
JEFE AGENCIA
BOLIVAR

Cpa. Jorge Ortega

Dirigir y coordinar las actividades
financieras de los trabajadores de la
agencia Bolivar.

JEFE AGENCIA MIRA

Tlgo. Francisco

Munoz

Dirigir y coordinar las actividades
financieras de los trabajadores de la
agencia Mira.
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JEFE AGENCIA LAGO Ec. Ivan Quintero Dirigir y coordinar las actividades
AGRIO financieras de los trabajadores de la
agencia Lago Agrio.

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: COAC Pablo Mufioz Vega

f. Imagen Corporativa

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega cuenta con una identidad en cuanto a mision, vision,
logotipo, colores distintivos, eslogan o frase distintiva, uniformes de los funcionarios de la
institucion todo ello conjuga armoniosamente a la identificacion de la cooperativa, sin
embargo, no existe en su conjunto una imagen completa tanto como sus productos y servicios,
equipos, la comunicacion, el marketing, vehiculos y los inmuebles que son parte sustantiva en
la simbologia que identifica y permite posicionar la imagen en la mente del cliente. Sin olvidar

la innovacién permanente ajustandose a los avances cientificos, tecnologicos y financieros.

Figura 21
Logotipo de identificacion

COOPERATIVA DE Ao‘:‘:jmﬂ(_) Yy CREDITO
“PABLO MUNOZ VEGA”

g. Estrategias de Mercadotecnia

Mezcla de Marketing
e Producto

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega ofrece el servicio de cuentas de ahorro normal,

ahorro programado, cuenta de ahorros infantil, cuenta de ahorros juvenil y depdésitos a plazo
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fijo, ademas servicios de crédito ordinario, hipotecario, créditos especiales, crédito de

mensualidad, crédito a profesionales y crédito sobre ahorros.

e Precio

El servicio de ahorro ofrece las siguientes tasas de interes:

Tabla 21
Interés a pagar por montos
AHORROS CORPORATIVO EMPRESARIAL PERSONAL
De 1 a 3.000 1.20% 1.20% 1.20%
De 3.001 a 5.000 1.40% 1.40% 1.40%
De 5.001 en adelante 1.50% 1.50% 1.50%
Cuenta Infantil 2.50%
Ahorro Programado 7.00%
Cuenta Porvenir 2.50%

DEPOSITOS APLAZO FIJO  ANTICIPADA PERIODICA VENCIMIENTO

Tiempo Unica Minima Maéaxima
De 30 a 60 dias 5.30% 5.50% 6.00%
De 61 a 90 dias 5.55% 5.75% 6.25%
De 91 a 120 dias 6.30% 6.50% 7.00%
De 121 a 180 dias De 181 a 240 6.70% 6.90% 7.90%
dias De 241 a 360 dias De 361 7.00% 7.50% 8.50%
dias en adelante 7.25% 8.00% 9.00%
7.50% 9.00% 10.50%

Fuente: (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)
Elaborado por: El Autor
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Tabla 22
Transacciones basicas sin costo
TRANSACCION DETALLE COSTO
Apertura de cuentas v Cuentas de ahorro 0
v Dep6sitos a plazo 0
v Cuenta de integracion de capital 0
Depdsitos a cuentas v Cuentas de ahorros 0
v Dep6sitos a plazo 0
Administracion, v" Cuentas de ahorros 0
mantenimiento y manejo v Dep6sitos a plazo 0
de cuenta
TRANSACCION DETALLE COSTO
Consulta de cuentas v’ Consulta  oficina, visual, cajero
automatico, internet, canal telefdnico,
celular 0
v' Corte de movimiento de cuenta de
cualquier tipo y por cualquier medio a
excepcion de entrega en oficina en la
entidad 0
Retiros de dinero v Retiro de dinero por ventanilla de la propia
entidad 0
v" Retiro de dinero por cajero automatico
clientes propia entidad 0
Transferencias dentro de la v Transferencias medios fisicos (ventanilla)
misma entidad v' Transferencias  medios  electrénicos 0

(cajero automaético, internet, teléfono,

celular y otros)
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Cancelacion o cierre de

cuentas

Cuentas de ahorros

Activacion de cuentas

Activacion de cuentas de ahorros

Blogueo, anulaciéon o

cancelacion

Bloqueo, anulacion o cancelacion de

tarjeta de débito y/o pago

Emisiéon de tabla de

amortizacion

Emision de tabla de amortizacion primera

impresion (incluye tablas reajustadas)

Transacciones fallidas de

cajero automatico

Transacciones  fallidas

automaticos todos los casos

de cajeros

Reclamos de clientes

Reclamos justificados

Reclamos injustificados

Frecuencia de

transacciones

Cuentas de ahorro

Reposicion por

actualizacion

Reposicion de libreta, cartola, estado de

cuenta por actualizacion

Reposicién tarjeta de

débito

por

migracion, actualizacion o por fallas en la

banda lectora o chip.

Todo tipo de cuenta por cualquier medio,

via o canal de entrega

Fuente: (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)

Elaborado por: El Autor



Tabla 23
Servicios financieros con tarifa maxima

TRANSACCION DETALLE usSD
Servicios con cheque v Cheque devuelto nacional 2.49
v" Cheque devuelto del exterior 2.89
Servicio de retiros v Retiro de cajero automatico de la propia entidad

en cajero de otra entidad
v' Retiro de clientes de otra entidad en cajero 0.45

automatico de la entidad

0.45
Servicios de consulta v Impresion, consulta por cajero automatico
v' Referencia certificados de cuenta 0.30
2.35
Servicios de v Corte impreso de estado de cuenta entregado en
referencias la oficina de la entidad por solicitud expresa del
cliente 1.50
Servicio de v’ Transferencias interbancarias SPI recibidas.
transferencias v Transferencias interbancarias SPl enviadas, 0.27
internet.

v Transferencias interbancarias SPl enviadas, 0.45
oficina.

v" Transferencias SCI recibidas. 1.90

v Transferencias interbancarias SCI enviadas, 0.27
internet.

v" Transferencias interbancarias SCI enviadas, 0.25

oficina.
v" Transferencias al exterior oficina 1.72
v" Transferencias recibidas desde el exterior 4954

v" Transferencias nacionales otras entidades
8.90

1.75
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Servicios de v Reposicion libreta / cartola por pérdida o robo
reposicion v Reposicion tarjeta de débito por pérdida, roboo 0.89
deterioro fisico con excepcién de fallas en

banda lectora o chip

441
Servicios de emisién v' Emision de tarjetas de débito con banda lectora
o chip 4.60
Servicios de v Renovacion anual de tarjeta de débito con banda
renovacion lectora o chip 1.65
Servicios de ventanilla v' Dep6sitos o retiros a través de ventanillas o
compartida canales electronicos de otras instituciones
financieras o corresponsales solidarios
0.35

Fuente: (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)
Elaborado por: EI Autor

“En el caso de los créditos que otorga la entidad se pudo conocer que la tasa activa a mayo del
2016 era de 8.89%, la tasa que se cobraria por mora es 1.1 veces, el seguro de desgravamen
0.45 por mil, a continuacion, se detalla el costo de otros servicios financieros.” (Cooperativa
Pablo Mufioz Vega, 2016):
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Tabla 24
Costo de servicios financieros
TRANSACCION DETALLE usSD
Gastos de cobranza v" Primera Notificacion 0.00
v Segunda Notificacion 0.00
v" Tercera Notificacion 0.00
v" Notificacion prejudicial 15.00
Costo de los avaluos v Quito — Lago Agrio 60.00
v lbarra 50.00
v Matriz y Agencias 30.00
Apertura de cuenta de v Monto minimo 55.00
ahorros
Retiro de  cajeros v" Cupo maximo 300.00
automaticos v Cupo minimo 300.00
Servicios  financieros v Matriculacion vehicular 0.50
diferenciados v Pago de impuestos 0.50
v" Pago de bono solidario 0.20
v' Seguro de vida y accidentes (mensual) 0.35

Fuente: (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)
Elaborado por: El Autor

La siguiente tabla muestra la tasa de interés segun el tipo de crédito:

Tabla 25
Tasas de interés segun el tipo de crédito
TIPO DE CREDITO TASA NOMINAL TASA EFECTIVA
Vivienda 9.40% 11.30%
Consumo 14.99% 16.06%
Microcrédito 20.50% 22.54%

Fuente: (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)
Elaborado por: EIl Autor

e Plaza

Segun (Instituto Nacional de estadistica y Censos, 2016) la provincia de Imbabura cuenta con

un 30.3% de la poblacion dedicada al trabajo por cuenta propia y un 28.8% que trabaja como
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empleado privado constituyéndose asi los dos mas grandes grupos de poblacion econdmicamente
activa. La ciudad de Ibarra conocida como la capital de la provincia de los lagos esta ubicada

de 115 km del noreste de la capital y cuenta con una poblacion total de 181.175 habitantes.

e Promocion

La Cooperativa “Pablo Mufioz Vega” cuenta con una pagina web en la que informa
acerca de su mision, visién, productos y servicios, fotografias y ademas cuenta con un acceso
al servicio de cooperativa virtual en donde el socio puede acceder por medio de una clave a sus

cuentas y obtener informacion sin necesidad de visitar la Cooperativa.

Ademas, utiliza folletos informativos para dar a conocer sus servicios.

1.7.1. Cadena de Valor

La cadena valor es una herramienta de gestion que permite realizar un andlisis interno
de una empresa, a través de su desagregacion en sus principales actividades generadoras de

valor.

Se denomina cadena de valor, pues considera a las principales actividades de una
empresa como los eslabones de una cadena de actividades (las cuales forman un proceso
basicamente compuesto por el disefio, produccion, promocion, venta y distribucién del
producto o servicio), las cuales van afiadiendo valor al producto a medida que este pasa por
cada una de estas. Esta herramienta divide las actividades generadoras de valor de una empresa
en dos: las actividades primarias o de linea relacionadas con la produccion del servicio y las

actividades de apoyo o de soporte
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Cadena de valor de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega

Figura 22
Cadena de Valor
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a. Actividades Primarias

Las actividades primarias estan representadas por las operaciones crediticias que son
las mas relevantes de los activos corrientes que tiene la cooperativa y que generalmente estan
alrededor del 70 al 75% de sus activos. Se consideran que en las cooperativas existen cuatro

actividades estratégicas sobre las cuales deberan cambiar los enfoques operativos.

e Captacion de Ahorros

La Captacion de ahorros es el pilar de las cooperativas de ahorro y crédito, y su
dinamica debe ser fortalecida con el remozamiento de los productos actuales y con la
incorporacion de productos nuevos adaptados a las necesidades de los asociados. El principal
producto de ahorro desde la perspectiva del asociado es la libreta de ahorros y ahi debe

concentrar la cooperativa su esfuerzo.
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e Gestidn de la cartera crediticia

La cartera concentra el 75% de los activos de la organizacion, y es la responsable de la
gran mayoria de los resultados, tanto los econdmicos como los de impacto social. La
cooperativa debe dotar de tecnologia y profesionalismo toda la cadena de gestion del riesgo
crediticio, empezando por el disefio mismo de la actividad de crédito, el disefio de los

instrumentos de crédito, la seleccion de los clientes y la cobranza.

e Desarrollo de servicios complementarios

La intermediacion financiera no esta limitada a crédito y ahorro. La basqueda del mayor
volumen de negocio realizado por el asociado en la cooperativa, unido a sinergias operativas y
funcionales debe ser el norte del desarrollo de dichos servicios complementarios. La
cooperativa ademas debe formar parte de sistemas mas amplios y complejos actuando con

productos MARCA BLANCA.

e Gestion de la red de miembros

Si bien en otras organizaciones esto se enfoca como publicidad y mercadeo, en las
cooperativas el activo mas importante es su red de miembros por lo que la gestion de la misma
pasa a ser una funcion primaria. Algunos elementos a atender son: cobertura que permita la
fijacion en el entorno, fidelizacion de la membrecia, equilibrio entre los miembros activos en
ahorros y los miembros activos en créditos, vinculos fuertes con la comunidad, son las tareas

principales.
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b. Actividades de apoyo

e Infraestructuray sucursales

Las cooperativas deben avanzar un proceso de descentralizacion de actividad, llegando
a los terrenos de los asociados, con la gama de servicios y productos que ofrece. Esta
descentralizacién debe actuar como catalizador del desarrollo de la cooperativa. Las sucursales

deben considerar medios externos como los cajeros automaticos.

e Sistema de informacion y comunicacion

Las cooperativas deben fortalecer estas areas para pasar a la vanguardia. Se requiere la
construccion de bases de datos que permitan un acceso rapido y confiable a la diversa gama de

informacion, asi como conexiones externas via paginas web, banca en linea y demas.

e Gestidon Financiera

La cooperativa debe adoptar disciplinas financieras que le permitan una armoniosa
gestion de los recursos, en un adecuado equilibrio que potencie el bienestar de los asociados.
Las disciplinas financieras deben enmarcarse dentro de las normas de regulacién y supervisién

vigentes.

e Gestidn de los Recursos Humanos

Los recursos humanos deben ser colocados en la dimension justa y exacta que requiere
la cooperativa. Su desarrollo debe ser centrado en la creacion de capacidades de cambio

continuo.
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e (Gestion de las operaciones y la calidad total

El servicio asociado debe ser reenfocado desde la disciplina de la calidad total,

procurando la optimizacién constante de procesos Yy recursos.

1.8. Andlisis Externo

1.8.1. Microentorno

a. Analisis Porter

El modelo de las cinco fuerzas reconoce cinco categorias de competidores y sus fuerzas

competitivas:

Figura 23
Modelo de Competencias de las 5 Fuerzas de Michael Porter
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e Competidores Directos

Los competidores directos que tiene la Cooperativa de ahorro y crédito Pablo Mufioz
Vega son las cooperativas de ahorro y crédito ubicadas en la ciudad de Ibarra que ofrecen
productos y servicios similares. La principal es Cooperativa Atuntaqui cuenta con una matriz
ubicada en la ciudad de Atuntaqui a solo 10 minutos de la ciudad de Ibarra, ademas de dos
sucursales ubicadas en la ciudad de Ibarra y Otavalo, asi como agencias en Pimampiro, Ibarra,
Cotacachi y en la ciudad de Quito con una agencia en Carapungo y una en el Centro Comercial
el Recreo inauguradas en el afio 2011. Entre los principales servicios que oferta estan cuentas
de ahorros, mi cajita fuerte, ahorro programado, depositos a plazo fijo, créditos de consumo,
microcredito, Préstamo comunal, y crédito para la vivienda. Entre sus principales servicios
adicionales dispone de tarjetas de débito para sus socios, alianzas estratégicas con instituciones

publicas y privadas ofertando de manera gratuita la acreditacion de su sueldo en la institucion.

Tabla 26
Cooperativas de Ahorro y Crédito

Cooperativas de Ahorro y Crédito

Cooperativa de Ahorro y Crédito Amazonas
Cooperativa de Ahorro y Crédito Maestros Asociados
Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Antonio
Cooperativa de Ahorro y Crédito Pilahuin Tio
Cooperativa de Ahorro y Crédito Artesanos
Cooperativa de Ahorro y Crédito Esencia Indigena
Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan
Cooperativa de Ahorro y Crédito 29 de Octubre
Cooperativa de Ahorro y Crédito Codesarrollo
Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacmu

Cooperativa de Ahorro y Crédito Imbacoop

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2016)
Elaborado por: El Autor
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e Competidores indirectos

Son las instituciones financieras ubicadas en la ciudad de Ibarra, que son competencia

para a Cooperativa Pablo Mufioz vega.

En el Ecuador el sistema financiero que predomina es la banca universal quienes ofertan
servicios bancarios de ahorros y cuentas corrientes ademas de créditos para consumo, vivienda
y produccion, sin embrago en los ultimos afios el cooperativismo se ha constituido en una parte
importante del sector financiero al que pueden acceder los clientes ya que no requiere mucho

protocolo.

Tabla 27
Bancos

Bancos

Banco Pichincha
Banco del Austro
Banco de Pacifico
Banco de Fomento
Banco Internacional
Banco Solidario
Banco Promerica
Banco Procredit
Banco Sudamérica
Banco Guayaquil
Banco Capital

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2016)
Elaborado por: EI Autor

e Proveedores

Por lo general son entidades que brindan software contable y financieros, asi como
también las empresas que brindan material de oficina y aquellas empresas que proveen

servicios basicos como el agua, luz y teléfono.
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Una estrategia asumida por la institucion ha sido la oferta de servicios a través de su
cuenta “Crédito de mensualidad” con la cual ha podido acercarse a clientes potenciales quienes

necesitan créditos emergentes.

e Mercado/Clientes

El segmento al que se destinan las cooperativas de ahorro y crédito es a los clientes que
buscan créditos ya sean de inversion, consumo, desarrollo productivo que promueven el

desarrollo micro empresarial como una opcion de atencion financiera.

“La institucion cuenta con 64.870 asociados distribuidos en provincias como Carchi
especificamente en la ciudad de Tulcan en donde se encuentra la matriz y las agencias en San
Gabriel, Bolivar, Mira; en la provincia de Imbabura cuenta con una sucursal en la ciudad de
Ibarra, una sucursal en Quito perteneciente a la provincia de Pichincha y una en la ciudad de

lago Agrio en la provincia de Sucumbios.” (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)

Ofrece sus servicios a diferentes grupos de clientes potenciales que van desde los mas
pequefitos con su servicio de cuentas infantiles, los jovenes y los grandes productores y

comerciantes.

e Productos Sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que son ofrecidos por instituciones financieras
como Mutualistas y Bancos que estan localizados en la ciudad de Ibarra, estas entidades ofrecen
servicios de tarjetas de crédito y débito, asi como cajeros automaticos y créditos para

inversiones.

Actualmente ninguno de los entes crediticios brinda créditos en menores cuantias lo
cual podria a futuro convertirse en una amenaza para el mercado cooperativista, debido a que

existe un modesto incremento de pequefios comerciantes e informales, quienes podrian
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beneficiarse con créditos menores a mil dolares. Este innovador servicio, puede ser considerado

un producto sustituto destacable.

1.8.2. Macroentorno

Analizaremos los componentes externos que influyen en el desempefio de la institucion.

e Anadlisis PEST.

a. Politico Legal

El aspecto politico representa una oportunidad o amenaza para las empresas debido a
que estas son dependientes de las leyes y normas gubernamentales que rigen en la actualidad y
que estan planteadas en la constitucion, por tal motivo es importante tomarlas en cuenta a la

hora de plantear las diferentes estrategias.

Las condiciones socioecondémicas del pais obedecen a una ideologia politica que se
relaciona con las propuestas de cambio en los procesos de administracion y que responden a
un programa de gobierno en base a objetivos e intereses ideoldgicos que permiten la
promulgacion de leyes para el desarrollo socio econémico. El Cooperativismo a nivel nacional
ha tenido un desarrollo promovido por las politicas sociales de apoyo a la produccién y
generacion buscando un cambio en la matriz productiva, lo que ha permitido a través de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria que ha facilitado a través de las leyes una
mayor apertura al cooperativismo brindando mayor seguridad y confianza para que el asociado
de los sectores prioritarios puedan emprender su propia empresa y generar trabajo y mayor

productividad.

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega se ha mantenido durante 53 afios con sus servicios
financieros y sociales creando dia a dia confianza y seguridad para hoy en la actualidad

continuar ampliando la cobertura a nivel Nacional a otras provincias. De igual manera las bajas
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tasas de interés establecidas como politica crediticia crean oportunidades de desarrollo para la

pequefia y mediana empresa.

b. Econdmico

La economia en el Ecuador se ha visto muy afectada, tomando en cuenta que el pais
tuvo una recesion econdémica a fines de 1999, que afecto directamente a sector financiero al

cual pertenece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega.

Las cooperativas tienen una desventaja competitiva al no tener una moneda propia a

diferencia de los paises vecinos.

La inflacion influye directamente en los socios de la cooperativa ya que la situacion

econdmica afecta la decision de adquirir un servicio financiero.

La economia del pais repercute profundamente en los niveles socio econdmicos de la
poblacidn, generando incertidumbre e inseguridad en la ciudadania, ha decaido las fuentes de
empleo la caja fiscal del estado motivada por los bajos indices de exportacion e importacion,
precios de petrdleo falta de inversion han creado un clima de riesgo econémico, que acentua el
nerviosismo en los asociados, clientes y en las instituciones porque los indices
macroeconomicos del presupuesto general del estado ahondan la brecha fiscal con un déficit
que repercute en la economia Nacional sin embargo la Cooperativa Pablo Mufioz Vega
mantiene su nivel de confianza garantizando liquidez y solvencia para satisfacer los
requerimientos de los asociados y clientes que demandan sus servicios y enfrentar la crisis que

atraviesa nuestro pais.

Los servicios econdmicos que presta la cooperativa Pablo Mufioz Vega son multiples
asi por ejemplo como ofrece las mas bajas tasa de interés aplica las mas altas tasas de interés

en el mercado financiero para inversiones rentables y seguras; asi mismo crédito sin garantes
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para afiliados con buen historial crediticio a continuacion detallamos la variedad de créditos

que la Cooperativa Pablo Mufioz VVega ofrece a sus asociados.

Tabla 28
Créditos financieros
TIPO PLAZO HASTA GARANTIA
Mensualidad 30 dias Letra de cambio
Microcrédito 48 meses Personal o hipoteca
Ordinario 48 meses Personal
Especiales 72 meses Personal
Hipotecario 72 meses Hipoteca bien inmuebles
Sobre ahorros 36 meses Ahorros

Fuente: (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)
Elaborado por: Autor

c. Socio Cultural

Para analizar el aspecto socio cultural es necesario tomar en cuenta el progreso del
factor productivo, asi también el aumento de la capacidad adquisitiva en la poblacion
ecuatoriana, el valor de la canasta basica y el empleo juntamente con el desempleo, todo esto

influye en un cambio econémico y una cultura mas responsable.

El mejoramiento del nivel de vida de las personas se mide por el bienestar de la familia
esto implica mantener niveles de satisfaccion educativos, de vivienda de alimentacion, salud y
vestuario que permiten en su conjunto cubrir las necesidades bésicas elementales de una
familia. En este ambito la Cooperativa ha desplegado politicas de servicio sociales de ahorro,
préstamos a corto y largo plazo que ayudan a solucionar estas demandas en la actual crisis
economica social; los socios y clientes encuentran en el servicio cooperativo el alivio

econdmico necesario a los requerimientos de los servicios basicos.

Es importante destacar que el servicio cooperativista constituye una fuente de

alternativas socio culturales, de sostenimiento en la actividad econémica de las familias de
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mayores dificultades econdmicas, pero que garantizan solvencia y cumplimiento en las
obligaciones contraidas econémicamente que se demuestra en los resultados de bajos indices

de morosidad.

d. Tecnolégico

El campo tecnoldgico constituye uno de los avances fundamentales para la
intercomunicacion que en el tiempo actual ha evolucionado vertiginosamente y que en el
ambito de manejo economico facilita agilmente las operaciones y la difusion de las politicas
de servicio financiero social. En el ambito de cooperativismo ha asumido algunos aciertos de
uso tecnologico que virtual izan a través de la web algunas operaciones del servicio al cliente:
consultas, transferencias a cuentas personales, interbancarias, pagos de tarjetas de crédito desde
la comodidad del trabajo y domicilio, pagos de planillas, préstamos, aportaciones, cajeros
automaticos y proyecciones con tarjetas con chip, entre otros, que permiten un mejor servicio

de calidad.

La generalidad de operaciones a través de la web de cooperativa incentiva al cliente a
facilitarle la solucion a sus requerimientos y necesidades optimizando tiempo, recursos

sirviendo con oportunidad y seguridad.

1.9. Observacion Directa

La observacion directa revelo una falta de organizacion en los espacios a la hora prestar
atencion al cliente, por tal motivo, la inconformidad de los socios se hace evidente por la
incomodidad a la hora de transitar por las instalaciones. La falta de sefializacion es otro punto
débil ya que la mayoria de clientes que ingresan desconocen que en el tercer piso se prestan
servicios adicionales como la medicina general, odontologia, etc. Los cuales son de caracter

gratuito.
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En cuanto al ambiente se percibe un ambiente poco innovador y muy tradicionalista en

lo referente a la decoracion, estos puntos hacen factible una modernizacion en decoracion y

ubicacion de los muebles para mejor atencién y comodidad para los clientes.

1.10. Matriz FODA

Tabla 29
Matriz FODA

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

F1) Cuenta con tecnologia
“cajero y  Cooperativa
virtual.”

F2) Utilizan Marketing ATL
y BTL.

F3) Cuenta con una variedad
de servicios.

F4) Personal frecuentemente
capacitado.

F5) Buen ambiente laboral.
F6) Financiamiento Propio.
F7) Asigna un presupuesto
anual para las actividades de
Marketing.

F8) Marca posicionada en
clientes.

F9) Fidelizacion de los
clientes.

F10) Facilidad y rapidez de
los servicios.

DEBILIDADES

D1) Falta de coordinacién
entre departamentos.

D2) La marca es mal
interpretada por parte del
cliente.

D3) No cuenta con
departamento de marketing
especifico para la sucursal
Ibarra.

D4). Manejo poco frecuente
la de pagina Web.

D5) Bajo nivel de
posicionamiento.

D6) Marca mal comunicada.

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

O1) Nichos de mercado
(jovenes y comerciantes)

02) Demanda de servicios
financieros.

03) Apoyo financiero de
entes gubernamentales.

0O4) Inversion Extranjera
05) Seguridad y confianza
del sector financiero.

AMENAZAS

Al) Acciones reactivas.

A2) Falta de rigor en el
cumplimiento del reglamento
de la SEPS.

A3) Situacién Economica del
pais.

A4) Nuevos competidores.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: EI Autor



80

1.10.1. Cruce de variables FODA

FORTALEZAS VS OPORTUNIDADES

F1, O1 El uso de tecnologia puede permitir el alcance de nuevos nichos de mercados
como son los jovenes que cada vez estan al pendiente de la innovacién y que son parte de la

poblacion econémicamente activa.

F2, O1 El uso de medios tradicionales y no tradicionales da la oportunidad de Ilamar la

atencion a un mayor numero de clientes en especial a jovenes y comerciantes.

F3, O2 La variedad de servicios que se puedan ofrecer contribuye al alcance de mayor
numero de clientes en especial en un mercado potencial donde existe demanda de los servicios

financieros.

F4, O3 El apoyo financiero de entes de gobierno facilitan el funcionamiento de las
empresas mismas que requieren un personal capacitado de las instituciones con las que

intervienen.

F5, O3 El apoyo financiero de entes de gobierno ha favorecido a la institucion para que

adquiera tecnologia apropiada y adaptada para brindar sus servicios.

F6, O4 El financiamiento propio mas la inversidn extranjera aporta el capital necesario

para el funcionamiento de la institucion y brindar un servicio seguro y de calidad.

F7, O4 La inversion extrajera apoya econdémicamente a la institucién a mantener un

presupuesto para sus actividades de marketing.
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DEBILIDAD VS OPORTUNIDAD

D1, O1 La falta de coordinacion entre agencias y departamentos impide la

identificacion de nuevos nichos de mercado ya que se limita el alcance de la informacion.

D2, O2. La mayoria de la poblacién y en especial nuestro publico objetivo no reconoce

a la marca o la confunde con otra institucion.

D3, O1 El marketing se aplica de la misma manera para todos los sectores en los que
opera laempresa sin hacer una diferenciacion de las particularidades de cada una, lo que impide

que el mensaje emitido tenga buena acogida.

D4, O1 La usabilidad de una pagina web es importante a la hora de comunicarse con
los clientes y aun mas si estos posibles clientes son las nuevas generaciones que estan

actualizados constantemente y juzgan la facilidad de uso de herramientas en internet.

FORTALEZA VS AMENAZA

F2, A2 la aplicacion de un marketing BTL y ATL son parte de una cadena de acciones
reactivas por parte del mismo sector financiero, es decir todas las cooperativas realizan las

mismas acciones de marketing sin aportarle mayor valor a su accionar.

F3, Al La variedad de servicios que ofrecen todas las cooperativas hace que exista
mayor competencia, la misma que manejan diferentes tasas de interés dafiado el

funcionamiento normal del mercado ya regulado por las SEPS.

F7, A2 El mal enfoque general de marketing que tienen todas las cooperativas hace que
tomen acciones reactivas en especial la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA
INDIGENA” que opta por aplicar las mismas estrategias de la competencia todos los sectores

a los que se dirige.
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DEBILIDADES VS AMENAZAS

D5, Al El incremento de la competencia limita la participacion de la cooperativa de

Ahorro y crédito “Escencia Indigena” en el mercado.

D3, A2 El no contar con un departamento de marketing que dirija las acciones
estratégicas hace que el marketing sea manejado mediante actividades reactivas, lo que no

permite la diferenciacion.

D6, A4 La situacion econdmica del pais pude afectar a los pagos de mensuales de

créditos otorgados a los socios de la cooperativa.

1.11. Identificacion de problema diagndstico

La falta de planeacion orientada especificamente al posicionamiento de marca en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Mufioz Vega”, lo cual se evidencia en un sondeo
realizado en la ciudad de Ibarra, datos que se detallard mas adelante en el que se determiné que
la Cooperativa Pablo Mufioz Vega cuanta con un 13,6% de clientes del total la poblacion
investigada frente al 16,8% que posee la Cooperativa Atuntaqui lo que hace ver su mayor
posicionamiento, convirtiéndose en el competidor inmediato, este dato acompafiado de una
inestabilidad econémica en el pais, ha determinado que sus clientes tanto internos como
externos no estén totalmente satisfechos con la imagen que proyecta. Segun la superintendencia
de economia popular y solidaria, en el Ecuador existen 887 cooperativas de ahorro y crédito,
lo que significa una fuerte competencia, para la Cooperativa Pablo Mufioz Vega le ha resultado

complicado sobresalir.

Por lo mencionado, se considera que es necesario la planeacion estratégica para el
posicionamiento de la Cooperativa “Pablo Mufioz Vega”, con el objetivo de lograr un buen

posicionamiento y su permanencia a largo plazo. El plan estratégico de marketing es una de las
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herramientas mas trascendentes para lograr dicha tarea, por lo que es importante disefiarlo,

implantarlo y monitorearlo.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Propuesta

“Una propuesta es una oferta o invitacion que alguien dirige a otro o a otros
persiguiendo algun fin; que puede ser concretar un negocio, una idea, una relacion personal,

un proyecto laboral o educacional, una actividad ludica” (Concepto de, 2015)

2.1 Marketing

2.1.1 Definicion del Marketing.

“El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas Yy sociales. Una
de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de manera

rentable” (Kotler, 2012, pag. 5).

Lo que expresa este concepto es que el marketing se enfoca en satisfacer las necesidades
de los clientes con el fin de obtener beneficios monetarios, mediante la creacion, comunicacion

y entrega de valor a los consumidores, para mejorar la relacion con estos ltimos.

1 Marketing estratégico.

“Proceso de andalisis de factores que interactuan en el mercado antes de emprender

una campaiia de penetracion en él” (Risco, 2013, pag. 131).

Se refiere al hecho de planificar antes de actuar, efectuar el proceso adoptado por una

entidad que tiene como objetivo un alcance econdmico mucho mas grande en el mercado.
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2 Estrategia.

“La estrategia consiste en elegir un camino, de entre los muchos que se presentan, para

alcanzar un objetivo” (Risco, 2013, pag. 125)

El concepto explica que las estrategias son opciones demasiado analizadas que se

orientan a alcanzar un fin determinado.

2.2 Cooperativas de ahorro y crédito

“(LOEPS Titulo I11, Capitulo I Art.82). Son organizaciones formadas por personas naturales o
juridicas que se unen voluntariamente con el objeto de realizar actividades de intermediacion
financiera y de responsabilidad social con sus socios Yy, previa autorizacién de la
superintendencia con los clientes o terceros con sujecion a las regulaciones y a los principios

reconocidos en la presente ley” (Rosales, 2014, pag. 16).

Este concepto servira para la elaboracion del plan para el posicionamiento de la imagen
corporativa de La Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. Agencia Ibarra, ya que es una entidad

formada por varias personas asociadas con el fin de conseguir un beneficio financiero.

2.3 Plan

“Se piensa como un proceso de transformacion profunda de las relaciones sociales en
el cual los valores, los aspectos culturales, el método de produccion y las relaciones de poder

son parte del mismo”’ (Abatedaga, 2013, pag. 126)

Un plan es un conjunto de procesos gque se orientan a un objetivo, donde se definen
todos los pardmetros para alcanzar dicho objetivo, siguiendo los pardmetros necesarios y

recurriendo a las herramientas mas apropiadas.
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2.3.1 Plan de Marketing.

“Un documento que relaciona los objetivos de una organizacion en el darea comercial con sus
recursos, es decir, es la bitacora mediante la cual la empresa establece que objetivos en términos
comerciales y que debe hacer para alcanzar dichos objetivos es decir la estrategia de marketing”

(Ballesteros, 2013, pag. 3).

Este concepto explica que un plan de marketing es un documento en el que se juntan

todos los elementos a ser usados para alcanzar los objetivos de una empresa.

2.3.2 Planificacion Estratégica.

“Es el proceso de desarrollar y mantener una adecuacion estratégica entre los
objetivos y las capacidades de la organizacion y las oportunidades cambiantes del mercado”

(Armstrong, 2011, pag. 33).

Explica que es el proceso de elaboracion e implementacion de planificaciones para
llegar a las metas planteadas, estas planificaciones pueden ser a corto, mediano o largo plazo

segun el tamafio de la empresa.

2.4 Posicionamiento

“El Proceso por el cual una compaiiia establece un significado o definicion general de

su oferta de producto, de correspondencia con las necesidades y preferencias de los clientes”

(Joseph F. Hair, 2010, pag. 9)

“Entendemos aqui posicionamiento como lo que queremos que el consumidor piense
acerca de nuestro producto, es decir, aquello que se constituye en la idea basica de venta”

(Prieto Herrera, 2013, pag. 25)

“El posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del

consumidor, que le hard diferenciarse del resto de la competencia” (Espinosa, 2014)
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Este concepto hace referencia no solo a las caracteristicas de producto o servicio, sino
también de una empresa, dichas caracteristicas marcan la diferencia con la competencia a la
hora de estar en la mente del consumidor, y es fundamental para el crecimiento en ventas de la

empresa.

2.4.1 Tipos de Posicionamiento.

(Buenas Tareas, 2010) Menciona los tipos de posicionamiento:

e Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segun un atributo como el tamafio o el
tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como el lider en lo que corresponde a
cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el mejor en determinados
usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algln sentido o varios en
relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: El producto se posiciona como el lider en cierta

categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona como el que ofrece el

mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

2.4.2 Estrategias de Posicionamiento

“Es el proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo

llevar nuestra marca, empresa o producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos”

(Morafio, 2010)
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Explica que, una estrategia de posicionamiento es un conjunto de pasos que se siguen
con el fin de poner una empresa o producto en el lugar que deseamos, dentro del mercado o

frente a la competencia.

1 Tipos de estrategias de posicionamiento.

Basada en atributos.

“Centra su estrategia en un atributo como puede ser la antigiiedad de la marca o el

tamario.” (Morafio, 2010)

En base a los beneficios.

“Destaca el beneficio de un producto, como puede ser el aliento fresco proporcionado

por un chicle o los dientes blancos prometidos por un dentifrico.” (Morafio, 2010)

Se basa en una caracteristica especifica de un producto o empresa, para hacerla resaltar

y con ella referenciar la imagen que se quiere promover.

Basada en el usuario.

“

sta enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele tomar en cuenta cuando la

marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al actual.” (Morafio, 2010)

Se dirige a un grupo especifico de personas, el objetivo es ampliar el mercado de la

empresa o entidad que ejecuta una accion.

Frente a la competencia.

“Explota las ventajas competitivas y atributos de nuestra marca, comparandolas con

las marcas competidoras.” (Morafio, 2010)
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Explica que esta estrategia hace uso de lo mejor que tiene, frente a la competencia, para

establecer una diferenciacién en el mercado.

2.5. Diagnostico

“El comienzo de una investigacion de mercados es conocer como se encuentra la
organizacién y hacia donde quiere llegar. Para eso se necesita hacer una evaluacién de los

objetivos de corto, mediano y largo plazo” (Prieto Herrera, 2013)

“Un método de conocimiento y analisis del desemperio de una empresa o institucion,

interna y externamente, de modo que pueda facilitar la toma de decisiones” (Concepto de,

2015)

El concepto de diagnostico se refiere a la parte inicial de un proyecto donde se estudia
el estado situacional, haciendo una identificacion, descripcion y andlisis de la empresa que es

objeto de estudio.

2.5.1 Andlisis Interno

(Ballesteros, 2013, pag. 45) Menciona que el analisis interno “Es el primer paso dentro
de un proceso de planeacion de marketing, mediante este proceso se evidenciaran las

fortalezas y debilidades de la compariia en términos de marketing”.

Es la evaluacion de la situacion actual de una empresa, asi Como recursos y recursos
con los que cuenta la empresa e identificar sus fortalezas y debilidades, lo cual sirve de punto

de partida para seguir con el plan estratégico.
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1 Comunicacion interna

“El desarrollo de una politica de comunicacion interna eficaz permite incrementar

hasta un 20% la productividad de las empresas”. (Cuadrado Escalpez, 2011, pag. 428)

“Una comunicacion que sirva solo a los fines de informar, prescribir, impactar y
persuadir a los miembros de una organizacion sin la pretension, entonces, de generar alguna

entre ellos” (Abatedaga, 2013, pag. 188)

La comunicacion interna se caracteriza por realizarse con los clientes que estan dentro
de la empresa, para poder motivar al talento humano y mantener un buen ambiente laboral lo

que produce beneficios al cliente interno.

2.5.2 Andlisis Externo.

“Permite detectar las oportunidades y amenazas del entorno” (Ana Belen Casado

Diaz, 2006, pag. 38)

Es también el analisis del entorno de una empresa para encontrar y evaluar aspectos y
situaciones que estan fuera de su control y que permiten definir el escenario que se espera

durante la aplicacién del plan de mercadotecnia.

1 Comunicacion Externa.

“Transmitir la imagen corporativa y persuadir a los ciudadanos de que los productos

o los servicios que ofrecen son de maxima calidad” (Cuadrado Escalpez, 2011, pag. 432)

La comunicacion externa involucra a aquellos que consumen el producto o servicio que
ofrece la empresa, con el uso de herramientas y estrategias de marketing para posicionar la

marca y fidelizar a los clientes.
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2 Competencia.

“Lo que se pretende en este punt0 es tener una panoramica no de las marcas y de los

productos de la competencia, sino de la compariia en general” (Ballesteros, 2013, pag. 61)

Resalta una vision de la compafia en comparacion con entidades que ofrecen un
producto o servicio similar, la empresa trata de sobresalir logrando un posicionamiento por

sobre las deméas empresas.

2.6 Mezcla del marketing

2.6.1 Estrategia de mezcla de marketing.

“Que como su nombre lo sefiala, comprometan a las variables distintas del mercado: producto,
precio, plaza, posicionamiento, calidad credibilidad, y el nombre que ya suena vy que
prestigia en el mercado. Estas estrategias deben girar al redor del “porque “el producto

debe lograr su posicionamiento y tener éxito” (Risco, 2013, pag. 138)

Explica los elementos que usa el mix del marketing para lograr un posicionamiento
adecuado y lograr las metas planteadas de una empresa.

1 Producto.

“Es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece a su mercado objetivo”

(Gary Armtrong, 2011, pag. 47)

“Este concepto se refiere a los bienes o servicios que la empresa ofrece a un mercado

especifico” (Risco, 2013, pag. 110)

“Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para
su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que puede satisfacer un deseo o necesidad” (Gary

Armtrong, 2011)
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Expresa que un producto es algo tangible o intangible que es ofertado por una empresa
gue se orienta a satisfacer las necesidades de los clientes. Dicho producto se conforma de
aspectos como: color, tamafio, peso, calidad, variedad, servicios post venta, marca, imagen,

etc.

2 Precio.

“Es la cantidad de dinero que los consumidores tienen que pagar para obtener el

producto” (Gary Armtrong, 2011, pag. 47)

“Es el valor generado en dinero que los usuarios deben pagar para adquirir 10s

productos o servicios ofertados” (Risco, 2013, pag. 110)

Este concepto expresa que el dinero es un factor que permite a los clientes adquirir un
bien o servicio, y representa una clave en cualquier estrategia de marketing de una empresa

tomando en cuenta varias variables complementarias.

3 La distribucion o Plaza.

“Incluye las actividades que ponen el producto a disposicion de los clientes objetivo”

(Gary Armtrong, 2011, pag. 47)

“Este factor del mercado esta constituido por el ambito territorial donde tendran lugar
las actividades de mercadotecnia, las condiciones fisicas que dispone la empresa para la

distribucion de sus productos” (Risco, 2013)

Explica que la plaza o distribucién incluye todas las formas en las que la empresa pone

el producto a disposicion de sus consumidores para su satisfaccion.
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4 La Publicidad y comunicacion.

“Abarca actividades que muestran los méritos del producto y persuaden al mercado

objetivo para que lo compre” (Gary Armtrong, 2011, pag. 47)

“Tiene que ver con la comunicacion que tienen los mercadologos de la empresa con
los consumidores potenciales, donde la habilidad con el lenguaje y la comunicacion con los

consumidores juegan un papel importante” (Risco, 2013, pag. 111)

La publicidad es lo que representa la empresa y la definicion de sus productos y
servicios. La comunicacion es un elemento utilizado por la empresa a nivel externo por medio

del cual informa, persuade y recuerda la existencia y venta de un producto.

2.7 Imagen Corporativa

“Es una representacion mental suscitada por las diversas manifestaciones que provienen de la
empresa y asi la identifican, y a la cual reconocemos, pero no por ella misma (una empresa es
un ente anénimo, diverso, disperso y complejo, imposible de imaginar), sino por una sucesion
de “signos” (datos que significan) cuyo denominador comiin y que los  recubre y ampara es

imagen" (Costa, 2010, pag. 46)

“Es lo que tienen los puiblicos en su mente en relacion con esa organizacion” (Garcia,

2012, pag. 44)

Se refiere las cualidades que tiene una empresa y la forma en la que los consumidores

la perciben.
2.8 lIdentidad Corporativa

“La identidad corporativa o global es una instrumentacion del concepto general de
identidad en el &mbito de las empresas y las instituciones. La identidad de la empresa es global.

Como la marca. Incluye el todo y sus partes” (Costa, 2010, pag. 41)
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“Es un concepto de emision, es decir, es la organizacion la que trata de hacer llegar a
los publicos unos contenidos concretos con la finalidad de desarrollar en ellos una

determinada imagen” (Garcia, 2012, pag. 44)

Es la expresion fisica de una marca, lo que una empresa y su trayectoria tienen para

expresar a sus consumidores.

2.9 Investigacion de mercados

(Joseph F. Hair, 2010, pag. 4) Dice que la investigacion de mercados es la “Funcion

que enlaza una organizacion con su mercado mediante la recoleccion de informacion”.

(Baca Urbia, 2013, pag. 5) “Se denomina a la primera parte de la investigacion formal
del estudio. Consta de la determinacion y cuantificacion de la demanda y de la oferta, anélisis

de precios y el estudio de la comercializacion”

(Araujo Arévalo, 2012, pag. 23) “El estudio de mercado es fundamental en un proyecto,
en atencion a que solamente cuando se conoce el ambiente social comercial en el que
funcionard una nueva empresa se podran prever las condiciones de actuacion y los resultados

que puedan esperarse”.

Una herramienta util para obtener informacion necesaria acerca de las necesidades y

requerimientos de los consumidores.

2.10. Mercado.

“Un mercado es un espacio donde confluye la oferta y la demanda, interactuan

proveedores e intermediarios con necesidades y con capacidad de compra” (Prieto Herrera,

2013, pag. 73)
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El mercado es el lugar donde interactian la oferta y la demanda por un determinado
producto o servicio. Ya sea el lugar fisico o virtual, y comprende a todas las personas, empresas

e instituciones que buscan satisfacer las necesidades propias y de los demas.

2.10.1. Tipos de Mercado

1. Mercado Activo

El mercado es un sitio donde se efectla transacciones comerciales. Esta integrado por dos
grupos de personas: los vendedores y los compradores. Para que se realice la venta, el mercado
debe ser “activo”; es decir, debe contar con una demanda en la que estén presentes tres
criterios: una necesidad, el dinero para satisfacerlo y el deseo de hacerlo. (Russek, 2014, pag.
301)

Un mercado activo es el grupo de personas con necesidad de adquirir algun producto
pero que ademas del deseo de comprar también cuente con los recursos econdémicos suficientes

para acceder al bien o servicio ofertado.

Un mercado activo es el grupo de personas con necesidad de adquirir algun producto
pero que ademas del deseo de comprar también cuente con los recursos econdémicos suficientes

para acceder al bien o servicio ofertado.

a. Mercado posible

“El mercado posible esta formado por personas que tienen necesidades, pero no los

recursos para satisfacerlas.” (Russek, 2014, pag. 302)

El mercado posible es donde sus integrantes sienten la necesidad del producto mas no
cuentan con el poder adquisitivo para realizar la comprar del bien o del servicio que permita

satisfacer sus necesidades.
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b. Mercado potencial

“El mercado potencial esta formado por personas con necesidades y recursos para

satisfacerlas. Sin embargo no es un activo ya que no se presenta el deseo de compra”. (Russek,

2014, pag. 302)

El mercado potencial son todos los demandantes que no consumen el producto o
servicio ofertado puesto no cuentan con el deseo de adquirirlo aun cuando sus posibilidades

econdmicas se lo permitan.

2. Segmentacion de mercado.

“Que tienen que ver con el posicionadito del producto en el mercado. El segmento potencial
debe ser escogido con mucho cuidado y luego de un andlisis bien elaborado.Se trata de encontrar
cual sera el campo “campo de batalla” para llevar nuestro producto en la mejor condicion de
modo que lleguen a las mentes y desocupen los “bolsillo” de los consumidores” (Risco, 2013, p.
138)

Expresa que diferencia al mercado en subconjuntos comunes segun los gustos o
necesidades de los consumidores, con el fin de adaptar la oferta de la empresa a las necesidades

de estos subconjuntos.

3. Consumidor (analisis de segmentacion).

“El consumidor es la esencia de toda accion del marketing, por tanto, este analisis es

uno de los mas importantes” (Ballesteros, 2013, pag. 60)

Se refiere a la empresa 0 persona que demanda ya sea un bien o un servicio, para

satisfacer ciertas necesidades.
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2.10.2. Componentes de Mercado

1 Muestra.

“Segmento de la poblacion elegido para hacer una investigacion de marketing y que

representa a la poblacion global” (Philip Kotler, 2013, pag. 110)

“Satisfacer las necesidades de informacion para la toma de decisiones acerca de alguna
situacion de mercado especifica, como por ejemplo la aceptacion de un nuevo servicio entre los
usuarios potenciales, podria resolverse indagando a todos los que conformen ese mercado

potencial” (Plaza Rojas, 2011, pag. 117)

Este concepto explica que muestra es un conjunto de cosas 0 personas escogidas que
serviran de referencia de un todo, ya que la parte fundamental para la toma de decisiones es la
poblacién a investigar, por ello es necesario tomar una muestra de ese universo al cual se

considera el mercado potencia.

2. Oferta.

“Es el importe del volumen de bienes y servicios que los productores actuales colocan

en el mercado para ser vendido” (Araujo Arévalo, 2012, pag. 43)

“La oferta esta constituida por el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen en el

mercado en un momento determinado y con un precio concreto” (Concepto de, 2015)

La oferta comprende todos los productos o servicios que presta la empresa a sus clientes
para poder generar utilidades, dichos productos o servicios se ofertan a un precio determinado

y en un momento determinado.
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3. Demanda.

“La demanda debe entenderse como la cuantificacion en dinero y en volumen de las

necesidades reales y psicosociales de cierto producto o servicio de un mercado o poblacion”

(Araujo Arévalo, 2012, pag. 30)

“Para la economia, la demanda es la suma de las compras de bienes y servicios que

realiza un cierto grupo social en un momento determinado” (Concepto de, 2015)

La demanda se caracteriza por el volumen de las necesidades reales que tiene un
producto, lo cual es fundamental a la hora que la empresa identifica la demanda insatisfecha,
ya que la demanda depende también de la calidad y la calidad de productos y servicios que

pueden ser adquiridos en los diferentes precios de un mercado.

4. Andlisis de la demanda.

“Método de investigacion para estimar la demanda de los clientes de un producto y los

motivos de ésta” (Joseph F. Hair, 2010, pag. 13)

Ya que la demanda es la cantidad de productos o servicios solicitados o requeridos, se

diria que el analisis de la demanda busca medir los requerimientos que afectan dicha demanda.

5. Poblacién Objeto.

“Grupo especificado que se observard o al que se formularan las preguntas para

obtener la informacion deseada” (Joseph F. Hair, 2010, pag. 50)

Este concepto se refiere a grupo especifico de consumidores a los cuales beneficia un

proyecto o a los cuales la empresa dirige la comercializacion y publicidad.
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2.10.3 Instrumentos de medicion.

“Para la recopilacion de datos primarios, los investigadores de marketing tienen la
opcion de dos instrumentos principales de investigacion: los cuestionarios y los dispositivos

mecanicos” (Philip Kotler, 2013)

La medicion es muy importante en marketing a la hora de detectar necesidades en el
mercado objetivo, y eso se logra a través de la informacion cuantitativa recolectada a través de

los instrumentos de medicion.

1. Entrevista

“La entrevista tiene como objetivo, recabar informacion, adiestrarse en los recursos y

modalidades de la misma” (Martinez & Sanchez, s.f.)

La entrevista es un instrumento necesario para recolectar la informacion necesaria para

un fin o un objetivo.

2 Cuestionario

“Es por mucho el instrumento mas comun, ya sea que se aplique en persona, por

teléfono, por correo electronico o en linea” (Philip Kotler, 2013)

Es un instrumento de investigacion el cual consiste en formular preguntas sobre el tema
a investigar, todo se lleva a cabo de una forma cuantitativa, siento el cuestionario el documento

bésico para obtener informacion.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Presentacion

El estudio de mercado, tiene como fin la determinacion del posicionamiento de la
imagen corporativa de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. En la ciudad de Ibarra,
investigar la oferta de servicios financieros y la demanda con sus respectivas proyecciones,
encontrando la demanda insatisfecha de tal forma que se vea respaldada de manera técnica la
elaboracion del plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la Cooperativa Pablo

Mufioz Vega.

Con el estudio de mercado, se analiza las opiniones de los clientes potenciales de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito en relacion a la imagen corporativa que tienen estas
entidades financieras en la ciudad de Ibarra, de igual manera, se realiza un estudio de las
preferencias que tienen los clientes actuales respecto a los puntos mas relevantes que toman en
cuenta en relacién a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega. A su vez también
se analiza y conoce la oferta que brindan las cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de
Ibarra, asi como se conoce la demanda y sus proyecciones para tener una perspectiva del
mercado meta para la Cooperativa Pablo Mufioz Vega, en base los resultados que arroje el
presente estudio se procedera a proponer estrategias para lograr un mejor posicionamiento de
la imagen de la cooperativa llegando al puablico objetivo. La informacion recabada o
recolectada en el estudio de mercado dara sustentabilidad al Plan Estratégico para la

Cooperativa Pablo Mufioz Vega.
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3.2. Identificacién del Producto

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega promueve la calidad de vida al proporcionar
productos, servicios financieros y beneficios adicionales oportunos a muchas personas a
quienes las instituciones bancarias tradicionales no brindan atencion eficaz o cuentan con

menor variedad en la cartera de servicios.

3.2.1. Cajeros automaticos.

“La Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. brinda a sus afiliados el producto de cajeros
automaticos, con el objetivo de facilitar sus transacciones y puedan asi realizar retiros de

dinero las 24 horas del dia” (Departamento TI, 2014)

3.2.2. Chequera Nacional.

“La chequera nacional se crea en convenio con otra institucion financiera, tomando
en cuenta las necesidades de los clientes de la cooperativa en donde los cheques pueden ser

cobrados en todo el pais” (Departamento T, 2014)

3.2.3. Cooperativa Virtual.

“La cooperativa virtual es un servicio que ofrece la Cooperativa Pablo Muiioz Vega

para que puedan realizar sus transacciones a través del internet.” (Departamento Tl, 2014)

3.2.4. Funeraria.

“Es un servicio que brinda la Cooperativa Pablo Muiioz vega a sus socios activos,
dicho servicio comprende: sala de velaciones, cofre mortuorio, servicio religioso, sirios y

boveda arrendada, y es fotalmente gratuito.” (Departamento Tl, 2014)
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3.2.5. Pago de Impuestos.
“La cooperativa a través de sus ventanillas, brinda el servicio de pago de impuestos, como el
Impuesto al Valor Agrado (IVA), el Impuesto a la Renta, el Impuesto a los Consumos Especiales

(ICE), el del Régimen del Impuesto Simplificado (RISE), lo cual se logra gracias a un convenio

que existe con el Servicio de rentas Internas (SRI).” (Departamento TI, 2014)

3.2.6. Pago de Matriculacion Vehicular.

“Mediante sus ventanillas, la cooperativa ofrece el servicio de pago de matriculacion
de los vehiculos en la ciudad de Ibarra. Este servicio esta dispuesto para socios y personas

particulares.” (Departamento TI, 2014)

3.2.7. Seguro de Vida.

“El seguro de vida es un servicio que esta compuesto por: accidentes personales y
asistencia médica y su cobertura abarca muertes por cualquier causa, muerte accidental,
incapacidad total y permanente, gastos medicos por accidente, gastos por ambulancia, canasta

familiar.” (Departamento TI, 2014)

3.2.8. Pago de Servicios.

“Este servicio permite realizar el pago de todos los servicios publicos y privados como: luz,
agua, teléfono, televisién por cable, planes Claro y Movistar, seguro IESS, recargas
electrénicas, todo esto es posible gracias al convenio que la institucién tiene con la Red de
Servicios Activa, fuera de esto también proporciona el pago de pedidos de productos de ventas
por catalogo, asi como el servicio de WESTERN UNION.” (Departamento TI, 2014)

3.2.9. Servicio Médico.

“La Cooperativa Pablo Murioz Vega ofrece el servicio médico a todos sus socios

activos, este servicio es gratuito y constituye el tratamiento bdsico.” (Departamento TI, 2014)
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3.2.10. Servicio Odontoldgico.

“La Cooperativa Pablo Mufioz Vega ofrece el servicio odontologico a todos sus socios
activos, este servicio es gratuito y constituye limpieza, extracciones, calzas. El socio tiene

derecho a dos consultas gratuitas al mes.” (Departamento Tl, 2014)

3.2.11. Servicio de Laboratorio.

“La Cooperativa Pablo Murioz Vega ofrece el servicio de laboratorio a todos sus socios activos,
este servicio es gratuito y constituye exadmenes como: coagulacion, lipidos totales, emo gram de
gota fresca, exdmenes de cirugia, Tgo, coproparasitario, glucosa, Tgp, polimorfo nucleares,
triglicéridos, serologia, sangre oculta, colesterol, asto, rotavirus, urea, factor reumatoide, pH

en heces, creatitina, aglutinaciones febriles, dcido urico, vdrl.” (Departamento TI, 2014)

3.3. Objetivos de Mercado

3.3.1. Objetivo General.

Realizar el estudio de mercado para determinar las estrategias de marketing adecuadas
para posicionar la imagen de la Cooperativa Pablo Mufioz VVega en sus clientes actuales y sus

clientes potenciales en la ciudad de Ibarra.

3.3.2. Objetivos especificos.

e Determinar el nivel de aceptacion y posicionamiento de marca de la Cooperativa Pablo Mufioz
Vega en la ciudad de Ibarra.

o Identificar las estrategias de marketing adecuadas para el posicionamiento de la imagen corporativa
de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega

o Establecer la demanda de productos financieros que tienen los potenciales clientes de las
cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de Ibarra.

e Conocer los competidores de mercado de la Cooperativa Pablo Mufioz vega.



104

3.4. Matriz de Estudio de Mercado

Tabla 30
Matriz de Estudio de Mercado
OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES TECNICA FUENTE PUBLICO
OBJETIVO
Determinar el nivel de Posicionamiento e Notoriedad de e Encuesta e Primaria e Poblacion
aceptacion y posicionamiento de la marca de Ibarra
marca de la cooperativa Pablo e Primaria
Mufioz Vega en la ciudad de e Encuesta e Poblacion
Ibarra. e Valoracion de de Ibarra
atributos
Identificar las estrategias de Estrategias e  Opinion de e Encuesta e Primaria e Poblacion
marketing adecuadas para el clientes de Ibarra
posicionamiento de la imagen actuales. e Primaria
corporativa de la Cooperativa e Encuesta e Poblacion
Pablo Mufioz Vega. e Opinion de de lbarra
clientes
potenciales.
Establecer la demanda de Demanda e  Ahorros e Encuesta e Primaria e Poblacion
productos financieros que tienen e Créditos e Encuesta e Primaria de Ibarra
los potenciales clientes de las e  Transacciones e Encuesta e  Primaria e Poblacion
cooperativas de ahorro y crédito de Ibarra
de la ciudad de Ibarra e Poblacion
de Ibarra
Conocer los competidores de Competencia e Directa e Encuesta e Primaria e Poblacion
mercado de la Cooperativa e Indirecta e Encuesta e  Primaria de lbarra
Pablo Mufioz vega. e Productos e Encuesta e Primaria e Poblacién
sustitutos de Ibarra
e Poblacion
de lbarra

Fuente: Investigacion directa
Elaborado Por: EI Autor
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3.5. Tipos de Investigacion

3.5.1. Descriptivo

Se usara una investigacion de tipo descriptivo debido a que tiene por objetivo el conocer
la percepcion del mercado con respecto a la imagen de marca de la Cooperativa Pablo Mufioz
Vega. En esta investigacion cuantitativa se manifestaran preguntas especificas con opciones

mualtiples referidas a la oferta, demanda y competencia.

3.5.2. Método y Técnicas de Investigacion

En la presente investigacion se empleara el método inductivo para formalizar las
conclusiones y recomendaciones, también se estudiard y examinard los resultados obtenidos en

la encuesta usada en el presente trabajo de investigacion.

La técnica a utilizar sera la encuesta, la cual se aplicara a la muestra seleccionada, es
decir, a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Ibarra, de edades entre 18 y 64

anos.

3.6. Fuentes de informacioén

3.6.1. Fuentes secundarias

e Sijtios web del Estado
e Revistas

e Datos estadisticos (INEC)

3.6.2. Fuentes primarias

e Encuesta personal
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3.7. Segmentacion

Para la Cooperativa Pablo Mufioz vega Ltda., el segmento de mercado se centra en
personas residentes en la ciudad de Ibarra, econdmicamente activas, hombres y mujeres de
entre 18 a 64 afios de edad, que tengan la necesidad de adquirir servicios financieros
acompafiados de beneficios sociales y cuenten con ingresos medios bajos, medios y medios

altos.

3.8. Mercado Meta

Para la Cooperativa Pablo Mufioz vega Ltda., el mercado meta son las personas
naturales y juridicas que desarrollen sus actividades econémicas en la ciudad de Ibarra, que
estén entre los 18 a 64 afios de edad. La poblacion total es 63.984 personas, dato que
corresponde a La Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de Ibarra, que segln

INEC, VII poblacion y VI vivienda Censo Nacional 2010.

3.9. Poblacion, Muestra, Instrumentos

3.9.1. Definiciéon de la Paoblacion.

El presente estudio de mercado toma como referencia a los hombres y mujeres que
pertenezcan a la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) de la ciudad de Ibarra y se

encuentren entre las edades de 18 a 64 afios de edad.

3.9.2. Determinacién de la Muestra.

El célculo de la muestra de determind en base a la Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA) de la ciudad de Ibarra, que segun INEC, VI poblacién y VI vivienda Censo Nacional

2010, es de 63.984 personas.
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Tabla 31
Calculo de la muestra
Poblacion n = 63984
Nivel de confianza Z = 1,96
Desviacion estandar ) = 0,25
Margen de error £ = 0,05
Muestra n = 381

2

N.Z°. 8
n=
[(N-1) € +Z°. 8]
63984 (1.96)°(0.25)
n=
[(63984-1) 0.05° + 1.96°.0.257]
n =381

3.10. Instrumentos de Investigacion.

Para la recoleccion de informacion, en este estudio de mercado se disefio un
cuestionario de encuesta que fue aplicado a la muestra de la poblacién econdmicamente activa
de la ciudad de Ibarra con el fin de recolectar la informacion necesaria para la creacion del plan

de marketing para el posicionamiento de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.

3.11. Fechay Lugar de Investigacion

La aplicacion de la encuesta se realizo en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura en
el mes de Julio de 2016, tomando como referencia la muestra que fue calculada anteriormente,
de esta manera se puede decir que los resultados obtenidos son la base para la propuesta a

realizarse.
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3.12. Distribucion de la Muestra

Tabla 32
Distribucion de la muestra
Cantén Parroquia Porcentaje Encuesta
Caranqui 10,46% 40
Alpachaca 7% 26
Ibarra El Sagrario 41,10% 156
San Francisco 40,28% 153
Priorato 1,61% 6
Total 100% 381

Fuente: (Instituto Nacional de estadistica y Censos, 2016)
Elaborado por: Autor

Continuacién se despliega la tabulacion y analisis de cada una de las preguntas de la
encuesta. El formato de la encuesta se encuentra en el ANEXO N°3 ubicada en la parte final

del presente trabajo investigativo.
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3.12.1. Tabulacién, presentacion e interpretacion de los resultados de las encuestas

aplicadas a la muestra.

1. ¢Usted cuenta con acceso a los servicios de crédito que ofertan las entidades

financieras de la ciudad de Ibarra?

Tabla 33
Acceso a créditos financieros
DATOS Frecuencia Porcentaje
Si 188 51%
no 193 49%
Total 381 100,0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 24
Acceso a créditos financieros

51,5
51,0
50,5
50,0
49,5
49,0
48,5
48,0

si no

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

El 51% de la poblacion, responde que, si tiene acceso a créditos financieros, el 49 %
asegura que no tiene acceso a créditos financieros. De lo anterior se puede concluir, que la
mayoria de los encuestados estan en capacidad o tiene accesibilidad a las diferentes ofertas de

crédito de las entidades financieras en la ciudad de Ibarra.
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2. ¢Qué productos o servicios financieros demanda usted de las entidades financieras

existentes en la ciudad de Ibarra?

Tabla 34
Productos o servicios financieros demandados

DATOS

Porcentaje de casos

ahorros
créditos

transacciones

36,0%
69,3%
5,8%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 25
Productos o servicios financieros demandados
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0,0%

ahorros creditos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

%

transacciones

El 69,3 % de la poblacion, responde que necesita 0 demanda créditos, el 36 % en cambio

aduce gue prefiere los ahorros y finalmente el menor porcentaje de 5,8% demanda las diferentes

transacciones, por lo tanto, se determina que los productos o servicios financieros mas

requeridos por los encuestados en la ciudad de Ibarra son los créeditos.
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3. ¢Queé entidades financieras considera usted que son las més respetables en Ibarra?

Tabla 35
Entidades financieras respetables
DATOS Frecuencia Porcentaje
Cooperativas de ahorro y credito 134 35,2
Mutualistas 21 55
Bancos 226 59,3
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 26
Entidades financieras respetables
70,0
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50,0
40,0
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credito

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

Gran parte de los encuestados se dividen entre los que prefieren a las entidades
bancarias y los que prefieren las cooperativas de ahorro y crédito, con un porcentaje de 59,3%
y 35,2% respectivamente, por lo tanto, se concluye que la mayoria de personas creen que las
entidades financieras mas respetables son los banco debido a que segun la investigacion de

observacion realizada, la mayor parte de la publicidad recibida por los usuarios es de bancos.
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4. ¢Cuales son los medios de comunicacion por los cuales usted prefiere enterarse sobre

la publicidad y promocion de las entidades financieras?

Tabla 36
Preferencia para recibir publicidad
DATOS Porcentaje de casos
Television 55,6%
Radio 47,8%
Prensa 28,3%
Internet 63,5%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 27
Preferencia para recibir publicidad
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Analisis

Es una pregunta donde los encuestados podian escoger varias respuestas y el resultado
arrojo que el medio de comunicacion preferido es el internet con un 65,5%, seguido por la
television con un 55,6%, la radio con un 47,8% y en ultimo lugar la prensa con un 28,3%, esto

determina que el mejor medio a utilizarse para la publicidad y promocion es por poco el

internet.
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5. ¢Usted recibe publicidad y promocion de entidades financieras a través de medios no

convencionales (Redes Sociales, Paginas Web, Blogs)?

Tabla 37
Publicidad y promocion a través de medios no convencionales
DATOS Frecuencia Porcentaje
Siempre 30 79
A veces 193 50,7
Nunca 158 41,5
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 28
Publicidad y promocion a través de medios no convencionales
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Anélisis

La mayoria de la poblacion que corresponde al 50,7% a veces recibe publicidad y
promocion a través de medios no convencionales, seguido por un 41,5% que corresponde a
personas que nunca han recibido esta clase de publicidad o promocion, lo cual delata que los
medios no convencionales no son una alterativa muy usada por las entidades financiera y que

puede ser una alternativa para lograr un mejor posicionamiento.
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6. ¢Queé red social es la que usted mas utiliza?

Tabla 38
Red social més utilizada
DATOS Frecuencia Porcentaje
Facebook 188 49,3
WhatsApp 67 17,6
No se pronuncia 126 33,1
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 29
Red social mas utilizada
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

El 49,3% de los encuestados prefiere Facebook, el 17,6% utiliza WhatsApp como la
red social de su preferencia, mientras que 33,1% se abstuvo de responder la pregunta, lo que
sugiere que el Facebook es una de las mejores herramientas a la hora de lograr un mejor

posicionamiento y relacién con el cliente.
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7. ¢De queé entidad financiera de la ciudad de Ibarra es usted cliente?

Tabla 39
Instituciones financieras con mayor porcentaje de clientes
DATOS Frecuencia Porcentaje

COAC Pablo Mufioz Vega 52 13,6
COAC Artesanos 31 8,1
COAC Atuntaqui 64 16,8
COAC Codesarrollo 17 4,5
Banecuador 8 2,1

Banco Internacional 6 1,6
Banco Pichincha 37 9,7
Banco del Pacifico 28 7,3
Banco del Austro 24 6,3
COAC 29 de octubre 21 55
COAC San Antonio 10 2,6
Mutualista Imbabura 14 3,7
Banco Solidario 6 1,6
COAC Pilahuin Tio 11 2,9
COAC Tulcén 13 3,4
COAC Cacmu 5 1,3
COAC Amazonas 7 1,8
Banco Procredit 4 1,0
Banco Promerica 10 2,6
Mutualista Pichincha 6 1,6

Banco Bolivariano 3 8

COAC Esencia Indigena 3 8

COAC Imbacoop 1 3

Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor
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Figura 30

Instituciones financieras con mayor porcentaje de clientes
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Analisis

En esta pregunta se aprecia la enorme oferta financiera que existe en la ciudad de Ibarra
y que la diferencia en porcentaje de cliente no es muy diferente una de otra, tomando como
ejemplo a las tres entidades financieras con mayor porcentaje de clientes que son: Cooperativa
Pablo Mufioz Vega con un 13,6%, Cooperativa Atuntaqui con un 16,8% y Banco Pichincha
con un 9,7%, en las cuales la diferencia porcentual no supera el 4%, lo cual sugiere que existe

una fuerte competencia en el mercado.
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8. ¢Queé estrategias de promocion prefiere en una entidad financiera?

Tabla 40
Estrategias de promocion
DATOS Frecuencia Porcentaje
Rifa electrodomésticos 62 16,3
Ganar porcentaje de dinero 288 75,6
Becas de estudio 22 5,8
Otro 9 2,4
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 31
Estrategias de promocién
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

De las personas encuestadas el 75,6% afirma que prefieren ganar un porcentaje de
dinero, mientras que el 16,3% se orienta por las rifas de electrodomésticos y la menor parte
eligio las becas de estudio con un 5,8%, como conclusidn se aprecia que la mejor alternativa a
la hora de elaborar una estrategia de promocion es brindar premios en efectivo a los clientes de

cada entidad financiera.
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9. ¢Cuales son las cooperativas de las cuales usted ha recibido publicidad y promocion?

Tabla 41
Publicidad recibida
DATOS Porcentaje
Artesanos 22,3%
Pablo mufioz vega 43,6%
29 de octubre 29,7%
Atuntaqui 52,5%
Otras 29,7%
ninguna 11,5%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 32
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Anélisis

El 52,5% afirma que alguna vez ha recibido publicidad y promocién de la Cooperativa
Atuntaqui, seguida por la Cooperativa Pablo Mufioz Vega con un 43,6%, la Cooperativa 29 de
octubre con un 29,7%, la Cooperativa Artesanos con 22,3%, el 29,7% se refiere a otras
entidades financieras y finalmente el 11,5% afirma nunca haber recibido publicidad y
promocidn. Lo que sugiere que la entidad financiera que se promociona mas es la Cooperativa

Atuntaqui seguida por la Cooperativa Pablo Mufioz vega.
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10. ¢Que aspectos considera més relevantes a la hora de elegir una entidad financiera?

Tabla 42
Aspectos relevantes
DATOS Frecuencia Porcentaje
Prestigio 82 21,5
Tasas de interés 90 23,6
Seguridad de su dinero 172 45,1
Facilidad de acceso a los servicios 37 9,7
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 33
Aspectos relevantes
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Fuente: Investigacion directa
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Andlisis

El aspecto que las personas destacan mas a la hora de elegir una entidad financiera es
la seguridad que tendra su dinero con un 45,1%, seguida por el prestigio que tiene la entidad
con un 21,5% vy las tasas de interés que ofrece con un 23,6%, pero solo un pequefio porcentaje
de 9,7% afirma que el aspecto mas relevante es la facilidad de acceso a servicios, por lo tanto,
la mejor imagen que una entidad financiera puede mostrar a sus clientes es la brindarles

confianza y tranquilidad a la hora de resguardar o asegurar su dinero.
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11. ¢ Considera usted importante que una cooperativa de ahorro y crédito se vincule con

programas sociales?

Tabla 43
Vinculacion con programas sociales
DATOS Frecuencia Porcentaje
Si 327 85,8
No 37 9,7
No se pronuncia 17 4,5
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 34
Vinculacién con programas sociales
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

El 85,8% afirma que una cooperativa de ahorro y crédito si debe vincularse con
programas sociales, mientras que un 9,7% no estd de acuerdo y un 4,5% se abstiene de
responder, por tal motivo, las cooperativas de ahorros y crédito deberian vincularse con dichos
programas a fin de lograr una mejor aceptacion por parte de los usuarios y por lo tanto mejorar

su imagen en la mente de clientes y posibles clientes.
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12. ¢ Qué opinion le merece la Cooperativa Pablo Mufioz Vega?

Tabla 44
Opinion de la COAC Pablo Mufioz Vega
DATOS Frecuencia  Porcentaje
no la conoce 74 19,4
es una entidad financiera conocida y respetable 111 29,1
es una entidad financiera con buenas tasas de interés 52 13,6
la conoce, pero NO tiene buena imagen de ella 144 37,8
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 35
Opinion de la COAC Pablo Mufioz Vega
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

El 37,8% de las personas encuestadas afirma conocer la Cooperativa Pablo Mufioz, pero
no tienen una buena imagen de ella, el 29,1% esta de acuerdo en que es una entidad financiera
conocida y respetable, el 13,6% dice que es una entidad financiera con buenas tasas de interés
y el 19,4% dice no conocerla. Como resultado se puede decir que la imagen de la Cooperativa
Pablo Mufioz Vega no cuenta con una buena aceptacion en la mente de los consumidores de la

ciudad de Ibarra.



13. ¢ Es usted socio de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega?
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Tabla 45
Es Socio
DATOS Frecuencia Porcentaje
Si 64 16,8
no 317 83,2
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 36
Es Socio
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

Total

Un 83,2% de las personas encuestadas afirma ser socio de la Cooperativa Pablo Mufioz

Vegay el 16,8% no lo es, como conclusion, el porcentaje de clientes que tiene la Cooperativa

Pablo Mufioz VVega en la ciudad de Ibarra es relativamente bajo frente a la cantidad de personas

que son clientes de otras entidades financieras o simplemente no son parte de ninguna otra

institucioén financiera.
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14. Si su respuesta a la pregunta anterior fue negativa, ¢Estaria dispuesto a considerar

ser cliente de la Cooperativa Pablo Mufios Vega?

Tabla 46
Estaria dispuesto a ser cliente
DATOS Frecuencia Porcentaje
Si 150 39,4
no 138 36,2
No se pronuncia 93 24,4
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 37
Estaria dispuesto a ser cliente
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Elaborado por: Autor

Analisis

no No se pronuncia

El porcentaje de las personas que si tomarian encuentra ser socios de la Cooperativa

Pablo Mufioz Vega es de 39,4% superando por muy poco al 36,2% de las personas que no

quieren formar parte de esta entidad financiera, mientras que el 24,4% no se pronuncia, cComo

se puede observar esto confirma lo visto anteriormente en la investigacion donde la imagen de

la Cooperativa no tiene una excelente aceptacion y por lo tanto hay que mejorar para avanzar.
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Si usted es cliente de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega, conteste las siguientes preguntas:

15. Las tasas de interés que maneja la Cooperativa Pablo Mufioz Vega, le parecen:

Tabla 47
Tasas de Interés
DATOS Frecuencia Porcentaje
normales 55 85,9
bajas 9 14,1
Total, Clientes 64 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 38
Tasas de Interés
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

El 85,9% de los clientes de la Cooperativa Pablo Mufioz VVega considera normales las
tasas de interés que brinda esta entidad, mientras que el 14,1% tiene una buena percepcion de
estas tasas de interés por considerarlas bajas, se concluye que las tasas de interés de la
Cooperativa Pablo Mufioz VVega son normales o estan en un nivel similar al de otras entidades

financieras lo que hace que no se diferencia en este aspecto.
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16. La ubicacidén de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega, le parece:

Tabla 48
Ubicacién
DATOS Frecuencia Porcentaje
Adecuada, seguray facil acceso 47 73,4
Dificil acceso 17 26,6
Total 64 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 39
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Andlisis

Los clientes de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega agencian Ibarra consideran que su
ubicacion es adecuada, segura y fécil acceso alcanzando un porcentaje de 73,4%, mientras que
26,6% considera que tiene una ubicacion con dificil acceso, lo que evidencia que esta entidad

financiera esté bien localizada, aunque hay unos clientes que no la aprueban.
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17. ¢ Coémo considera usted la atencién que brinda la cooperativa Pablo Mufioz Vega a los

clientes?
Tabla 49
Atencion brindada
DATOS Frecuencia Porcentaje
Muy buena 11 17,2
Buena 48 75,0
Regular 5 7,8
Total 64 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 40
Atencion brindada
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Elaborado por: Autor

Analisis

El 17,2% de los clientes cree que la atencién brindad en esta entidad financiera es muy
buena, el 75,0% de los clientes considera que la atencion es buena y el 7,8% manifesto que es
regular, como conclusion la atencion que ofrece la Cooperativa Pablo Mufioz Vega tiene una

buena aceptacion por sus clientes, aunque se podria mejorar para lograr mejor aceptacion.
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18.  ¢Qué es lo que le motiva ser socio de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega?

Tabla 50
Motivacion
DATOS Frecuencia Porcentaje
La solvencia 1 1,6
La atencién rapida 5 7,8
Baja tasa de interés 4 6,3
Servicio de calidad 10 15,6
Afos de prestigio 44 68,8
Total 64 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 41
Motivacion
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Andlisis

El 68,8% de los clientes de la Cooperativa se ve motivado por los afios de prestigio que
tiene esta institucion, el 15,6% prefiere la calidad en el servicio, el 6,3% se orienta por las bajas
tasas de interés, el 7,8% resalta que es por la rapida atencion y la menor parte dice que es por
la solvencia con un 1,6%, por lo tanto, el aspecto que maés resalta de la Cooperativa Pablo

Mufioz Vega entre sus clientes es sus afios de prestigio, lo que les brinda confianza y seguridad.
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e GENERO
Tabla 51
Genero
DATOS Frecuencia Porcentaje
Masculino 143 37,5
Femenino 238 62,5
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 42
Genero
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Andlisis

Femenino

El 62,5% de los encuestados son mujeres y el 37,5% son hombre, lo cual evidencia que

en la ciudad de Ibarra la mayor parte de la poblacion de género femenino.
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e EDAD
Tabla 52
Edad
DATOS Frecuencia Porcentaje
18a25 147 38,6
26a34 108 28,3
35a45 56 14,7
46 a 55 45 11,8
56 a 64 14 3,7
65 0 mas 11 2,9
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 43
Edad
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Analisis

De los encuestados el 38,6% tiene entre 18 a 25 afios de edad, el 28,3% esta entre 26 a
34 afos, el 14,7% tiene entre 35 a 45 afios, el 11,8% esta entre 46 a 55 anos, el 3,7% tiene entre
56 a 64 afios y finalmente un 2,9% tiene 65 o0 mas afios de edad, se concluye que el mayor

porcentaje de la poblacién es joven.
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e OCUPACION

Tabla 53
Ocupacion
DATOS Frecuencia Porcentaje
Empleado publico 55 14,4
Empleado privado 63 16,5
Comerciante 60 15,7
Estudiante 102 26,8
Chofer 20 5,2
Ama de casa 49 12,9
Albanil 7 1,8
Jubilado 16 4,2
Mecanico 5 1,3
Carpintero 1 3
Artesano 3 8
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 44
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Andlisis

El 26,8% de los encuestados son estudiantes, el 16,5% trabajan en el sector privado, el
14,4% son empleados publicos, el 15,7% se dedican al comercio, el 12,9% que son mujeres se
dedican a las labores del hogar, un 5,2% son choferes profesionales, mientras que el 8,4%
restante se divide entre albafiles, jubilados, mecanicos, carpinteros y artesanos. Lo cual indica
que la mayor cantidad de habitantes en Ibarra se divide entre estudiantes, empleados publico,
empleados privados y comerciantes, que son los segmentos a los cuales mas se deberia orientar

los productos de una entidad financiera.



e NIVEL DE INSTRUCCION
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Tabla 54
Nivel de Instruccion
DATOS Frecuencia Porcentaje
Primaria 25 6,6
Secundaria 123 32,3
Superior 233 61,2
Total 381 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor

Figura 45
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Analisis

secundaria superior

El61,2% de las personas que fueron encuestadas tiene una instruccion superior, seguida

por aquellos que tienen instruccion secundaria con un 32,3% y las personas con instruccién

primaria con 6,6%, por tal motivo la mayor parte de la poblacion en Ibarra tiene un nivel de

instruccion superior.
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3.13. Identificacién de la demanda

Para realizar la proyeccion de la demanda se tomé en cuenta los resultados que
surgieron del estudio de mercado, especificamente en la pregunta Numero 2, la cual se refiere
a los productos o servicios financieros demandados en las entidades financieras existentes en
la ciudad de Ibarra, en donde se manifiesta el 69,3% que son los créditos, todo esto junto a la
tasa de crecimiento poblacional de la ciudad de Ibarra que es del 2,57%, informacién sacada

de las estadisticas del INEC.

Demanda= 63984 (PEA) * 69,3%= 44341 créditos demandados de todas las

instituciones financieras en la ciudad de Ibarra.

Para proyectar la demanda manteniendo una semejanza con la oferta se recurrié a la

misma férmula para ambos casos:

Pp =Pb(1+ )"

Donde:

Pp= Poblacion proporcional

Pb= Poblacion Basica afio 2016 (44341 demanda actual)

i= Tasa de crecimiento poblacional 2,57%

n= NUmero de afios proyectados
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Tabla 55
Demanda Proyectada
Afos Numero de Creditos
2017 45481
2018 46649
2019 47848
2020 49078
2021 50339

Fuente: Calculos propios a partir de los datos del INEC y las encuestas de mercado
Elaborado por: El autor

3.14. Identificacién de la Oferta

Para poder analizar la oferta y sacar un analisis de la misma se toma en cuenta las instituciones

financieras que brindan sus productos y servicios en la ciudad de Ibarra.

Tabla 56
Instituciones financieras ubicadas en la ciudad de Ibarra.
Instituciones Financieras Cantidad Porcentaje
Cooperativas de Ahorro y 13 50%
crédito
Bancos 11 42,3%
Mutualistas 2 7,7%
TOTAL 26 100%

Fuente: Saper Intendencia de Bancos del Ecuador
Elaborado por: El autor

Segun (Super Intendencia de Economia Social y Solidaria, 2016), el numero total de las
Instituciones financieras ubicadas en la ciudad de Ibarra es de 26, de las cuales 13 son

Cooperativas de Ahorro y crédito, 11 son Bancos y 2 son Mutualistas, estas son las siguientes:



Instituciones financieras ubicadas en la ciudad de Ibarra

Tabla 57

Cooperativas de Ahorro y Crédito ubicadas en la ciudad de Ibarra.
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Cooperativas de Ahorro y Crédito

Cooperativa de Ahorro y credito Imbacoop
Cooperativa de Ahorro y crédito Cacmu
Cooperativa de Ahorro y crédito Codesarrollo
Cooperativa de Ahorro y crédito 29 de Octubre
Cooperativa de Ahorro y crédito Tulcan
Cooperativa de Ahorro y crédito Pablo Mufioz Vega
Cooperativa de Ahorro y crédito Esencia Indigena
Cooperativa de Ahorro y crédito Pilahuin Tio
Cooperativa de Ahorro y credito Artesanos
Cooperativa de Ahorro y crédito San Antonio
Cooperativa de Ahorro y crédito Maestros Asociados
Cooperativa de Ahorro y crédito Amazonas

Cooperativa de Ahorro y credito Atuntaqui

Fuente: Saper Intendencia de Bancos del Ecuador
Elaborado por: El autor

Tabla 58
Bancos

Bancos

Banco Pichincha
Banco del Pacifico
Banco del Austro
BanEcuador
Banco Internacional
Banco Solidario
Banco Promerica
Banco Procredit
Banco Sudamerica
Banco Capital

Banco Guayaquil

Fuente: Saper Intendencia de Bancos del Ecuador
Elaborado por: El autor
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Tabla 59
Mutualistas

Mutualistas

Mutualista Imbabura

Mutualista Pichincha

Fuente: Saper Intendencia de Bancos del Ecuador
Elaborado por: El autor

Servicios y productos financieros que ofrecen las cooperativas de ahorro y crédito en la ciudad

de Ibarra.

Los productos y servicios financieros aprobados por la Stper Intendencia de Economia
Social y Solidaria, los cuales son ofertados por las entidades financieras de la ciudad de Ibarra

son los siguientes:

Tabla 60
Servicios que ofrecen las cooperativas de ahorro y crédito en la ciudad de Ibarra

Servicios

Pago de servicios basicos
Bono de Vivienda
Seguro de desgravamen
Tarjeta de debito
Seguro medico
Transferencia de dinero
Bono de desarrollo
Seguro de Vida
Pago de impuestos

Chequera nacional

Fuente: (Stper Intendencia de Economia Social y Solidaria, 2016)
Elaborado por: El autor
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Tabla 61
Servicios que ofrecen las cooperativas de ahorro y crédito en la ciudad de Ibarra

Productos

Captaciones
De consumo o comerciales
Depésitos a plazo fijo
Cuenta de ahorros

Comerciales
De vivienda

Para la microempresa

Créditos

Ahorros

Fuente: (Super Intendencia de Economia Social y Solidaria, 2016)
Elaborado por: El autor

3.14.1. Proyeccion de la Oferta.

Para la proyeccion de la oferta se recurrié a la informacion recolectada mediante la
pregunta nimero 1 de las encuestas aplicadas a la poblacion econdmicamente activa (PEA), en
la que se plantea el acceso a los servicios de crédito que ofertan las entidades financieras de la
ciudad de Ibarra, estableciendo que, el 51% si ha tenido acceso a los servicios de crédito

ofertados, mientras que el 49% no cuenta con este acceso.

Oferta de productos y servicios financieros: 63984 (PEA) * 51%= 32632 créditos en la

ciudad de Ibarra.

Se proyectd la oferta de productos y servicios financieros en la ciudad de Ibarra
tomando como base los 32632 servicios de ahorros, asi como también la tasa de crecimiento

poblacional de la ciudad de Ibarra que corresponde al 2,57% dato sacado del censo INEC 2010.

Pp = Pb(1 + i)"



Donde:

Pp= Poblacion proporcional

Pb= Poblacion Bésica afio 2016 (32632 oferta actual)

i= Tasa de crecimiento poblacional 2,57%

n= NUmero de afios proyectados
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Tabla 62
Oferta proyectada
Afios Numero de Creditos
2017 33471
2018 34331
2019 35213
2020 36118
2021 37046

Fuente: Calculos propios a partir de los datos del INEC y las encuestas de mercado

Elaborado por: El autor

3.15. Balance Demanda-Oferta

Con la demanda y la oferta identificadas y proyectadas, se realiz6 un contraste entre

estos dos puntos.

Tabla 63

Relacion Demanda-Oferta

Afo Demanda Oferta Demanda Insatisfecha
2017 45481 33471 12010
2018 46649 34331 12318
2019 47848 35213 12635
2020 49078 36118 12960
2021 50339 37046 13293

Fuente: Célculos propios a partir de los datos del INEC y las encuestas de mercado

Elaborado por: El autor
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3.16. Andlisis de Competidores

Para el andlisis de la competencia se recurrié a la informacion recolectada mediante la
pregunta siete de las encuestas aplicadas a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de
Ibarra, don de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega tiene una participacion
en el mercado de un 13,6%, el otro 86,4% es ocupado entre los principales competidores de la

siguiente manera:

Tabla 64
Participacion en el mercado de los principales competidores.
Competidores Participacion en el Mercado
COAC Artesanos 8,1%
COAC Atuntaqui 16,8%
COAC Codesarrollo 4 5%
BanEcuador 2,1%
Banco Internacional 1,6%
Banco Pichincha 9,7%
Banco del Pacifico 7,3%
Banco del Austro 6,3%
COAC 29 de octubre 5,5%
COAC San Antonio 2,6%
Mutualista Imbabura 3,7%
Banco Solidario 1,6%
COAC Pilahuin Tio 2,9%
COAC Tulcan 3,4%
COAC Cacmu 1,3%
COAC Amazonas 1,8%
Banco Procredit 1,0%
Banco Promerica 2,6%
Mutualista Pichincha 1,6%
Banco Bolivariano 0,8%
COAC Esencia Indigena 0,8%
COAC Imbacoop 0,3%

Fuente: Encuesta aplicadas en la investigacion directa
Elaborado por: El autor
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3.17. Anélisis y Proyeccion de Precios
3.17.1. Precios de los productos.

Se efectué un andlisis de precios de los créditos de las principales cooperativas
competidoras situadas en la ciudad de Ibarra, conforme se puede apreciar en el siguiente
cuadro:

Tabla 65
Precios de los productos

COOPERATIVAS DE CREDITOS PRECIO (Tasa de Interés Anual)
AHORRO Y CREDITO
6 meses 12 24 48
meses  meses meses
Atuntaqui Consumo 1469% 14,69% 14,69% 14,69%

Microcrédito 22% 22% 22% 22%
Vivienda 10,7%  10,7%  10,7% 10,7%
Artesanos Consumo 15,20% 15,20% 15,20% 15,20%
Microcrédito  27,34% 27,34% 27,34% 27,34%
Vivienda 11,33% 11,33% 11,33% 11,33%
29 de Octubre Consumo 16,3%  16,3%  16,3% 16,3%
Microcrédito  27,5%  27,5%  27,5% 27,5%
Vivienda 11,33% 11,33% 11,33% 11,33%

Fuente: P4ginas Web de las entidades financieras
Elaborado por: El Autor

Se puede observar que los precios varian entre los distintos tipos de creditos
dependiendo de la entidad financiera. Se tomd en cuenta los precios de los créditos de consumo,

microcredito y vivienda ya que son los mismos que oferta actualmente la Cooperativa Pablo

Mufioz Vega.
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3.17.2. Proyeccion de Precios.

Para la proyeccion de Precios se recurrio a la informacién sobre la inflacion en el
Ecuador, ya que el banco central utiliza las tasas de interés para frenar la inflacion, aumentando
la tasa de interés para frenar el consumo o reducirlo ante una potencial recesion. Este dato fue
obtenido de los informes mensuales de INEC acerca del indice de precios al consumidor (IPC)

en el que se observa una inflacion anual del 1,59% a junio del 2016.

Se proyectd los precios de los créditos financieros de las los tres principales
competidores de la Cooperativa pablo Mufioz Vega tomando como base los promedios de los
diferentes tipos de créditos de las cuatro entidades financieras, asi como también como el indice
inflacionario que es de 1,59% dato sacado de los informes mensuales de INEC acerca del indice

de precios al consumidor (IPC).

Pp=Pb(1+i)"

Donde:

Pp= Poblacion proporcional

Pb= Poblacion Basica afio 2016 (32632 oferta actual)

i= Tasa de crecimiento poblacional 2,57%

n= NUmero de afios proyectados
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Tabla 66
Precios proyectados
Afios CREDITOS PRECIO
(Tasa de interes)
Consumo 16,59%
2017 Microcrédito 25,93%
Vivienda 12,28%
Consumo 27,52%
2018 Microcrédito 13,87%
Vivienda 13,87%
Consumo 29,11%
2019 Microcrédito 15,46%
Vivienda 15,46%
Consumo 30,7%
2020 Microcrédito 17,05%
Vivienda 17,05%
Consumo 32,29%
2021 Microcrédito 18,64%
Vivienda 18,54%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

A continuacion, se describird diferentes aspectos que existen en la Cooperativa Pablo
Mufioz Vega, entre estos aspectos encontramos la comercializacion, estrategias de precio,

producto, plaza y promocion, datos obtenidos de las fuentes secundarias.

3.18. Comercializacién de Productos

La cooperativa hace llegar sus ofertas y promociones mediante medios masivos para
captar clientes y que estos acudan a sus instalaciones, y de esta manera ellos puedan hacer uso
de los diferentes servicios y productos que se ofrece, para llegar a mas clientes. A parte de la

matriz en la ciudad de Tulcéan, la COAC Pablo Mufioz Vega Ltda. Cuenta con tres agencias,
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una en Mira, una en Bolivar y otra en San Gabriel, y dos sucursales, una en Ibarra y otra en

Quito, esto con el fin de estar mas cerca de sus clientes.

3.19. Estrategias de producto, precio, plaza 'y promocion

3.19.1 Producto.

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega ofrece el servicio de cuentas de ahorro normal,
ahorro programado, cuenta de ahorros infantil, cuenta de ahorros juvenil y depositos a plazo
fijo, ademéas servicios de crédito ordinario, hipotecario, créditos especiales, crédito de

mensualidad, crédito a profesionales y crédito sobre ahorros.

3.19.2 Precio

Segln la pégina web de la COAC Pablo Mufioz Vega, incluye precios de lista,
descuentos, complementos, periodo de pago, condiciones de crédito. En el caso de los créditos
que otorga la entidad, se pudo conocer que la tasa activa a mayo del 2016 era de 8.89%, la tasa

que se cobraria por mora es 1.1 veces, el seguro de desgravamen 0.45 por mil.

3.19.3 Plaza

Para llegar a més clientes, a parte de la matriz en la ciudad de Tulcéan, la COAC Pablo
Mufoz Vega Ltda. Cuenta con tres agencias, una en Mira, una en Bolivar y otra en San Gabriel,
y dos sucursales, una en Ibarra y otra en Quito, esto con el fin de estar mas cerca de sus clientes

y hacer mas facil el acceso a sus productos y servicios financieros.

3.19.4 Promocion

La Cooperativa “Pablo Mufoz Vega” cuenta con una pagina web en la que informa

acerca de su mision, visién, productos y servicios, fotografias y ademas cuenta con un acceso



143

al servicio de cooperativa virtual en donde el socio puede acceder por medio de una clave a sus

cuentas y obtener informacion sin necesidad de visitar la Cooperativa.

Ademas, utiliza folletos informativos para dar a conocer sus servicios como los de

aspecto social, ofertas y promociones tales como rifas y regalos.

3.20. Conclusiones de estudio

Tomando como base los datos recolectados en el estudio de mercado, se concluye que es mercado
I6gicamente factible elaborar un plan de marketing para la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.

Se determind que segln las encuestas realizadas a la poblacién econdmicamente activa (PEA) de
la ciudad de Ibarra el 51% de la poblacion si tiene acceso a créditos financieros, entendiéndose asi
gue la mayoria de los encuestados estan en capacidad o tiene accesibilidad a las diferentes ofertas
de crédito de las entidades financieras en la ciudad de Ibarra.

La mayoria de la poblacion econémicamente activa (PEA) demanda créditos, por lo tanto, se
determind que los productos o servicios financieros mas requeridos por los encuestados en la ciudad
de Ibarra son los créditos, por tal razon, es el punto a donde méas deben enfocarse las estrategias de
marketing.

Gran parte de los encuestados se dividen entre los que prefieren a las entidades bancarias y las
cooperativas de ahorro y crédito, con un porcentaje de 59,3% y 35,2% respectivamente, por lo tanto,
se concluye que la mayoria de personas creen que las entidades financieras mas respetables son los
banco debido a que segun la investigacion de observacién realizada, la mayor parte de la publicidad
recibida por los usuarios es de bancos, de manera que esto sugiere la posibilidad de un mayor uso
de herramientas de marketing para cambiar la percepcion del cliente acerca de las cooperativas de
ahorro y crédito.

Se pudo concluir gque los medios de comunicacion tradicionales ain son usados, pero en la
actualidad el internet es la mejor opcidn para llevar acabo estrategias de posicionamiento ya que

65,5% de la poblacién lo prefiere.
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La oferta financiera que existe en la ciudad de Ibarra es muy amplia y por lo tanto existe una fuerte
competencia en el mercado.
Se concluye que la Cooperativa Pablo Mufioz tiene una buena imagen y esta posicionada en la
mente de los que son sus clientes actuales, peno no tienen una buena imagen en la poblacion que
no esté ligada a ella de ninguna manera.
En la ciudad de Ibarra existe una gran poblacion joven de entre 18 a 25 afios, los cuales representan
la mayoria de la poblacién econdmicamente activa(PEA), esta es la plaza a la que mas se deben
enfocar las estrategias de marketing.
De acuerdo al estudio, se determind que en la ciudad de Ibarra existe una demanda insatisfecha con
respecto a las personas que necesitan o solicitan un crédito de las distintas entidades financieras, ya
sea por falta de oferta o por la dificultad a la hora de acceder a dichos créditos.
Se concluyd que, para la Cooperativa de Ahorro y crédito existe una amplia y fuerte competencia,
tanto directa como indirecta, como competencia directa se encuentran las distintas cooperativas de
ahorro y crédito existentes en Ibarra entre ellas Atuntaqui, Artesanos, 29 de octubre etc. Y como
competencia indirecta se tiene los distintos bancos de la ciudad.
Los precios que manejan estas entidades financieras son los intereses y varian entre 1% y 6%
dependiendo del tipo de crédito, se destact los precios de los créditos debido a que es el servicio
mas demandado por la poblacion.
En este estudio se concluye que existe un mercado potencial al cual dirigir las estrategias de
posicionamiento por parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega.
Se determind que dentro de la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Ibarra existird una
demanda insatisfecha de 12010 créditos para el 2017, por lo cual es factible la implementacion de

un plan de marketing.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Plan Estratégico de Marketing para el Posicionamiento de la Imagen Corporativa de

la Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. Agencia Ibarra.

4.2. Objetivos

4.2.1. Objetivo General.

Posicionar la imagen de marca para la Cooperativa Pablo Mufioz Vega, a través de la

realizacion de un plan estratégico de marketing dirigido a la ciudad de Ibarra.

4.2.2. Objetivos Especificos.

e Crear un manual de marca para la cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega para mejorar
su imagen visual y corporativa actuales.

o Disefiar estrategias de comunicacion interna en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz
Vega, para optimizar la estructura organizacional, comunicacional y de informacidn con el objetivo
de mejorar la comunicacion externa.

e Proponer herramientas de comunicacion externa, mediante de los planes de promocion, publicidad
y determinacion de los medios necesarios para lograrlo.

e Lograr unarelacion mas cercana con el cliente al vincular la imagen institucional y responsabilidad

social.



4.3. Estructura de la propuesta

Tabla 67

Estructura de la propuesta
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MATRIZ DE PROPUESTA

POLITICAS OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS

Fortalecer vy Mejorar la Se detallara la informacion sobre composicion de
mejorar la aceptacion de los la marca, red de construccidn, sus usos correctos
imagen visual elementos de Desarrollar un manual de marca para mejorar la identidad visual y aclarar e incorrectos, distintas versiones, aplicaciones,
de la identidad grafica las dudas sobre como aplicar la marca en distintos proyectos graficos. colores corporativos, cuidados de vinculacion,
Cooperativa mediante la tipografias y aplicaciones de piezas graficas
de Ahorro y elaboracion de un principales.

Crédito Pablo manual de marca

Mufioz Vega corporativa.

Implementar el manual de marca para la Cooperativa Pablo Mufioz Vega

Impresion de ejemplares como los afiches donde
constan la misién y la visién, asi como también
los valores y principios de la Cooperativa Pablo
Mufioz Vega. El uso correcto de esta identidad
visual permitird brindar informacion visual a los
clientes mediante la adecuada ubicacion de estos
ejemplares dentro de la institucion.

Desarrollar la
comunicacion
interna de la
cooperativa

Promover la
comunicacion directa
y participativa entre el
personal de la
cooperativa
implicando a cada area
como un sistema de
informacion
corporativa
obtener una
comunicacion.

para
mejor

Instituir una comunicacion bidireccional y participativa entre el personal de
la cooperativa como un medio de intercambio de opiniones y flujo de
informacion.

Elaborar espacios de relacion personal como
herramientas para el transito de la comunicacion
para recopilar, rescatar y exponer la informacion
necesaria, asi se promovera una comunicacion
participativa a través de grupos jerarquicos para
la mejora continua de la comunicacion.

Ubicar un sistema de informacion gerencial para la toma de decisiones que
ayude a constituir las acciones de cada area de la cooperativa para su 6ptimo
funcionamiento.

Instituir un sistema de informacidn gerencial para
establecer los niveles de control y toma de
decisiones mediante la adecuada comunicacion.
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Lograr una optimizaciéon de la comunicaciéon entre el personal de la
cooperativa con los socios o usuarios de los productos y servicios
financieros.

Elaborar un manual de atencién al cliente
planteando el adecuado manejo del servicio que
se debe bridar al cliente.

POLITICAS

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

La
Cooperativa
debe manejar
una buena
comunicacion
externa.

Fortalecer la
comunicacion externa
de la marca e imagen
visual para lograr una
mayor captacion de
clientes.

Desplegar un plan de promociones para alcanzar a los posibles clientes con
incentivos que motiven una afiliacion a la cooperativa y a la ves aumentar
el uso de los servicios financieros.

Elaborar tarjetas de beneficio para socios y
camisetas de obsequio a los nuevos socios de la
cooperativa, la camiseta también se regalara a las
personas que ahorren 50 dolares o0 mas.

Mejorar el
posicionamien
to de marca de
la Cooperativa
Pablo Mufioz
Vega

Aumentar la aceptacion
y el posicionamiento de
marca de la
Cooperativa de Ahorro
y Crédito Pablo Mufioz
Vega.

Dejar de lado los medios tradicionales para establecer un enlace directo con
el cliente digital mediante la creacion de una aplicacion para lograr
implementar una adaptacion digital al modelo tradicional, logrando asi
captacion, activacion, conversion y fidelizacion de clientes.

Disefiar una app que permita a los usuarios que
sean socios de la Cooperativa el acceso a consulta
de saldos y movimientos financieros,
promociones, beneficios, informacion sobre la
institucion, entre otros.

Acercarse mas a los clientes al hacer una inversion socialmente responsable
gue permita una conexion mas cercana Yy fraterna con sus clientes,
mostrando una preocupacidn por el futuro y la calidad de vida de los socios
mas pequenios.

Creacién de un campeonato de futbol infantil
para los nifios que son socios de la cooperativa,
no solo se fomentara el deporte en los maés
pequefios, sino que se incentivard al estudio
mediante el sorteo de una beca entre los nifios del
equipo ganador.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El Autor
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4.4. Desarrollo de las etapas para el desarrollo del plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega, agencia

Ibarra

4.4.1. Base Legal.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Mufioz Vega” nace con el Acuerdo
Ministerial No. 2203, el 29 de julio de 1.964, con 47 socios fundadores, en su mayoria
ciudadanos Y ciudadanas que eran policias municipales y trabajadores del hospital, todo esto
abala lo especificado en el Art. 5. de la Ley de Cooperativas (Ministerio de Inclusion
Economica y Social, 2001) donde dice “Para constituir una cooperativa se requiere de once
personas, por lo menos, salvo el caso de las cooperativas de consumo y las formadas sélo con
personas juridicas, que requeriran del numero sefialado en el Reglamento General”. El 24 de
octubre de 1.985 con resolucion 85-019-DC la Superintendencia de Bancos y Seguros, califica
a la Cooperativa como entidad de intermediacion financiera, tomando como base que
(Ministerio de Inclusion Economica y Social, 2001) en Art. 1. de la Ley sostiene que “Son
cooperativas las sociedades de derecho privado, formadas por personas naturales o juridicas
que, sin perseguir finalidades de lucro, tienen por objeto planificar y realizar actividades o
trabajos de beneficio social o colectivo, a través de una empresa manejada en comun y formada

con la aportacion econdmica, intelectual y moral de sus miembros”

Desde el mes de enero de 2013 la Cooperativa de Ahorro y crédito Pablo Mufioz Vega
esta bajo el control de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. La calificacion
de riesgos asignada a la Cooperativa es “A” al 31 del mes de Marzo de 2015. La Institucion

cuenta al 15 de Octubre del 2015.
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La cooperativa fue creada para proporcionar servicios financieros a muchas personas a
quienes las instituciones bancarias tradicionales no brindan atencion oportuna, servian o les

ofrecian servicios insuficientes.

4.4.2. Diagnostico.

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega, en sus 50 afios de servicio ha alcanzado un prestigio
y desarrollo que ha permitido expandir su presencia en otros mercados en otras provincias,
con su matriz en Tulcan y sucursales en Ibarra y Quito, agencias en Mira, Bolivar, San Gabriel
y Lago Agrio, brindando servicios que han permitido captar a més de 61000 socios con los
que cuenta la cooperativa en la actualidad; esto permite facilitar servicios como inversiones,
créditos, asistencia social, aperturas de cuentas, cuentas de ahorro, ahorro programado, entre

otros.

La sucursal de Ibarra estd ubicada en las calles Pedro Moncayo entre Sanchez y
Cifuentes y Olmedo, constituyendo un lugar estratégico en el centro de la ciudad, donde

confluyen los asociados que requieren de sus servicios.

La solvencia econémica, ha permitido una imagen corporativa de confianza y fidelidad
de sus asociados, aunque actualmente no cuenta con una imagen excelente dentro de la mente
de sus posibles consumidores o clientes quienes talvez por falta de conocimiento sobre la
Cooperativa Pablo Mufioz Vega, todo esto se basa en el pensamiento de sus dirigentes que no
precisan innovar en su imagen corporativa debido a que consideran una tradicion todo aquello
que se maneja para trasmitir una buena imagen, aunque por la prestacion de servicios variados
y oportunos, su seriedad en el manejo administrativo y financiero, continta proyectando su
imagen de garantia y seguridad entre sus clientes, la Cooperativa no cuenta con un plan

estratégico de Marketing para lograr un posicionamiento de manera mas eficaz, agil y
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permanente y dar respuesta, cubriendo los distintos requerimientos a las necesidades de los

clientes y mas aun de sus posibles clientes a los cuales no les resulta atractivo ser socios.

4.4.3. Elaboracion del plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la imagen
corporativa de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega, agencia Ibarra.
1. Mision.
“Somos una cooperativa de ahorro y crédito que promueve la calidad de vida de nuestros
asociados y grupos de interés a través de productos, servicios financieros y beneficios sociales

oportunos, donde la calidez de nuestro talento humano se correlaciona con una gestion eficiente

y responsable socialmente.” (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)
2. Vision.

“Ser una cooperativa referente de la region norte del ecuador por Su crecimiento

sostenido, innovacion y humanismo . (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)

Vision propuesta.

En el 2020 seremos una institucion modelo de excelencia que lidere el sistema
financiero cooperativista en el norte del pais, siendo el enlace entre nuestros socios y clientes,

con soluciones financieras de calidad, fundamentadas en la ética, transparencia y rentabilidad.

3. Politicas.

Politica 1.

Fortalecer y mejorar la imagen visual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo

Mufioz Vega.



151

e Objetivo

Mejorar la aceptacion de los elementos de identidad grafica mediante la elaboracién de

un manual de marca.

e Estrategial

Desarrollar un manual de marca para mejorar la identidad visual y aclarar las dudas

sobre como aplicar la marca en distintos proyectos gréficos.

e Téactical

Se detallara la informacién sobre composicion de la marca, red de construccion, sus
usos correctos e incorrectos, distintas versiones, aplicaciones, colores corporativos, cuidados

de vinculacion, tipografias y aplicaciones de piezas gréficas principales.

Manual de marca

El objetivo de este manual es recoger los elementos de identidad grafica de la

Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. Y la gama de aplicaciones mas generalizada para su uso.

La tipografia, asi como los colores y denominacion corporativa serdn utilizados
Unicamente para los elementos y documentos que se editen, no obstante, los colores e imagenes
se pueden usar en la decoracion para lograr una armonia con todos los elementos de la
cooperativa. Las normas que se plasman en este manual deben ser respetados con el fin hacer

mas facil una difusion Unica y reforzar la identidad visual.
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La marca

La marca como tal es un nombre o simbolo que identifica a la Cooperativa Pablo Mufioz
Vega y a los productos y servicios que ofrece para diferenciarlos de la competencia, es decir,

que el consumidor puede y podra identificarla méas rapidamente.

Es asi que la marca mediante la diferenciacién permite posicionarse en la mente del

consumidor, actual y potencial.

Antecedentes de la marca

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega es una institucion financiera fundada el 29 de Julio
de 1964. La imagen visual que ha manejado durante afios no ha sufrido cambios relevantes, tal
es el caso del logotipo, el cual estd formado por simbolos o letras que identifican a la
Cooperativa Pablo Mufioz Vega, aunque el logo tiene buena aceptacion entre los socios, pues
es considerado como tradicional y poco innovador por parte del mercado meta. Se tomé en
cuenta la opinion de la poblacion, asi como el personal y directivos de la cooperativa para

mejorar el logotipo existente y brindar una propuesta mas actual.

Figura 46
Logotipo actual de la COAC Pablo Mufioz Vega

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA”
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Figura 47
Propuesta de logotipo mejorada

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA”

Marca Cooperativa Pablo Mufioz Vega
e Aplicacion principal

e Grilla estructural

e Areade reserva

e Tamafio minimo

Aplicacion principal

El estilo de la tipografia y del isotipo utilizados son més actuales, pero van de la mano

con la imagen que siempre ha manejado la institucion.

La tipografia es de clara lectura y con colores corporativos que resaltan la esencia de la

marca. El logotipo esta compuesto por tres elementos, estos son: texto 1, texto 2 e isotipo.
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Figura 48
Aplicacion principal
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Grilla estructural

La grilla estructural o constructiva es aquella que permite mantener las proporciones
del logotipo. Se utiliza como un referente para la proporcion a la letra x, de manera que x se

considera la décimo octava parte de la altura de isotipo.

Figura 49
Grilla estructural
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Area de reserva

El area de reserva se refiere al espacio que existe alrededor del logotipo, ningln
elemento debe sobresalir o sobreponerse sobre esta zona, el objetivo es tener una buena

visibilidad e independencia del logotipo junto a los diferentes elementos que lo acomparien.

Como se observa en el grafico 48, el area de reserva es de 2x, tal que x se considera la

décimo octava parte de la altura de isotipo.

Figura 50
Area de reserva

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA”

Tamario minimo

Se refiere al tamafio mas pequefio al que puede ser reducido el logotipo, conservando
su correcta visibilidad e identificacion. En este caso se ha tomado en cuenta el tamafio minimo

para el soporte impreso y on-line.

El tamafio minimo de reproduccion de la marca COAC Pablo Mufioz Vega, que se

establecio para el soporte online no debe ser menor a 40 x 56 pixeles.



156
Figura 51

Tamafio minimo para soporte on-line

40 pixeles

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA”

56 Pixeles

El tamafio minimo de reproduccion de la marca COAC Pablo Mufioz Vega, que se

establecio para el soporte impreso no debe ser menor a 1,3 x 2 centimetros.

Figura 52

Tamafio minimo para impresiones

13CM

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

L“PABLO MUNOZ VEGA”

2CM

Aplicaciones de Marca
e Aplicacion de logotipo sobre fondos sélidos
e Usos correctos

e Usos incorrectos
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e Aplicacion de logotipo con sombra
e Aplicacion de logotipo sobre fondos fotograficos

e Uso de la marca sobre bloques de texto
Aplicacion de logotipo sobre fondos solidos

Al ser una institucion con sucursales, pero con una sola imagen existe tan solo un fondo

para la marca: logotipo en colores corporativos y en fondo blanco.

Figura 53
Aplicacién de logotipo sobre fondos solidos
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Los usos correctos del logotipo COAC Pablo Mufioz vega son: en positivo, en negativo,

Usos correctos

en escala de grises, todos los anteriores iran con fondo claro. Estas posibilidades definen los

colores y el orden para ser usados.



158

Figura 54
Logotipo en positivo
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“pPABLO MUNOZ VEGA”

Figura 55
Logotipo en negativo

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“pABLO MUNOZ VEGA”

Figura 56
Logotipo en escala de grises

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“pABLO MUNOZ VEGA”

Usos incorrectos

La integridad de la imagen de marca depende del uso correcto de la normativa de

aplicacidn en todas sus versiones.
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Es importante no aplicar de forma incorrecta, para garantizar la coherencia en la

implementacién de la marca COAC Pablo Mufioz vega.

Algunos de los usos incorrectos mas comunes son el reemplazo de colores, invertir

colores, reemplazo de colores corporativos, cambiar el sentido de los elementos.

Figura 57
Usos incorrectos del logotipo
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Aplicacion del logotipo con sombra

Se incorpora una sombra al logotipo, esto con el objetivo de aumentar la legibilidad de
la marca COAC Pablo Mufioz Vega, siendo ésta una opcién utilizada en las siguientes piezas
graficas: portadas, lienzos, banners, gigantografias y fondos blancos donde el logo sea mayor

a 5 centimetros.
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Figura 58
Aplicacion del logotipo con sombra

COOPERATIVA DE AHORROY CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA"

Aplicacién del logotipo sobre fondos fotograficos

Las aplicaciones de la marca COAC Pablo Mufioz Vega sobre la fotografia se usara

principalmente para elementos corporativos de comunicacién interna, externa y publicidad.

Es necesario asegurar la legibilidad de la marca COAC Pablo Mufioz Vega por lo que

la aplicacion de ésta se debe usar con fondo blanco.



Figura 59
Aplicacion del logotipo sobre fondos fotograficos (uso correcto)

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Figura 60
Aplicacion del logotipo sobre fondos fotograficos (uso incorrecto)
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Uso de la marca en bloques de texto

Al escribir el nombre de la marca Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega
en un bloque de texto sin importar cuél sea el uso del documento, se debe escribir todas las
palabras con encabezado en mayusculas excepto las palabras “de, y” las cuales iran

completamente en minusculas, tal cual se indica en el siguiente gréfico.

Figura 61
Uso de la marca en bloques de texto
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Tipografia

La tipografia es un elemento que aporta uniformidad y armonia a todos los aspectos y
elementos visuales, su uso en la marca COAC Pablo Mufioz Vega se divide en principal y

secundaria.

Tipografia principal

Se definié como tipografia principal Berlin Sans FB Demi Bold, la cual debe aplicarse

preferentemente a los elementos “Pablo Muifioz Vega”.
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Es ideal que toda persona o entidad que trabaje con la marca COAC Pablo Mufioz Vega,

tengan correctamente guardada la tipografia cuando trabajen con los archivos.

Figura 62
Tipografia principal

Berlin Sans FB Demi Bold

Tipografia secundaria

Se defini6 como tipografia secundaria Myriad Pro, la cual debe aplicarse
preferentemente a los elementos “Cooperativa de Ahorro y Crédito”. Esta sera posible

aplicarla también en casos excepcionales donde no sea posible aplicar la tipografia principal.

Figura 63
Tipografia secundaria

Myriad Pro

Aplicaciones

Papeleria

La papeleria de la Cooperativa Pablo Mufioz VVega debe imprimirse especificamente

con los colores corporativos correspondientes a los aspectos especificados en este manual.
Papeleria: Hoja carta
Formato: 21,59 x 27,94 cm

Sustrato: Papel Bond
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Usos: Se usa para comunicados de uso interno y externo.

Logotipo

Tamafio: Las medidas de los formatos impresos se establecen segun los formatos DIM-

Color: Colores corporativos.

Ubicacion: Se ubica en el borde superior. El isotipo se ubica en el lado superior

izquierdo mientras que el logotipo esta en la parte superior central de la hoja.

Figura 64
Hoja carta-Dim A4

—

“PABLO MUNOZ VEGA”

Papeleria: Sobre con ventana

Formato: 22,5 x 11,5 cm

Sustrato: Papel Bond



Usos: Se usa en conjunto con la hoja carta.

Logotipo
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Tamafio: Las medidas de los formatos impresos se establecen segun los formatos DIM-

Color: Colores corporativos.

Ubicacion: El isotipo se ubica en el borde superior izquierdo. El logotipo esta en la

parte superior a un centimetro del isotipo.

Figura 65
Sobre con ventana
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Papeleria: Sobre cuadrilla o saco

Formato: 23 x 16 cm

Sustrato: Papel Bond

115 mm
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Usos: Se usa para comunicados de uso interno y externo, asi como también para el

traslado de documentos importantes.

Logotipo

Tamafio: Las medidas de los formatos impresos se establecen segun los formatos DIM-

A.

Color: Colores corporativos.

Ubicacion: Se ubica en la parte central izquierda a 1,5 centimetros del borde.
Figura 66

Sobre cuadrilla o saco
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Papeleria: Tarjeta de visita

Formato: 9 x 5,5 cm

Sustrato: papel opalino liso
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Usos: Se usa para el personal de la institucion que use tarjeta de visita.

Logotipo

Tamafio: Las medidas de los formatos impresos se establecen segun los formatos DIM-

Color: Colores corporativos.

Ubicacion: Se ubica en el borde superior. El isotipo se ubica en el lado superior

izquierdo mientras que el logotipo esta en la parte superior central de la hoja.

Figura 67

Tarjeta de visita
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Papeleria: Carpeta
Formato cerrado: 23 x 32 cm

Formato extendido: 46 X 32 cm

Sustrato: papel couche

Usos: Se usa en conjunto con la hoja carta.
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Logotipo

Tamafio: Las medidas de los formatos impresos se establecen segun los formatos DIM-

Color: Colores corporativos.

Ubicacion: se usan tanto dentro de la carpeta como fuera de ella. En el exterior se ubica

en el borde superior izquierdo y en el interior se ubica en la parte superior central.

Figura 68
Carpeta: Exterior
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Figura 69
Carpeta: Interior

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA"

Papeleria: triptico
Formato cerrado: 22 x 28 cm
Formato extendido: 9,4 x 21,6 cm
Sustrato: papel couche
Terminado: Plisado

Usos: Se usa para promocionar o incluso anunciar un evento u ocasion especial,

productos o servicios que para entenderlos el cliente necesite informacion mas completa.



Logotipo
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Tamano: Las medidas de los formatos impresos se establecen segun los formatos DIM-

Color: Colores corporativos.

Ubicacion: se usan tanto dentro del triptico como fuera de él. En el exterior se ubica en

el borde inferior derecho y en el interior se ubica en la parte superior izquierda.

Figura 70
Triptico
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Aplicaciones: Banner corporativo

Formato: 90 x 200 cm

Sustrato: papel sintético

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“DABLO MUNOZ VEGA”

Nuestro compromiso es brindar

servicios de intermediacidn financiera

para satisfacer la necesidad de nuestros

socios y clientes, mejorando continuamente
nuestros procesos con el trabajo de personal
competerite y el soporte de tecnologla adecuada.

Usos: Se usa para las diversas ceremonias que la institucion pueda tener.
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Logotipo

Color: Colores corporativos.

Ubicacion: centrado

Figura 71
Banner corporativo
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“pABLO MUNOZ VEGA”

ilnvierte en tu futuro!

Aplicaciones: Banner servicios

Formato: 90 x 200 cm

Sustrato: papel sintético

Usos: Se usa en ferias o stand en donde sea necesario difundir los servicios.



Figura 72
Banner servicios

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA”

Aplicacion via publica

172

Para reforzar la legibilidad de la marca Cooperativa Pablo Mufioz Vega en la via

publica.

Si tenemos un fondo blanco se incorpora una sombra, siendo ésta estrictamente solo

para el uso de piezas graficas de este tipo.

Especificaciones técnicas.
Efecto/estilizar/sombra paralela
Modo: Multiplicar

Opacidad: 100%
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Desplazamiento x: 0,25 cm
Desplazamiento y: 0,25 cm

Desenfocar: 0,18 cm

Figura 73
Aplicacion via publica
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COCPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA"

Merchandising

e Camiseta con la marca estampada
e Chaleco con la marca estampada
e Esfero

e Tasa

Merchandising: Camiseta con marca estampada

Para la aplicacién de la marca Cooperativa Pablo Mufioz Vega se establecen las
siguientes medidas: Al frente 5 cm de ancho y en la parte de atras el isotipo con 3 cm de ancho

mientras que el logotipo con 12 cm de ancho.
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Figura 74
Camiseta con marca estampada

R —

Merchandising: Chaleco

Para la aplicacién de la marca Cooperativa Pablo Mufioz Vega se establecen las
siguientes medidas: Al frente 5 cm de ancho y en la parte de atras el isotipo con 3 cm de ancho

mientras que el logotipo con 12 cm de ancho.

Figura 75
Chaleco
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Merchandising: Esfero y tasa

Figura 76
Esfero

Figura 77
Tasa

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
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Uso de los colores corporativos en la decoracion de la cooperativa
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Los colores e imégenes se pueden usar en la decoracion para lograr una armonia con

todos los elementos de la cooperativa, a continuacion, se brinda una vision de como se verian

las instalaciones con una modernizacién en su decoracion.

Tabla 68

Plan de Accion

Tactica Accidn Cronograma Costo
Se detallard la informacion Propuesta  para  los ler trimestre 2017  800%
sobre composicion de la elementos de identidad

marca, red de construccion, grafica y visual, asi como

SUS USOS correctos e in-  Sus USOs.

correctos, distintas versiones, Impresion de los ler trimestre 2017  3000$

aplicaciones, colores

corporativos, cuidados de
vinculacion, tipografias vy
aplicaciones de piezas graficas

principales.

elementos de identidad

grafica

Elaborado por: El Autor

e Estrategia 2

Implementar la identidad corporativa para la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.

e Téactical

Impresion de ejemplares como los afiches donde constan la misién y la vision, asi como

también los valores y principios de la Cooperativa Pablo Mufioz VVega. El uso correcto de esta

identidad visual permitird brindar informacion visual a los clientes mediante la adecuada

ubicacion de estos ejemplares dentro de la institucion.
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Impresién y ubicacion estratégica de les ejemplares.

Las impresiones se realizan en papel fotografico tamafio A3 donde constaran tanto la
visién como la mision de la cooperativa, asi como también sus valores y principios. Estos
ejemplares se podran en sala de espera junto que esta frente a las ventanillas para conocimiento
de los clientes que se acerque a la cooperativa, esto como un recuerdo constante del
compromiso de la cooperativa para con sus socios, los deméas ejemplares se colocaran en el
segundo piso y en el tercer piso donde funcionan los servicios sociales para que sean apreciados

por el personal.

Figura 78
Misién y Vision

—
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MISION
"Somos una cooperativa de ahorro y crédito que
promueve la calidad de vida de nuestros asociados
v grupos de interés a través de productos, servicios
financieros v beneficios sociales oportunos, donde
la calidez de nuestro talento humano se correlaciona
con una gestion eficiente y responsable
socialmente”.

VISION

"Enel 2020 seremos una institucion modelo de
excelencia que lidere el sistema financiero
cooperativista en el norte del pais. siendo el
enlace entre nuestros socios y clientes, con
soluciones financieras de calidad. fundamentadas
en la ética, transparencia vy rentabilidad"”.
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Figura 79
Valores y Principios

COCPERATIAA OF AHCHRD ¥ CREDND
“PABLO MUNOZ VEGA*

VALORES Y PRINCIPIOS

"Nuestros valores y principios se enfocan
a bien estar de todos los que formamos la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo
Muiioz Vega, entre ellos se destaca
responsabilidad. democracia, igualdad,
equidad y solidaridad. Valores éticos de
honestidad, transparencia, Justicia y
responsabilidad social".

Figura 80
Ventanillas de atencién
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Figura 81
Oficinas

Figura 82
Sala de reuniones
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Tabla 69
Plan de accion

Tactica Accion Cronograma Costo

Impresion de ejemplares como Impresion de mision. ler trimestre 2017  150$
los afiches donde constan la Visién, valores vy

mision y la vision, asi como principios

también los valores y principios

de la Cooperativa Pablo Mufioz

Vega. El uso correcto de esta

identidad  visual  permitird

brindar informacion visual a los

clientes mediante la adecuada

ubicacion de estos ejemplares

dentro de la institucion.

Elaborado por: EI Autor

Politica 2

Desarrollar la comunicacion interna de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.

e Objetivo

Promover la comunicacion directa y participativa entre el personal de la cooperativa
implicando a cada area como un sistema de informacion corporativa para obtener una mejor

comunicacion.

e Estrategial

Instituir una comunicacion bidireccional y participativa entre el personal de la

cooperativa como un medio de intercambio de opiniones y flujo de informacion.
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e Théactical

Elaborar espacios de relacién personal como herramientas para el transito de la
comunicacion para recopilar, rescatar y exponer la informacion necesaria, asi se promovera
una comunicacion participativa a través de grupos jerarquicos para la mejora continua de la

comunicacion.

Creacion de grupos jerarquicos

Los equipos jerarquicos estan formados por los jefes de cada area de la cooperativa,
esto con el fin de llevar a cabo reuniones por area de una manera funcional, como un espacio
de informacion sistematica e interpersonal para promover el transito de la informacion con un
vinculo interactivo de cada una de las areas, esto ayudara a promover el trabajo en equipo

fortaleciendo y mejorando la cultura organizacional.

Organizacion de los grupos jerarquicos

Estos grupos se caracterizaran por ser obligatorios y seran formados por los directores

de area que deben llevar acabo las siguientes acciones:

o Elaborary llevar un registro y cronograma de las reuniones, las cuales pueden hacerse cada semana,
cada quince dias o cada mes, con el fin de brindar toda la informacion necesaria para el respectivo
cumplimiento de las funciones en cada éarea de la Cooperativa.

e Las reuniones se llevaran a cabo en los mismos espacios fisicos de la cooperativa.

e Cada reunion debera tener un registro o acta de las actividades llevadas a cabo y todos los
compromisos acordados en dicha reunién, esto con el fin de Ilevar un control.

Puntos a considerar

e Llevar una moderacion de cada una de las intervenciones del personal para fomentar el orden y dar

un tiempo a cada uno.
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o Elaborar la agenda tomando en cuenta los temas que van a ser tratados en cada reunién.

o Debera haber una accién interactiva donde surjan comentarios, sugerencias e inquietudes.

Tabla 70
Plan de accion

Tactica Accidn Cronograma Costo

Elaborar espacios de relaciéon Cronograma de ler semestre del 100%

personal como herramientas para el reuniones 2017

transito de la comunicacion para Espacios fisicos ler semestre del 2017 0%
recopilar, rescatar y exponer la
informacion  necesaria, asi se
promovera  una  comunicacion Actas de ler semestre del 50$

participativa a traves de grupos compromiso 2017

jerarquicos para la mejora continua

de la comunicacion.

Elaborado por: EI Autor

e Estrategia 2

Ubicar un sistema de informacion gerencial para la toma de decisiones que ayude a

constituir las acciones de cada &rea de la cooperativa para su 6ptimo funcionamiento.

e Téactical

Instituir un sistema de informacion gerencial para establecer los niveles de control y

toma de decisiones mediante la adecuada comunicacion.

Sistema de Informacién gerencial

Este sistema tendrd como objetivo la comunicacién, para de esta manera poder
establecer niveles de control y toma de decisiones operacionales, de administracion y
financieras. La cooperativa fortalecera el manejo de la informacion de cada una de las acciones

de la Cooperativa al usar datos que surgen de cada proceso y departamento de la institucion, y
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al mismo tiempo brinda la posibilidad de elaborar informacion sobre la situacion operativa de
localizacion de la cartera, recuperacion de cartera, portafolio de inversiones y de clientes. Este
sistema brindara un soporte en la toma de decisiones por parte de la gerencia que ayudaran a

integrar las acciones para un mejor funcionamiento de cara area.

Organizacion del Sistema gerencial

Sistema de marketing general

e Sistema de plan de cartera

e Sistema financiero contable

e Sistema de recuperacion de cartera

e Sistema de productos y servicios financieros

e Sistema de gestion del talento humano

Tabla 71
Plan de accion

Tactica Accion Cronograma Costo

Instituir un sistema e Sistema de marketing 2do semestre de 2017 2500$

de informacién general

gerencial para e Sistema de plan de cartera  2do semestre de 2017  2000$
establecer los niveles o gjistema financiero 2do semestre de 2017  3500%
de control y toma de contable

decisiones.

e Sistema de recuperacion de 2do semestre de 2017 2000$

cartera

e Sistema de productos y 2dosemestre de 2017 2500$

servicios financieros

e Sistema de gestion del 2do semestre de 2017 3000$

talento humano

Elaborado por: El Autor
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e Estrategia 3

Lograr una optimizacién de la comunicacién entre el personal de la cooperativa con los

socios o usuarios de los productos y servicios financieros.
e Téactical

Elaborar un manual de atencion al cliente planteando el adecuado manejo del servicio

que se debe bridar al cliente.
Manual de atencién al cliente

La aplicacion de un manual de servicio al cliente fortalecera los procesos que lleva a
cabo cada uno de los integrantes del personal para brindar atencion a un socio y dar una
solucion rapida a cualquier problema, esto tiene como resultado una mejor comunicacion entre

funcionarios y socios.

Figura 83
Manual de atencién al cliente

|

COCPERATIVA DF AHCHRD ¥ CREONTD
“PABLO MUNOZ VEGA*

MANUAL DE ATENCION AL CLIENTE

* Comunicacion

* Imagen Corporativa
* Imagen Personal

* Politicas

* Procedimiento para atencion a
sugerencias y reclamos
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Control del manual de servicio al cliente

Se adquirira los servicios de una empresa especializada en un estudio que se Ilama
“Cliente fantasma”, evaluando cada area de la cooperativa y elaborando un informe de los

funcionarios y las areas evaluadas.

Los funcionarios que infrinjan el manual recibirdn una sancion y aquellos que lo

cumplan a cabalidad seran premiados.

Circulos de calidad

Para fortalecer el ambiente laboral y la comunicacién entre el personal, teniendo como
objetivo ofrecer un servicio de calidad y mejorar la productividad de cada area, logrando la

satisfaccion de los clientes.

Figura 84
Circulos de calidad

COCPERATIVA DF AHICERD ¥ CREDNTD.

“PABLO MUNOZ VEGA® CIRCULOS DE CALIDAD
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Tabla 72

Plan de accion
Tactica Accion Cronograma Costo
Elaborar un manual Capacitacion semestralmente 1000%

de atencion al cliente continua
Una copia para cada En la lera 150%
funcionario capacitacion
Control y evaluacién Después de la ultima 100$

capacitacion

Elaborado por: EI Autor

Politica 3

La Cooperativa debe manejar una buena comunicacion externa.

e Objetivo

Fortalecer la comunicacion externa de la marca e imagen visual para lograr una mayor

captacion de clientes.

e Estrategial

Desplegar un plan de promociones para alcanzar a los posibles clientes con incentivos
que motiven una afiliacion a la cooperativa y a la ves aumentar el uso de los servicios

financieros.

e Téactical

Elaborar tarjetas de beneficio para socios y camisetas de obsequio a los nuevos socios

de la cooperativa, la camiseta también se regalara a las personas que ahorren 50 dolares 0 mas.
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Tarjetas de Beneficios para Socios

La idea es crear un club donde los miembros sean los socios, ellos recibirdn una tarjeta
que les brindara beneficios como regalos en fechas especiales, la posibilidad de ganar premios,
acceso a créditos mas facilmente. Para acceder a este club tiene que ser socio activo, es decir

estar ahorrando permanentemente en la cooperativa.

Figura 85
Tarjeta de Socio

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA”

CLUB PABLITO PREMIUN

Camiseta corporativa y portanotas

La idea es brindar detalles como incentivos para nuevos socios, al mismo tiempo llamar
a los clientes actuales a que ahorren méas en la Cooperativa Pablo Mufioz VVega. En el momento
en el que un nuevo socio llegue a la cooperativa, aparte de pasar a ser parte de la institucion y
a sus multiples beneficios, también se le obsequiara un detalle de bienvenida como lo es la
camiseta 0 en su caso un portanotas, esto también se lo hara con los clientes actuales que

ahorren 50 ddlares o mas.
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Figura 86
Camiseta corporativa y portanotas

COOPERATH
“ 'VA DE AHORRO v cReDITO

ABLO MUNOZ VEGA~

Tabla 73

Plan de accién

Tactica Accion Cronograma Costo
Elaborar tarjetas de Tarjetas de club, 2do Semestre del 2017 12000%
beneficio para socios camisetas y

camisetas y portanotas portanotas
de obsequio a los nuevos
socios de la cooperativa,
la camiseta y portanotas
también se regalaran a
las personas que ahorren

50 délares 0 mas
Elaborado por: El Autor
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Politica 4

Mejorar el posicionamiento de marca de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.

e Objetivo

Aumentar la aceptacion y el posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Pablo Mufioz Vega.

e [Estrategial

Dejar de lado los medios tradicionales para establecer un enlace directo con el cliente
digital mediante la creacion de una aplicacion para lograr implementar una adaptacion digital

al modelo tradicional, logrando asi captacidn, activacion, conversion y fidelizacion de clientes.

e Tactical

Disefar una app que permita a los usuarios que sean socios de la Cooperativa el acceso
a informacion sobre la institucion, promociones, beneficios, asi como también permita tener

enlaces con sus principales redes sociales.

Aplicacion como estrategia de marketing digital

Los retos mas grandes que afronta el sector financiero giran en torno a modelos de
negocio digitales y su infraestructura, el restablecimiento de la confianza, la comunicacién en

tiempo real con sus clientes.

Actualmente el modelo tradicional de la banca es obsoleto ya que esta disefiado para
satisfacer las necesidades de clientes cada vez menos frecuentes, hoy por hoy los clientes
realizan sus compras, transacciones, consultas y demas mediante sus teléfonos inteligentes

desde cualquier lugar sin necesidad de acercarse personalmente a las instituciones financieras.
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Por tal razén la transformacion es imprescindible, para ser mas rentables, simplificarse y ser
mas eficientes, reduciendo sus costos operativos y transferir una gran parte de sus servicios a

digital.

El sistema financiero actual es un mundo donde nada funciona sin tecnologia, sin
embargo, su legado tradicional evidencia la resistencia al cambio en sus operaciones diarias.
En ocasiones los clientes esperan sentados mas tiempo del que disponen, tan solo para realizar

una operacion tan sencilla como tener informacion sobre un crédito.

El mundo digital financiero es un modelo digital movil, la institucion financiera utiliza
las herramientas maviles para comunicar propuestas financieras y no financieras y facilitando

la interaccién con el cliente las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

Aplicacion Cooperativa Pablo Mufioz Vega

En un inicio la aplicacion se lanzara en su version alfa entendiéndose que en esta etapa
esta agregdndose aun caracteristicas esenciales, es posible que el programa presente fallas por
lo que no es apropiado el uso para usuarios finales, por tal motivo, en esta etapa la app sera

usada por personal de la cooperativa para someterla a prueba y mejorar progresivamente.

En una segunda instancia se llegaréa a la etapa beta donde ya es una app funcional y
puede ser usada por los clientes, pero no esté libre de fallos, por tal motivo se seleccionara una
muestra de entre los socios actuales para que usen la aplicacién y ayuden en su paso a la etapa
final que seria la RTM (Release to manufacturing) que es la version donde se han removido
todas las fallas importantes y su uso esta aprobado para todos los clientes, sin embargo, las
mejoras y actualizaciones constantes deben ser prioridad para brindar un servicio de calidad.

La Aplicacion estara disponible en sus versiones para I0S y Android.
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La interfaz de la app es amigable a mdviles y entiende el comportamiento del usuario.
Integra capacidades analiticas de marketing a través de datos recolectados de las transacciones
moviles. Permitird a los usuarios internos y externos el acceso a informacién sobre la
institucion, promociones, beneficios, asi como también permita tener enlaces con sus
principales redes sociales. Para los socios de la Cooperativa permitira la creacion de una cuenta
mediante la cual podré actualizar sus datos, consultar sus saldos y movimientos financieros, asi

como también hacer uso de la Cooperativa virtual.

Figura 87
Aplicacion-interfaz

Jn 1}
(— Ayldanos a mejorar nuestra App

Aytdanos a mejorar

Coop. Pablo Mufioz Vega

o

"nAuugM OF AHORRO Y v;’ng'
\, ‘/_\"MI

INICIO

¢Como calificas nuestra app?

QUIENES SOMOS »

¢itienes alguna sugerencia?

- Resefa Historica

- Mision, Vision y Valores Q

- Afiliacién ®

- Somos Cooperativistas C)

- Gobierno Corporativo C)

- Equipo Gerencial C

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Pablo Mufioz Vega

INVIERTE EN TU FUTURO < @

SERVICIOS

Portada Acceso a Pagina Web Informacion Encuesta para mejorar la

y App
servicios financieros

Promocion de la aplicacién

Una vez la aplicacién haya llegada a su version RTM (Release to manufacturing), la
difusién de la aplicacion se hara con el eslogan “Tu Cooperativa en tu bolsillo” el cual se
incluird al final de cada spot publicitario que actualmente se transmita en los medios

tradicionales, también se agregara posters promocionales al interior de la institucion.
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Figura 88
Poster promocional

Descarga nuestra app para
iPhone o Android

TU
tMoeE A 4/ £
WT

A\ /1

Coop. Pablo Mufioz
L AT Vega

s, U Deadia X

Buscala en tu tienda escanea este cadigo QR

Tabla 74

Plan de accion
Tactica Accidn Cronograma Costo
Disefiar una app que Disefio de la app 2do Trimestre del 2017 13000%

permita a los usuarios en version alfa

que sean socios de la

Promocion de la 4to Trimestre del 2017 1000%
Cooperativa el acceso a
app
consulta de saldos y
movimientos
financieros,

promociones,
beneficios, informacion
sobre la institucion, entre

otros.

Elaborado por: El Autor
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e Estrategia 2

Acercarse mas a los clientes al hacer una inversion socialmente responsable que permita
una conexion mas cercana y fraterna con sus clientes, mostrando una preocupacién por el futuro

y la calidad de vida de los socios mas pequefos.

e Thactical

Creacion de un campeonato de fatbol infantil para los nifios que son socios de la
cooperativa, no solo se fomentara el deporte en los mas pequefios, sino que se incentivara al

estudio mediante el sorteo de una beca entre los nifios del equipo ganador.

Responsabilidad Social

La idea es hacer una inversion socialmente responsable, participar con la comunidad y
hacer contribuciones, de esta manera, llegar a ser parte de la vida de los socios al interactuar
con ellos y brindarles beneficios voluntarios por parte de la cooperativa, esto con el objetivo
de mejorar la situacion con la competencia, crear y posicionar una buena imagen de la COAC
Pablo Mufioz vega en la ciudad de Ibarra. La creacion de un campeonato de fatbol infantil
“Copa Pablito” para los nifios que son socios de la cooperativa, los ganadores recibiran un kit
deportivo completo, ademas de una entrada gratuita al cine para ver la pelicula de su
preferencia, fuera de esto, se realizara un sorteo entre los nifios del equipo ganador, el premio
consiste en una beca estudiantil por un afio equivalente a 2500 délares. Esto vinculara a la
cooperativa con sus socios mas pequefios y mostrara a sus padres una imagen de la cooperativa,
al preocuparse por el futuro de sus hijos fomentando el deporte y la educacion, dos piezas

claves para tener calidad de vida.
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Figura 89
Poster copa Pablito

Haccr chorl:c,
alimenta la mente
y el corazon de
nuestros nifios

Figura 90
Uniforme deportivo

- -
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Tabla 75

Plan de accion

Tactica Accidn Cronograma Costo
Creacion de un Puesta en accion de 2do semestre del 3500%

campeonato de fatbol
infantil para los nifios
que son socios de la
cooperativa, no solo
se fomentara el
deporte en los mas
pequerios, sino que se
incentivara al estudio
mediante el sorteo de
una beca entre los
niflos del equipo

ganador.

la Copa Pablito

2017

Elaborado por: EI Autor



4. Estructura Organizacional.
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Tabla 76

Estructura Organizacional
Cargo: Nombres:
GERENTE GENERAL Lic. Carlos Acosta Carrera
SUBGERENTE Ec. José Miguel Tobar Becerra
AUDITORA Ing. Anita Rodriguez

ASESOR DE RIESGOS

Ing. Sylvia Amuy

JEFE CREDITO

Tlgo. Mauricio Montenegro Vela

CONTADORA

Lic. Mery Tates Ortega

JEFE RECURSOS HUMANOS

Ing. Mayra Quishpe

JEFE DE CAPTACIONES

Lic. Jorge Rosero Jurado

JEFE DE SISTEMAS

Ing. Fayer Calder6n Yong

JEFE DE MARKETING

Dr. Gustavo Ayala Robles

ASESOR JURIDICO

Dr. Andres Gutierrez Revelo

OFICIAL DE CUMPLIMIENTO

Ing. Jaime Burbano Rosero

OFICIAL DE SEGURIDAD

Ing. Marcelo Caicedo

SUPERVISOR DE CAJAS

Ing. Jairo Gordon Herrera

GERENTE SUCURSAL QUITO

Ing. Paola Hermosa

GERENTE SUCURSAL IBARRA

Ing. lvan Lima

JEFE AGENCIA SAN GABRIEL

Cpa. Silvia Quelal

JEFE AGENCIA BOLIVAR

Cpa. Jorge Ortega

JEFE AGENCIA MIRA

Tlgo. Francisco Munoz

JEFE AGENCIA LAGO AGRIO

Ec. Ivan Quintero

Fuente: Pagina (Cooperativa Pablo Mufioz Vega, 2016)
Elaborado por: COAC Pablo Mufioz Vega

5. Objetivos estratégicos.

La vision propuesta es:

“En el 2020 seremos una institucion modelo de excelencia que lidere el sistema

financiero cooperativista en el norte del pais, siendo el enlace entre nuestros socios y clientes,

con soluciones financieras de calidad, fundamentadas en la ética, transparencia y rentabilidad”.



Objetivos:

»

~

Mejoramiento continuo e innovacién constante.
Apoyo total a los socios para que logren una calidad de vida alta.

Cumplir a cabalidad con los valores y principios que rigen a la cooperativa.

. Propositos estratégicos del plan.

Fortalecer la imagen corporativa para la Cooperativa Pablo Mufioz Vega.
Mejorar la comunicacion interna y externa de la cooperativa.

Acercar a la cooperativa a sus socios de tal forma que pase a ser parte de la comunidad.

. Presupuesto para la implementacién de plan estratégico.
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El presupuesto Previsto para el plan estratégico es de 389003, dicho presupuesto se

acopla a los objetivos y a cada una de las estrategias y tacticas previamente planteadas, esta

orientado a la realidad y a los resultados que se espera obtener.

Tabla 77
Presupuesto

Estrategia Tactica Costo
Desarrollar un manual de Se detallard la informacion sobre composicion de 3800$
marca para mejorar la la marca, red de construccion, sus usos correctos e
identidad visual y aclarar las incorrectos, distintas versiones, aplicaciones,
dudas sobre como aplicar la colores corporativos, cuidados de vinculacion,
marca en distintos proyectos tipografias y aplicaciones de piezas gréaficas
graficos. principales.
Implementar el manual de Impresion de ejemplares como los afiches donde 150%

marca para la Cooperativa

Pablo Mufioz Vega

constan la mision y la vision, asi como también los
valores y principios de la Cooperativa Pablo Mufioz
Vega. El uso correcto de esta identidad visual

permitira brindar informacion visual a los clientes
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mediante la adecuada ubicacion de estos

ejemplares dentro de la institucion.

Instituir una comunicacién Elaborar espacios de relacion personal como 150%
bidireccional y participativa herramientas para el transito de la comunicacién

entre el personal de la para recopilar, rescatar y exponer la informacion
cooperativa como un medio necesaria, asi se promovera una comunicacion

de intercambio de opiniones participativa a través de grupos jerarquicos para la

y flujo de informacion. mejora continua de la comunicacion.

Ubicar un sistema de Instituir un sistema de informacion gerencial para 15500%
informacién gerencial para establecer los niveles de control y toma de

la toma de decisiones que decisiones mediante la adecuada comunicacion.

ayude a constituir las

acciones de cada &rea de la

cooperativa para su 6ptimo

funcionamiento.

Lograr una optimizacion de Elaborar un manual de atencion al cliente 1250%
la comunicacion entre el planteando el adecuado manejo del servicio que se

personal de la cooperativa debe bridar al cliente.

con los socios o usuarios de

los productos y servicios

financieros.

Desplegar un plan de Elaborar tarjetas de beneficio para socios, 12000$
promociones para alcanzar a camisetas y portanotas de obsequio a los nuevos

los posibles clientes con socios de la cooperativa, la camiseta también se
incentivos que motiven una regalard a las personas que ahorren 50 dolares o
afiliaciéon a la cooperativa y mas.

a la ves aumentar el uso de

los servicios financieros.

Dejar de lado los medios Disefiar unaapp que permitaa los usuarios que sean 14000%

tradicionales para establecer
un enlace directo con el

cliente digital mediante la

socios de la Cooperativa el acceso a consulta de

saldos y movimientos financieros, promociones,
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creacion de una aplicacion
para lograr implementar una
adaptacion digital al modelo
tradicional, logrando asi
captacion, activacion,
conversion y fidelizacion de

clientes.

beneficios, informacion sobre la institucién, entre

otros.

Acercarse mas a los clientes
al hacer wuna inversion
socialmente responsable que
permita una conexion mas
cercana y fraterna con sus
clientes, mostrando una
preocupacion por el futuro y
la calidad de vida de los

socios mas pequefios.

Creacion de un campeonato de fatbol infantil para 3500%
los nifios que son socios de la cooperativa, no solo
se fomentara el deporte en los mas pequefios, sino
que se incentivara al estudio mediante el sorteo de

una beca entre los nifios del equipo ganador.

TOTAL

50350%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El Autor



8. Matriz Costo Beneficio

Tabla 78
Matriz Costo Beneficio
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PROCESO

SITUACION ACTUAL

PROPUESTA

SITUACION DESARROLLADA

Fortalecer 'y mejorar la
imagen  visual de la
Cooperativa de Ahorro y
Creédito Pablo Mufioz Vega

Aungue la Cooperativa tiene
una identidad y elementos
graficos definidos, es
necesaria una innovacion o
mejoramiento en la misma.

Desarrollar una propuesta de mejoramiento de los elementos
de identidad grafica de la cooperativa para darle realce a la
identidad corporativa.

Es posible su desarrollo en un 100%

El pablico externo considera
que la imagen es anticuada y
muy tradicionalista

Con mejoramiento de los elementos se aspira orientar a la
administracidon hacia el mejoramiento continuo.

Se promueve una imagen renovada y la
captacion de nuevos clientes en un
80%.

Desarrollar la comunicacién
interna de la cooperativa

La comunicacidn participativa
no es fuerte, asi como la
relacion entre gerencia y
empleados, la atencién al
cliente es buena pero no de
calidad.

Proponer una comunicacién participativa para la mejora
continua, instituir un sistema de informacién gerencial para
establecer los niveles de control y toma de decisiones, y
mejorar el servicio al cliente.

Se promueve y alcanza una mejora
continua en aspectos de comunicacion
en un 100%, para alcanzar estandares
de calidad en su imagen interna y
externa.

La Cooperativa debe manejar
una buena comunicacion
externa.

Aunque tiene fidelidad por
parte de sus clientes, existe los
posibles clientes a los cuales
se les ha hecho dificil llegar

debido al manejo de un
modelo de Servicios
tradicional.

Dejar de lado los medios tradicionales para establecer un
enlace directo con el cliente digital mediante la creacién de
una aplicacion para lograr implementar una adaptacion
digital al modelo tradicional, logrando asi captacion,
activacion, conversion y fidelizacion de clientes.

Se obtiene la posibilidad de interactuar
con los clientes en tiempo real, las 24
horas del dia, los 7 dias de la semana
brindandoles una atencion eficiente y
rapida en cualquier lugar. Su desarrollo
es posible en un 90%.

Mejorar el posicionamiento de
marca de la Cooperativa Pablo
Mufioz Vega

La competencia actual es muy
fuerte razén por la que ganan
posicionamiento y la COAC
Pablo Mufioz Vega es cada
vez mas desplazada.

Promover una imagen socialmente responsable al crear un
campeonato de fatbol infantil con el fin de promover el
deporte y la educacion en los mas pequefios.

Ampliar el posicionamiento en un 50%
en la ciudad de Ibarra llegando
directamente al segmento de mercado
de la cooperativa.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El Autor



9. Cronograma anual de ejecucidn del plan estratégico de marketing
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Tabla 79
Cronograma anual de Actividades
ANO 2017
Actividad Enero  Febrer Marzo  Abril Mayo Junio Julio  Agosto Septie  Octubr Novie Diciem

0

mbre e mbre bre

Sémana Semana Seémana Semana Semana Semana

SéMmana Sémana Semana Semana Semana Semana

123412341234123412341234

123412341234123412341234

Propuesta para los X X X

elementos de
identidad gréafica y
visual, asi como sus
usos.

Impresion  de los
elementos de
identidad grafica

Impresion de mision.
Vision, valores 'y
principios

cronograma de
reuniones

XXXXXXXXXXXXXXXXX XX XXX

espacios fisicos

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

actas de compromiso

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

sistema de marketing
general

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX




sistema de plan de XXXXXXXXXXXXXXXXXXX X X X
cartera

sistema  financiero XXXXXXXXXXXXXXXXXXX X X X
contable

sistema de XXXXXXXXXXXXXXXXXXXX X X
recuperacion de

cartera

sistema de productos XXXXXXXXXXXXXXXXXXX X X X
y servicios

financieros

sistema de gestion XXXXXXXXXXXXXXXXXXX X X X
del talento humano

capacitacién X

continua

una copia para cada X

funcionario

control y evaluacién X X
tarjetas de club vy XXXXXXXXXXXXXXXXXXX X X X
camisetas

Disefio de la app en XXX XXXXXXXXX

version alfa

Promocion de la app X XXX XXX X X X

Puesta en accion de
la Copa Pablito

XX XX

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El Autor



10. Cronograma operativo de estrategias
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Tabla 80
Cronograma operativo de estrategias
POLI OBJET ESTRATEGIAS TACTICAS TIE RESPONS
TICA IVOS MPO  ABLES
Fortal Mejor Se detallara la informacion 2 Personal
ecer y ar la Desarrollar un sobre composicion de la sema Administra
mejora  acepta manual de marca marca, red de construccion, nas tivo, el
rla cion para mejorar la sus usos correctos e in- autor
image de los identidad visual y correctos, distintas
n eleme aclarar las dudas versiones, aplicaciones,
visual ntos sobre como aplicar colores corporativos,
de la de la. marca en cuidados de vinculacion,
Coope identi  distintos proyectos tipografias y aplicaciones
rativa dad graficos. de piezas graficas
de grafic principales.
Ahorr a Impresion de ejemplares 3 Personal
0 y media como los afiches donde sema Administra
Crédit nte la constan la mision y la na tivo, el
0 elabor vision, asi como también autor
Pablo acion los valores y principios de
Mufio de un la  Cooperativa  Pablo
zVega  manua Mufioz Vega. El wuso
| de correcto de esta identidad
marca visual permitird brindar
corpor informacion visual a los
ativa. clientes mediante la
adecuada ubicacion de
estos ejemplares dentro de
la institucion.
Promov Elaborar  espacios de 3 Personal
er la Instituir una relacién personal como sema Administra
comuni  comunicacion herramientas  para el nas tivo, el
cacion  bidireccional y transito de la comunicacién autor
directa  participativa entre para recopilar, rescatar y
Desarr vy el personal de la exponer la informacion
ollar la particip cooperativa como necesaria, asi se promovera
comun  ativa un  medio de una comunicacion
icaci6  entre el intercambio de participativa a través de
n persona opiniones y flujo grupos jerarquicos para la
interna | de la de informacion. mejora continua de la
de la coopera comunicacion
cooper tiva Ubicar un sistema Instituir un sistema de 6 Personal
ativa implica  de informacion informacion gerencial para mese administrat
ndo a gerencial para la establecer los niveles de s ivo,
cada toma de decisiones control 'y toma de gerencia
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area que ayude a decisiones mediante la

como constituir las adecuada comunicacion.

un acciones de cada

sistema  area de la

de cooperativa para su

informa  dptimo

cién funcionamiento.

corpora Lograr una Elaborar un manual de 6 Personal

tiva optimizacion de la atencion al cliente mese administrat

para comunicacion planteando el adecuado s ivo

obtener entre el personal de manejo del servicio que se

una la cooperativa con debe bridar al cliente.

mejor los socios o0

comuni  usuarios de los

cacion  productos y

servicios
financieros.

POLI OBJET ESTRATEGIAS TACTICAS TIE RESPONS
TICA IVOS MPO  ABLES
La Fortalec Desplegar un plan Elaborar tarjetas de 6 Personal
Coope er la de promociones beneficio para socios y mese administrat
rativa comunic para alcanzar a los camisetas de obsequio alos s ivo
debe  acion posibles  clientes nuevos socios de la
manej externa  con incentivos que cooperativa, la camiseta
ar una de la motiven una también se regalara a las
buena marca e afiliacibn a la personas que ahorren 50
comun imagen  cooperativa y a la ddlares o més.
icacio  visual ves aumentar el uso
n para de los servicios
extern lograr financieros.
a. una

mayor

captacio

n de

clientes.
Mejor Aument Plantear la Dejar de lado los medios 9 Departame
ar el ar la publicidad tradicionales para mese nto de
posici aceptaci informativa para la establecer un enlace directo s marketing,
onami 6n y el Cooperativa de con el cliente digital Personal
ento posicion Ahorro y Crédito mediante la creacion de una administrat
de amiento  Pablo Mufioz Vega aplicacion para lograr ivo
marca demarca Ltda. Y enlazarla implementar una
de la de la con las estrategias adaptacion  digital  al
Coope Coopera de responsabilidad modelo tradicional,
rativa tiva de social empresarial logrando asi captacion,
Pablo Ahorroy paradeestamanera activacion, conversion y
Mufio Crédito  poder llegar directa fidelizacion de clientes.
zVega Pablo e indirectamente al

publico meta.
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Mufioz ~ Acercarse mas a Creacion de un campeonato 1 mes Personal
Vega los clientes al hacer de fatbol infantil para los administrat

una inversion nifios que son socios de la ivo
socialmente cooperativa, no solo se
responsable  que fomentara el deporte en los
permita una mas pequefios, sino que se
conexion mas incentivard al  estudio
cercana y fraterna mediante el sorteo de una
con sus clientes, beca entre los nifios del
mostrando una equipo ganador.
preocupacion  por
el futuro y Ila
calidad de vida de
los socios mas
pequefos.

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: EI Autor

11. Reparto de responsabilidades.

Tabla 81

Reparto de responsabilidades

ACTIVIDAD OBJETIVO RESPONSABLE

Desarrollar un manual de
marca para mejorar la
identidad visual y aclarar las
dudas sobre como aplicar la
marca en distintos proyectos
graficos.

Mejorar la aceptacion de los
elementos de identidad grafica
mediante la elaboracion de un
manual de marca corporativa.

El Autor

Impresion de los elementos
de identidad gréfica y su
aplicaciéon en la mision.
Vision, valores y principios

Aplicacion de las mejoras en logo
y sus usos detallados en el manual
de marca.

Jefe de marketing

Instituir una comunicacién Mejorar la comunicacion interna Jefe  de  recursos
bidireccional y participativa de la cooperativa humanos

entre el personal de la

cooperativa como un medio

de intercambio de opiniones

y flujo de informacion.

Ubicar un sistema de Mejorar la comunicacién en y Jefe de  recursos
informacion gerencial para entre todas las areas de la humanos

la toma de decisiones que cooperativa.

ayude a constituir las

acciones de cada area de la

cooperativa para su optimo

funcionamiento.

Optimizar la comunicacién Promover la comunicaciéon entre Jefe  de  recursos
del personal de la el personal y los socios. humanos

cooperativa con los socios 0
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usuarios de los productos y
servicios financieros.

Elaborar un plan de
publicidad para la
Cooperativa de Ahorro vy
crédito Pablo Mufioz Vega
Ltda. Encaminado a los
nuevos nichos de mercado
como es la Zona urbana de
la ciudad de Ibarra.

Fortalecer la  comunicacion

externa

Jefe de marketing

Elaborar un manual de
atencion al cliente

Mejorar el servicio al cliente
logrando asi una fidelizacion.

Jefe de Marketing

Desplegar un plan de
promociones para alcanzar a
los posibles clientes con
incentivos

motivar una afiliacion a la
cooperativa y a la ves aumentar el
uso de los servicios financieros

Jefe de marketing

Desplegar un plan de
promociones para alcanzar a
los posibles clientes con
incentivos que motiven una
afiliacion a la cooperativa y
ala ves aumentar el uso de
los servicios financieros.

Fidelizar a los socios y captacion
de nuevos clientes.

Jefe de marketing

Disefio de la app en version
alfa y promocion de la
misma cuando ya esté
mejorada.

Lograr implementar una
adaptacion digital al modelo
tradicional, logrando asi

captacidn, activacion, conversion
y fidelizacion de clientes

Jefe de marketing

Puesta en accion de la Copa
Pablito

Mejorar el posicionamiento de la
Cooperativa.

Jefe de marketing

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El Auto



CAPITULO V
5. IMPACTOS

5.1. Antecedentes

La investigacion presentada trata sobre el impacto social, cultural, ambiental,
mercadologico y econdémico de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo Mufioz Vega en la

poblacidn, asi como en las microempresas de la ciudad de Ibarra.

Las entidades financieras han causado desde siempre mucha influencia en la sociedad
actual, parte de esa influencia se ha visto reflejada en el comportamiento de los microcréditos
hacia las personas y microempresa, asi también su aporte al crecimiento social, cultural,

ambiental, mercadologico y econdémico de la ciudad de Ibarra.

5.2. Analisis de Impactos

En este capitulo se analizara los impactos social, cultural, mercadologico y economico
los cuales generan el desarrollo del proyecto, asi como también implica un beneficio a la

empresa, a sus empleados y a la poblacion ibarrefia.

Tabla 82
Matriz de relacion de impactos
NIVEL DE IMPACTO VALOR NUMERICO
Alto Positivo 3
Medio Positivo 2
Bajo Positivo 1
Bajo Negativo -1
Medio Negativo -2
Alto Negativo -3

Elaborado por: EI Autor

Para el respectivo célculo se aplicara la siguiente férmula:



NI =

S

Donde:

NI= Nivel de impacto

Y= Sumatoria de la valoracion cuantitativa

n= Numero de Indicadores

5.2.1. Impacto Social

Tabla 83
Impacto social
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VALORACION -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL

INDICADORES

Calidad de Vida X 3

Bienestar Comunitario X 3

Integracion social X 3

Responsabilidad Social X 2
TOTAL 11

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: EIl Autor

I
S
I
I

1
NI NI =— NI =275 NI =3

Analisis

El proyecto genera un nivel de impacto alto positivo, ya que la apertura a nuevos nichos

de mercado mediante el posicionamiento, ayudara a nuevos segmentos de la poblacion

ibarrefia, de esta forma el proyecto contribuye al desarrollo social de la poblacion donde la

Cooperativa de Ahorro y Creédito lleva a cabo sus actividades econdmicas, creando asi nuevas

herramientas que brindara un beneficio tanto a socios como a la poblacion en general.
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Tabla 84
Impacto cultural
VALORACION -3 -2 -1 1 3 TOTAL
INDICADORES
Trabajo comunitario X 3
Fortaleza de valores ancestrales X 1
Educacion comunitaria X 3
Aplicacion de conocimientos X 3
TOTAL 10
Flaborsdo por £ Adtor
NI=E NI=¥ NI =2,5 NI =

Andlisis

El presente proyecto tendra un nivel de impacto alto positivo, esto se debe a que el

hecho de impartir y difundir beneficios que atraen los productos financieros de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito, Asesora a las personas para que puedan invertir sus préstamos de una

manera responsable, y de este modo cumplir a cabalidad con sus responsabilidades financieras.
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5.2.3 Impacto Ambiental

Tabla 85
Impacto Ambiental

VALORACION -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL

INDICADORES

Consumo de insumos (Papeleria) X -1

Generacion de desechos X -1

Agotamiento de recursos X -1

Cambio climético X -1
TOTAL -4

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: EIl Autor

| ™M
|
N

NI = NI = — NI =-1
n

Andlisis

El proyecto tendré un nivel de impacto bajo negativo, debido a que las estrategias que
se realizaran requieren del uso de energia, herramientas electronicas y materiales como

papeleria los cuales producen desechos inorganicos que afectan al medio ambiente.
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5.2.4. Impacto Mercadoldgico.

Tabla 86
Impacto Mercadoldgico
VALORACION -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL

INDICADORES

Fidelizacion del socio/cliente X 3

Atencion al cliente X 3

Mejor posicionamiento X 3

Competitividad X 3
TOTAL 12

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: EIl Autor

| ™M
[E=y
N

NI =
n
Andlisis

El proyecto tendra un nivel de impacto alto positivo, debido a que las estrategias que se
realizaran aumentaran el posicionamiento de marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito, y
a su vez se lograra el mejoramiento de la comunicacion interna, lo cual se vera reflejado en el
servicio de calidad dado al socio o cliente, lo que incrementara su fidelizacion, mejorando de

esta manera el nivel competitivo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito.
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5.2.5. Impacto Econdmico.

Tabla 87
Impacto Econémico

VALORACION -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL

INDICADORES

Efecto multiplicador X 2

Tecnologia X 3

Generacion de empleo X 2

Estabilidad economica X 3
TOTAL 10

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: EIl Autor

| ™M
[E=y
S

NI:n NI = — NI =25 NI=3

Andlisis

En lo que se refiere al ambito econémico, el proyecto tiene un nivel de impacto alto
positivo, ya que generara un desarrollo econémico por medio de los productos financieros que
se ofrece, creado asi estabilidad econdmica, generando empleo y un incremento en la
tecnologia en las microempresas, para su desarrollo y progreso de la poblacion donde se

desarrollan sus actividades y donde tendra efecto el presente proyecto.
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5.2.6. Resumen de impactos.

Tabla 88
Resumen de impactos

VALORACION -3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL

INDICADORES
Impacto Social X 3
Impacto Cultural X 2
Impacto Ambiental X -1
Impacto Mercadoldgico X 3
Impacto econémico X 2
TOTAL 9

Fiaborsdo por E Autor

NI:; NI == NI =225 NI=2

Andlisis

En la matriz general de impactos se puede observar que la implementacion del proyecto
es positiva, lo que indica que la implementacion del plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la imagen corporativa para la Cooperativa Pablo Mufioz Vega de la ciudad
de Ibarra, permitira un desarrollo social, cultural, mercadolégico y econdémico, en cada sector

donde la cooperativa lleva a cabo sus actividades.
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CONCLUSIONES

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega busca ampliar su cobertura y posicionamiento con mayor
calidad y eficiencia para general en el pablico confianza, seguridad y fidelidad, para convertirse en
lider en el desarrollo productivo del pais. Sus funcionarios con amplios conocimientos y calidad
humana facilitan la atencidon esmerada que satisface la demanda de informacidn de quienes buscan
los servicios de esta cooperativa.

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega tiene una gran aceptacion en la poblacién ya que su carta de
presentacion por su calificacion A- permite mantener la calidad del servicio relativamente alta.

El espacio fisico de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega en Ibarra no ofrece las condiciones de
funcionabilidad muy adecuadas, existen espacios muy reducidos en los diferentes departamentos
de servicio, falta privacidad, no cuenta con un servicio de parqueadero ya que el centro de la ciudad
es muy congestionado para dar espacio a los vehiculos, no obstante, su ubicacion en el centro de la
ciudad facilita el acceso de los clientes y asociados para desarrollar sus actividades en la
Cooperativa.

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega cuenta con una identidad en cuanto a mision, vision, logotipo,
colores distintivos, eslogan o frase distintiva, uniformes de los funcionarios de la institucion todo ello
conjuga armoniosamente a la identificacion cooperativa, sin embargo, no existe en su conjunto una
imagen completa tanto como sus productos y servicios, equipos, la comunicacion, el marketing,
vehiculos y los inmuebles que son parte sustantiva en la simbologia que identifica y permite posicionar
la imagen en la mente del cliente.

Un 50,7% de la poblacién a veces recibe publicidad y promocién a través de medios no
convencionales, seguido por un 41,5% que corresponde a personas que nunca han recibido esta
clase de publicidad o promocion.

Segun el estudio de mercado el 85,8% afirma que una cooperativa de ahorro y crédito si debe
vincularse con programas sociales.

Segun el estudio de mercado el 37,8% de las personas encuestadas afirma conocer la Cooperativa

Pablo Mufioz, pero no tienen una buena imagen de ella, el 19,4% dice no conocerla y solo el 42,8%
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tiene una apreciacion positiva de la cooperativa, esto quiere decir que el aspecto negativo es mayor
gue el positivo, lo cual hace evidente la necesidad de implementar el plan de marketing para su
posicionamiento.

La comunicacion externa propuesta a través de sus diferentes estrategias y medios, desempefiara un
papel significativo en el posicionamiento de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Pablo Mufioz Vega en Ibarra, reforzando la competitividad y la conexién con sus clientes.
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RECOMENDACIONES

La Cooperativa Pablo Mufioz Vega debe aplicar el plan de marketing para lograr posicionar su
imagen de una forma mas amplia y agresiva debido a la amplia y fuerte competencia que existe en
la ciudad de Ibarra.

Aunque la Cooperativa Pablo Mufioz Vega tiene una gran aceptacion en la poblacion ya que cuenta
con calificacion A- de riesgo, debe acudir a herramientas de marketing para mejorar su imagen ante
la poblacion debido a que no tiene un sélido record financiero respecto a los niveles historicos de
desempefio.

El espacio fisico de la Cooperativa Pablo Mufioz VVega debe mejorarse tomando en cuenta las
necesidades de su personal, asi como la de los socios, sugerencias a las cuales se les debe dar la
atencion adecuada e implementa acciones de marketing para solucionar y asi no solo fidelizar sino
posicionar una imagen de una cooperativa organizada y bien estructurada.

La identidad e imagen de la Cooperativa necesita un mejoramiento ya que esta tiene una larga
trayectoria, y aunque tiene un posicionamiento en sus socios actuales, no le es posible llegar a los
nuevos consumidores los cuales tienes nuevas y modernas expectativas respecto a la imagen de una
institucion financiera, por eso se recomienda la innovacion permanente ajustandose a las necesidades
y expectativas de los posibles consumidores y a los avances cientificos, tecnolégicos y financieros.
La Cooperativa de Ahorro y crédito Pablo Mufioz Vega, aunque hace uso de medios no
convencionales como el Facebook o WhatsApp, debe lograr un mejor posicionamiento al difundir
su imagen hacia nuevos clientes mediante estos medios, y la promocién de la app propia mediante
la cual también se puede difundir sus promociones hacia sus socios actuales.

La Cooperativa de ahorros y crédito Pablo Mufioz Vega deberia vincularse mas a fondo con
programas sociales a fin de lograr una mejor aceptacion por parte de los usuarios y por lo tanto
mejorar su imagen en la mente de clientes y posibles clientes.

La imagen de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega no cuenta con una buena aceptacion en la mente
de los consumidores de la ciudad de Ibarra, por esa razén debe hacer uso del plan de marketing y

sus estrategias para mejorar dicha imagen y su posicionamiento.
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Se propone que las estrategias y medios de comunicacion externos de la cooperativa de ahorro y
crédito se orienten a las innovaciones tecnoldgicas y se fundamente en los principios de calidad,
eficacia, eficiencia, crecimiento continuo las cuales en conjunto ayuden a aprovechar las
oportunidades de posicionamiento en el mercado en base a estos recursos de comunicacion

interactivos entre la institucion, sus clientes y sus posibles clientes.
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ANEXO 1 Entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTA DIRIGIDA AL ING. IVAN LIMA GERENTE DE SUCURSAL DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO PABLO MUNOZ VEGA LTDA.

Objetivo: Analizar los aspectos principales del marketing, como el manejo de la comunicacion

externa e interna a través de la entrevista para conocer su organizacion estructural.

1. ¢Cuales son las estrategias que utilizan para captar y mantener la fidelidad del cliente?

2. ¢En cuanto a la actividad de comunicacién y relaciones puablicas, qué acciones se

desarrollan en la cooperativa Pablo Mufioz Vega?
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Ademas de los productos financieros y servicios de calidad, ¢Qué otros factores son

fundamentales para mantener la credibilidad y confianza en la cooperativa?

¢Considera usted que la calificacion A en riesgo de la cooperativa, es una garantia de

solucion administrativa y confiabilidad para el socio?

Con qué elementos distintivos visuales y/o verbales, cuenta la Cooperativa Pablo
Mufioz Vega:

Logotipo ()

Simbolo que apoya al logotipo (ejemplo la M de movistar) ()

Colores distintivos ()

Eslogan o frase distintiva ()

Uniformes distintivos ()

¢Considera que los elementos distintivos actuales, con los que cuenta la Cooperativa

Pablo Mufioz Vega, son acertados? ¢Por qué?

¢Considera que los elementos distintivos actuales, con los que cuenta la Cooperativa

Pablo Mufioz Vega, son suficientes para posicionarse en la mente del cliente? ¢ Por qué?

¢Como comunican a sus clientes sobre los productos o servicios que ofrece la

Cooperativa Pablo Mufioz Vega?
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10. Ademés de sus clientes y empleados, ¢qué grupos de interés considera que tiene la
Cooperativa Pablo Mufioz Vega?

11. ;Qué acciones sociales, de beneficio o vinculacion con la comunidad, realiza la

Cooperativa Pablo Mufioz Vega en Ibarra?

12. Describa en una frase, la imagen que usted y los directivos, quisieran que se proyecte
en la mente de los clientes, cuando piensen en la Cooperativa Pablo Mufioz Vega en

Ibarra.

13. ¢ Qué desventajas y ventajas, considera que tiene la Cooperativa Pablo Mufioz Vega en

Ibarra, respecto a la competencia, respecto a la atencion, servicio e imagen?

GRACIAS
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ANEXO 2 Encuesta 1

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS FUNCIONARIOS DE LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO PABLO MUNOZ VEGA LTDA. SUCURSAL IBARRA

Objetivo: Evaluar la imagen interna de la “Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. Agencia

Ibarra” desde la perspectiva de sus empleados.

INSTRUCCIONES: La presente encuesta, se realizara de forma anénima, se solicita la mayor

honestidad posible.
Marque con una X segun corresponda su respuesta con la mayor sinceridad posible.

1 ¢/ Qué condiciones se consideraron para ser funcionario de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega
Ltda. Agencia Ibarra?

e Experiencia laboral ()
e Cursos y capacitaciones realizadas ()
e Titulo profesional o de postgrado ()

e Entrevistas ()

2  El ambiente de trabajo es:
e Excelente ()
e Bueno ()
e Regular ()
e Malo ()
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En relacién con otras cooperativas e instituciones del mismo sector, la remuneracion y
beneficios laborales adicionales, otorgados en Cooperativa Pablo Mufioz Vega son:

e Mejores ()

e Similares ()

e Peores ()

¢Como describiria la tecnologia que posee la Cooperativa Pablo Mufioz Vega, respecto a
la prestacion de servicios?

e Actualizada ()

e Medianamente actualizada ()

e Obsoleta ()

Seleccione los elementos distintivos visuales y/o verbales, con los que cuenta la
Cooperativa Pablo Mufioz Vega:

e Logotipo ()

e Simbolo que apoya al logotipo (ejemplo la M de movistar) ()

e Colores distintivos ()

e Eslogan o frase distintiva ()

e Uniformes distintivos. ()

Califique de 1 a 5, donde 5 es excelente y 1 es malo, la opinion que le merece cada uno
de los elementos de la pregunta anterior, incluidos si menciond otros elementos
distintivos.

e Logotipo ()

e Simbolo que apoya al logotipo (ejemplo la M de movistar) ()

e Colores distintivos ()

e Eslogan o frase distintiva ()

e Uniformes distintivos. ()
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11

12
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¢Se promueven procesos de capacitacion, en los diferentes campos de servicios de la
Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. Agencia Ibarra?

e Si()

e No()

¢Su nivel de satisfaccion por pertenecer a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo
Mufioz Vega es?

Bajo ()

Medio ()

Alto ()

¢Cuando usted se desea comunicar con alguno de sus superiores, se puede realizar de
forma agil y fluida?

e Todas las veces ()

e Algunas veces ()

e Nunca ()

Las relaciones laborales se desenvuelven dentro de un ambiente de armonia,
profesionalismo y responsabilidad.

e Si()

e No()

¢Considera usted que la publicidad y promociéon son suficientes para el posicionamiento
de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega Ltda. Agencia Ibarra?

e Totalmente de acuerdo ()

e Medianamente de acuerdo. ()

e No es suficiente. ()

¢Segun su criterio, la infraestructura de la Cooperativa es?
Muy adecuada ()
Adecuada ()
Regular ()

Inadecuada ()



229

13 ;Qué ventajas considera usted que tiene la Cooperativa Pablo Mufioz Vega en

comparacion con otras cooperativas? (mencione las 3 principales)

14 ;Qué posicion cree que ocupa la Cooperativa Pablo Mufioz VVega en comparacion con la
competencia?
Lider ()
Cerca del lider ()
Lejos del lider ()

Es poco importante ()

15 ¢Si pudiera describir en una o dos palabras a la cooperativa Pablo Mufioz Vega, cual de
las siguientes opciones utilizaria?
Lider ()
Solidaria ()
Experimentada ()
Poca creatividad ()
Débil ()
Competitiva ()

16 ¢Sabe usted cual es la mision y vision de la Cooperativa Pablo Mufioz Vega?
Si()
No ()

16.1 ¢ Si su respuesta es positiva, mencione brevemente de que se tratan?

GRACIAS
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ANEXO 3 Encuesta 2

v
N ‘7'%3?;’;\0\
N3

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ENCUESTA DE MERCADO, CARRERA DE MERCADOTECNIA, JUNIO 2016

INSTRUCCIONES:
Por favor lea detenidamente las preguntas antes de contestar, y marque con una x segin
corresponda su respuesta con la mayor sinceridad posible.

1. ¢Usted cuenta con acceso a los 6. (Qué red social es la que usted mas
servicios de crédito que ofertan las utiliza?
entidades financieras de la ciudad de

| — Facebook ( ) Whatsapp () Twiter( ) NSP ()
Si() No( )
7. (De qué entidad financiera de la

; S ciudad de Ibarra es usted cliente?
2. {Qué productos o servicios

financieros demanda usted de las
entidades financieras existentes en la

ciudad de Ibarra? ’ b .,
8. (Qué estrategias de promocion

Ahorros () Créditos ( ) Transacciones ( ) prefiere en una entidad financiera?
e Rifaelectrodomésticos ()
e  Ganar % de dinero ()

e Becas de estudio ()

e Otro()

3. (Qué entidades financieras considera
usted que son las mas respetables en
Ibarra?

e Cooperativas de ahotro y
crédito ()

e Mutualistas ()

e Bancos( )

9. Cuales son las cooperativas de las
cuales usted ha recibido publicidad y
promocion?

5 : e Artesanos
4. ;Cuales son los medios de

comunicacion por los cuales usted
prefiere enterarse sobre la publicidad
y promocién de las entidades
financieras?

e Pablo Mufioz Vega
e 9de Octubre

e Atuntaqui

e Otras

e Ninguna

e e T Y

Television ( )  Radio( ) Prensa ( )

10. ;Qué aspectos considera mas
relevantes a la hora de elegir una
entidad financiera?

Internet( )  Otros( ) Ninguno ( )

5. (Usted recibe publicidad y e Prestigio( )
promocién de entidades financieras a e Tasas de interés ( )
través de medios no convencionales e Seguridad de su dinero ( )
(Redes Sociales, Pagimas Web, e Facilidad de acceso a los
Blogs)? servicios ( )

Siempre ( ) A veces( ) Nunca ( )
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ENCUESTA DE MERCADO, CARRERA DE MERCADOTECNIA, JUNIO 2016

11. ;Considera usted importante que una 17. La ubicacion de la Cooperativa Pablo
cooperativa de ahorro y crédito se Mufioz Vega, le parece:
vincule con programas sociales? e Adecuada, seguray facil
Si () No( ) NSP() acceso ( )
e Dificil acceso ()
12. ;Qué opinién le merece la e Inseguro ()
Cooperativa Pablo Muiioz Vega?
e Nolaconoce () 18. ;Cémo considera usted la atencion
e Esuna entidad financiera que brinda la cooperativa Pablo
conocida y respetable ( ) Mufioz Vega a los clientes?
e Esuna entidad financiera con e MuyBuena ()
buenas tasas de interés ( ) e Buena ()
e Laconoce pero NO tiene una e Regular ()
buena imagen de ella ( ) e Deficiente ()

13. (Es usted socio de la Cooperativa

Pablo Mufioz Veaa? 19. (Qué es lo que le motiva ser socio de

la Cooperativa Pablo Muifioz Vega?

Si() No ()
e Lasolvencia €)
14. Si su respuesta a la pregunta anterior e Laatencionrapida ()
fue negativa, ;estaria dispuesto a e Bajatasadeinterés ()
considerar ser cliente de la e Serviciode Calidad ()
Cf)operatiV'a Pab}o Muiios Vega? e Afios de prestigio )
Si() No( ) NSP () & O O)
15. Si usted es cliente de la Cooperativa
Pablo Muifioz Vega, conteste las
siguientes preguntas:
16. Las tasas de interés que maneja la
Cooperativa Pablo Mufioz Vega, le
parecen:
Muy altas () Altas ()
Normales ( ) Bajas ()
Edad Ocupacion Nivel de Instrucciéon
18-25 () 25-34 () | Empleado publico () Primaria ()
Empleado privado () )
35-45( ) 46-55 () Coinarcants () Secundaria ()
56-64 ( ) 650mas( ) | Estudiante ()| superior ()
Otro ——
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ANEXO 4 Matriz, sucursales y Agencias

Matriz COAC Pablo Mufioz Vega

\

Agencia Mira

— I
| | | [ —

Sucursal Ibarra Sucursal Quito

B -
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ANEXO 5 Certificado de calificacion de riesgo

COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO PABLO MUNOZ VEGA

HABIENDOLE ASIGNADO LA CATEGORIA: LTDA.
b 2
QUE REPRESENTA: A‘

La institucitn es fuerte, tiene un slido récord financiero y es blen reciblda en sus mercados naturales de diners. s
pisibrle que existan algunos aspectas debiles, pero en de esp que cualquier desviacon con respecto s los niveles
histéricon de descmpeno de 1a entidad sea limitada Y que se superara rapidamente. La probabilidad de que se

presenten problemas significaliVos es muy baja, aungee de 1odos modos ligeramente mbs alta que en ¢l caso de las
instituchones com mayor calificacion.

Indica la posicidn relativa dentro de la categoria,
e
Ing. Pilar Panchana




ANEXO 6 Proforma

PROFORMA

Sr.
Carlos Trejo

Ibarra, 09 de junio de 2016

Reciba un cordial saludo de quienes hacemos DOCUCENTER, esperando a la vez que
tengan éxitos en las funciones a ustedes encomendadas.

La presente es para darles a conocer muy respetuosamente se dignen en considerar la

siguiente proforma:

vCant Descripcion

1000 Impresion de Afiches full color en

Val. Uni.

Valor USD

Estos precios no incluyen IVA

Esperando poder estrechar lasos comerciales, me despido de usted.

Atentamente,

Sra. Yesenia Pinchao

Gerente

alta calidad (Couche 240 gr.) 180.00
impresion de Tripticos full color
2000 | o it calidod (Couche 150gr.) 22000
Impresion de Baners Full color en
6 |olta calidad 390.00
Total 790.00

Direccion: Oviedo 9-24 y Sanchez y Cifuentes
Teléfonos: 062 958 863 * Cel.: 0993587554 * 0998250055

Ibarra - Ecuador
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ANEXO 7 Certificado

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“PABLO MUNOZ VEGA”

Cooperativa de Ahorro y Crédito Controlada por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

iInvierte en tu futuro!

Tulcdn, 2015-11-27
Of. No. 845-CPMV- G

Msc.

Vinicio Guerra
COORDINADOR CIEMER
Presente.-

De mi consideracién:

En atencién a su oficio No. 157- CIEMER, de 26 de noviembre de 2015, me permito
informarle que la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Murioz Vega” Ltda,, AUTORIZA al
sefior CARLOS ANDRES TREJO, con cedula No. 040164680-7, estudiante del noveno
semestre de la carrera de Ingenieria en Mercadotecnia, a fin de que tenga acceso a la
informacién de mi representada a fin de desarrollar su trabajo de grado “PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA
DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “PABLO MUNOZ VEGA” LTDA.”

Particular que comunico para los fines legales pertinentes.

Tulcan: 062 980382 — 062 980447 — 062 982081 Mira: 062 280-118
062 982082 — 062 982083 — 062 984841 Bolivar: 062 287-139
Ibarra: 062 643176 — 062 643177 San Gabriel: 062 290-552

Quito: 022 238226 — 022 559975 — 022 554803 Lago Agrio: 062 830-662

U S L .
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