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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto investigativo “Plan de Marketing para el reposicionamiento de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA” de la ciudad de Otavalo Provincia
de Imbabura”, se fundamenta en cinco capitulos imprescindibles a efectuar. El primer capitulo
consiste en el andlisis del Diagndstico Situacional de la empresa, tanto el factor interno y
externo, es decir, las fortalezas, oportunidades, amenazas, debilidades que posee la empresa,

asi también las principales empresas competidoras existentes en el mercado.

El segundo capitulo radica en la realizaciéon de las bases bibliograficas para la eficiente
valoracién del tema a investigar. El tercer capitulo contiene el levantamiento de informacion a
través del estudio del mercado, donde se identifica la oferta y la demanda de los servicios

financieros y por ende la demanda insatisfecha existente en el actual mercado a investigar.

En el cuarto capitulo se establece las principales estrategias mercadol6gicas que nos
permitird establecer politicas, objetivos, estrategias, tacticas, presupuestas; mismas que
conllevan al efectivo reposicionamiento e inversién de la Cooperativa para establecer una
mejora institucional; principalmente, lograr el reconocimiento de la Entidad en el canton
Otavalo con la ejecucion de las adecuadas actividades de comunicacion, promocion,
publicidad, fidelizacion, valor de marca; esto es con el fin de satisfacer las necesidades, captar
y retener a los clientes actuales y potenciales, logrando la mejora continua de la empresa. En
el quinto capitulo se establece los impactos que induciria la implementacion del plan propuesto
tales como: impacto social, econdémico, ético, mercadoldgico, donde da énfasis a un impacto
alto positivo que contribuye a la elaboracién del plan a proponer y por ultimo el desarrollo de
las respectivas conclusiones y recomendaciones a considerarse con la aplicacion del actual plan

investigativo.
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SUMMARY
The research project "Marketing Plan for the repositioning of the Cooperative of Indigenous
Savings and Credit" CHUCHUQUI LTDA "of the city of Otavalo Province of Imbabura”, is
based on five chapters essential to carry out. The first chapter consists of the analysis of the
Situational Diagnosis of the company, both the internal and external factors, that is, the

strengths, opportunities, threats, weaknesses that the company possesses, as well as the main

competing companies in the market.

The second chapter is the realization of the bibliographic bases for the efficient evaluation
of the subject to be investigated. The third chapter contains the survey of information through
the market study, where the supply and demand of financial services is identified and, therefore,

the unsatisfied demand existing in the current market to be investigated.

The fourth chapter establishes the main marketing strategies that will allow us to establish
policies, objectives, strategies, tactics, budgets; Which lead to the effective repositioning and
investment of the Cooperative to establish an institutional improvement; Mainly, to achieve
the recognition of the Entity in the canton Otavalo with the execution of the appropriate
activities of communication, promotion, publicity, loyalty, brand value; This is in order to
satisfy the needs, to capture and retain current and potential customers, achieving continuous
improvement of the company. The fifth chapter establishes the impacts that the implementation
of the proposed plan would entail, such as: social, economic, ethical, market impact, which
emphasizes a high positive impact that contributes to the development of the plan to be
proposed and, finally, the development of the respective conclusions and recommendations to

be considered with the application of the current research plan.
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XXVii

PRESENTACION

El presente trabajo de grado titulado: “PLAN DE MARKETING PARA EL
REPOSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO DE
INDIGENAS CHUCHUQUI LTDA EN LA CIUDAD DE OTAVALO PROVINCIA DE

IMBABURA”

Capitulo 1: En el Diagndstico situacional se puntualiza la situacion actual a nivel interno y
externo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”. Se
realizd una recopilacion de informacion de los empleados, socios y altos directivos mismos

que facilitaron para la realizacion de la matriz FODA.

Capitulo 2: En este punto se detalla las bases tedricas que facilita la comprension de los
temas de investigacion, logrando tener mayor entendimiento de los conceptos que concuerdan

con las fuentes bibliograficas del tema a investigar.

Capitulo 3: En este Capitulo se realiza el estudio de mercado que abarca el levantamiento
de informacion a una determinada poblacion mediante una muestra para conocer la Oferta y

Demanda.

Capitulo 4: La propuesta plantea las diferentes estrategias mercadologicas para alcanzar el
reposicionamiento de la Cooperativa, mediante objetivos, politicas y tacticas que genere el

mejoramiento de la empresa.

Capitulo 5: En este capitulo se analiza el desarrollo del proyecto mediante el impacto social,

econémico, mercadoldgico, administrativo que genere el plan para la empresa.
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INTRODUCCION

En la actualidad se ha visto que las Entidades Financieras cumplen un papel fundamental en
el desarrollo econémico de la sociedad, principalmente las Cooperativas de Ahorro y Credito,
que se desenvuelve como la segunda opcion después de las entidades bancarias, ya que genera
mayor facilidad y acceso a los servicios crediticios. Este sector refleja un total de 4°700.000
socios y $8300 millones en activos, una penetracion de 48,26%, lo cual el 66% de los
microcréeditos concierne a las Cooperativas en comparacion con la banca, por ende, se puede
analizar que el sector Cooperativista tiene un crecimiento muy notable en los Gltimos afos.
Segun reporte de la Superintendencia de Economia Popular y Solidario; (JACOME Hugo,

2015).

La Cooperativa de Ahorro Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA” brinda sus
servicios a la colectividad por mas de 30 afios con una sola matriz en la ciudad de Otavalo,
pero a pesar de los afios de experiencia en el mercado no ha logrado sobresalir en el medio, lo
que ha generado el desconocimiento de la Entidad. Ademas, cabe analizar que las empresas
con menos afos de posicion en el mercado han logrado sobresalir significativamente, ya que

se ha generado efectivas pautas estratégicas de marketing.

Por consiguiente, es fundamental la aplicacion del Plan de marketing ya que permitira
establecer actividades mercadoldgicas que conlleven a ser reconocido nuevamente en el
mercado, a través de la ejecucion de cada uno de los objetivos planteados y el cumplimiento
de las actividades acordes a las necesidades y sugerencias de los clientes. Esto es con el fin de
aumentar mayor cuota de mercado, captar y retener a los clientes potenciales y sobre todo
lograr el reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI

LTDA”.
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JUSTIFICACION

Con la ejecucion del plan de Marketing la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA”, transmitird una imagen solida con un valor agregado, efectuando cada
una de las actividades propuestos en beneficio tanto de los clientes como de la empresa y de

esta manera lograr el reconocimiento de la Entidad en el mercado.

Ademas, la realizacion del proyecto permitira contribuir la mejora continua de la Institucién
ya que las diferentes estrategias se aplicaran de una manera eficiente respaldada por un
documento escrito. Asi también ejecutar estrategias acordes a las necesidades de los clientes
en general, donde cada una de las estrategias es con el fin de dar a conocer los productos y
servicios oferentes por parte de laempresa logrando fidelizar a los clientes, asi mismo aumentar

mayor cuota de mercado con la aplicacion de las diferentes acciones mercadologicas.

De esta manera dejar a un lado las decisiones empiricas e internas que causa el
desconocimiento de la Entidad, que genera un crecimiento minimo frente a la realidad del

mercado y por ende la disminucion de los clientes.

Conjuntamente, la implementacion del proyecto contribuye a generar un impacto social,
econdmico, mercadoldgico ya que de alguna manera ayuda a mejorar aspectos como: el acceso

anuevas lineas de crédito lo cual ayuda en gran medida el desarrollo econémico de la sociedad.

En lo social genera oportunidad de trabajo ya que es necesario el involucramiento de nuevos
equipos de trabajo para la ejecucién del plan y el aspecto mercadolégico conlleva a aplicar
pautas estratégicas que enmarquen la diferencia en el desarrollo de actividades a realizarse.
Cabe destacar que la Cooperativa tiene mucho que dar y mejorar ya que desde su creacién solo

han aplicado mecanismos tradicionales que impide el reconocimiento del mismo; entonces,
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cada actividad a ejecutar es con el fin de sobresalir de la competencia y lograr ser reconocido

nuevamente en el mercado.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing, implementando técnicas mercadoldgicas que permita el
efectivo reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA.” en la ciudad de Otavalo Provincia de Imbabura.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnéstico situacional de la Cooperativa para identificar el estado actual,

a través del estudio tanto interno y externo de la empresa.

« Sustentar tedricamente la importancia de realizar un plan de marketing en una

Cooperativa mediante una adecuada conceptualizacion de los términos a utilizar.

« Realizar un Estudio de Mercado a traves de la aplicacion de la encuesta para determinar

la Oferta y la Demanda de las empresas competentes en el mercado actual.

«  Generar una propuesta mercadologica que establezca estrategias de promocion para
aumentar el nivel de participacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA.” en la ciudad de Otavalo.

«  Determinar los impactos Econdmicos, Social, Empresarial, Mercadoldgico que genera

el plan de Marketing para el reposicionamiento de la empresa.



CAPITULO 1
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1.1 Antecedentes

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI{ LTDA”, ubicada en la
ciudad de Otavalo, Parroquia San Luis, Canton Otavalo; es una Cooperativa creada para
participar en la solucion de problemas sociales y econémicos de los asociados, que brinda

servicios financieros y no financieros adaptados a las necesidades del entorno.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”, nacié en la
comunidad de Chuchuqui, Parroquia Eugenio Espejo, Canton Otavalo, en el afio 1985. Donde
adquiere su personeria juridica el 02 de septiembre de 1986 con Acuerdo Ministerial No. 86-
141-DC Reg. # 5259 DGC. Conformada por 12 socios con un capital de 56000 sucres que en
la actualidad equivale a dos ddlares con veinte y dos centavos, administrado por el Presidente

Provisional y Gerente fundador Sr. Luis Cachiguango.

Es importante destacar que la Cooperativa en el afio 1991 hasta el afio 1998 estaba
posicionada en el mercado, ya que tuvo mayor demanda de clientes con mas de 7000 asociados
generando un crecimiento significativo para la empresa; motivo por el cual en el afio 2004 la
Cooperativa decide adquirir un edificio propio en la ciudad de Otavalo para cubrir la demanda
de los clientes. Pero en el transcurso de los afios la empresa empieza a crecer paulatinamente

generando disminucion en los ingresos en comparacion a los afios anteriores.
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Sin embargo, la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA” ha
logrado mantenerse en el mercado durante estos 30 afios brindando seguridad y compromiso a
los clientes que es una de las fortalezas que mantiene la empresa, lo cual no ha sido preciso
contar con un departamento de marketing que permita efectuar mecanismos estratégicos para
cumplir con los objetivos planteados de la Cooperativa, pero a pesar de haber transcurrido un
tiempo significativo le hace falta mayor reconocimiento de la empresa en el mercado, ya que
la Cooperativa no aplicé estrategias comunicativas para mantener una posicion efectiva

generando ingresos estaticos y disminucién de clientes.

De igual forma, el desconocimiento de la identidad corporativa generando negligencia de la
marca en el publico objetivo, lo que hace que sus posibles clientes acudan a la competencia

para adquirir o utilizar algun servicio que la misma cooperativa puede satisfacer.

Actualmente, la Cooperativa se encuentra bajo control de la Superintendencia de Economia
y Regulacion Monetaria — SEPS, mediante la resolucion No. 038 — 2015-F de la Junta Politica
y Regulacion Monetaria y Financiera, perteneciente a la segmentacion de las entidades del
sector financiero popular y solidario, ubicando a la institucion en el segmento tres
correspondiente a las instituciones que cuentan con activos entre los 5000.000,00 hasta

20.000.000,00 délares. (Financiera, Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2014)

En la actualidad la Cooperativa esta ubicada en la calle Bolivar 805 y Juan Montalvo, en la
ciudad de Otavalo con infraestructura propia, dando comodidad y accesibilidad a sus servicios
a mas de 1345 socios en crédito y en inversiones a un total de 1439 socios, con la finalidad de
impulsar apoyo para el desarrollo econémico de la sociedad. Lo cual el sector rural representa
un 62.48% vy el sector Urbano un 37,52% dando un total de 104874 habitantes en la ciudad de

Otavalo segun datos. Censo de poblacion y vivienda. (Otavalo, 2010, pag. 13).
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1.2 Objetivo del Diagnostico Situacional

1.2.1 Objetivo General

Realizar un diagndstico situacional el cual comprende los analisis interno y externo: con el

fin de determinar la matriz FODA, que permitira conocer la situacion actual de la Cooperativa.

1.2.2 Objetivos Especificos

Realizar un analisis interno de la Cooperativa para establecer las Fortalezas y

Debilidades, a traves de fuentes primarias.

e Elaborar un andlisis externo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, identificando las Oportunidades y Amenazas mediante la

recopilacion de datos de fuentes secundarias.

e Conocer la Identidad Corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, mediante la respectiva encuesta y la entrevista para el analisis

de la identidad de la empresa.

e Deterinar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa para identificar su mayor

competencia en el mercado, a través de una investigacion directa.

1.3 Variables

1.3.1 Variables dependientes

Las variables dependientes son analisis interno, externo, identidad corporativa

1.3.2 Variables independientes

La variable independiente no depende de otra variable como es el nivel de posicionamiento.
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1.4 Variables e Indicadores

En el presente proyecto investigativo se identificaran las variables que determinaran los

intereses investigativos, tales como:

Analisis interno

Andlisis externo

Identidad Corporativa

Posicionamiento

1.5 Indicadores

Para determinar el campo investigativo de las variables antes mencionadas se toma en cuenta

los siguientes indicadores que son:

Andlisis interno

Organigrama Estructural

e Servicios

e Infraestructura

e Localizacion

e Cadena de valor



Analisis externo

e Macro entorno

> Factor politico

> Factor econémico

> Factor social

> Factor tecnoldgico

e Micro entorno

» 5 fuerzas de Porter

» Clientes

» Competencia

Identidad Corporativa

e Mision

e Vision

e Imagen corporativa

Posicionamiento

e Competencia directa e indirecta

e Benchmarking
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1.6 Matriz de la Relacidén Diagnostica

Tabla 1 Matriz de Relacion Diagnostica

36

OBJETIVOS VARIABLE INDICADOR FUENTE TECNICA FUENTES DE INFORMACION
Realizar un andlisis interno de la Organigrama Estructural Primaria Entrevista Gerente General de la cooperativa.
Cooperativa para establecer las Anélisis Interno Servicios que ofrece Primaria Entrevista Gerente General de la Cooperativa.
Fortalezas y Debilidades, a través Infraestructura Primaria Entrevista Directivos de la empresa
de fuentes primarias. Localizacién Primaria Fuentes de informacion Google maps

Cadena de valor Primaria Entrevista Directivos de la empresa

Micro entorno

Elaborar un andlisis externo de la 5 fuerzas de Porter Primaria Entrevista Gerente General de la Cooperativa.
Cooperativa “CHUCHUQUI Clientes Primaria Entrevista Gerente General de la Cooperativa.
LTDA?” identificando las Competencia Primaria Entrevista, sondeo de Gerente General de la Cooperativa.
Oportunidades y Amenazas informacion
mediante la recopilacion de datos ~ Analisis Externo Macro entorno
de fuentes secundarias. Factor politico Secundaria Investigacion documental Instituciones privadas

Factor econémico Secundaria Investigacion documental Instituciones publicas

Factor social Secundaria Investigacion documental Instituciones publicas

Factor tecnoldgico Secundaria Investigacion documental Instituciones publicas
Conocer la Identidad Mision Primaria Entrevista Gerente General de la Cooperativa.
Corporativa de Cooperativa de Identidad Corporativa Visién Primaria Entrevista Gerente General de la Cooperativa.
Ahorroy Crédito Imagen corporativa Primaria Entrevista Gerente General de la Cooperativa.
“CHUCHUQUI LTDA” Entrevista, encuesta Gerente, funcionarios
mediante la respectiva encuesta y
la entrevista para el analisis de la
identidad de la empresa.
Determinar el nivel de Competencia directa e Primaria y Entrevista e investigacion Gerente General de la Cooperativa y Banco
posicionamiento de la Indirecta secundaria documental Central del Ecuador
Cooperativa para identificar su Posicionamiento Benchmarking Primaria y Entrevista e investigacion Gerente General de la Cooperativa y Banco
mayor competencia en el secundaria documental Central del Ecuador

mercado, a través de una
investigacion directa.

FUENTE: Primaria

ELABORADO POR: La Autora
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1.7 Descripcion de la Matriz

Los principales indicadores que se debe tomar en cuenta para realizar un efectivo
reposicionamiento de la Cooperativa es la competencia, los factores internos y externos que
pueden afectar directamente a la empresa, esto indica qué medidas se debe tomar en cuenta

para posicionarse nuevamente en el mercado.

1.8 Desarrollo Operativo de Diagnostico

Para la respectiva investigacion del diagndstico situacional se procede a realizar la entrevista
a la alta gerencia; encuesta a los empleados de la entidad y la recoleccion de datos mediante

una ficha de observacion.

1.9 Metodologia de la investigacion

1.9.1 Entrevista

Para identificar la situacion real de la empresa se realizd una entrevista al Gerente General

logrando identificar el problema existente en la empresa.

1.9.2 Encuesta

Las encuestas se aplicaron a 22 trabajadores, lo cual dara a conocer la situacién actual que

atraviesa la Cooperativa.

1.9.3 Ficha de Observacion

El método de observacion directa permite analizar la relacion de una hipdtesis con los

hechos reales, captando los diferentes problemas que posee la empresa.
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1.9.4 Observacion indirecta e informacion secundaria

La observacion indirecta es indispensable, ya que ayuda a sustentar los temas de
investigacion a estudiarse; esto es mediante libros, documentos ya expuestos por un autor. A
si también la informacién secundaria que permite recabar informacion necesaria a través de
sitios web, Empresas Publicas y Privadas. Esto es con el fin de obtener informacion veridica

que permita realizar una eficiente investigacion y la correcta recopilacion de datos.

1.10 Entrevista a la alta gerencia de la Cooperativa

Se realiz6 la respectiva entrevista al sefior Luis Enrique Cachiguango Cotacachi, Gerente
General de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, a fin de

conocer la situacion actual de la Cooperativa.

1.10.1 Cuestionario para la alta gerencia de la Cooperativa “CHUCHUQUI LTDA.”

¢En qué afo fue fundada la Cooperativa?

La Cooperativa fue fundada el dos de septiembre en el afio 1985 en la comunidad de

Chuchuqui, parroquia Eugenio Espejo, Cantén Otavalo.

¢ Qué tiempo esté en el mercado?

La empresa cuenta con mas de treinta afios de experiencia en el mercado.

¢ Cuantos socios estaban conformados en ese entonces?

En ese entonces la Cooperativa estaba conformada con 14 socios.
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¢ Con cuanto de capital iniciaron para la fundacién de la Cooperativa?

La empresa inicio con un capital de 56000 sucres que equivale a dos dolares con veinte y

dos centavos.

¢Laempresa proyecta su imagen (marca) a través de medios de comunicacion? ¢ Cuéal?

La Cooperativa ha realizado publicidad en medios como: radio lluman, chasquis, Satélite.

¢ Cuantos clientes son beneficiados con los servicios que brinda la Cooperativa?

Aproximadamente son 1439 socios tanto de Crédito e inversiones.

¢ Cuales son las Fortalezas Internas que tiene la empresa?

Mantenerse 30 afnos en el mercado creando confianza a la sociedad, ademas contar con una

infraestructura propia.

¢ Qué Debilidades Internas cree que tiene la empresa?

Insuficiente personal de perfil profesional y financieramente es la morosidad.

¢, Cuales cree que son las Oportunidades Externas de la Cooperativa?

Crear alianzas con otras entidades.

¢, Cuales considera que son las Amenazas Externas de la empresa?

Politicas que generan limitaciones en las actividades a realizarse en la institucion.

¢La Empresa Cuenta con un Organigrama bien Estructurada para cumplir cada una

de las funciones de cada departamento?

La empresa cuenta con una estructura organizacional, general, posicional, funcional.
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¢La empresa brinda capacitaciones? ¢ Frecuencia?

La empresa brinda capacitaciones con el fin de que cada personal tenga en claro sus
funciones a realizar, lo realiza cada mes, trimestral, dependiendo de las necesidades de los

funcionarios.

¢Los empleados tienen en claro las obligaciones que deben cumplir en cada

departamento?

Si, ya que cada area recibe capacitaciones para mayor conocimiento del tema.

¢ Los empleados de la Cooperativa son personas competentes?

Si, ya que demuestran eficiencia en sus actividades laborales.

¢La empresa cuenta con un manual de procesos para cada departamento de la

empresa?

Cada departamento cuenta con un manual de funciones para cada una de las actividades a

ejecutar.

¢El ambiente laboral de la Institucion es acorde a las necesidades de los empleados y

clientes?

Si, ya que cuenta con una infraestructura equipada de acuerdo a las necesidades de los clientes

y funcionarios.

¢La empresa cuenta con un plan o proyectos para cumplir las actividades necesarias

en la empresa?

La empresa si lleva a cabo un plan operativo para cumplir los objetivos planteados.
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¢La Empresa es eficiente?

Si, porque de alguna manera cubre las necesidades de los clientes.

¢ Qué tipo servicios brinda la empresa?

La empresa brinda servicios financieros tales como: créditos, aperturas de cuentas,

inversiones.

¢La empresa satisface las necesidades e inquietudes de los clientes?

Si, mediante un buzén de sugerencia, pero no se ha insinuado por ningdn cliente.

¢ Qué le hace diferente frente a la competencia?

Mantener los valores cristianos desde la creacion de la empresa.

¢, Cual es el nivel tecnolégico de la empresa?

La Cooperativa en gran medida cuenta con Tecnologia equipados para dar mejor servicio a

la colectividad.

¢, Cuales empresas consideran su mayor competencia en el mercado?

La Cooperativa 23 de julio, Atuntaqui, Pilahuin.

¢ Tienen bien definido el Publico Objetivo?

El pablico objetivo es el sector rural, comunidades que existe en el alrededor de la ciudad
de Otavalo ya que son personas mas responsables en sus pagos y tienen mayor aprecio a la

entidad.
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¢La Empresa maneja un departamento de Marketing?

No cuenta con un departamento de Marketing.

¢La Institucion tiene Alianzas Estratéegicas con otras Entidades?

Si, con el Banco Central Del Ecuador, Banco Pichincha.

¢ Qué representa la marcay el slogan de la Cooperativa?

El nombre de la Cooperativa es un simbolo incaico que representa a la comunidad rural

donde nacio6 la Empresa.

¢En qué segmento se encuentra la Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI

LTDA.”?

La empresa estd legalmente registrada en la Superintendencia de Economia Popular y

Solidaria. Resolucion No. SEPS — ROEPS — 2013 — 000392. Perteneciente al segmento tres.

1.10.2 Conclusiones de la entrevista

e EIl afio 1991 hasta el afio 1998 la Cooperativa “CHUCHUQUI LTDA.”, estaba
posicionada en el mercado, debido a que existia mayor demanda de clientes con més de

7000 asociados, motivo por el cual se crea una infraestructura propia.

e Asimismo, en el transcurso de los afios antes mencionados la empresa fidelizaba a los
clientes mediante programas culturales en las distintas comunidades del Canton
Otavalo, pero con el pasar del tiempo la entidad dej6 de realizar las diferentes
actividades, lo que ocasion6 disminucién en los activos generando un crecimiento

paulatino y la reduccién de los clientes.
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e Enlaactualidad la Cooperativa no maneja medios de comunicacién constantemente lo

que hace que pierda el nivel de posicionamiento en el mercado competente.

e Una de las falencias que tiene la empresa es contar con poco personal de perfil

profesional, a si también financieramente es la morosidad.

e Considera que la amenaza para la empresa es la competencia, y el sobreendeudamiento

de las personas que dificulta aumentar la cuota de mercado.

e Tratan de satisfacer las necesidades de los socios a través de buzon de sugerencia, pero

no se ha dado un seguimiento por lo que no existe ninguna insinuacion.

e La Cooperativa no cuenta con un departamento de marketing, lo que dificulta realizar
actividades mercadoldgicas eficientes adaptados a las necesidades cambiantes de los

clientes.

e Laempresa tiene en claro que las entidades competidoras son: 23 de julio, Atuntaqui,
Pilahuin; pero a pesar de que estas empresas incentivan a la gente a traves de regalos
hacia los socios, se ha visto que no es necesario brindar obsequios, ya que la gente opta
por adquirir un servicio en una entidad que brinde seguridad relativa, donde la posicion
de la entidad sea perdurable en el mercado como lo es la Cooperativa de Ahorro y
Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”; sin embargo, las empresas en la
actualidad deben estar al tanto de los gustos y preferencias de los clientes a través de

estrategias de Marketing para combatir la competencia

1.11 Encuesta a los empleados

La encuesta fue realizada para conocer la situacién interna de la empresa, por lo que se

realiz a los empleados de la Cooperativa en un total de 22 funcionarios.
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Para el estudio del diagnostico situacional se toma en cuenta el aporte de la alta Gerencia y

los empleados de la Cooperativa dando un total de 22 funcionarios, como se muestra en la

siguiente tabla.

Tabla 2 Personal encuestado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI

LTDA.”

Personal de la

Cooperativa de Ahorro y
Crédito de
“CHUCHUQUI LTDA.”

Nro.

Indigenas PERSONAS

DE

Jefe Operativo

Contador General

Asistente Talento Humano

Secretaria General

Auxiliar Contable

Asistente Operativo

Jefe de Crédito

Oficial de Cobranza

Asesor de Crédito

Asistente de Crédito

Oficial de Inversiones

Jefe de Tecnologia

Administradora de Riesgos

Asistente de Sistemas

Asistente de Cumplimiento

Seguridad

Oficial Atencion al Cliente

Total

NR N RIRIRPRRRPIPWR[PRINN (R (R (R~

FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.”
ELABORADO POR: La Autora
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PREGUNTA 1: (El ambiente laboral de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“CHUCHUQUI LTDA.”, es?

Tabla 3 Ambiente Laboral de la Cooperativa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy bueno 10 45.5 45.5 45.5
Bueno 12 54.5 54.5 100.0

Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

muy bueno busno

llustracion 1 Ambiente laboral de la Cooperativa

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis:

El 55% de los personales manifiestan que el ambiente laboral es bueno dando un total de 12

funcionarios, seguido la opcion muy buena con el 45% que representa a 10 empleados.

Lo cual se puede analizar que el ambiente laboral es favorable en el medio que se
desenvuelve el trabajo cotidiano de cada uno de los trabajadores, donde esto influye

directamente en la conducta laboral.
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PREGUNTA 2: ;La Cooperativa brinda capacitaciones para el desempefio de su

cargo?

Tabla 4 Capacitacion para el desempefio laboral

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 21 95.5 95.5 95.5
No 1 4.5 4.5 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

5%
T T
si no

llustracién 2 Capacitacién para el desempefio laboral

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y andlisis: El 95% del personal que representa a 21 personas indican que, si
tienen capacitaciones para cumplir sus funciones, y el 5% equivalente a una persona manifiesta

que no recibe las respectivas capacitaciones.

Por lo tanto, se puede denotar que la empresa si esta al tanto con las capacitaciones
resaltando vigor en el rendimiento laboral de los funcionarios; pero también existe un
porcentaje minimo que puede cubrir en su totalidad sin excepciones generando un optimo

desempefio laboral.



47

PREGUNTA 3: ;Cada qué tiempo realiza las capacitaciones la empresa?

Tabla 5 Frecuencia de la capacitacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Mensual 1 4.5 4.5 4.5
Trimestral 8 36.4 36.4 40.9
Semanal 1 4.5 4.5 45.5
Semestral 5 22.7 22.7 68.2
Anual 7 31.8 31.8 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

40

30

20

Porcentaje

36 %

23 %

o T T T T
mensual trimestral semanal semestral anual

lustracion 3 Frecuencia de la capacitacion

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.

El 36% de los funcionarios que equivale un total de 8 personas indican que las
capacitaciones lo realizan trimestralmente, mientras que el 32% que son 7 empleados indican
que lo realiza anualmente y el 23% que son 5 personas demuestra que la capacitacion es

semestralmente.
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Por lo tanto, se puede analizar que los funcionarios reciben las capacitaciones solo cuando
se amerita, lo cual esto podria dificultar en el cumplimiento de las actividades, ya que las

capacitaciones se deben realizar constantemente para mayor control interna de la empresa.

PREGUNTA 4: ;Usted como empleado de la Cooperativa tiene claro sus obligaciones
y funciones?

Tabla 6 Son claras las obligaciones

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 21 95.5 95.5 95.5
No 1 4.5 4.5 100.0
Total 22 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
£

5%

si no

lustracion 4 Son claras las obligaciones

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis: El 95% de los trabajadores que representa a 21 personas indican
que si tienen en claro las obligaciones y funciones que se debe cumplir en la Cooperativa y el
5% no esté al tanto de la situacién lo que ocasiona menor comunicacién interna. Sin embargo,
se puede analizar que la mayoria de los empleados tienen en claro las actividades a cumplirse

en cada departamento generando una fortaleza mas de la empresa.
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PREGUNTA 5: ¢ Usted qué tiempo se encuentra laborando en la Cooperativa?

Tabla 7 Tiempo de permanencia en la Cooperativa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Mas de 5 afios 8 36.4 36.4 36.4
Mas de tres aflos 3 13.6 13.6 50.0
Menos de dos afios 5 22.7 22.7 72.7
Menosdeunafio 6 27.3 27.3 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

T T T T
Mas de 5 afios Mas de tres afios Menos de dos afios Menos de un afio

llustracion 5 Tiempo de permanencia en la Cooperativa

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis: EI 36% de los funcionarios que representa a 8 personas han
laborado por mas de 5 afios. Seguido esta los empleados que laboran menos de un afio
representando un 27% dando un total de 6 personas, con el 23% estan las personas que han

laborado en menos de dos afos.

De esta forma se puede analizar que los trabajadores que laboran por mas de 5 afios tienen
la facultad de ejercer diferentes actividades en cada departamento de la empresa demostrando
capacidad, honestidad y aprecio en el trabajo, donde esto apoya a tener un conocimiento amplio

en cada actividad empresarial.
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PREGUNTA 7: ¢Existe coordinacion y comunicacion entre los departamentos de la
empresa?

Tabla 8 Comunicacién entre departamentos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Siempre 15 68.2 68.2 68.2
A veces 7 31.8 31.8 100.0

Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

T
Siempre Aveces

llustracién 6 Comunicacion entre departamentos

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.

El 68% que son 15 personas, manifiestan que si existe comunicacion entre los demas
departamentos, y el 32% que son 7 funcionarios ostenta que la comunicacion suele ser en
ocasiones. Esto indica que, en gran parte, si comparten ideas entre los personales, pero ain
existe rivalidad e individualismo dentro del ambito laboral. Lo cual es preciso analizar que
esta accion dificulta en el cumplimiento de las actividades e informacion, por esta razon es
importe que la Cooperativa tenga equipos de trabajo y apoyo de todos los involucrados para

tener eficientes resultados en la toma de decisiones y las acciones a emplearse.
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PREGUNTA 8: ¢ Cuales son las fortalezas internas que tiene la Cooperativa de Ahorro
y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”?

Tabla 9 Fortalezas Internas de la Entidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Prestigio 4 18.2 18.2 18.2
Ambiente Laboral 1 4.5 4.5 22.7
Compafierismo 3 13.6 13.6 36.4
Identidad 1 4.5 4.5 40.9
Seguridad 5 22.7 22.7 63.6
Sistema informatico 1 4.5 45 68.2
Infraestructura 4 18.2 18.2 86.4
Responsabilidad Social 3 13.6 13.6 100.0

Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

llustracién 7 Fortalezas internas de la Entidad

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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El 23% que son 5 personas indican que la fortaleza interna de la empresa es la seguridad,

seguido esta con el 18% dando respuesta que es la infraestructura y el prestigio dando un total

de 8 funcionarios, asi mismo esta con el 14% el compafierismo y la responsabilidad social y

por ultimo el 5% esta el ambiente laboral, identidad corporativa, sistema informatico.

Por lo tanto, es importante analizar que cada funcionario dio su punto de vista referente a

las fortalezas internas que posee la empresa. Para esto se realiz6 una pregunta abierta para

verificar la opinion de cada empleado, lo cual se tomara en cuenta en la realizacion de la matriz

FODA.

PREGUNTA 9: {Qué debilidades internas cree que tiene la entidad?

Tabla 10 Debilidades de la Cooperativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Falta de personal 1 4.5 4.5 4.5
profesional
Falta de comunicacion 4 18.2 18.2 22.7
Atencion a los socios 2 9.1 9.1 31.8
Falta de promocion 4 18.2 18.2 50.0
Demora en los servicios 2 9.1 9.1 59.1
No cuenta con Servicios 2 9.1 9.1 68.2
alternos
Falta de Capacitacion 2 9.1 9.1 77.3
NSP 4 18.2 18.2 95.5
Falta de incentivos 4.5 4.5 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Porcentaje

Falta de personal Atencion a los socios Demora en los Falta de Capacitacion Falta de insentivos

llustracion 8 Debilidades de la Cooperativa

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.

De igual forma esta pregunta fue abierta para conocer qué debilidades afronta la
Cooperativa. Lo cual cada funcionario dio su punto de vista tales como: falta de comunicacion
interna, falta de promocién, demora en los servicios, falta de servicios alternos, falta de

capacitacién mensual.

Es importante destacar que la carencia de promocion comunicacional dificulta el
reconocimiento de la empresa en el mercado. Ademas, la deficiencia en los servicios
complementarios que genera limitacién en la adquisicion de productos y servicios; asi también

la falta de incentivos que afecta en el desenvolvimiento de los funcionarios.
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PREGUNTA 10: ¢Segun su criterio cuales son las Oportunidades Externas que tiene
la Cooperativa?

Tabla 11 Oportunidades Externa de la Entidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vvalidos Expansion Geogréfica 6 27.3 27.3 27.3
Apertura de nueva 4 18.2 18.2 45.5
agencia
Extender nuevos servicios 2 9.1 9.1 54.5
Convenio con Bancos 3 13.6 13.6 68.2
NSP 7 31.8 31.8 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

[32%]
°

T T T T T
Expancion Geografica Apertura de nueva Extender nuevos Convenio con Bancos MSP

llustracion 9 Oportunidades Externa de la Entidad

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis: El 32% de los empleados desconocian qué oportunidades tiene
la empresa; sin embargo, los demas funcionarios manifestaron que el principal factor puede ser
abrir una nueva sucursal ya que la empresa solo cuenta con una matriz. A si también extender
nuevos servicios generando mayor captacion de los clientes, ademas convenios con otras

entidades para generar alianzas estratégicas para la mejora continua de la institucion.
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PREGUNTA 11: (Cudles considera que son las Amenazas Externas que tiene la

empresa?

Tabla 12 Posibles Amenazas de la Cooperativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
validos ~ Competencia Desleal 13 59.1 59.1 59.1
Nuevas Leyes 1 4.5 4.5 63.6
Situacion 2 9.1 9.1 72.7
Macroeconomica
Exigencia de Politicas 3 13.6 13.6 86.4
Estatales
NSP 3 13.6 13.6 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

|5%

T
Competencia Desleal

T
Musvas Leyes

uacion

lustracion 10 Posibles Amenazas de Cooperativa

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y andlisis: EI 59% de los empleados que representa un total de 13 personas,

indican que una de las amenazas que esta afrontando la Cooperativa es la competencia, ya que

existe publicidad masiva de otras entidades dificultando ampliar la cuota de mercado; por

consiguiente, esta las exigencias politicas estatales con 14% dando un total de 3 personas, lo

cual puede afectar externamente a la empresa.



56

PREGUNTA 12: ;Qué atributo cree usted que le transmite la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”?

Tabla 13 Atributo transmite la Empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
validos ~ Seguridad 13 59.1 59.1 59.1
Rapidez 3 13.6 13.6 72.7
Confianza 5 22.7 22.7 95.5
Permanencia cerca del 1 4.5 4.5 100.0
cliente
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

T T
Seguridad Rapide=

lustracion 11 Atributo transmite la Empresa

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.

El 59% que representa a 13 funcionarios indica que uno de los principales atributos que
tiene la Cooperativa es la seguridad, seguido con el 23% igual a 5 personas manifiesta que
transmite confianza; entonces cabe analizar que la empresa transmite seguridad y confianza
por los afios de funcionamiento en el mercado, y por ende, es necesario tomar en cuenta este

item para el andlisis de la matriz FODA.
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PREGUNTA 13 ¢Segun su criterio las relaciones laborales entre Gerente y

Trabajadores son?

Tabla 14 Relacion laboral Gerente y Empleado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Excelente 1 4.5 4.5 4.5
Muy Bueno 19 86.4 86.4 90.9
Bueno 2 9.1 9.1 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

100

S0

&0

Porcentaje

40

20

Excelente Muy Bueno Bueno

lustracion 12 Relacion laboral Gerente y Empleado

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.

El 86% que representa un total de 19 empleados tienen una buena relaciéon con la alta
Gerencia; lo cual genera confianza y eficiencia en el trabajo. Seguido esta con calificacion
buena el 9% con una muestra de 2 personas y excelente con 5%; donde se puede dotar que

existe comunicacion entre los participantes de la Cooperativa.



PREGUNTA 14 ¢ La empresa cuenta con uniforme de trabajo?

Tabla 15 Uniforme de Trabajo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 22 100.0 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

100

f=lu}

G

Porcentaje

40

20

lustracion 13 Uniforme de Trabajo

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.
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El 100% de los funcionarios manifiestan que, si cuentan con el uniforme de trabajo, lo cual

resalta la identificacion del branding y sobre todo la proyeccién de imagen corporativa ante

otras empresas financieras existentes en la ciudad de Otavalo.

En definitiva, cabe analizar que el uniforme de trabajo es distinto para cada dia de la semana

visualizando la particularidad que tiene la empresa.
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PREGUNTA 15 ¢ La empresa realiza algun tipo de incentivo?

Tabla 16 Existe incentivo en la Cooperativa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 11 50.0 50.0 50.0
No 11 50.0 50.0 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

Si s}

llustracion 14 Existe incentivo en la Cooperativa

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.

Segln la informacién recopilada el 50% de los trabajadores manifiesta que si existe
incentivos en la empresa; y el 50% que representa a 12 personas indican que la empresa no
realiza incentivos. Entonces cabe analizar que no existe un incentivo equitativo para todo el
personal lo que hace que genere desmotivacion y la ineficacia en las funciones a realizar por
parte de los funcionarios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI

LTDA.”
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PREGUNTA 16 ¢ El sistema que maneja la cooperativa facilita la agilidad laboral?

Tabla 17 Agilidad de sistema laboral

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Mucho 15 68.2 68.2 68.2
Poco 7 31.8 31.8 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

llustracion 15 Agilidad de sistema laboral

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.

El 68% que son 15 personas indican que el sistema tecnoldgico que maneja la Cooperativa
si ayuda en las actividades como servicios de crédito, préstamos, entre otros; ademas, el 32%
manifiesta que aun existe falencia en los sistemas que maneja la Cooperativa; lo cual afecta
principalmente en el desenvolvimiento de los funcionarios y la agilidad en la prestacion de

servicios a la sociedad.
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PREGUNTA 17 ¢Segun su criterio el logotipo de la Cooperativa es?

Tabla 18 Calificacion de la Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy buena 9 40.9 40.9 40.9
Buena 11 50.0 50.0 90.9
Regular 1 4.5 4.5 95.5
Deberia cambiar 1 4.5 4.5 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

T T T
Muy busna Busna Regular Deberia cambiar

llustracién 16 Calificacién de la Marca

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.

El 50% del personal mencionan que la marca de la Cooperativa es buena y el 41% que son
9 personas indican que es muy buena; cabe analizar que la marca en si es aceptable ya que esta
posicionada en el mercado, pero se debe tomar en cuenta que el logotipo necesita darse a
conocer en el entorno mediante la investigacion de mercado para ayudar en gran parte a la

reposicion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”
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Nivel De Instruccién.
Tabla 19 Nivel de Instruccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Secundaria 9 40.9 40.9 40.9
Superior 13 59.1 59.1 100.0
Total 22 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Porcentaje

Secundaria Superior

llustracién 17 Nivel de Instruccion

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Interpretacion y analisis.

El 59% de los funcionarios estan en un nivel superior y el 41% tienen un nivel secundario;
sin embargo, cabe analizar que los personales de trabajo no estan distribuidos en el puesto de
labor de acuerdo con su profesién y la mayoria de los funcionarios no cuentan con un titulo
profesional, segun la entrevista realizada a la alta gerencia; lo cual estos inconvenientes

proyectan una debilidad para la empresa.
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1.11.2 Conclusiones de la encuesta

De acuerdo con la encuesta aplicado a los funcionarios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LDTA.”, se puede destacar qué existe capacitaciones,
pero se da cuando se amerita, lo que dificulta tener mayor eficiencia en las actividades
laborales; ademas, identifican que las fortalezas que tiene la empresa es la confianza que resalta

la entidad, la infraestructura, prestigio.

Por otro lado, existen debilidades como: falta de actividades de marketing, atencién al
cliente, comunicacion; pero a pesar de las debilidades que posee, la empresa tiene grandes
oportunidades de extenderse a otros segmentos y convenios con otras entidades para generar

alianzas estratégicas para el beneficio de la sociedad.

1.12 Ficha de Observacion

FICHA DE OBSERVACION
Anélisis interno de la empresa

Lugar: Otavalo Institucion: Cooperativa "CHUCHUQUI LTDA."
VALORACION
INDICADOR Adecuado Poco Adecuado Nada adecuado
Infraestructura X
Ambiente Laboral X
Distribucién de espacios X
VALORACION
INDICADOR Bueno Regular Malo
Identidad Corporativa X
Atencion al cliente X
Servicios que ofrece X
VALORACION
INDICADOR Alta Media Baja
Servicios complementarios X
Nuevos Oferentes X
Marketing X
Satisfaceion del Cliente X
Competencia X

llustracion 18 Ficha de Observacién

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Mediante la observacion directa se pudo determinar que la infraestructura de la Cooperativa
es adecuada ya que cuenta con un edificio de 4 pisos distribuidos por cada area. En cuanto a la
distribucion de espacios son poco estrechas, ya que no existe una sala de espera mas amplia
para dar mayor cobertura a los clientes y sobre todo la falta de comodidad, principalmente a

los nifios.

Por otro lado, la identidad corporativa es regular ya que el logotipo como el slogan, mision,
vision no se visualiza al momento de ingresar a la empresa y no cuenta con una mascota de
identificacion; estos aspectos dificultan en el reconocimiento de la imagen corporativa hacia
los clientes; de igual forma la atencidn al cliente es bueno ya que el servicio es amable y cortez,

pero pueden mejorar en este aspecto logrando cubrir las expectativas del cliente.

Los servicios que ofrece son principalmente de Ahorro y Crédito, pero la empresa debe
aportar con servicios complementarios que es de gran utilidad para generar comodidad y
fidelizar a los clientes, es decir que los socios puedan realizar actividades financieras en un

solo lugar, sin necesidad de ir a la competencia.

Ademas, las principales entidades oferentes en el centro de la ciudad de Otavalo son: COAC
Uniotavalo, COAC Finander, COAC Ally Kausay; lo cual puede afectar en gran medida al
reposicionamiento de la Cooperativa, ya que pueden atraer nuevos nichos de mercado

dificultando aumentar la cuota de mercado.

A simple vista se puede visualizar los principales competidores como: la COAC Atuntaqui,
COAC Pilahuin, lo cual es importante tomar acciones defensivas contra los actos de la

competencia para realizar las adecuadas estrategias.
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En conclusion, el Marketing que utiliza la empresa es muy tradicional, lo que dificulta tener
mayor reconocimiento de la Cooperativa en el mercado. Por lo tanto, es indispensable adaptarse

a las necesidades actuales de los clientes para sobresalir de la competencia.

1.13 Andlisis Interno

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, es una entidad
financiera que tiene responsabilidad social corporativa donde brinda seguridad a los clientes y
sobre todo la honestidad ya que todos los involucrados actan con responsabilidad para mayor

eficacia en el ambito laboral.

Ademas, cabe recalcar que es una Cooperativa confiable, segura con 30 afios de
funcionamiento en el mercado resaltando experiencia y solidez en la prestacion de servicios
oportunos a grupos emprendedores, impulsando apoyo para el desarrollo econémico de la

sociedad.
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1.13.1 Organigrama Estructural

ASAMBLEA GENERAL DE |
SOCIOS
CONSEJO DE | CONSEJO
VIGILANCIA | ‘ ADMINISTRATIVO
GERENTE
(Representante
Legal)
P |
AREA AREA AREA DE
FINANCIERA | ADMINISTRATIVA SISTEMAS |
| JEFE DE AGENCIA 1
JEFE DE ASESORES DE . v CAJERAS ‘ SERVICIO AL
CREDITO Y CREDITO E CLIENTE
COBRANZAS INVERSIONES ] -
R I
Asesor de Asesor de ‘ Caja 1 1 I Caja 2 ’
crédito 1 crédito 2 .

lustracion 19 Organigrama Estructural
FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.”

Es importante destacar que la empresa cuenta con Organigrama estructural bien definido
con cada una de las areas necesarias; pero a pesar de contar con un Organigrama estructural la
Cooperativa carece del Area de Marketing, lo que dificulta en la toma de decisiones

mercadologicas.
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1.13.2 Servicios que tiene la empresa

Los servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI

LTDA.”, son:

a) Portafolio de productos que ofrece la Cooperativa

» Microcrédito

» Consumo

b) Tipos de microcréditos

> Hipotecario

» Individual quirografario

¢) Requisitos:

Tabla 20 Microcreédito
Requisitos Microcrédito

1.- Copia de cedula y papeleta de votacion a color (titulares y garantes si el crédito lo requiera)

2.- una fotografia tamafio carnet

3.- No tener calificacion negativa en el Bur6 de crédito

4.- copia de RUC o RISE y las tres ultimas declaraciones del IVA (si lo tiene)

5.- Carta de servicio basico

6.- garantia personal o hipotecaria (si aplica)

7.- original o copia del pago del impuesto predial

8.- Escritura y certificado de propiedad actualizado

FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.”
ELABORADO POR: La Autora




68

Tabla 21 Consumo

Requisitos — Consumo

1.- Certificado de trabajo abalizado y los Ultimos tres roles de pago, en caso de tener relacion de
dependencia.

2. Una fotografia tamarfio carnet

3.- No tener calificacién negativa en el Buré de crédito

4.- copia de RUC o RISE y las tres ultimas declaraciones del IVA (si lo tiene)

5.- Carta de servicio basico

6.- otros documentos anexos dependiendo de la adquisicion que realizara el socio

7.- garantia personal o hipotecaria dependiendo del monto de crédito

8.- copia de cedula y papeleta de votacion actual

FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.”
ELABORADO POR: La Autora

d) Tipos de créditos:

» Comercial

» Agricola

» Transportistas

e) Tipos de créditos de consumo

» Hipotecario consumo

» Quirografario general

» Credito con certificado a plazo

f) Cuenta ahorro a la vista

g) Requisitos

» Minimo 70 délares en ahorro
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» De libre responsabilidad
» Copia de cedula

» Certificado de votacion
h) Cuenta chuchuquito

e Ahorro infantil

i) Cuenta ahorro a plazo fijo

e Ahorro en depositos a plazo fijo
Andlisis:

Cabe destacar que los requisitos varian de acuerdo con el tipo de crédito que ofrece la

empresa. Por ende, cada documento a presentarse serd de acuerdo con los créditos a solicitar.

1.13.3 Sector en el que opera la Cooperativa

La cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, esta situada en

el centro de la ciudad de Otavalo provincia de Imbabura.

En gran medida sus principales socios que acuden a la entidad financiera son personas
pertenecientes al sector rural con méas de 157 comunidades Kichwa-Otavalo que representa el
62,48% y el 37,52% al sector urbano dando un total de 104874 habitantes. Donde la mayoria
de los socios son de etnia indigena ya que este publico objetivo es mas responsable en el
cumplimiento de transacciones financieras. Segun censo poblacional y vivienda. (INEC, 2010,

pags. 13-15)
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1.13.4 Localizacion

La cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA” cuenta con una

sola matriz ubicada en la Bolivar 8 - 05 y Juan Montalvo de la ciudad de Otavalo.

Sport Cimah:& ‘ . v ) @Salinerito (Otavald

Hotel Indio Inn
Hotel Las Flores

- 1} MundoiDel Calzado

="American Eagle 7 ;
4 Sta. MarialGtavalo@#  »
[4

; operativa /
* ChuchuquiLtda. i A

@ HostallDofta Esther

’ Centro/Comercial
EllJordédn

Imégenes
= Street View () Fotografia esférica Ver interior @
Haz clic en las zonas destacadas para ver imagenes

7 °

Exploracion ¥
Wah -RPaninasiWah 4 "

llustracion 20 Localizacion

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

1.13.5 Infraestructura

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, cuenta con una
infraestructura propia, donde cada departamento esta conformado de acuerdo con las

necesidades a satisfacer a la sociedad, brindando un servicio comodo a sus socios.

Ademas, la empresa maneja los colores que son: verde, amarillo, rojo, azul, blanco, negro;

en las paredes e insumos de la Cooperativa para mayor visualizacion de los socios.

Cabe recalcar que el logotipo de la Cooperativa aun no se ha modificado por problemas

presupuestarios segun la entrevista realizada a la alta direccion.
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llustracion 21 Infraestructura

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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1.13.6 Matriz cadena de valor

DIRECCION GENERAL Y GESTION DE RECURSOS HUMANOS
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llustracion 22 Matriz cadena de valor

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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1.13.7 Analisis de la cadena de valor Porter

1.13.7.1 Actividades de soporte

1.13.7.1.1. Direccion General y Gestion de Recursos Humanos

Segun la recopilacion de datos el 59% de los empleados de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA” cuentan con estudios superiores, lo cual es
beneficioso para mayor desenvolvimiento en los diferentes departamentos de la empresa, pero
existe también funcionarios que solo cuentan con titulo de bachiller, donde resalta una

debilidad para la entidad.

Sin embargo, todos los involucrados de la empresa demuestran capacidad y eficacia para el

desempefio correcto de sus labores.

La Cooperativa cuenta con 22 empleados, cada uno organizado en los diferentes departamentos
como: jefe operativo, contadora general, asistente talento humano, asistente operativo, auxiliar
contable, oficial de cobranzas, administradora de riesgos, asistente en tecnologia, cajera,
atencion al cliente, etc. En el area de gerencia estan dos personas, que son el Gerente y
Secretaria General; ademas, en el area de control estan a cargo Administrador de riesgo, oficial

de inversiones.

En el Area de Contabilidad esta el auxiliar contable, Contadora general; en el &rea de crédito
cuentan con 8 personas con los siguientes cargos: jefe de crédito, asesor de crédito, oficial de
cobranzas, asistente de crédito; en el area de sistemas esta el jefe de tecnologias, asistente de

tecnologia; en talento humano esta el auxiliar de servicio, asistente talento humano.



Lo cual se puede apreciar en la siguiente ilustracion:

Tabla 22 Distribucion del personal por area

DISTRIBUCION DEL PERSONAL

] Nro. total de
AREA CARGO funcionarios
por area

Gerencia General 1

GERENCIA
Secretaria General 1
Administradora de riesgos 1

CONTROL
Oficial de inversiones 1
Auxiliar Contable 1

CONTABILIDAD

Contadora General 1
) Jefe de crédito 1

CREDITO
Asesor de crédito 3
Oficial de Cobranzas 1
Asistente de crédito 1
Jefe de tecnologias 1

SISTEMAS
Asistente de tecnologia 1
Auxiliar de servicios 1
TALENTO HUMANO Asistente Talento Humano 1
Jefe Operativo 1
Asistente de cumplimiento 1

CAPTACIONES

Asistente Operativa 1
Atencion al cliente 1
Cajera 2
NRO. TOTAL DE EMPLEADOS 22

FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.”

ELABORADO POR: La Autora
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1.13.7.1.2 Organizacién Interna y Gestion Tecnologica

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, cuenta con una
estructura esquematica bien definida, donde se visualiza las diferentes areas y cargos a
desempefiarse, lo cual es fundamental para tener una adecuada organizacion interna de la
empresa, empezando por la Asamblea General de delegados, seguido por el Consejo de

Vigilancia y Consejo de Administracion representado por la alta Gerencia. (Ver figura 22).

En cuanto a la gestion de tecnoldgica, el modelo de procesos de la institucion es
automatizado a través de diferentes tecnologias representado por medio de documentos,

arquitectura, y procesos de negocio.

La Cooperativa maneja la tecnologia crediticia que es la combinacion de recursos humanos,
factores tecnoldgicos, procedimientos y metodologias que intervienen en el proceso de crédito;
sin embargo, existen falencias en los procesos de servicios crediticios, que no permite cumplir
en el tiempo real los diferentes procesos de préstamos, segln las investigaciones realizadas a

los funcionarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”
1.13.7.1.3 Ambiente y distribucion de espacios

El espacio fisico de la Cooperativa es adecuado con un ambiente acogedor, ya que cuenta
con un sitio adaptable para el cumplimiento de cada una de las areas de la empresa, brindando

bienestar, solidez, seguridad a los socios y clientes.

La Cooperativa cuenta con un edificio de cuatro pisos, donde cada planta esta distribuida
por areas; tales como: Asistente Operativo, Secretaria General, Cajero Financiero, Asesor de
Crédito, Departamento de Sistemas, Oficial de Cobranzas, Departamento Administrativo,

Consejo de Administracion, Consejo de vigilancia.
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1.13.7.1.4 Abastecimiento

Los principales Proveedores de insumos de Oficina de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, es Dikapsa, Grupo Imprenta & Afines, Would
Computers; los cuales son empresas que brindan calidad, precios accesibles y garantia en los

productos y servicios; donde permite realizar una operacion adecuada y eficiente en la empresa.

1.13.7.2 Actividades Primarias

1.13.7.2.1 Logistica externa

La Cooperativa cuenta con mas de 171 proveedores los cuales son: clientes, empresas

publicas y privadas con las que cuenta la empresa.

PRINCIPALES PROVEEDORES

LA BRASA TULCAN
IMBA - FUEGO'S
RED FINANCIERA RURAL
DIKAPSA
CRUPO IMPRENTA &AFINES
SERIARTE
WOULD COMPUTERS
SON SE AZUCAR
SU COMISARIATO
CONSULTORES AUDITORES LOYA
EMELVAC CIA. LTDA
CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES
CNT EP
NOTARIA XII
NOTARIA CUARTA
ALMACEN AGUILAR
EDITORES MIMA ASOCIADOS
IMBAUTO SA
EQUIFAX
EMELNORTE
PC- SERVICOS
MUEBLE COM
ESPIRAL SISTEMAS
COMANDATO
EMPRESA MUNICIPAL AGUA POTABLE DE IBARRA
TIA
MEGA SANTANMARIA SA.
UCACNOR
RADIO ILUMAN
FERRETERIA COPACABANA
ESPINOSA GUAMAN JOSE MANUEL
TAPIA AGULERA SEGUNDO CARLOS
CACHUHUANGO COTACACHI LUIS ENRIQUE
RAMOS DE LA TORRE JOSE ANTONIO
CACHIMUEL AMGUARNA JOSE ENRIQUE
PERUGACHI SIMBA CRISTIAN DAVID
SANCHEZ VINTIMILLA OMAR DANILO
CONEJO GRAMAL PATRICIO

llustracion 23 Proveedores

FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.”
ELABORADO POR: La Autora
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Generalmente, los proveedores ayudan a efectuar un servicio eficaz, mediante materiales de
suministro de oficina, material POP, generando permanencia de la marca en toda clase de
objetos que se pueda imprimir; entonces al contar con proveedores que optimizan las
actividades funcionales de la empresa crea oportunidades de generar convenios con organismos
que implanten una buena gestion en los servicios; lo cual es util para ofrecer un servicio

adecuado y eficiente a los clientes.

1.13.7.2.2 Operaciones

La Cooperativa realiza diferentes actividades y programas que enmarcan un valor adicional
a los servicios que se brinda a los clientes; estas acciones se realizan con el fin de aumentar la

fidelizacién de los consumidores y sobre todo satisfacer las expectativas de los mismos.

En el siguiente cuadro se detallara las actividades y programas que realiza la Cooperativa.

MES PROGRAMA ACTIVIDAD
ENERO ANO NUEVO ninguna
FEBRERO SAN VALENTIN flores
MARZO DIA INTERNACIONAL DE LA MUJER obsequios
ABRIL DIA MUNDIAL DE LA CREATIVIDAD ninguna
MAYO DIA DE LA MADRE flor y torta
JUNIO DIA DEL PADRE ninguna
JULIO DIA DEL AMIGO ninguna
AGOSTO DIA INTERNACIONAL DE L JUVENTUD ninguna
SEPTIEMBRE DIA INTERNACIONAL DE LA PAZ aniversario
OCTUBRE DIA INTERNACIONAL DE LA MUSICA ninguna
NOVIEMBRE FINADOS Regalo de colada morada
DICIEMBRE NAVIDAD cena navidefia

llustracion 24 Operaciones

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Sin embargo, la empresa no solo debe enfocarse en las fechas especiales, mas bien tratar de
cubrir las expectativas de los clientes con actividades inesperados, en fechas comunes de esta

manera fidelizar y atraer nuevos clientes.
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1.13.7.2.3 Logistica interna

1.13.7.2.3.1 Portafolio de productos y servicios en cartera

1.13.7.2.3.2 Productos activos

Crédito de Consumo

e Crédito Ordinario

e Crédito Extraordinario

e Crédito de Transportista

e Crédito Hipotecario

e Crédito Quirografario

e Crédito Comercial

Crédito Agricola

1.13.7.2.3.3 Productos pasivos

e Cuenta ahorro a plazo fijo

e Cuenta ahorro infantil

e Cuenta ahorro a la vista

Analisis: Es importante destacar que la empresa cuenta con productos y servicios limitados,
por tal razon es preciso diagnosticar esta condicion de servicio que afecta en la satisfaccion de

las necesidades de los consumidores; en tal virtud la Cooperativa debe ofertar mas productos
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como por ejemplo: Pago de bonos, servicios basicos, transferencias, etc., con el propdsito de
captar nuevos clientes y por ende fidelizar a los clientes actuales; donde estas acciones pueden

ayudar en gran medida al reposicionamiento de la Institucion.

Pero asi también puede realizar acciones mercadoldgicas con los productos y servicios que
ofrece la Cooperativa; es decir, propagar los servicios actuales con nuevos beneficios e

incentivos logrando mantener una estrecha relacion con el publico objetivo.

1.13.7.2.4 Marketing y ventas

Segun la entrevista realizada a la alta Gerencia, manifest6 que la Cooperativa no cuenta con
un Departamento de Marketing para el desempefio de la diferente toma de decisiones
estratégicas de la empresa; sin embargo, el departamento de Gerencia y Contabilidad toman
las medidas necesarias para la implementacion de estrategias de Marketing en la entidad; lo
que evidentemente no ha sido efectivo, ya que en la actualidad no existe seguimiento a los
procesos de mercadeo; esto dificulta aumentar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa

en el mercado.

En la actualidad la Cooperativa realiza publicidad en la radio que es mediante la emisora
ILUMAN, con un contrato de 8 horas diarias y 176 veces al mes, lo hace con la finalidad de
dar a conocer el servicio en dos idiomas como es el Kichwa y el castellano, adaptandose a las

costumbres y vivencias de la cultura Otavalefia.

Ademas, existe interaccién en la red social como el Facebook y una plataforma virtual;
lastimosamente esto no ha permitido posicionar la marca en la mente de los consumidores, ya
que existen empresas que si lo han logrado posicionarse en poco tiempo de funcionamiento en
el mercado; esta ineficiencia en los medios masivos hace que dificulte el reconocimiento de la

empresa en el entorno.
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Por otro lado, la herramienta que usa la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, para medir el nivel de satisfaccion de los clientes, es el buzdn de
sugerencia, lamentablemente esto no ha dado resultados ya que no existe un seguimiento, ni

tampoco ha existido ninguna insinuacion por parte de los clientes.

1.13.7.2.5 Servicio post ventas

El servicio Post Venta es ofrecer servicios a clientes después de la compra; ha permitido a
la Cooperativa realizar el seguimiento y recuperacion de los clientes inactivos o cuentas
inactivas, ya que al pasar los dos meses inactivos en sus cuentas se procede a tomar acciones
correctivas mediante (one to one) Marketing, que se basa en la personalizacion, mediante
Ilamadas telefdnicas a los socios, visitas en los hogares para saber el motivo de la inactividad
en laempresa; pero a pesar de los seguimientos ejecutados por la empresa existen 6.073 cuentas
inactivas y 75 cuentas cerradas; segun datos anuales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de
Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.” Por lo tanto, se puede analizar que deben tomar medidas
correctivas que garantice la fidelidad de los clientes ya que existen falencias en los servicios

brindados por parte de la Organizacion.
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1.14 Anadlisis externo
1.14.1 Micro entorno

1.14.1.1 Andlisis de las 5 fuerzas competitivas de PORTER

Nuevos entrantes
¢ Competencia desleal
¢ Crecimiento elevado de la

competencia.
¢ Leyes accesibles para
nuevas organizaciones
financieras.
Proveedores
¢ (Consultona de sistemas Entidades competidores .
L .. Clientes
* Servicios tecnologicos . .
L * Socios v clientes que
* Servicio de . o . :
C La cooperativa de ahorro y crédito integran en la empresa.
Telecomunicaciones i ’ o
PILAHUIN. * Inversionistas

Cooperativa ATUNTAQUI

Servicios sustitutos

Las exigencias cambiantes de

los consumidores.

llustracion 25 Analisis de las 5 fuerzas de PORTER

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

A continuacién, se realiza el respectivo analisis de las cinco fuerzas de PORTER para

identificar su competencia.

e Nuevos entrantes

Segun el Art.- 9 de la ley de Economia Popular y Solidaria menciona que existe la
posibilidad de integracion de Entidades Financieras, pero estos deben regirse a las leyes que
impone esta normativa, entonces si existen nuevas organizaciones entrantes en el mercado,

puede dificultar el reposicionamiento de la Cooperativa generando rivalidad entre empresas

competentes. (MIES, 2015, pag. 9)
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Ademas, esta la competencia donde intervienen empresas que realizan publicidad masiva,
logrando tener mayor impacto en el mercado; esto practicamente es un problema para la

Cooperativa ya que no realiza publicidad que se adapte a los cambios actuales de la sociedad.

e Clientes

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, brinda servicios
necesarios para todos los socios que lo integran, ya que cada cliente tiene derecho a una utilidad
promocional y todos los productos que ofrece la empresa; esto permite a los usuarios acatarse
a las politicas y reglamentos que impone la Cooperativa; en tal virtud, su mercado meta son
personas pertenecientes al sector rural dando énfasis a las distintas comunidades y parroquias

que existen en la ciudad de Otavalo.

e Competencia

Mediante una investigacion directa realizada en la ciudad de Otavalo con una muestra de 50
personas seleccionadas de manera aleatoria, se identific el Top of Mind de las Cooperativas,
donde se determind que la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI
LTDA.”, esta posicionada en el tercer lugar con un 8%. La mayoria de las personas mencionan
que la Cooperativa PILAHUIN es la que domina el mercado financiero con un 62%

actualmente.

Tabla 23 Posicionamiento de las COAC en Otavalo

PILAHUIN 31 62%
ATUNTAQUI 12%
CHUCHUQUI 8%
23 DE JULIO 6%
ACCION IMBABURAPAK 6%
HUYCOPUNGO 4%
IMBACOP 2%

TOTAL 50 100%
FUENTE: Investigacion directa
ELABORADO POR: La Autora

=N W W[~ |O
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e Entidades competidores

El principal competidor directo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, es considerado la Cooperativa PILAHUIN, ATUNTAQUI; segin
las investigaciones realizadas con una muestra de 50 personas en la ciudad de Otavalo que se
detallara mas adelante, ya que son dos entidades que ofrecen en mayor parte los mismos

Servicios.

e Servicios sustitutos

Generalmente, los servicios sustitutos serian prestamistas, fundaciones que ofrecen
servicios a menor tasa de interés; esto seria una amenaza para la Cooperativa ya que no podria

maximizar la cuota de mercado.

En cuanto a la tasa de interés las Cooperativas no pueden alterar ya que son controladas
mediante la resolucién No. 133-2015-M. (Junta de Regulacién Monetaria Financiera, 2015) ,

Banco Central del Ecuador.

e Proveedores

Los proveedores de la Cooperativa son los clientes y socios pertenecientes a la entidad;
donde los socios inversionistas son personas que tiene una cuenta de ahorro en la empresa y
mantienen sus depositos a plazo fijo, y socios de crédito que pueden tener créditos con otras

instituciones.

Ademas, la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, tiene
gran cantidad de proveedores entre las cuales son: CNT EP, IMBAAUTO SA, EMLENORTE,
DIKAPSA, WOULD COMPUTERS, EQUIFAX, MEGA SANTA MARIA, AG DISENO Y

PUBLICIDAD, entre otras.
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1.14.2 Macro entorno
1.14.2.1 Factor politico - legal

Las entidades financieras son formas de organizacién de la economia popular y solidaria por
tanto se deben sujetar a las leyes conformadas al articulo 2, literal b, que son organizaciones
constituidas en comunidades fundadas en identidades étnicas, culturales, urbanas o rurales
dedicadas a la produccion de servicios orientados a satisfacer las necesidades de los

consumidores. (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2015, pag. 2)

Las actividades de control de las entidades financieras son reguladas por la ley Orgéanica de la
Economia Popular y Solidaria segun la resolucion No. SPES-IGTIGJ-DNAJ-2016, articulo
146; en la que sefiala que el sector financiero y solidario esta a cargo de la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria por tanto la Superintendencia tiene la facultad de expedir normas
para el correcto funcionamiento de las entidades Financieras. (Superintendencia de Economia

Popular y Solidaria, 2015)

Ademas, cabe analizar que la Cooperativa Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQU{
LTDA.”, es una entidad financiera regulada por la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria, segun la resolucion SEPS-ROEPS-2013-000392, RUC Nro. 1090078263001,
SEGMENTO 3, ORGANIZACION ACTIVA. Donde tienen un alto reconocimiento ya que
ayuda a fortalecer los principios de cooperacién, identificando nuevos desafios en el mercado,
que ayuda a seguir en el permanente progreso, resaltando una oportunidad para la organizacion
de brindar un servicio de calidad y eficiente. (Financiera, Superintendencia de Economia

Popular y Solidaria, 2014)
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1.14.2.2 Factor econdmico

El factor economico influye en gran escala a las entidades financieras, lo cual se ve necesario

analizar la poblacién econdmicamente activa.

¢ EN QUETRABAJAN LOS IMBABURENOS?

1,5
189

Cuenta propia Empleado privado 28.472 18362
30,3 Cuenta propia 28134 20832
Jornalero o pedn 19.451 3412
[l Empleado del Estado Empleado u obrero del Estado, 10355 8680

. Empleado doméstico Municipio o Consejo Provincial - -
Patrono No declarado 2865 3783
Trabajador no remunerado Empleada doméstica 241 5.361

Empleado .

privado Socio Patrono 3.663 2843
28’8 No declarado Trabajador no remunerado 1.528 1344
Socio 1.614 803

Total 96.323 65.429

llustracion 26 Poblacion Econdmicamente Activa

FUENTE: INEC 2010
ELABORADO POR: Equipo de Comunicacién

Segln datos estadisticos de INEC, se puede ver en la imagen anterior que el 30.3% son
personas que laboran sin depender de terceros, dando un total de 48.966 habitantes entre género
masculino y femenino. Ademas, esta los empleados privados con un 28,8% equivalente a
46.834 personas, los cuales son un gran nimero de poblacion econémicamente activa en la
provincia de Imbabura; siendo una oportunidad para la Cooperativa de dirigirse a un mercado
meta que realizan diferentes actividades econémicas, lo cual tienen capacidad de pago, mismas
que contribuyen al incremento econdmico y por ende sera Util en el estudio de mercado para el

reposicionamiento de la empresa. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).

Segun el dltimo reporte oficial de la encuesta nacional de empleo, desempleo, y subempleo,
constata que existe un aumento en el desempleo, lo cual es el 5,2% en comparacion del
porcentaje del afio anterior que fue de 4,3 dando un total de 93677 nuevos desempleados en el

pais; esto afectaria a las empresas en general, ya que cada vez el pais se enfrenta a una situacion
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economica critica, generando menor posibilidad de aumentar la cuota de mercado, los activos

y por ende la utilidad.

En cuanto al subempleo existe un aumento en comparacion al afio anterior dando resultado
con 17,1% mayor al 13,4 registrado en marzo del afio pasado; donde este grupo de personas
reciben un salario inferior al salario basico, pero cuentan con disponibilidad de trabajar.

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010) . (REVISTA LIDERES, 2016)

1.14.2.3 Factor social — cultural

§COMO NOS AUTOIDENTIFICAMOS?

AN es.7
A <.

A es.e

253

2010
- oo

=En <l 2010 la autoidentificacion fue segun la cultura v costumbres

llustracion 27 Factor social — cultural

FUENTE: INEC 2010
ELABORADO POR: Equipo de Comunicacién

Es importante conocer los grupos étnicos que existe en la ciudad de Otavalo sobre todo el
comportamiento de las personas; esto en gran parte estd conformado por habitantes de la zona
rural con el 57%, que tienen una conducta diferente al resto de etnias. Estos grupos solo se
enfocan en un ahorro, créditos a corto plazo, muchas veces pueden tener sobreendeudamiento
afectando al progreso de las entidades financieras, sin embargo, en gran medida son mas
responsables en el cumplimiento de pagos financieros impulsando al desarrollo de las

Instituciones Financieras. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)
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1.1423.1PIB

El PIB en el sector Financiero ha aumentado notoriamente, en comparacion al afio 2015 que

fue el 0,2% y en el afo 2016 es el 0,9%. Como se puede ilustrar en la siguiente imagen.

Correo y Actividades Actividades Enseflanzay Administracion
comunicaciones de servicios profesionales, servicios publica,
financieros técnicas y socialesy de  defensa; planes
Administrativas salud de  seguridad
social
obligatoria
2'504.613 2'334.022 4°407.040 6°092.563 4'522.433
2'504.613 2'354.095 4'358.563 5°987.084 4'431.984
-2.6 0.2 -1.8 10.1 3.0
0.0 0.9 -1.1 -1.7 -2.0

llustracion 28 PIB
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

El incremento del PIB en el sector financiero puede influir en gran medida el crecimiento
econdmico de la sociedad; segun reporte del Sistema Financiero Nacional y Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria informa que en el primer trimestre del afio 2016 alcanzo los
6.477,39 millones de dolares, donde el 78% son créditos comerciales, 10% créditos de

consumo, 9% microcrédito, 3% creditos de vivienda. (BANCO CENTAL DEL ECUADOR)

Ademas, cabe recalcar que la mayor demanda de las Cooperativas de Ahorro y Crédito de
Indigenas, son los microcréditos, donde tienen mayor intervencion de solicitud de crédito de
las emprendedoras y pequefias empresas; pero a pesar del alza del PIB en el sector financiero
que podria ser favorable para las Cooperativas de Ahorro y Crédito, se debe tomar en cuenta
el aumento del desempleo que se ha generado en este afio, lo cual se ve afectado o puede ser
una amenaza en la disminucion de Créditos en el pais. (SUPERINTENDENCIA DE BANCOS

Y SEGUROS DEL ECUADOR, 2016).
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1.14.2.4 Factor tecnologico

La tecnologia en la actualidad se ha visto necesaria en las empresas y organizaciones para
brindar un servicio agil y de calidad, sobre todo satisfacer las necesidades cambiantes de la

sociedad logrando tener mayor eficacia y competitividad en el mercado.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, tiene falencias
en prestar este tipo de servicios que enmarquen la diferencia ante entidades competentes, por
no contar con servicios electronicos, segun la entrevista realizada a la alta gerencia, indico que
es una de las debilidades internas que posee la empresa por la indisposicion de elementos
tecnolégicos como cajeros automaticos, ventanillas mdviles que faciliten a los socios

satisfaciendo las necesidades actuales de los mismos.

El modelo de procesos y tecnologias que posee la empresa no permite realizar las
actividades con mayor agilidad, lo que afecta en los procesos de préstamos, y créditos que
ejercerse la Cooperativa; segun la encuesta realizada a funcionarios, confirman que adn existen

necesidades insatisfechas en el proceso de prestacion de servicios.

Cabe destacar que la Cooperativa cuenta con un sistema propio llamado WEBCOOP que
sirve para la realizacion de cada actividad en la empresa, pero los usuarios externos no disponen

de acceso a la red ya que es utilizado solo por personal interno.
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iCOMO ESTAN LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION?

PERSONAS QUE UTILIZARON
EN LOS ULTIMOS 6 MESES**
rosss 28,7%

Internet

9.738 9;50/0
"o 30,4%
ANALFABETISMO

DIGITAL* 36,2%

" Hombre Total Mujer

* Persanas de 10.acs y mis que en o ditimos § meses no utilzaron teléfono celular, ntemet nl omputadora **Enoslimes § meses previos a censo

lustracion 29 Tecnologias de informacion y comunicacion

FUENTE: INEC 2010
ELABORADO POR: Equipo de Comunicacion

Anélisis: Ademas es importante analizar que la mayoria de los clientes cuentan con un

telefono movil, ya que es indispensable para estar en contacto con la sociedad.

Segun la gréfica anterior el 60.3% equivalente a 190202 personas utilizan un celular, el
30,4% ocupan el servicio de internet; esto identifica una oportunidad para realizar seguimiento
a los clientes y socios mediante el marketing ONE TO ONE, lo cual es una estrategia
fundamental para brindar un servicio personalizado logrando mantener a los clientes actuales
de la empresa, de esta forma minimizar las cuentas inactivas, previniendo el cierre de cuentas

de los diferentes socios. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)

1.15 Identidad Corporativa

La cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, tiene una
Identidad Corporativa propia que parte de la mision, vision, que resalta la seguridad en la

prestacion de los servicios a un segmento previamente establecido por la Cooperativa.
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1.15.1 Misién

Somos una cooperativa de ahorro y crédito confiable, seguro, solidario, con afios de
experiencia en la prestacion de servicios financieros oportunos para el desarrollo social.
Sustentados en principios cristianos, impulsamos el crecimiento econémico de socios y grupos

emprendedores, con el personal eficiente y competente.
1.15.2 Vision

Ser la mejor opcidn en el sector financiero popular y solidario de la provincia de Imbabura,
alcanzar un alto reconocimiento y nombramiento por la prestacion de servicios de calidad, con
personal comprometido y especializado, innovar los servicios de acuerdo con las necesidades

de nuestros socios.
1.15.3 Imagen corporativa
1.15.3.1 Logotipo actual

La tipografia que utiliza la Cooperativa representa la razon social de la entidad financiera

en el entorno.

“CHUCHUQUI” Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito

limpulsamos > desarrolloY

lustracion 30 Logotipo actual

FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.”
ELABORADO POR: la autora
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1.15.4.2 Isotipo actual

El Isotipo representa en idioma Kichwa chacana que significa escalera, que simboliza

firmemente a la comunidad mas necesitada.

!ﬁulsamos > desarr%’

«CHUCHUQUI” Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Creédito

lustracion 31 Isotipo actual

FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.”
ELABORADO POR: La Autora

1.15.4.3 Isologotipo actual

La agrupacion del logotipo y el Isotipo identifica la marca de Cooperativa con lo cual refleja

la diferencia ante otras entidades competentes en el mercado.

e “CHUCHUQUI” Ltda.

Impulsamos > desarrollo]

«cnucuaur e, COOPErativa de Ahorro y Crédito

_Cooperativa de Ahorro y Crédito_

lustracion 32 Isologotipo

FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.”
ELABORADO POR: La Autora

1.15.4.4 Slogan actual

El slogan de la Cooperativa es “Creciendo juntos” que transmite fuerza y ayuda necesaria

para los méas necesitados fomentando crecer econémicamente.



92

1.15.5 Conclusion de la Identidad Corporativa

De acuerdo con la entrevista realizada a la alta gerencia supo manifestar que el logotipo de
la Cooperativa era igual a otras entidades; Riobamba, Santa Rosa, ya que antes eran muy
dependientes y pertenecian a una sola red de Cooperativistas, pero en la actualidad el logotipo
se ha modificado, en los colores, pero con el mismo disefio y nombre, para poder diferenciarse

de la union Cooperativista.

En cuanto al slogan, de igual forma se ha modificado, pero de acuerdo con la opinion de la
alta Gerencia aseguro que tanto el logotipo y el slogan no transmiten lo que realmente es la
empresa, ya que estas dediciones se han realizado de manera empirica, es decir, mediante
opiniones internas de la empresa; esto dificulta el posicionamiento de la marca en la mente de
los consumidores, donde es preciso realizar una modificacion para mayor captacion del cliente
mediante una investigacion de mercado, ya que la voz del cliente es la voz de mando frente a

la toma de decisiones empresariales.

El logotipo actual de alguna manera representa la pluriculturalidad de la sociedad. Pero el

logotipo adn no estd modificado en el edificio de la Cooperativa por problemas presupuestarias.

En cuanto a la vision que mantiene la empresa desde sus inicios de creacion, no establece
una fecha exacta en el cumplimiento de los impactos a generarse en el futuro, por lo tanto, es
importante que toda vision establecida en una entidad deba estar enfocada en dar respuestas en
un lapso determinado, para poder de esta manera cumplir con todos los procesos en el tiempo

programado implantando competitividad en el mercado.
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1.16.1 Competencia directa e indirecta
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Generalmente, la competencia directa e indirecta son instituciones que brindan servicios de

captacién y colocacién monetaria y que se encuentran en el mismo ambito geografico de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”.

El siguiente cuadro detalla las instituciones mas competentes en la ciudad de Otavalo.

Tabla 24 Competencias

COOPERATIVAS Y

ZONA DE

FACTORES

BANCOS COMPETENCIA DIFERENCIADORES
COMPETENCIA
COOPERATIVA Otavalo Agresiva competencia con
PILAHUIN TIO mayores servicios
complementarios no
financieros, atencion
personalizada, tasa de interés
pasiva muy competitiva.
BANCO DEL Otavalo Transferencias bancarias
PACIFICO una competencia fuerte en el
mercado.
BANCO PICHINCHA Otavalo Brinda amplia cobertura
de atencion.
COOPERATIVA Otavalo Es una de las instituciones
ATUNTAQUI pioneras en la zona.
COOPERATIVA Otavalo Condiciones favorables en

PABLO MUNOZ VEGA

los créditos tasa de interés
competente.

FUENTE: COAC “Chuchuqui Ltda.” investigacion de mercados - Microsave

ELABORADO POR: La Autora
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COAC COAC VALORACIO
ANALISIS SUBSECTORE PILAHUIN CHUCHUQU N
COMPARATIV S TIO LTDA | LTDA
(@]
Afios de 10 30 8vs 10
funcionamiento
Ubicacion Matriz Matriz 10vs 10
Otavalo Otavalo
Infraestructura 5 agencias Una matriz 10vs 10
Organigrama Sl Sl 10vs 10
Pertenece al SI Si 10vs 10
SEPS
Segmento 3 SI SI 10vs 10
Perfil Buena Buena Tvs7
profesional
trabajadores
Empresa Valores Liderazgo Sl bueno 8vs7
Seguridad Sl Sl 10vs 10
Confianza SI SI 9vs9
Compromiso Sl Sl 10vs 10
Eficiencia Sl Si 10vs 9
imagen Mision Sl Sl 10vs 10
corporativa Vision SI SI 10vs 10
Logotipo Sl Sl 9vs8
Color LLAMATIV  ACEPTABLE 8vs8
0
Slogan Sl Sl 9vs8
Producto Productos Ahorro a la vista SI SI 10vs 10
pasivos —
Ahorro cuenta facil SI NO 10vs 10
Ahorro infantil Sl Si 10vs 10
Ahorros en depositos a Sl Sl 10vs 10
plazo fijo
Productos Crédito de consumo Si Sl 10vs 10
activos Crédito de comercio Si Si 10vs 10
Crédito estudiantil SI NO 10vsO
Crédito hipotecario Sl Sl 10vs 10
Servicios Cobro de planilla de Sl NO 10vsO
adicionales servicios basicos
Transferencias del Banco Sl SI 10vs10
Central del Ecuador
Pago de bono de Sl NO 10vsO
desarrollo humano
Ventanillas moviles NO NO OvsO
Factura eléctrica SI NO 10vsO
Cajero automatico NO NO OvsO
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) COAC COAC VALORACIO
ANALISIS SUBSECTORE PILAHUIN CHUCHUQU N
COMPARATIV S TIOLTDA | LTDA
(0] Medios no tradicionales muy bueno regular 10vs 6

Fidelizacion Atenci6n al cliente excelente muy bueno 10vs9
Créditos inmediatos Sl NO 10vs 9
Promotor personalizado Sl NO 10vsO
Volumen de clientes muy bueno bueno 10vs 8

lustracion 33 Analisis Benchmarking

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Andlisis: De acuerdo con la investigacion directa se determind que la COAC Pilahuin Tio
es la institucion lider en la ciudad de Otavalo, lo cual se ve necesario realizar una comparacion

competitiva con la entidad lider en diferentes aspectos como:

Afos de funcionamiento que tiene la competencia en el mercado es apenas 10 afos, que ha
logrado crecer significativamente en poco tiempo, adaptandose a las necesidades de los
clientes, ofreciendo sus servicios en 5 agencias; Ibarra, Atuntaqui, Tulcan, Quito centro y norte
del pais; sin embargo, la Cooperativa de Ahorro y Crédito de indigenas “CHUCHUQUI
LTDA.”, solo cuenta con una sola matriz y esta 30 afios en el mercado sin tratar de expandirse
a otros segmentos de mercado, que en gran medida dificulta el reconocimiento de la

Cooperativa ante el publico objetivo.

Respecto a los productos y servicios que ofrece la empresa competente son alternos ya que
cuenta con gran variedad de servicios complementarios como: cobro de planilla de luz, pago
del Bono de Desarrollo Humano, transferencias Internacionales, etc.; esto ayuda a satisfacer
las necesidades de los clientes de la organizacion; por esta razon es ineludible que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, incorpore servicios

sustitutos para captar nuevos clientes y sobre todo fidelizar a los clientes actuales.

Ademas, se debe tomar en cuenta que los créditos otorgados por la empresa lider son en

menor tiempo, con mayor facilidad en el proceso de los tramites, es por ello por lo que la
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Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, debe tomar acciones
correctivas en brindar créditos inmediatos que le permita minimizar los procesos de la

adquisicion de créditos, dando énfasis el aumento de socios en la empresa.

Uno de los aspectos importantes es la promocion, donde es indispensable que la empresa
aplique estrategias de publicidad en los medios no tradicionales, dando a conocer los servicios
que ofrece la Cooperativa; de igual forma posicionar la marca en la mente de los consumidores

a través de medios masivos, creando relaciones redituales con los clientes actuales y futuras.

Es importante tomar en cuenta que para el analisis de la atencion al cliente y otros
parametros se realizaron una visita directa a cada una de las empresas a estudiarse; esto
permitio recabar aspectos como: distribucion de espacios la competencia tiene una sala de
espera para cada uno de sus clientes, mientras que la Cooperativa de Ahorro y Crédito de
Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, no cuenta con espacios amplios para recibir a los clientes

y sobre todo a los nifios.

La atencion es mucho mejor que resalta la confianza ante la sociedad, donde es preciso que
la Cooperativa realice acciones mediante capacitaciones mensuales para generar mayor

atribucion de los socios.

Otro aspecto importante es que la competencia directa tiene un personal de limpieza, lo cual

esto ayuda a mantener una imagen auténtica ante la sociedad.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, no cuenta con
un personal de limpieza, donde cada empleado debe atender su puesto de trabajo, esto ocasiona

desmotivacidon y trabajo extra para cada uno de los funcionarios.
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Por altimo, para lograr fidelizar a los clientes potenciales la empresa debe aplicar estrategias
de personalizacion mediante promotores, esto permitira inducir la incorporacion de nuevos

clientes y sobre todo conocer las necesidades insatisfechas de los clientes.

1.17 MATRIZ FODA

La matriz FODA, es una herramienta que permite evaluar la situacion actual de la
Cooperativa, tanto los aspectos internos y externos que afectan a la empresa que desenfocan en
la generacion de un diagndstico preciso, ya que, a través del estudio efectuado, facilitara la

toma de decisiones en aspectos Estratégicos de Marketing.



Tabla 25 Cruce de la Matriz FODA
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CRUCES
ESTRATEGICOS DE LA
MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES
O1. Expansién Geografica
02. Extender nuevos servicios adaptados a las necesidades de los clientes
03. Crear alianzas estratégicas con entidades internacionales.
O4. Captacion de nuevos clientes potenciales y fidelizacion de los mismos.
O5. Innovacion de productos y servicios en cartera.

AMENAZAS
Al. Competencia
A2. Sobreendeudamiento de los clientes ocasionando morosidad en los pagos.
A3. Incorporacién de nuevas entidades financieras
AA4. Exigencia de politicas estatales
Ab. Situacién econdmica critica

FORTALEZAS
F1. Infraestructura propia
F2. Ambiente laboral adecuado
F3. Prestar sus servicios en dos idiomas;
espafiol y Kichwa.
F4. 30 afos de funcionamiento
transmite seguridad y confianza.
F5. Ubicacion estratégica
F6. Equipamiento adecuado
F7. Sistema informatico apropiado
F8. Eficientes Proveedores
F9. Servicio amable y cordial

lo cual

F1, O1. La infraestructura propia de la Cooperativa da énfasis a generar una expansién geogréfica, es decir
crear una sucursal.

F5, O4. La ubicacion estratégica permitira la fidelizacion de los clientes y la captacion de nuevos clientes
objetivos.

F4, O3 El prestigio que tiene la Cooperativa por los 30 afios de funcionamiento facilita la realizacion de
convenios con otras entidades, ya que resalta confianza y seguridad en el mercado.

F9, O4 La buena atencion hacia los clientes permitira atraer nuevos clientes, de esta forma generar el
aumento de clientes potenciales.

F8, O3 La Cooperativa cuenta con gran nimero de Proveedores, esto indica la oportunidad de crear
convenios con organismos nacionales e internacionales que establezcan una buena gestion en los servicios.
Lo cual, es util para ofrecer un servicio adecuado y eficiente a los clientes.

F7, O5 El hecho de contar con un sistema informético apropiado tiene la posibilidad de aumentar productos
y servicios en cartera, sobre todo de crear productos complementarios que permite atraer nuevos clientes y
retener a los clientes actuales.

F1, A3 la Infraestructura propia y la Ubicacion estratégica son elementos
necesarios para combatir ante la incorporacién nuevas entidades financieras en el
mercado.

F4, Al El prestigio que resalta la empresa, la permite enfrentar a las entidades
competentes en la ciudad de Otavalo.

F7, A2 contar con un sistema informatico apropiado y un manual de procesos
tecnolégicos minimiza el sobreendeudamiento de los clientes. Sobre todo,
generando seguridad y transparencia en los procesos crediticios.

F6, A4 Al ser una empresa que cuenta con una infraestructura propia con
equipamientos adecuados permite sobresalir y enfrentar las leyes impuestas
principalmente por entes Gubernamentales.

DEBILIDADES
D1. Falta de funcionarios con titulos de tercer
nivel
D2. No tiene bien definido la imagen
corporativa
D3. Escasa capacitacion del personal
D4. Falta de servicios complementarios
D5. No cuenta con un area de Marketing
D6. Bajo nivel de posicionamiento en el
mercado
D7. Distribucion de espacio escaso, estrecho.
D8. Falta de publicidad en medios sociales

D2, O.1 La marca y el slogan de la Cooperativa fueron creados empiricamente, lo cual esto afecta tener
convenios con otras instituciones.

D3, O4 La escasa capacitacion del personal puede afectar en gran medida la captacion de nuevos clientes
potenciales.

D4, O4 La limitacién de servicios o la falta de servicios complementarios puede dificultar en la captacion
de nuevos clientes en el mercado.

D6, O1 La falta de posicionamiento de la Cooperativa en el mercado implica el desconocimiento de la
marca por parte de los clientes, limitando abrir una nueva agencia en el mercado meta.

D9, O5 La falta de campafias de publicitarias y promocién dificulta en la innovacion en los servicios, ya
que no aprovechan las herramientas de comunicacién y tecnoldgica para dar a conocer los servicios
ofertados en la empresa. Lo cual genera impotencia en la satisfaccion de las necesidades cambiantes de los
consumidores.

D1, A3 La falta de personal con titulos de tercer nivel se enfrenta a una amenaza
de integracion de empresas competentes que si cumplan los requisitos necesarios
para su labor.

D4, A4 La falta de productos y servicios complementarios no puede cubrir las
exigencias que imponen las politicas y leyes a las entidades financieras.

D5, Al Al no contar con un Area de Marketing la empresa no realiza estrategias
adecuadas para sobresalir de la competencia. Afectando tener relaciones redituales
con los clientes.

D3, Al La escasa capacitacion del personal ocasiona deficiencia en
desenvolvimiento laboral, lo cual es necesario afrontar mediante toma de
decisiones estratégicas para ser mejor que la competencia.

D6, Al La Cooperativa no realiza una publicidad permanente, por tal motivo tiene
un bajo nivel de posicionamiento frente a las entidades competidoras donde esto
afecta en el aumento de la cuota de mercado.

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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1.17.1 Conclusiones del FODA

Una vez analizada la Matriz FODA se procede a realizar las respectivas conclusiones tales

como.

El hecho de contar con una infraestructura propia y la ubicacién estratégica da énfasis a
generar una expansion Geografica, es decir, existe la oportunidad de crear una sucursal para
brindar nuevos servicios adaptados a las necesidades de los consumidores. El prestigio que
tiene la Cooperativa por los 30 afios de funcionamiento facilita la realizacién de convenios con

otras entidades, ya que resalta confianza y seguridad de la empresa en el mercado.

El equipamiento adecuado, la infraestructura y la ubicacién estratégica son elementos

necesarios para combatir ante la incorporacion de nuevas entidades financieras en el mercado.

Al contar con un sistema informatico apropiado y un manual de procesos tecnologicos
minimiza el sobreendeudamiento de los clientes, ya que permite tomar acciones en un tiempo

establecido, sobre todo generar seguridad y transparencia en los procesos crediticios.

Ademas, la limitacion de servicios complementarios puede dificultar en la captacion de
nuevos clientes potenciales, 1o que genera impotencia en la satisfaccion de las necesidades de
los consumidores; de igual manera el no contar con un departamento de Marketing limita en la

toma de decisiones para extender nuevos servicios adaptados a las necesidades de los clientes.
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1.18 Identificacion del problema Diagndstico

El estudio realizado mediante la aplicacion de la matriz FODA determino que la Cooperativa

de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA..”, tiene los siguientes problemas:

e La Entidad no cuenta con un Area de Marketing, que genere estrategias
mercadoldgicas, por ende, no existe interaccion en los medios masivos para combatir
la competencia, ocasionando menor reconocimiento en el mercado.

e Limitacion en productos y servicios en cartera, que drasticamente impide la captacién
de clientes potenciales.

e No tiene bien definido la imagen corporativa lo que hace que cause el desconocimiento
del mismo en la ciudad de Otavalo.

e Bajo nivel de posicionamiento en el mercado, lo cual ocupar el tercer lugar con el 8%
en la mente de los clientes, investigacion realizada mediante el mecanismo Top of Mind
en la ciudad de Otavalo.

e Escasa capacitacion al personal, lo que genera deficiencia en las actividades laborales.

e A pesar de los 30 afios de funcionamiento no ha logrado mantenerse como lider en el
mercado; ya que no han realizado los respectivos seguimientos y estudios para

satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores.

Estos problemas han generado bajo nivel de participacion en el mercado, lo que hace que
sus posibles clientes acudan a la competencia para adquirir o utilizar algin servicio que la
misma cooperativa puede satisfacer, en tal virtud, se propone realizar el PLAN DE
MARKETING PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO

Y CREDITO DE INDIGENAS CHUCHUQUI LTDA”.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2. Andlisis de la situacion

(ALEJANDRO., 2013, pag. 421), “En consecuencia, el plan se inicia con un andlisis de la
situacién, tanto interno como externo, con el fin de definir fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Donde de las empresas se debe establecer los recursos y las
capacidades para esa tarea; del mercado sus caracteristicas, recursos, estructura y
comportamiento, asi como las posibles barreras de entrada; de la competencia, su

identificacion, caracteristicas, recursos, imagen, tendencias tecnoldgicas, entre otras.”

Retomando el concepto del autor, dentro de un plan de marketing es importante la
realizacion de un andlisis de la situacion actual en la que atraviesa la empresa, de esta manera
poder identificar las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas. Para esto es
necesario realizar un sondeo de informacién o métodos de investigacion como una encuesta
piloto y las respectivas entrevistas, con el fin de ver la situacion en la que se encuentra la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, tanto internamente

como externamente.

2.1 Plan

2.1.1 definicion del plan

(FRED, 2013, pag. 400) Manifiesta que “Es el puente esencial entre el presente y el futuro
que aumenta la probabilidad de alcanzar los resultados. Es un proceso por la cual se

determina si se debe intentar una tarea, se calcula la manera eficaz de alcanzar los objetivos
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deseados y se hacen preparativos para vencer dificultades inesperadas con los recursos

’

adecuados.’

(Ramon, 2012, pag. 63) Define a un plan como “Una accion especifica propuesta para

ayudar la organizacion al logro de sus metas”

Un plan es un documento escrito que se genera las actividades para cumplir los objetivos
establecidos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”, de modo que

permita programar, ejecutar acciones, soluciones de la entidad.

2.1.2 Importancia del plan

(Ferrel, 2010, pag. 209) Detalla la importancia de un plan como “El plan es un proceso

utilizado para establecer los objetivos de la organizacion y decidir como se realizaran.”

Un plan es de suma importancia en las Entidades Financieras, por lo tanto, la aplicacion de
un plan en la Cooperativa “CHUCHUQUI LTDA.”, sera con el fin de cumplir los objetivos
planteados ya que son métodos que transfiere de una manera estratégica para lograr los

resultados deseados.

2.2 Marketing

(AMSTRONG, 2012, pag. 221) Menciona que “Es una filosofia de direccion de marketing
segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la determinacién de las
necesidades y deseos de los mercados meta y la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz

y eficiente que los competidores.”

(KOTLER, 2012, pag. 5) Define el marketing como “Marketing trata de identificar y

satisfacer las necesidades humanas y sociales.”
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El marketing es un instrumento que toda entidad debe utilizar para satisfacer las necesidades
y deseos de los clientes, mismos que deben crear relaciones redituales para sobresalir del
mundo competente creando productos y servicios innovadores que cumpla las expectativas de

la sociedad.

2.2.1 Importancia del marketing

(KOTLER, 2012, pag. 4), Define la importancia del marketing como “La importancia
mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo. EI marketing ha ayudado
a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que han hecho més facil la vida

de las personas.”

La importancia del marketing se basa en la planificacion de las actividades a ejecutarse,
ya que la mercadotecnia ofrece momentos positivos hacia el cliente, generando

prescripcién con la creacion de nuevos productos en el mercado competente.

2.3 Marketing de servicio

(ARMSTRONG, 2013, pag. 208)“El marketing de servicios se concentra en el
posicionamiento del servicio en el mercado en el cual se lo comercialice, haciéndole deseable,
compatible y relevante considerando las cuatro caracteristicas especiales al disefiar

programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad.”

El marketing de servicios es crear en la mente de los consumidores los atributos de los
servicios, logrando transmitir la importancia de adquirir un producto intangible para el

beneficio de las necesidades de los clientes.
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2.4 Reposicionamiento

(Esteban, 2012, pag. 199)comenta: “El reposicionamiento consiste en una estrategia de
diferenciacion basada en destacar nuevos atributos, en el mercado y dicho reto pasa por el

conocimiento y la gestion eficaz de las percepciones de sus stakeholders. ”.

(Jack Trout, 2012, pag. 70), mencionan que el reposicionamiento es: “Ajustar las
percepciones que tienen los clientes sobre nosotros, nuestras propuestas 0 nuestros

competidores”

Segun los autores anteriormente mencionados se considera que el reposicionamiento es
cambiar el modo en que la gente lo percibe, una determinada marca sea este de bienes o

servicios, es decir, tener conexion con los clientes, logrando atraer un nuevo pablico objetivo.

2.5 Estrategias de reposicionamiento

(BRAVO, 2011, pag. 120) Indica que las estrategias de reposicionamiento son las

siguientes:

Conocer el posicionamiento actual: “la empresa debera asegurarse de que conoce con
precision cual es el posicionamiento actual del producto o servicio (no el que creen los
altos directivos de la empresa, sino tal y como ven, en realidad, la oferta de la empresa
sus consumidores o usuarios); es muy dificil alcanzar el éxito modificando por capricho

lo que no se conoce”

Conocer el posicionamiento de los competidores: “la empresa debera asegurarse de
que conoce cual es el posicionamiento de los productos y servicios con los que habran

de competir las ofertas de la organizacion; esto es con el fin de identificar sus puntos
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fuertes y, en consecuencia, decidir cuél es el posicionamiento mas conveniente para las

ofertas de la empresa”

Las estrategias de reposicionamiento son de suma importancia ya que se debe conocer el
posicionamiento que tiene los productos y servicios en cartera, de esta manera poder tomar
decisiones eficaces para un efectivo reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.” Ademas, es importante tener en claro el
posicionamiento de los servicios de la competencia, lo cual de esta manera poder ofertar

productos y servicios eficientemente en el mercado.

2.6 Estrategias de diferenciacion

(FERRELL & HARTLINE Michael D., 2012, pag. 213) Las bases importantes para la

diferenciacion incluyen los servicios de soporte al cliente e imagen.

Servicio de soporte al cliente: “una empresa puede tener dificultad en diferenciar sus
productos cuando todos los de un mercado tienen esencialmente la misma calidad,
caracteristicas o beneficios. En estos casos, proporcionar buenos servicios de apoyo al cliente,
tanto antes como después de la venta, puede ser la Unica forma de diferenciar los productos

de la empresa y alejarlos de un status de comodidad del precio.”

Imagen: “la imagen de una organizacién es la impresion general, positiva o negativa que
los clientes se forman de una u otra. Esta impresién incluye lo que la Organizacion ha
realizado en el pasado, que ofrece en la actualidad y las proyecciones acerca de que haria en

el futuro.”

Para un efectivo reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA”; es indispensable tomar en cuenta las estrategias de diferenciacion, ya

que se debe conocer los beneficios y las caracteristicas de los productos y servicios que se
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oferta en el mercado; asi tambien se debe identificar el impacto que tiene tanto la marca, asi
como también los productos y servicios ofertados en el pasado y los que se ofertaran en el

futuro.

2.7 Las micro, pequefas y medianas empresas

(ALEJANDRO., 2013, pag. 17), “Las Pymes son micro, pequefias y medianas empresas, en
donde se incluye a la microempresa, dependiendo de las necesidades propias de cada pais o

’

de los objetivos que se persigan”.

Las PYMES, son empresas, emprendimientos que tienen un mismo objetivo de generar
economia en el mercado; por lo tanto, las personas que intervienen en las microempresas,
pequefias y medianas empresas son poblaciones econdmicamente activas, lo cual la mayoria
de este publico puede generar Créditos en las entidades Financieras ya que cuentan con una

capacidad de pago generando oportunidad a la Organizacién.

2.8 Cooperativas

(LOEPS, 2014, pag. 1), “Es el conjunto de Cooperativas entendidas como sociedades de
personas gue se han unido en forma voluntaria para satisfacer sus necesidades econémicas,
sociales y culturales en comdn, mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestion

democratica, con personalidad juridica de derecho privado e interés social .

Las Cooperativas son organizaciones asociadas a prestar servicios de una manera voluntaria
para satisfacer las necesidades de la sociedad, impulsando el desarrollo econémico, social y

cultural.
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2.9 Cooperativa de ahorro y crédito

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

superintendencia de la Economia Solidaria”. (pag. 83)

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito son Organismos Financieros que brindan servicios
en beneficio de los socios, por ello las actividades es recibir depésitos de los socios, préstamos
para los clientes, garantias hipotecarias, generando valor con los mismos, donde se encuentran

regulados por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

2.10 Mercado

(Laura Fischer, 2013), menciona que “es un lugar donde se retinen oferentes y demandantes
y es ahi donde se determina los precios de los bienes y servicios a través del comportamiento

de la oferta y demanda”.

El mercado es un espacio donde interactian los oferentes y los demandantes y hace que
exista un equilibrio en los precios, mediante el comportamiento de los consumidores, dando

énfasis a una economia igualitaria en la adquisicion de bienes y servicios.

2.11 Posicionamiento de un servicio en el mercado

(Martin, 2011, pag. 107)define que es “Es la manera en la que los consumidores definen un
servicio a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la

mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia”
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El posicionamiento de los servicios en el mercado es la actitud que adopta las entidades
financieras para una posicion de éxito en el mercado competente, donde se establece mediante
el analisis de los servicios que ofrece la competencia, logrando diferenciarse ante las demas
entidades, adaptandose a los gustos y preferencias cambiantes de los clientes, de esta manera

tener una relacion reditual con los consumidores ante los servicios ofrecidos en el mercado.

2.12 Posicionamiento analitico

(Joaquin Sanchez Herrera, 2010) Mencionan que el posicionamiento analitico es “El
resultante de las percepciones manifiestas del puablico (segmento de poblacién o de mercado,

relacionando una determinada empresa con una serie limitada de otras que compite con ella”

Segun el autor anterior, el posicionamiento analitico comprende el segmento especifico a
cual se va a estudiarse, por lo tanto, la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, debe tener en claro los segmentos o poblacion, asi también nichos
de mercado a explorarse, donde sean benéficos al momento de aumentar el nivel de

posicionamiento en el mercado.

2.13 Posicionamiento estratégico

(Al Ries, 2011, pag. 76) “El posicionamiento estratégico, es lograr la ventaja competitiva a
través de mantener lo que diferencia de una compafiia de otra. Esto es emular diferentes

actividades de la competencia o ejecutar actividades similares de manera diferente. ”

El posicionamiento estratégico es tratar de enmarcar una marca en la mente de los
consumidores con un valor agregado, de esta manera la Cooperativa de Ahorro y Crédito de
Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, debe transmitir un valor agregado en la vision de la imagen
corporativa, por ende, la marca actual tratar de rejuvenecer de acuerdo con los gustos y

preferencias de los clientes.
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2.14 Estrategia de Comunicacion de Marketing

(RODRIGUEZ, 2011, pag. 38) Establece las principales estrategias de comunicacion.

Venta al personal: “Es una comunicacion oral e interactiva por la que el personal de ventas
de la empresa se comunica directamente con un potencial comprador, con el fin de conocer

las necesidades de los clientes y construir una relacién estrecha con los usuarios. ”

La publicidad: “Es una comunicacion de caracter impersonal que se difunde rapidamente
y un bajo coste por contacto. Es decir, brinda informacion mediante medios tradicionales y no

tradicionales; redes sociales, television. Periodico, etc.”

Promocién de ventas: “Es un instrumento de promocion, a través de incentivos
econdmicos, de muy diversa indole; sorteos, reparto de muestras gratitas, descuentos, ofertas,

entre otras.”

Relaciones publicas: “Es un conjunto de actividades de comunicacion, con las que la
empresa trata de promover una imagen favorable, de la institucion, sus marcas, productos

entre los distintos publicos de interés.”

Marketing directo: “Es un medio de comunicacién més efectiva ya que se puede obtener
respuestas inmediatas, como, por ejemplo: mediante llamadas de teléfono, prensa, entre

)

otras.’

Las estrategias de comunicacion es un mecanismo de gran utilidad para la creacion de
estrategias efectivas, tales como: ventas personales, publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, Marketing directo; que de alguna manera faciliten el aumento de
posicionamiento en el mercado, mediante la personalizacion de servicios al cliente que genere

una estrecha relacién tanto del cliente y la institucion.
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2.15 Competencia

(Laura Fischer, 2013, pag. 54), “La competencia es todo aquel producto que luche por el

dinero del consumidor, que interese al cliente y lo haga adquirirlo”.

En si, la competencia son empresas que tienen un mismo objetivo, el mismo que es brindar
servicios iguales o semejantes a las que yo puedo producir, generando mayor competitividad
en el mercado. Es importante analizar que en la actualidad existe un comportamiento cambiante
de los consumidores con nuevas necesidades a satisfacer, donde cada servicio debe adaptarse
a las exigencias de los consumidores logrando aumentar la cuota de mercado, de esta manera

mejorar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa.

2.16 Proveedores

(Philip, 2012, pag. 67),” Los proveedores constituyen un vinculo importante del sistema
general de la red de entrega de valor de la empresa hacia el cliente. Brindan los recursos que

la compariia necesita para producir sus bienes y sus servicios ”.

Los proveedores son organizaciones que proporcionan los insumos y materiales para las
empresas o entidades que lo necesiten, para esto deben ser materia prima de calidad
garantizando la satisfaccion de los clientes. La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, cuenta con proveedores eficientes para cumplir con los procesos

planteados de la Organizacion.

2.17 Benchmarking

(Spendolini, 2010), “Es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos,

servicios y procesos de trabajo de las Organizaciones que son reconocidas como
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representantes de las mejores practicas, con el propdsito de realizar mejoras

organizacionales”.

Segun el autor antes mencionado el Benchmarking es una herramienta fundamental para el
analisis competitivo a través de la comparacion y evaluacion de los bienes tangibles e
intangibles, esto permitira identificar las falencias que atraviesa la empresa frente a las
entidades competitivas; de esta manera mejorar la calidad de los productos y servicios logrando

posicionarse nuevamente en el mercado.

2.18 Cadena de valor

(AutoSystems, 2016, pag. 5) “La cadena de valor es una herramienta que permite realizar
un andlisis interno de una empresa, a través de la desagregacion en las principales actividades

generadoras de valor.”

La cadena de valor es el analisis de las actividades de soporte que tiene la empresa, tales
como: recursos Humanos, proveedores, tecnologia, entre otros; por consiguiente, las
actividades primarias como: las logisticas internas, externas y el marketing, que ayuda en gran

medida conocer la situacion que atraviesa la empresa.

2.19 Top of Mind

(RODRIGUEZ, 2011, pag. 235) “Mind si la marca es la primera que viene a la memoria
cuando se interroga a los encuestados sobre las marcas de una determinada categoria de
productos. Este grado de notoriedad implica una ventaja para la marca en aquellos casos en

los que el comprador debe decidir muy rapido”

El Top of Mind es la primera opcion de productos o servicios que interviene en la mente de

los consumidores. En el caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
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“CHUCHUQUI LTDA.”, en la actualidad es la tercera opcion ante las otras entidades
competentes, de tal forma que es importante realizar acciones correctivas para ser la primera o

segunda opcion en la mente de los clientes y por ende en el mercado.

2.20 Identidad Corporativa

(Joan, 2010, pag. 42)“La identidad corporativa o global es una instrumentacion del
concepto general de identidad en el &mbito de las empresas y las instituciones-la identidad la
empresa (su huella, su personalidad o su estilo) esta presente en todo cuanto hace y dice, igual
como son los anuncios, los mensajes, las camparias. En la sociedad, todo lo que la empresa es
y representa, todo lo que hace realmente, es percibido, interpretado y evaluado por su publico
es por esto por lo que opera en la memoria social como un todo entero, global, s6lo nos es

posible percibir, tocar, utilizar o consumir algunas pocas partes de ese todo .

Segun el autor antes mencionado la Identidad Corporativa es la carta de presentacion de las
empresas, ya que puede facilitar la distincion ante las demas entidades competentes que existe
en el mercado; cada organizacion debe tener su propia Identidad Corporativa que resalte la

diferencia con una filosofia Unica.

2.21 Misioén

(RIVERA Jaime, 2012, pag. 231) “Representa la definicion y concrecion de a qué actividad
se dedica la empresa, especifica los limites de negocio y sirve para mantener el

posicionamiento interno y externo de la firma”

La misidn es la razon de ser de la empresa, lo cual proyecta la actividad que genera en la

actualidad, permitiendo mantener el posicionamiento de la empresa en el mercado.
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2.22 Vision

(RIVERA Jaime, 2012) “es una declaracion corporativa de principios o lineas de actuacion,

’

la vision no tiene plazo, es utopica y puede valer para muchas generaciones.’

La vision es lo que se requiere conseguir en el futuro, es decir en un tiempo establecido por
parte de la empresa; sin embargo, una visién puede valerse por generaciones, pero esto podria

dificultar en el cumplimento de actividades que resalte visiones estratégicas.

2.23 Marca

(Bardn & Villalba, 2013) “las marcas son cualidades diferenciales y que ellas pueden estar
en temas racionales, como el precio, la distribucion, su composicién como producto (bien o
servicio), pero que también pueden estar en factores emocionales, como su valor agregado en
cuanto diferenciador de la competencia y todas aquellas asociaciones simbdlicas que crean

una complicidad entre los productos o servicios y sus consumidores”.

En si la marca es un simbolo que representa el significado de la existencia de una entidad
en el medio, creando una estrecha relacion con cada uno de los consumidores; esto puede
transmitir emociones, seguridad, sobre todo un valor agregado para diferenciarse de la

competencia.

2.24 Cultura Organizacional

(Alles, 2013, pag. 54) “Cultura Organizacional es una coleccion de valores esenciales
compartidos, los cuales proveen mensajes explicitos e implicitos de los comportamientos

preferidos en la organizacion.”
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La cultura organizacional es un punto muy importante de una Institucion Financiera ya que
cada empresa tiene su propia filosofia para el cumplimiento de normas y estatutos dentro de

una Cooperativa.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, tiene una
cultura que transmite confianza y seguridad a los clientes a través de los valores cristianos, ya
que esta empresa brinda servicios con ética y responsabilidad diferenciandose de las demas

entidades financieras.

2.25 Comportamiento del consumidor

(Hoyer Wayne, 2012, pag. 5) “Comportamiento del consumidor, todas las decisiones de los
consumidores respecto a la adquisicion, consumo y disposicion o desecho de bienes, servicios,

’

tiempo e ideas por unidades de toma de decisiones humanas al paso del tiempo.’

El comportamiento de los consumidores son actitudes que generan al momento de
identificar una necesidad o deseo; esto puede ser al momento de adquirir un nuevo producto o
servicio. Las empresas Financieras deben tomar en cuenta las actitudes que adopta cada
individuo adaptandose a las necesidades exigentes de los clientes, tomando en cuenta la
frecuencia de uso de los servicios, los servicios mas utilizados, la razon por el cual requiere los

servicios, entre otras.

2.26 Motivacion del consumidor

(Kanuk, 2010, pag. 86) “La motivaciéon son las necesidades humanas que motivan el
comportamiento y se exploran las influencias que tales necesidades tienen sobre el
comportamiento de consumo. Es decir, es la fuerza impulsora dentro de los individuos que los

empuja a la accion.”
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Cada consumidor o funcionario que forman parte de la empresa tiene una necesidad
insatisfecha, esto es la desmotivacion tanto en el ambito laboral o la falta de incentivos para
los clientes dificultando el desempefio de los trabajadores y la fidelizacion de los consumidores;
para esto se debe realizar medidas correctivas para la mejora interna de la Organizacion;
ademas, mediante las encuestas realizadas tanto a clientes y trabajadores de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, supo manifestar que no existe
incentivos permanentes dentro de la empresa; esto dificulta en la captacion de nuevos clientes

y la eficiencia en el cumplimiento de las tareas asignadas a cada uno de los funcionarios.

2.27 Promocion de ventas

(KOTLER T. , 2011, pag. 77) “La promocion de ventas es un elemento clave en las
campafias de marketing, que consiste en un conjunto de instrumentos de incentivos, por lo
general a corto plazo, disefiados para estimular rapidamente o en mayor medida la
adquisicion de un servicio o producto. Estos incentivos pueden estar destinados a los
consumidores o a los clientes empresariales. Donde la publicidad ofrece una razon para la

compra, la promocidn de ventas ofrece un incentivo para la compra”

La Promocion de venta es un mecanismo que cada empresa debe adaptarse para lograr
mayor fidelizacion de los clientes, esto es mediante incentivos que satisfagan las expectativas
de los consumidores, logrando aumentar la demanda de los productos y servicios; de tal
manera, cada entidad debe contar con un valor agregado en los servicios brindados a la

colectividad generando, fidelidad y retencion de los consumidores actuales y futuros.

2.28 Informacion y Fidelizacion

(Alcaide, 2010), “mantener a todo el personal debidamente informado sobre los aspectos

clave del cliente”
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“Reforzar en cada miembro de la empresa la cultura de orientacion al cliente”

“aportar informacion precisa sobre los distintos componentes de las bases de datos de
clientes que permitan realizar una comunicacion personalizada, individualizada y directa con

cada uno de ellos”

“gestionar eficazmente los programas de incentivos y privilegios a los clientes fieles”

La comunicacion interna de las empresas es vital, para lograr una fidelizacion de los clientes;
ya que cada funcionario debe tener en claro los reglamentos y politicas de la Organizacion;
cada empleado debe estar informado de los puntos claves de los consumidores, a si también la
atencion personalizada y directa con cada uno de los clientes, principalmente con clientes fieles

a la entidad.

2.30 Cliente

(Armstrong, 2012) “los clientes son los participantes mas i portantes en el micro-entorno
de la compafiia, el objetivo de toda la red de entrega de valor consiste en servir a los clientes

meta y crear relaciones solidas con ellos” (pag. 69)

Retomando al autor anterior el cliente es la vos de mando ante las decisiones empresariales,

es importante crear relaciones redituales para fidelizar a los clientes potenciales.

2.31 Captar valor de los clientes

(ARMSTRONG, 2013) “Implica en construir relaciones con los clientes mediante la
creacion y entrega de valor al cliente. Al crear un valor superior para el cliente, la empresa

genera clientes altamente satisfechos que se mantienen leales y compra mas ”.
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Lograr captar valor de los clientes es un proceso eficiente dentro de una Institucion
Financiera, ya que la empresa puede formar clientes satisfechos, logrando fidelidad de los

socios dentro del mercado competente.

2.32 Calidad en el servicio

(GUTIERREZ PULIDO, 2013, pag. 5), “la calidad en el servicio es tener menores tiempos
de la entrega porque en la actualidad se requiere que el producto esté justo cuando se le

necesita (justo a tiempo).”

Retomando el concepto del autor, la calidad en los servicios es un elemento de suma
importancia ya que los resultados esperados dependen de la calidad que brinde la empresa a
los consumidores, sobre todo, los servicios brindados de una Cooperativa deben ser justo en el

momento que necesite el cliente sin contratiempos para garantizar la fidelidad de los clientes.

2.33 Instrumentos de Investigacion

2.33.1 Encuesta

(Carl McDaniel, 2011, pag. 78), “La investigacion por medio de encuesta involucra a un
investigador que interactta con los participantes con el fin de obtener hechos, opiniones y

actitudes”

Generalmente, la encuesta es un listado de preguntas que se realiza a otra persona para
obtener la informacion necesaria de un tema a investigarse. En este caso para la recopilacion
de informacion se realizd encuestas tanto a los clientes como a los funcionarios de la
Cooperativa “CHUCHUQUI LTDA.”, con el fin de obtener opiniones y actitudes de cada uno

de los involucrados de la empresa.
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2.33.2 Observacion

(Carl McDaniel, 2011, pag. 78), “la investigacion por observacion es examinar los patrones
de comportamiento, en oposicion a preguntarles a los consumidores por qué hacen lo que

hacen”

Otra de las herramientas Utiles para la recopilacion de informacion para el respectivo analisis
situacional es la observacion directa, lo cual permite la evaluacion del comportamiento de los

clientes, trabajadores, la imagen de la empresa, la competencia, entre otras.

2.33.3 Entrevista

(FERREYRA, 2010, pag. 80) “Puede ser considerado una forma de método de encuesta.
Sus fines son variados, puede realizarse con fines de evolucion o valoracion de alguien en
algn aspecto; para reunir datos como en situaciones experimentales; o0 como muestreo de

opiniones”

Retomando el concepto del autor, la entrevista es un método para la recopilacion de
informacidn necesaria en un tema a investigar; en este caso la entrevista se realizé a la alta

gerencia, para identificar la situacion en la que se encuentra la Cooperativa.

2.34 Investigacion de mercado

(Carl McDaniel, 2011, pag. 7), “La investigacion de mercado es la funcion gque vincula al
consumidor, al cliente y al publico con la empresa por medio de la informacion, la cual se
utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing: para generar

y depurar y evaluar las acciones del Marketing.”

Investigacion de mercado es la una herramienta que permite evaluar las decisiones

cambiantes de los consumidores, lo cual se implementa para una buena ejecucion de
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estrategias, ayudando a aumentar en nivel de posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, en el mercado.

2.35 Métodos de investigacion

2.35.1 Método cualitativo

(Bernal, 2011, pag. 60) “Se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar. Su
preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir el fendmeno social a
partir de rasgos determinantes, segin sean percibidos por los elementos mismos que estan

dentro de la situacion estudiada. ”

El método cualitativo es la recopilacion de datos recolectados mediante la entrevista, la
observacién y el Focus Group, lo que permite la comparacion de resultados obtenidos mediante
hipétesis; este método es importante para aplicar cada uno de los métodos de manera correcta

permitiendo tener una respuesta y resultados eficientes para la investigacion.

2.35.2 Métodos cuantitativos

(Bernal, 2011, pag. 60) “Se fundamenta en la medicién de las caracteristicas de los
fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al problema
analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas de

forma deductiva, este método tiende a generalizar y normalizar resultados. ”

2.35.2.1 Método estadistico: “Se aplican técnicas de muestreo y formulas estadisticos para

comprobacion de hipotesis y prediccion de fenomenos.”

2.35.2.2 Método experimental: “Se manipula las variables independientes para estudiar

sus efectos en las variables dependientes”
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El método cuantitativo ayuda a medir resultados de manera estadistica dando resultados
veridicos ante una investigacion. Existe el método estadistico y el experimental, son técnicas
que permite validar la hipotesis planteada y sobre todo permite analizar las variables

dependientes e independientes.

2.36 Oferta

(Laura & Jorge, 2013) “Numero de productos que los fabricantes estan dispuestos a

producir a los posibles precios del mercado”

La oferta es la cantidad de empresas que ofrecen productos y servicios en el mercado, esto
es importante analizar que la integracion de nuevos oferentes de empresas financieras afecta a
la expansion de nuevos nichos de mercado; por tal motivo, es imprescindible estudiar las

entidades oferentes de nuevos servicios complementarios.

2.37 Demanda

(RIVERA Jaime, 2012) “La demanda es una cuantificacion de los deseos del mercado y
esta condicionada por los recursos disponibles del consumidor y por los estimulos de

marketing de nuestra firma y de la competencia”

La demanda es la cantidad de bienes y servicios que la empresa puede cubrir en el mercado;
esto genera una oportunidad de satisfacer las necesidades de los clientes y sobre todo aumentar

clientes objetivos.

2.38 Muestra

(RIVERA Jaime, 2012, pag. 199) “es la parte representativa de la poblacion que interesa, a

partir de la cual se obtiene la informacion, con el proposito de obtener resultados validos
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también para la poblacion. Para que una muestra sea adecuada, debe comprender solo la

parte de la poblacion y no la totalidad de esta.”

Segun el autor antes mencionado la muestra es una parte de la poblacion total a estudiarse,
de tal forma, que la respectiva investigacion de mercado se tomara en cuenta la Poblacion
Econdmicamente Activa distribuida por parroquias, esto permitira enfocarse a la muestra

objetivo.

2.39 Tipos de muestreo

2.39.1 Muestreo probabilistico

(RIVERA Jaime, 2012, pag. 200) “El muestreo probabilistico permite conocer los limites de
confianzay error (diferencia entre el estadistico obtenido y el pardmetro real en la poblacién)

con los que se trabajara en la investigacion.

El método probabilistico da énfasis en la implementacién de limites de confianza y error
muestral al momento de emplear el proceso de la muestra; esto facilita en la limitacion a la

poblacién a estudiarse.

2.39.2 Muestreo no probabilistico

(RIVERA Jaime, 2012, pag. 200) “Son aquellas en las que se desconoce la probabilidad de
error muestral. Se determina las muestras a través de la seleccion de poblacion objetivo, la
cuota, en la que se busca encuestar a un niumero determinado de personas en cada una de las

categorias en que se puede dividir la poblacion”

El muestreo no probabilistico no puede identificar el error muestral, donde esto implica la

seleccidn de la poblacion a estudiarse mediante la division por categorias. Por este motivo la
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técnica a estudiarse en el proceso de investigacion de mercado serd mediante el muestreo

probabilistico.

2.40 Estrategia de mercado masivo

(Lamb, 2013, pag. 34)“Es una estrategia de mercado en el que una empresa decide hacer
caso omiso de las diferencias de segmentos de mercados y de apelar a todo el mercado con
una oferta o una estrategia. La idea es transmitir un mensaje que llegue al mayor nimero de
personas posibles. Tradicionalmente el marketing masivo se ha centrado en la radio, la

television y los periodicos como los medios utilizados para alcanzar este amplio publico. ”

Segun el autor antes expuesto las estrategias de mercado masivo se pueden dotar los cuando
existen cambios repentinos en las necesidades de los consumidores, es decir, que estas
estrategias implican en adaptarse a los cambios basicos y exigentes de los consumidores. La
Cooperativa debe realizar estrategias eficientes, que satisfagan las necesidades y dudas de los

clientes actuales y futuras que aporten en el reposicionamiento de la institucion.

2.41 Plan Operativo

(MONTES Carlos, 2014, pag. 136) “El plan operativo en un documento oficial en el que
los responsables de una Organizacion (Empresarial, Institucional, no Gubernamental, etc.) o
un fragmento de la misma (departamento, seccion, delegacion, oficina, etc.) enumeran los
objetivos y las directrices que deben marcar al corto plazo. Por ello, un plan operativo se
establece generalmente con una duracion efectiva de un afio, lo que hace también sea conocido

como plan operativo anual o POA”

Retomando el concepto del autor, el plan Operativo o también conocido como POA es un
plan estratégico que realiza la empresa en el transcurso de un afio, con el fin de cumplir los

objetivos planteados dentro de una Organizacion.



123

2.42 Factores que influye en el medio ambiente de la mercadotecnia

2.42.1 Microambiente

(FISCHER & Jorge, 2013, pag. 49) “Son elementos relacionados estrechamente con la

empresa como los proveedores, intermediarios y consumidores”.

El microambiente son fuerzas cercanas a la Organizacién, lo cual compaginan en la
satisfaccion del cliente; tales como: los consumidores, canales de Marketing, productores,

intermediarios de comercializacidn, proveedores, competencia.

2.42.2 Macroambiente

(FISCHER & Jorge, 2013, pag. 49), “Es un conjunto de influencias amplias en una empresa

como factores econdmicos, politicos y legales, sociales y culturales, etc. ”.

Son factores que afectan externamente a la Organizacion y generalmente no son
controlables, tales como: Factores Politicos, Tecnologicos, Econdmicos, Medioambientales,

etc.

2.42.2 1 Factores Politicos Y Legales

(Laura Fischer, 2013, pag. 50), “Los avances en el medio ambiente politico afectan las
decisiones sobre la mercadotecnia de bienes y servicios. Las leyes gubernamentales y grupos

de presion que influyen y limitan la conducta de las Organizaciones y personas en la sociedad”

Los factores politicos son leyes establecidos por el Gobierno que pueden afectar a las
empresas privadas en la toma de decisiones mercadoldgicas; ademas, todas las entidades
Financieras deben acatarse a las leyes y reglamentos Gubernamentales para la ejecucion de las

acciones correctivas en el mercado.
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2.42.2.2 Factores Sociales

(Laura Fischer, 2013, pag. 51), “Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la
dindmica de individuos y grupos, asi como en sus problemas mas importantes. La cultura es
considerada como la representacion de una serie de factores como son: creencias, valores,

moral, costumbres, habitos, etc.”

Los factores Sociales son conductas que influyen en la diversidad cultural, situaciones de
desplazamiento social, identificacion de poblacion con necesidades insatisfechas. Es
importante conocer las costumbres y comportamientos de los consumidores logrando adaptarse
a los gustos y preferencias de los clientes, de esta manera combatir las barreras de la

competencia.

2.42.2.3 Factores Demograficos

(Laura Fischer, 2013, pag. 52), “Dentro de los factores demograficos que afectan mas a las
decisiones mercadoldgicas de las empresas encontramos: edad, sexo, nivel socioeconémico,

ocupacion, profesion, nacionalidad, ingresos, ciclos de vida, religion”

Los factores demogréaficos es una disciplina que estudia el desarrollo de las poblaciones
humanas como es el nivel socioeconémico, los ingresos, entre otras; entonces desde el enfoque
financiero se puede analizar que los factores pueden afectar en gran medida a la adquisicién de
los servicios que ofrece la Organizacion, ya que cada individuo tiene diferentes estilos de vida,
asi como también el nivel de ingresos y esto practicamente depende de la situacion econémica

del Pais.
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2.42.2.4 Factores Tecnologicos

(Laura Fischer, 2013, pag. 53), “La tecnologia es el conocimiento de coOmo llevar a cabo
tareas y lograr metas. A la tecnologia se le debe su aportacion de maquinas, edificios,
materiales, y procesos que han permitido alcanzar un alto nivel de vida; no obstante, también

se le atribuye la contaminacion, el desempleo y problemas sociales del medio ambiente ”

En la actualidad la tecnologia es indispensable para una empresa que brinda servicios a la
colectividad, ya que por medio de la tecnologia pueden cumplir las metas y objetivos

planteados.

Las Entidades Financieras deben adaptarse a los cambios tecnoldgicos y sobre todo tener
una responsabilidad social para acceder a las nuevas tecnologias, logrando tener eficientes

sistemas de comunicacion en la entidad.

2.42.2.5 Factores Econdmicos

(Laura Fischer, 2013, pag. 53) “Los factores econdmicos afectan fuertemente a los
programas de mercadotecnia; entre dichos factores se encuentran: tasas de interés, oferta de

dinero, inflacion, y disponibilidad de créditos”

Los factores Econdémicos implican amenazas a los COAC, asi como por ejemplo la
inflacion; que puede ser el incremento en el precio de los costos de los servicios, esto dificulta
el crecimiento de la Organizacion; por otro lado, las tasas de interés que son regulados por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS), politica de precios, incrementos

salariales, entre otras.
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2.43 El mix de los servicios

(ARMSTRONG, 2013, pag. 210) “Para los servicios se utiliza un marketing mix revisado
y aumentado: producto, precio, plaza, promocion, personal, evidencia fisica, procesos, todos
estos factores trabajan en conjunto y hacen posible que los servicios y la promesa que se ofrece
al cliente pueda ser entregada a tiempo, con una buena experiencia, valor agregado y la mejor

calidad posible.”

El mix de los servicios es una herramienta fundamental en la Mercadotecnia ya que estos
tres P que son: el personal, elementos fisicos, procesos, ayuda a satisfacer las necesidades

cambiantes de los consumidores.

2.43.1 El personal

(Morales, 2014, pag. 160) “Son todas aquellas personas que de alguna manera estan

relacionadas y realizan un esfuerzo para vender el servicio que la empresa esta ofreciendo. ”

El personal cumple un papel fundamental en la empresa ya que el contacto entre el personal
operativo y los clientes, son simultaneos; la imagen de la Cooperativa u Organizacion

dependera de los tratos que se dé a cada uno de los clientes por parte de los Trabajadores.

2.43.2 Los elementos Fisicos

(Jaime Rivera Camino, 2014, pags. 225-226) “Ante el incremento de la importancia de los
sensorial, las empresas tratan de trabajar mas en: la atmdésfera creada mediante elementos
tangibles, decoracion y merchandising, esta atmosfera proyecta y tangibiliza el servicio que
la empresa oferta, el ambiente esto es, las personas con las que se comparte el servicio,
utilizando los elementos fisicos para tangibilizar el hecho de que la empresa, el servicio y el

cliente estan en el centro de todo.”
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Los elementos fisicos en una entidad que brinda servicios son de suma importancia ya que
ayuda a la identificacion de la imagen corporativa de la Cooperativa creando experiencia de

los servicios adquiridos por la empresa.

2.43.3 Los procesos

(Jaime Rivera Camino, 2014, pag. 226) “Se incorpora el concepto de los poka-yokes, o
alarmas que indican de la existencia de un posible problema, esto es, controles que previenen
al cliente para que no incurra en errores que, por experiencia, la empresa reconoce como

frecuentes. ”

En si los procesos son lineamientos que cumple la empresa mediante las politicas
establecidas para cada actividad de la Cooperativa; estos procesos conllevan al cumplimiento

de los objetivos planteados en la Organizacion.

2.44 Analisis FODA

(ALEJANDRO., 2013, pags. 422, 423, 424) “Es una metodologia de estudio de la situacion
competitiva de una empresa en su mercado (situacion externa) y de las caracteristicas internas
(situacion interna) de la misma a efectos de determinar sus Debilidades, Oportunidades,

Fortalezas y Amenazas.”

Debilidad: es una limitacién, carencia o defecto de la empresa que podria obstaculizar la

introduccion del nuevo producto o servicio al mercado.

Oportunidad: es cualquier situacion favorable que se presenta en el entorno que pueda

servir la introduccion de un nuevo servicio.

Fortaleza: es un recurso o capacidad especial que la empresa puede usar positivamente

para alcanzar los objetivos.
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Amenaza: pueden ser una barrera, limitacion que puede causar problemas en el entorno”.

El anélisis FODA dentro de un plan de Marketing es de suma importancia ya que se puede
identificar la situacion interna y externa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”; esto es con el fin de aprovechar las fortalezas que tiene internamente
la Organizacion, a si también las debilidades que debe superar para el mejoramiento de la
entidad; ademas, las oportunidades que puede aprovechar para la introduccién de un nuevo

servicio y las Amenazas que ponen limites a empresas que brindan bienes intangibles.

2.45 Matriz de la FODA

(ALEJANDRO., 2013, pag. 424), “Por regla general, las organizaciones siguen a las
estrategias de DO, FA o DA para colocarse en una situacién donde puedan aplicar estrategias
FO. Cuando una empresa tiene debilidades importantes, luchara por superarlasy convertirlas

en fuerza.”

“La estrategia DO (debilidades ante Oportunidades): pretender superar las debilidades
internas aprovechando las Oportunidades externas. En ocasiones existen oportunidades
externas clave, pero una empresa tiene debilidades internas que le impiden explotar dichas

oportunidades”.

“La estrategia FA (Fortalezas entre Amenazas): aprovechan las fuerzas de la empresa para

evitar o disminuir las repercusiones de las amenazas externas .

“Las estrategias DA (Debilidades para resistir a las Amenazas): son tacticas defensivas

que pretender disminuir las debilidades internas y evitar las amenazas del entorno .

Generalmente, la matriz FODA, es un mecanismo que ayuda a la realizacion de cruces de

estrategias; cada una de estas estrategias son primordiales para la identificacion de falencias y
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fortalezas que atraviesa la Cooperativa; entonces la estrategia DO intenta prevalecer las
debilidades de la empresa, logrando aprovechar las oportunidades externas. A si también, la
estrategia FA, es un factor muy importante por lo que la empresa puede utilizar las fortalezas
gue mantiene internamente para prescindir de las posibles amenazas que existe en el medio. Y
por ultimo la estrategia DA, son formas de reducir las debilidades internas de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito para no ser afectado ante las amenazas del entorno



CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 Introduccioén

En la actualidad el estudio de mercado se ha visto necesario y Util, ya que es una herramienta

esencial para medir las necesidades cambiantes de los consumidores y adaptarse a ellos.

El estudio de mercado de la Cooperativa de Ahorro y crédito de Indigenas “CHUCHUQUI
LTDA.”, se realiza mediante informacion primaria que generalmente es la encuesta tanto a
clientes potenciales y trabajadores, entrevista a la alta gerencia, analisis de la situacion actual
tanto interno y externo de la empresa que permitird conocer el publico objetivo para establecer
adecuadas estrategias mercadoldgicas logrando el reposicionamiento de la empresa en el

mercado.

El estudio de mercado tiene como finalidad conocer el nivel de aceptacion y reconocimiento
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigena “CHUCHUQUI LTDA.”, por parte de los
clientes potenciales, evaluar las necesidades actuales de los consumidores, identificar los
productos y servicios mas demandados en las entidades Financieras, estudiar la competencia

para tomar medidas correctivas.

Identificar las necesidades insatisfechas para proponer nuevos servicios que fidelicen a los
clientes actuales y futuras, asi también medios de comunicacion més frecuentados por los
clientes potenciales; de este modo, de acuerdo con los resultados de la investigacion se debe
tomar medidas y acciones correctivas para implementar estrategias mercadoldgicas que ayuden

captar nuevos segmentos de mercado y sobre todo lograr un reposicionamiento efectivo de la
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Cooperativa de Ahorro y crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, en la ciudad de

Otavalo provincia de Imbabura.

3.2 Cooperativas a nivel Macro y Micro

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito cumplen un papel fundamental a nivel mundial,
nacional, local, ya que son entidades que generan beneficios hacia la colectividad y por ende

el desarrollo econdmico.

3.2.1 Cooperativas de Ahorro y Credito en el mundo

Segun el informe del Consejo mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito, existe 56.904
Cooperativas de Ahorro y Crédito que prestan sus servicios a 208 millones asociados en 103
paises, dando énfasis a un progreso permanente lo cual desde el afio 2012 aumenta mas de 7
millones de socios. Asi mismo con $1.7 billones en total de activos, $ 1.4 billones en Ahorros,

$ 1.1 billones en préstamos, $171 mil millones en reservas.

Entonces, afio tras afio los servicios cooperativos tienen un auge en la prestacion de servicios
a la colectividad; el Concejo Mundial suscita un crecimiento sustentable para las Cooperativas
de Ahorro y Crédito a nivel mundial, esto es con el fin de generar una mejor calidad de vida a
cada uno de los individuos, dando accesibilidad a diferentes servicios financieros adaptados a
las necesidades de los consumidores y por ende acceso a las huevas tecnologias para un efectivo

progreso de la sociedad. (WOCU, 2014)

3.2.2 Cooperativas de Ahorro y Crédito en Ecuador

Segun el Superintendente de Economia Popular y Solidaria, Hugo Jacome, ratificé que la
integracion de las entidades financieras en el Ecuador es muy importante ya que las entidades

sintetizan un servicio eficiente mediante la construccion de redes, imagen corporativa,
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estrategias, tarjetas de crédito, cajeros automaticos para el desarrollo econémico y el buen

funcionamiento del sector.

De acuerdo con los datos estadisticos del sector financiero indica que Ecuador tiene un total
887 Cooperativas de ahorro y Crédito, siendo el segundo pais en Latinoamérica, después de
Brasil, con un total de 4700.000 socios y $8300 millones en activos, penetracion de 48,26%;
se puede analizar que en estos ultimos afios el sector financiero ha tenido un crecimiento muy
notable en el Ecuador; el 66% del microcrédito en el pais corresponde al sector Cooperativo en
relacion con la Banca. La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria regulariza
normativas de fortalecimiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Ecuador esto es
mediante cuatro objetivos fundamentales tales como: Fortalecimiento patrimonial de las
Cooperativas, el incremento de la gestion integral de riesgos, la gestion de riesgo de crédito y

los cumplimientos de solvencia.

La integracion de nuevas tecnologias que enmarcan la satisfaccion de los clientes, mediante
la creacion de redes, la integracion de nuevos productos financieros y sobre todo la facilidad

de interactuar el dinero electronico en las distintas Entidades Financieras.

Esto es con la finalidad de generar un servicio eficaz que resalte el progreso tanto de las
entidades financieras y el desarrollo Econdmico de la comunidad; las Cooperativas de Ahorro
y Crédito cumplen un papel fundamental en el entorno ya que ayuda en gran medida la mejora

de la calidad de vida de los ciudadanos. (JACOME Hugo, 2015)

3.2.3 Cooperativas de Ahorro y Crédito en Imbabura

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en Imbabura cumplen un papel fundamental en la
transformacion del modelo econdmico que ha desarrollado desde el afio 2011, ya que en la

actualidad existen 732 Cooperativas de Ahorro y Crédito que ya forman parte del sector
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Financiero Popular y Solidario, que generalmente vela por el desarrollo Econémico del pais,
dando énfasis principalmente en las zonas rurales de la Provincia, que representa a 5 millones
de socios con $ 6579 millones de crédito, 6999 millones en depositos y el 66% en los

microcréditos del Pais.

Es importante tomar en cuenta que la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
crea un vinculo para mantener la estabilidad, solidez y el buen funcionamiento del sector

Econdmico Popular y Solidario con el fin de fortalecer la Gestion Financiera.

Entonces, las Cooperativas de Ahorro y Crédito han progresado notablemente ya que
realizan actividades de responsabilidad social en cuanto a los socios y una regulacion constante

en la gestion de popular y solidario. (Superintendencia de Economia Popular y Solidario, 2016)

3.3. Identificacién de los servicios

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, posee variedad
de productos y servicios de credito de acuerdo con las necesidades de los consumidores, es

importante destacar que existen dos grandes servicios crediticios que son:

Microcrédito

e Hipotecario
e Individual quirografario

Consumo

e Hipotecario de consumo
e Quirografario general

e Crédito con garantia certificado a plazo
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Servicios de captaciones de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA.”

e Cuenta ahorro a la vista
e Cuenta chuchuquito

e Cuenta ahorro a plazo fijo

3.4 Planteamiento del problema a investigar

De acuerdo con la investigacion directa realizada en la ciudad de Otavalo, la relacion entre
marca y consumidor (Top of Mind), un promedio de 50 personas al azar, efectuada en el
capitulo uno, se determind que la Cooperativa de Ahorro y crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, esta posicionado en el mercado con un 8%, lo cual se puede
comprobar que la empresa tiene un bajo nivel de posicionamiento en el entorno; es evidente
realizar un plan de reposicionamiento en la ciudad de Otavalo para ser reconocido en el medio;
ademas, cabe recalcar que la falta de posicionamiento de la marca es debido a la no elaboracion
de plan de accion y un estudio de mercado desde sus inicios de funcionamiento, segin la

entrevista realizada a la alta Gerencia.

La imagen corporativa no estd bien definida, la escasa publicidad dificulta el
reconocimiento de la entidad por parte de los clientes tanto actual y potencial; la falta de
interaccion en los medios tradicionales y no tradicionales, lo que hace que los clientes no
puedan identificar el imagotipo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA.”

Practicamente, las empresas competentes dificulta aumentar la cuota de mercado, ya que

son entidades que ofrecen productos y servicios similares y son pertenecientes al mismo
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segmento; frente a los problemas actuales que posee la empresa es necesario recopilar
informacion mediante encuestas a la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de
Otavalo, lo que permitira recabar informacion necesaria para realizar las correctas tomas de
decisiones en beneficio de la Institucion; el identificar la competencia actual en el mercado,
conocer la Oferta y Demanda de los servicios, sobre todo determinar los medios de

comunicacion mas eficientes para la correcta inversion en la entidad.

3.5 Objetivos

3.5.1 Objetivo general

Realizar un estudio de mercado para conocer el nivel de posicionamiento y aceptacion de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, en la ciudad de
Otavalo que permita tomar acciones correctivas mediante estrategias de Marketing que ayude

al efectivo reposicionamiento de la empresa.

3.5.2 Objetivos especificos

Identificar el nivel de posicionamiento que tiene la Cooperativa de Ahorro y Crédito

de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, mediante la recopilacion de datos de la

Poblacién Econémicamente Activa en el sector Urbano y Rural del canton Otavalo.

e Identificar la Oferta Financiera existente en la ciudad de Otavalo mediante la
recopilacion de datos para identificar la competencia.

e Conocer los servicios mas demandados por los clientes, para lograr adaptarse a las
necesidades actuales de los mismos, a través de las encuestas en la ciudad de
Otavalo.

e Verificar los medios de comunicacion mas frecuentados por parte del publico

objetivo para implementar adecuadas estrategias de promocion y marketing que
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ayuden al reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, mediante fuente primaria.
e Conocer el grado de aceptacion que tiene la marca y el slogan de la Cooperativa en

la ciudad de Otavalo a través de las encuestas.

e Determinar la demanda insatisfecha para lograr captar nuevos clientes potenciales

en el mercado, mediante del analisis de la Oferta y la Demanda.
3.6 Variables Diagndsticas
3.6.1. Identificacion de las variables

e Posicionamiento

e Oferta Financiera

e Demanda de los servicios

e Estrategias de promocion y publicidad
e Percepcion de la marca

e Demanda Insatisfecha
3.6.2 Indicadores del estudio de mercado

Posicionamiento
e Identificacion de la Cooperativa

e Nivel de posicionamiento



Oferta Financiera

e Entidades Cooperativistas
e Competencia directa

Demanda de los servicios

e Servicios mas frecuentados

Estrategias de Comunicacion y Marketing

e Medios de comunicacidon mas frecuentadas
e Medios tradicionales y no tradicionales

Percepcion de la marca

e Nivel de aceptacidn del logotipo y Slogan
Demanda insatisfecha

Captar clientes potenciales
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3.7 Matriz de relacion de estudio de mercado

Tabla 26 Matriz de relacién de estudio de mercado

138

OBJETIVOS VARIABLE INDICADORES TECNICA FUENTE PUBLICO META

Identificar el nivel de posicionamiento que tiene la +Identificacion de la Cooperativa Poblacion  econdmicamente
Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI Pgsicionamiento *Nivel de posicionamiento Encuesta Primaria activa de la ciudad de Otavalo
LTDA”, en el sector Urbano y Rural del Cant6n

Otavalo.

Identificar la Oferta Financiera existente en la ciudad de  Oferta Financiera *Entidades Cooperativistas Poblacion  econémicamente
Otavalo mediante la recopilacion de datos para *Competencia Encuesta Primaria activa de la ciudad de Otavalo
identificar la competencia.

Conocer los servicios mas demandados por los clientes, Demanda  de los Productos y  Servicios  mas Poblacion  econ6micamente
para lograr adaptarse a las necesidades actuales de los  servicios frecuentados Encuesta Primaria activa de la ciudad de Otavalo
mismos, a través de las encuestas en la ciudad de

Otavalo.

Verificar los medios de comunicacion més frecuentados  Estrategias de <Medios de comunicaciébn mas Poblacion  Econdémicamente
por parte del publico objetivo para implementar comunicacion y frecuentadas Encuesta Primaria Activa de la ciudad de Otavalo
adecuadas estrategias de promocion y Marketing parael  Marketing *Medios  tradicionales 'y  no

reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y tradicionales

Crédito “CHUCHUQUI LTDA”.

Conocer el grado de aceptacion que tiene la marcay el  Percepcion de lamarca  *Nivel de aceptacion del logotipo y Poblacion  econémicamente
slogan de la Cooperativa en la ciudad de Otavalo a Slogan Encuesta Primaria activa de la ciudad de Otavalo
través de las encuestas.

Determinar la demanda insatisfecha para lograr captar Demanda insatisfecha Clientes potenciales Poblacion Economicamente
nuevos clientes potenciales en el mercado, mediante el Encuesta Primaria activa de la ciudad de Otavalo.

andlisis de la Oferta y Demanda.

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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3.8 Metodologia de investigacion

La metodologia para la correcta recopilacion de informacion en el estudio de mercado se

realiza mediante los siguientes métodos que detallan a continuacion:

3.8.1 Método cuantitativo

El presente estudio se realiza de forma cuantitativa que permita validar la informacion

recopilada en el estudio de mercado.

3.8.2 Método estadistico

El método estadistico ayuda a la correcta aplicacion de técnicas de muestreo para el efectivo

comprobacion de resultados.

3.8.3 Método experimental

Este tipo de método permite validar la hipotesis efectuada en una investigacion de mercados.

3.9 Tipo de investigacién

3.9.1 Exploratoria

Es una herramienta que permite estudiar a fondo un problema en el medio que no se ha

explorado en su totalidad.

3.9.2 Descriptiva

Es una investigacion que permite conocer, representar y cuantificar el comportamiento de
los datos recopilados. Respondiendo las preguntas de ¢ Cuando?, ;Como?, ;Por qué?, ; Donde?,

etc.
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3.9.3 Causal

Es un tipo de investigacion gque tiene como finalidad obtener evidencia de la relacion causa

y efecto de un fendmeno; ademas, es utilizado para innovacién de productos o servicios.

Analisis:

Para la respectiva investigacion se utilizo el método exploratorio, descriptivo ya que es un
mecanismo que conlleva a conocer a fondo un tema que aun no se ha explorado en su totalidad

y por ende responder las interrogantes para tener una efectiva investigacion.

3.10 Segmento de mercado

Geogréfica:

Poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Otavalo

Sector Urbano y Rural

Demogréfica:

Género: Masculino y Femenino

Edad: de 15 a més de 65 anos

Psicografica:

Poblacion que tiene capacidad de ejercer una actividad econémica

Cultura, gustos y preferencias, dando énfasis a la adquisicién de los servicios Financieros
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3.11 Mercado Meta

El mercado meta de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI
LTDA”, es la poblacion econémicamente activa tanto Urbana y Rural del Cantén de Otavalo
tales como: parte céntrica de la ciudad de Otavalo, San Pablo de lago, Eugenio
Espejo(Calpaqui), Gonzales Suarez, Miguel Egas Cabezas(Peguche), San José de Quichinche,
San Juan de lluman, San Pedro de Pataqui, San Rafael de la Laguna. Edad de 18 afios a 65

afios, género Masculino y Femenino, sin condicion religiosa, ni raza.

3.12 Identificacion de la poblacion

La Poblacion Econdmicamente Activa comprende a un grupo de personas que tienen la
capacidad de ejercer una actividad laboral; el PEA de la Provincia de Imbabura es de 53.2%,
en el Cantdn Otavalo con 24,76% que representa a 52447 habitantes, siendo el total de

poblacidn a estudiarse en el canton Otavalo. (INEC, 2010, pags. 284, 285)

Tabla 27 Poblaciéon Econdmicamente Activa Otavalo

PROVINCIA Y CANTON PEA% TOTAL, PEA
IMBABURA 53.20% 211798
OTAVALO 24.76% 52447

FUENTE: INEC 2010
ELABORADO POR: La Autora

3.13 Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se toma en cuenta la totalidad de la PEA de la ciudad de Otavalo
resaltando el numero total de personas para ejercer la respectiva encuesta, donde N = es el

tamafo de la poblacién o universo finita que representa a 52447 habitantes.
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3.13.1 Formula del calculo de la muestra
La formula para el calculo de muestra es la siguiente:

B N -Z? - g
 (N—1)-e% +72 - g2

n

~ 52447 * (1,96)7 * 0,25
"= (52447 — 1) = (0,05) + (1,96)2 0,25

_50370,0988
~ 131,115 + 0,9604

n

n =381

N=tamafio de la poblacion: 52447

Z= porcentaje probabilistico: 1.96

e = margen de error: 5/100= 0,05

O = varianza; 0,52= 0,25

n= tamano de la muestra; 381
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3.14 Distribucion de la poblacion Activa por cantones

Tabla 28 Distribucién Activa Cantonal

norva o TOTAL o pisTRiBUCION
CANTONAL

CIUDAD

OTAVALO 27210 51.88% 198
SAN PABLO 4856 9.26% 35
QUICHINCHE 3895 7.43% 28
ILUMAN 3798 7.24% 28
EUGENIO ESPEJO 3696 7.05% 27
SAN RAFAEL 2813 5.36% 20
PEGUCHE 2546 4.85% 19
GONZALES

SUAREZ 2360 4.50% 17
SELVA ALEGRE 1129 2.15% 8
PATAQUI 198 0.38% 1
TOTAL 52447 100% 381

FUENTE: INEC 2010
ELABORADO POR: La Autora

La distribucion del Canton Otavalo se consideréd el numero total de cada Parroquia
Econdmicamente Activa, por consiguiente, dividido para la poblacién Universo a estudiarse,
de esta manera obtener los porcentajes correspondientes para cada Parroquia, seguidamente el
calculo para la respectiva distribucion de cada sitio es mediante la multiplicacion de cada uno
de los porcentajes obtenidos dando como resultado el numero de encuestas a emplearse en cada

una de las Parroquias. (INEC, 2010, pag. 285)

3.15 Tabulacion y presentacion de los resultados de la investigacion

La presente investigacion fue realizada en el Canton de Otavalo, Provincia de Imbabura en
cada una de las parroquias tales como: San Pablo, Quichinche, lluman, Eugenio Espejo, San

Rafael, Peguche, Gonzales Suarez, Selva Alegre, Pataqui. EI mes de diciembre del afio 2016
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con un tiempo de duracion de una semana. A continuacion, se presenta los resultados obtenidos

de la informacion recopilada en la ciudad de Otavalo.

1.- ¢Cuando hablamos de Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Cantdn Otavalo?

¢ Cual es el nombre o la marca que se le viene a la mente en este momento?

Tabla 29 Posicionamiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en Otavalo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos COAC Pilahuin Tio 170 44.6 44.6 44.6
COAC Atuntaqui 70 18.4 18.4 63.0
COAC 23 de julio 39 10.2 10.2 73.2
COAC “Chuchuqui Ltda” 36 9.4 9.4 82.7
COAC Accion Imbaburapak 23 6.0 6.0 88.7
COAC Huaycopungo 6 1.6 1.6 90.3
COAC Escencia Indigena 5 1.3 1.3 91.6
Artesanos 5 13 13 92.9
Finander 3 8 8 93.7
Uniotavalo 19 5.0 5.0 98.7
Otro 4 1.0 1.0 99.7
SAC 1 3 3 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
-E- 30—
E -0 A5 %%
107 18%
° 3 3 :@Q“T"Z_“”__“T

llustracion 34 Posicionamiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en Otavalo

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis e interpretacion: El 45% que son 23601 personas afirman que la COAC Pilahuin
Tio esta posicionada como la primera opcion en la mente de los clientes. Seguido esta la COAC
Atuntaqui con el 18%. A si mismo en el tercer lugar estad la COAC 23 de Julio con el 10% y en
cuarto lugar esté la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA” con
el 9% dando un total de 4720 personas. Lo cual se puede identificar las principales entidades

oferentes y por ende competidores que existe en la ciudad de Otavalo.

2.- ¢ Tipo de Entidad Financiera con la que trabaja usted en la actualidad? ¢ Cual?

Tabla 30 Tipo de Entidad Financiera con la que trabaja en la actualidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos  Bancos 125 32.8 32.8 32.8
Cooperativas de Ahorro y 205 53.8 53.8 86.6
Crédito
Prestamistas 3 8 8 87.4
Mutualistas 6 1.6 1.6 89.0
Ninguna 42 11.0 11.0 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
E 7 -54%
11%%
—Tr 0 el

T T — 1 T
Bancos Cooperativas de Prestamistas Mutualistas Minguna
Ahorro y Credito

lustracion 35 Tipo de Entidad Financiera con la que trabaja en la actualidad

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis e interpretacion. El 54% que representa 28321 personas optan por adquirir un
servicio Financiero en las Cooperativas de Ahorro y Crédito, mientras que el 33% 17308
habitantes prefieren adquirir los servicios en Bancos. A si también existe el 11% de personas
que no utilizan ningdn servicio financiero. Por lo tanto, se puede analizar que existe mayor
demanda de servicios financieros en el canton Otavalo, dando mayor predileccion

principalmente a las Cooperativas de Ahorro y Crédito.

3.- ¢Por qué motivo prefiere la entidad antes mencionada?

Tabla 31 Motivo de preferencia de las Entidades Financieras

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Seguridad 89 23.4 23.4 23.4

Comodidad 23 6.0 6.0 29.4
Agilidad 90 23.6 23.6 53.0
Confianza 69 18.1 18.1 71.1
Calidad en los 27 7.1 7.1 78.2
servicios
Otro 41 10.8 10.8 89.0
NSP 42 11.0 11.0 100.0
Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Primaria

ELABORADO POR: La Autora

£

10
=]

T U T T T
Seguridad Comodidad Agiliclad Confianza Caliclad en los Otro MNSP

servicios

llustracion 36 Motivo de preferencia de las Entidades Financieras

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis e interpretacion. El 24% que representa 12587 personas indican que el motivo
principal para acceder a los servicios Financieros es la agilidad que brinde en los procesos
economicos. Con el 23% equivalente a 12063 habitantes dan mas prioridad a la seguridad que
imparten las entidades Financieras y la confianza con el 18% que son 9.440; si mismo con el
11% manifestaron que prefieren por la buena atencion al cliente que brinda las empresas, o
simplemente lo hacen por necesidad de adquirir un crédito; se puede determinar los aspectos
mas importantes que tomara en cuenta la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA.”; para atraer nuevos clientes en el entorno.

4.- ¢ Queé tipo de servicio es el que mas utiliza en una entidad financiera?

Tabla 32 Servicio que mas Utiliza en la Entidad Financiera

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Crédito 106 27.8 27.8 27.8

Pago de giros 18 4.7 4.7 32.5
Pago de servicios 15 3.9 3.9 36.5
bésicos
Cajeros automaticos 45 11.8 11.8 48.3
Préstamos 76 19.9 19.9 68.2
Dep0sito 25 6.6 6.6 74.8
Ahorro 42 11.0 11.0 85.8
Otro 12 3.1 3.1 89.0
NSP 42 11.0 11.0 100.0
Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Primaria

ELABORADO POR: La Autora

£

10-
12% 11% 11%
) - F

giros servicios automaticos
basicos

Ilustracion 37 Servicio que mas utiliza en la Entidad Financiera

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis e interpretacion. EI 28% que son 14685 personas acuden a las Instituciones
Financieras para adquirir un Crédito. EI 20% que representa a 10489 prefieren los préstamos,
Asi también estd con el 12% que es 6294 habitantes utilizan mas los cajeros automaticos o
Ilamados dinero electronico, el 11% realizan los depdsitos de Ahorro. Entonces se puede
verificar que existe mayor volumen de demanda de crédito, préstamos, cajeros automaticos y
los depositos de ahorro que seran los productos y servicios potenciales que se tomara en cuenta

en la realizacion de la propuesta.

5.- ¢Con que frecuencia hace uso de los servicios Financieros?

Tabla 33 Frecuencia de los servicios financieros

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Diario 34 8.9 8.9 8.9
Una vez a la semana 58 15.2 15.2 24.1
Dos veces a la semana 42 11.0 11.0 35.2
Cada mes 176 46.2 46.2 81.4
Trimestralmente 12 3.1 3.1 84.5
Semestralmente 5 13 13 85.8
Anualmente 5 1.3 1.3 87.1
Cada quince Dias 7 1.8 1.8 89.0
NSP 42 11.0 11.0 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
. - o n I SISl

sall epen.|
ABle UL
By,
se] 2aurnh epe,

BUIBI3S BB 284 BN
BUBLU3S B B 53084 SO0
BTE: e

llustracién 38 Frecuencia de los servicios Financieros

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis e interpretacion. El 46% que representa 24126 personas manifiestan que la
frecuencia de visita a las entidades Financieras es usualmente cada mes; ademas, el 15% que
equivale a 7867 habitantes acuden una vez a la semana. Estos datos seran tomados para la
realizacion de estrategias de promocion de acuerdo con los dias de frecuencia de los clientes
potenciales que practicamente sera til en el reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”.

6.- ¢ Cual es su nivel de satisfaccion de los servicios Financieros?

Tabla 34 Nivel de satisfaccién del servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Satisfecho 261 68.5 68.5 68.5
Poco satisfecho 76 19.9 19.9 88.5
Insatisfecho 2 5 5 89.0
NSP 42 11.0 11.0 100.0
Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracién 39 Nivel de satisfaccion del servicio
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis e interpretacion: el 86% que es igual a 45105 estan satisfechos y el 20%

equivalente a 10489 indican que estan insatisfechos ya que existe una alta tasa de interés.
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Ademas, por la mala atencidn que recibe en las Entidades Financieras. Lo cual esta informacion

sera tomando en cuenta para la realizacion de la propuesta.

7.- ¢ Identifica usted a qué entidad Financiera pertenece la siguiente ilustracion?

Tabla 35 Reconocimiento del Isotipo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Identificada 68 17.8 17.8 17.8
No 313 82.2 82.2 100.0
identificada
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
1007
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llustracion 40 Reconocimiento del Isotipo

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Andlisis e interpretacion: EI 82 % equivalente a 43007 personas no logran identificar a
cuél Cooperativa de Ahorro y Crédito pertenece la ilustracion. Y el 18% que son 9441 que si
logran identificar. Entonces, se puede analizar que la mayoria de los encuestados se confunden
con la Coac 23 de julio, Atuntaqui. Esto es causa de que la entidad tiene una escaza publicidad
lo que dificulta distinguirse de las demas entidades financieras y sobre todo la recordacion
visual de los clientes potenciales. Por lo tanto, es imprescindible realizar estrategias de
Marketing para mayor reconocimiento del Isotipo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de

Indigenas “CHUCHUQUI LTDA” en el mercado.
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8.- ¢Usted ha visitado la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA.”?

Tabla 36 Visita a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI

LTDA”.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélidos  SI 126 33.1 33.1 33.1
NO 255 66.9 66.9 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Iustracion 41 Visita a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI
LTDA”.

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Andlisis e interpretacion: El 67% equivalente a 34615 personas manifiestan que no ha
visitado a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, por
desconocimiento de la entidad. EI 33% de las personas encuestadas mencionan que, si han
utilizado los servicios Financieros en la empresa, lo cual algunos son socios y otros han visitado
para conocer los servicios que ofrece la Cooperativa. Se puede analizar que en gran parte tiene
un bajo nivel de posicionamiento en el mercado ya que en gran parte no hacen uso de los
servicios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”, entonces es

necesario aplicar el plan para el efectivo reposicionamiento de la empresa.



9.- ¢ Cuédl es su opinidn sobre la atencion en la entidad antes mencionada?

Tabla 37 Opinion de la atencidn en la de Cooperativa de Ahorro y Crédito

“CHUCHUQUI LTDA”.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy buena 23 6.0 6.0 6.0
Buena 75 19.7 19.7 25.7
Regular 15 3.9 3.9 29.7
Malo 11 2.9 2.9 32.5
NSP 255 67.5 67.5 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Iustracion 42 Opinion de la atencion de la de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA”.

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Andlisis e interpretacion: mediante la investigacién de mercado se pudo determinar que el

67% igual a 35140 de las personas no se pronuncia referente a la atencion al cliente en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”, ya que no han adquirido los

servicios Financieros en la entidad, el 20% que representa a 10.490 manifiesta que la atencion

es buena; esta informacion serd de gran ayuda para la mejora en la atencion que brinda la

institucion.
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10.- ¢Por qué medio se ha enterado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de

Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”?

Tabla 38 Medio que se ha enterado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“CHUCHUQUI LTDA”.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Radio 22 5.8 5.8 5.8
Television 2 5 5 6.3
Pasar por el lugar 39 10.2 10.2 16.5
Vallas 5 1.3 1.3 17.8
Mediante un amigo/ familiar 52 13.6 13.6 315
Otro 6 1.6 1.6 33.1
NSP 255 66.9 66.9 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
B0
o
=
£ 40
m —
bt E7 %
=]
o
20
14%
— o 14%
0 m +5% T T =% T
racio Television Pasar por el vallas Mediante un Ciro NSP
lugar fami o
amiliar

lustracion 43 Medio que se ha enterado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de
Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Andlisis e interpretacion: el 67% que representa a 35140 personas no se pronuncian ya
que no han visitado a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI
LTDA”. Pero el 14% que equivale a 7343 se han enterado de la entidad mediante amigos,
familiares que tienen cuenta en la Cooperativa y el 10% lo conocen por que frecuentan por el
lugar. Esta investigacion se puede analizar que la empresa en gran medida utiliza lo que es

Marketing boca a boca, pero como se pudo ver los resultados en la atencion que brinda no
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favorece a captar nuevos clientes ni a fidelizar a los clientes actuales; se debe realizar

estrategias de mejora para validar las recomendaciones de terceros.

11.- ¢Qué sugerencia daria a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.” ¢Para brindar un mejor servicio y ser mejor que la

competencia?

Tabla 39 Sugerencia que daria a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI

LTDA”.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Incorporar nuevos servicios 16 4.2 4.2 4.2
Mas publicidad y Promociones 37 9.7 9.7 13.9
Mayor agilidad en los servicios 20 5.2 5.2 19.2
Premiar ahorros y puntualidad 18 4.7 4.7 23.9
Visitas personalizadas 10 2.6 2.6 26.5
Mejorar la Atencion al cliente 9 2.4 2.4 28.9
Otro 16 4.2 4.2 33.1
NSP 255 66.9 66.9 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 44 Sugerencia que daria a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA”.

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Andlisis e interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos el 10% de los

encuestados que han visitado la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI
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LTDA.”, sugieren que la empresa debe realizar méas publicidad y Promociones ya que la
mayoria de las personas no pueden reconocer visualmente la imagen y de alguna manera esto
ayudaria al reposicionamiento de la entidad en el mercado. A si también mejorar en el proceso
de los servicios siendo mas agil, aplicando la teoria justo a tiempo; ademas, realizar
promociones en ahorros y puntualidad de pago de créditos, la integracion de nuevos servicios

que se analizara en la propuesta.

12.- ¢ Le gustaria asociarse a la Cooperativa de Ahorro y Creédito de Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA.”?

Tabla 40 Asociarse a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA"

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 232 60.9 60.9 60.9
NO 111 29.1 29.1 90.0
Talvez 38 10.0 10.0 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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lustracion 45 Asociarse a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA”.

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis e interpretacion: el 61% que representa 31993 personas estan dispuestos a

asociarse a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, ya que
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algunos ya tenian cuenta en la entidad mencionada, otros se integrarian para conocer a la
empresa, asi también lo harian por curiosidad y por necesidad de un crédito. EI 29% no les
gustaria ser socio ya que trabajan con otra entidad y no conoce bien a la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”, entonces podemos destacar que si existe un mercado

potencial al que dirigirse para emplear la correcta accion de Marketing.
13- ¢ Usted necesita crédito en la actualidad?

Tabla 41 Necesidad de crédito en la actualidad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 177 46.5 46.5 46.5
NO 204 53.5 53.5 100.0
Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 46 Necesidad de crédito en la actualidad

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Andlisis e interpretacion: el 54% de los encuestados no necesitan crédito en la actualidad
por motivo de que estan pagando en otras entidades. Mientras que el 46% que equivale a 24.126
personas si necesitan un credito, lo cual da énfasis que existe un mercado a cual dirigirse y

sobre todo atraer nuevos clientes a la entidad.



14.- ¢ Cual es el monto de crédito que necesita usted?

Tabla 42 Preferencia de monto de crédito
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos 122000 53 13.9 13.9 13.9
2001 a 5000 59 15.5 15.5 29.4
5001 a 8000 21 5.5 5.5 34.9
8001 a 10000 30 7.9 7.9 42.8
maés de 12000 14 3.7 3.7 46.5
NSP 204 53.5 53.5 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 47 Preferencia de monto de crédito

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Anélisis e interpretacion: EI 15% que son 7867 requieren montos de 2000 a 5000 dolares,

el 14% necesitan créditos hasta 2000 ddlares. Lo cual se puede determinar los posibles montos

a ofertar.



15.- ¢ El destino del credito seria para?

Tabla 43 Destino del Crédito
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Negocio 89 234 234 234
Estudios 28 7.3 7.3 30.7
Agricultura 7 1.8 1.8 325
Vivienda 31 8.1 8.1 40.7
Compra de Vehiculo 11 2.9 2.9 43.6
Otro 11 2.9 2.9 46.5
NSP 204 53.5 53.5 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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lustracion 48 Destino del Crédito

Analisis e interpretacion: el 23% que representa a 12063 personas quieren invertir el

crédito el negocio, el 8% necesitan crédito para arreglar la casa y la construccion de la misma,

el 7% necesitan para invertir en sus estudios superiores, el 3% necesitan para comprar su

vehiculo. Lo cual existe mayor concentracién en los negocios que tienen la mayoria de los

Otavalefios, donde la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA..”,

puede dirigir a este segmento de mercado.
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16.- Qué medios de comunicacion es la que mas utiliza?

Tabla 44 Medios de comunicacion que mas utiliza

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos  Redes sociales 73 19.2 19.2 19.2
Teléfono celular 241 63.3 63.3 824
Teléfono convencional 14 3.7 3.7 86.1
Radio 26 6.8 6.8 92.9
Prensa 11 29 2.9 95.8
Television 16 4.2 4.2 100.0

Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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lustracion 49 Medios de Comunicacion que mas utiliza

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Andlisis e interpretacion: el 63% de las personas cuentan con un teléfono mavil, pero el
30% puede hacer uso de las aplicaciones, con el 19% esta el uso de las redes sociales, el 7%
sintonizan lo que es la radio. Estos tres elementos promocionales seran Gtiles para la realizacion
de publicidad en el medio. Y la respectiva realizacion de estrategias de telemarketing para
lograr tener una relacion directa con el cliente actual y potenciales y de esta manera lograr

fidelizar el publico objetivo.



17.- Cual es la red social mas frecuentada?

Tabla 45 Red social mas frecuentada

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos Facebook 170 44.6 44.6 44.6
WhatsApp 79 20.7 20.7 65.4
Instagram 4 1.0 1.0 66.4
YouTube 2 5 5 66.9
Twitter 1 3 3 67.2
ninguna 125 32.8 32.8 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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lustracién 50 Red social mas frecuentada

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Andlisis e interpretacion: el 45% de las personas hacen uso de la aplicacion Facebook, el

33% no utiliza ninguna aplicacion ya que no cuenta con un teléfono inteligente, lo que hace

referencia a la pregunta anterior que seria el 30% quienes pueden utilizar estas aplicaciones

moviles por consiguiente esta el 21% que usan el WhatsApp. Entonces mediante esta

informacion se puede dar seguimiento a las inquietudes de los clientes para medir la

satisfaccion de los mismos mediante el Facebook y el WhatsApp.
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18.- ¢ Qué emisora es la que mas sintoniza?

Tabla 46 Emisora que mas sintoniza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Exa 24 6.3 6.3 6.3
Canela 77 20.2 20.2 26.5
Satélite 8 2.1 2.1 28.6
Radio lluman 51 13.4 13.4 42.0
Ambarasum 37 9.7 9.7 51.7
Radio Mas 13 3.4 3.4 55.1
Radio Vocu 7 1.8 1.8 57.0
Alborada 7 1.8 1.8 58.8
Ninguna 108 28.3 28.3 87.1
Radio América 10 2.6 2.6 89.8
Otro 39 10.2 10.2 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 51 Emisora que mas sintoniza

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis e interpretacién: el 28% de los encuestados no hacen uso de la radio ya que
utilizan mas lo que son las aplicaciones méviles y por ende el uso del teléfono celular. Mientras

que el 20% que representa a 10.489 personas sintonizan radio canela, por consiguiente, esta
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con el 13% la radio lluman, 10% sintonizan la radio Ambarasum, entonces se puede optar por

la radio canela como la mejor opcion de publicidad.

19.- ¢ Cual es el canal nacional que sintoniza con mas frecuencia?

Tabla 47 Canal de television mas frecuentada

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Gamavision 23 6.0 6.0 6.0
TVN 14 3.7 3.7 9.7
Ecuavisa 131 344 344 44.1
Teleamazonas 32 8.4 8.4 52.5
TC 73 19.2 19.2 717
RTS 12 3.1 3.1 74.8
Oromar TV 15 3.9 3.9 78.7
Ninguna 74 194 194 98.2
canal uno 6 1.6 1.6 99.7
Ecuador tv 1 .3 3 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracién 52 Canal de television mas frecuentada

FUENTE: Primaria

ELABORADO POR: La Autora



163

Analisis e interpretacion: el 34% frecuentan el canal Ecuavisa, 19% TC, 6% ninguna, el
19% esta el canal TC y por consiguiente esta Teleamazonas con el 8% y con el 6% frecuenta

el canal Gama tv.

20.- ¢ La prensa que mas utiliza es?

Tabla 48 Prensa mas frecuentada

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos El comercio 41 10.8 10.8 10.8
El norte 217 57.0 57.0 67.7
Diario el Extra 8 2.1 2.1 69.8
La hora 27 7.1 7.1 76.9
Ninguna 86 22.6 22.6 99.5
Lideres 2 5 .5 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
B0
50
@ 40
=
o
e 307 57 %
o
o
20
11% —
i e | [7%] roel—
I | L I I L
El comercio El norte Diaric el Extra La hora Hinguna Lideres

llustraciéon 53 Prensa mas frecuentada

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis e interpretacion: el 57% de la poblacion utiliza el Diario el norte, el 11% utiliza
diario el Comercio, el 23% no utiliza ningan Diario para informarse y el 7% utiliza Diario la

Hora.
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21.- Mediante su percepcién como califica la marca de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”

Tabla 49 Calificacion de la marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy bueno 118 31.0 31.0 31.0
Bueno 190 49.9 49.9 80.8
Regular 43 11.3 11.3 92.1
Deberia Cambiar 30 7.9 7.9 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 54 Calificacion de la marca

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis e interpretacion: El 50% que equivale a 26.224 personas afirman que la marca es
buena, el 31% que representa a 16.259 poblaciones lo califican como muy bueno, el 11%
opinan que es regular, y el 8% ratifica que deberia cambiarse. Por lo tanto, se puede analizar
que lo eligen nuevamente, es decir, lo repiten la marca, por lo tanto, se utilizara el mismo

imagotipo para las diferentes acciones estratégicas.
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21.1 Calificacion del slogan de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA.”

Tabla 50 Calificacion del Slogan

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy Buena 168 44.1 44.1 44.1
Buena 192 50.4 50.4 94.5
Regular 16 4.2 4.2 98.7
Deberia cambiar 5 13 13 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 55 Calificacion del slogan

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis e interpretacion: el 50% que son 26224 personas lo califican como bueno. El 44%
que representa a 23.077 habitantes lo califican como muy buena. El 4% lo interpreta como
regular, y el 1% menciona que deberia cambiarse. Esta informacion se puede destacar que el

slogan actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”.

Es elegida nuevamente por el publico objetivo, por tal motivo se utilizara el mismo slogan para

las diferentes actividades mercadoldgicas.
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22.- Seleccione el anime (mascota) que le identificaria a la Cooperativa de Ahorro y

Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”

Tabla 51 Seleccion del anime que se identificaria la Cooperativa de
Ahorro y Crédito CHUCHUQUI LTDA.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélidos Opcidn 1 228 59.8 59.8 59.8
Opcidn 2 105 27.6 27.6 87.4
Opcidén 3 43 11.3 11.3 98.7
Ninguna 5 13 1.3 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 56 Anime de identificacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA”.

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis e interpretacion: el 60% del pablico objetivo optan que el personaje Otavalefio se
identificaria la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”, el 28%
mencionan que el emoticdon de un billete animado seria compatible para representar a la entidad
y con el 11% manifiesta que es mejor la opcidn tres que representa una mascota, de acuerdo

con el alto porcentaje se puede seleccionar la opcion uno para la respectiva propuesta.
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DATOS TECNICOS
Ocupacion:
Tabla 52 Ocupacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Ama de casa 34 8.9 8.9 8.9
Empleado Publico 38 10.0 10.0 18.9
Empleado Privado 35 9.2 9.2 28.1
Estudiante 57 15.0 15.0 43.0
Agricultor 16 4.2 4.2 47.2
Comerciante 137 36.0 36.0 83.2
Artesano 18 4.7 4.7 87.9
Chofer 13 3.4 3.4 91.3
Otras actividades 33 8.7 8.7 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

lustracion 57 Ocupacion

Analisis e interpretacion: el 36% de los encuestados son comerciantes, el 15% son

estudiantes, el 10% empleado publico, el 9% son amas de casa, el 9% son empleados privados,

5% son artesanos, el 4% son agricultores, el 3% chofer, y el 9% que se dedican a otras

actividades como mecanico, jornalero, albafiil, pintor.



GENERO:
Tabla 53 Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Masculino 194 50.9 50.9 50.9
Femenino 187 49.1 49.1 100.0
Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 58 Género

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis e interpretacion: el 51% que representa a 26748 personas son de género masculino,

el 49% igual a 25699 son de género femenino.
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SECTOR:
Tabla 54 Sector a la que pertenece
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Urbano 198 52.0 52.0 52.0
Rural 183 48.0 48.0 100.0
Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 59 Sector a la que pertenece

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Anélisis e interpretacion: el 52% equivalente a 27272 personas son pertenecientes al sector
Urbano y el 48% que representa a 25175 son pertenecientes al sector urbano, lo cual da una

totalidad de 52447 de la Poblacién Econémicamente Activa del Cantén Otavalo.



EDAD:
Tabla 55 EDAD
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos 18a23 91 23.9 23.9 23.9
24 a29 63 16.5 16.5 404
30a35 63 16.5 16.5 57.0
36a41 48 12.6 12.6 69.6
42 a 47 49 12.9 12.9 82.4
48a53 21 5.5 5.5 87.9
Mas de 54 46 12.1 12.1 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

llustracion 60 Edad
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Analisis e interpretacion: el 24% radican de la edad de 18 a 23 afios, el 34% estan en el

rango de la edad de 24 a 35 afios, el 26% estan de la edad de 36 a 47 afios. Lo cual se puede

analizar que los rangos mas relevantes seran tomados en cuenta en la respectiva segmentacion

y la realizacién de las estrategias.



NIVEL DE INSTRUCCION

Tabla 56 NIVEL DE INSTRUCCION
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Primaria 128 33.6 33.6 33.6
Secundaria 134 35.2 35.2 68.8
Superior 102 26.8 26.8 95.5
Ninguna 17 4.5 45 100.0
Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 61 Nivel de instruccion

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Secundaria

Minguna

Anélisis e interpretacion: el 35% de los encuestados tienen bachiller, el 34% solo cuentan

con certificado inicial, el 27% tienen un nivel superior y el 4% no cuenta con un estudio.
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NIVEL DE INGRESO MENSUAL

Tabla 57 Nivel de Ingreso mensual

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Menos de 500 283 74.3 74.3 74.3
5001 a 1000 75 19.7 19.7 94.0
1001 a 6000 23 6.0 6.0 100.0
Total 381 100.0 100.0
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 62 Nivel de ingreso mensual

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis e interpretacion: el 74% de las personas tienen un sueldo basico que es menos de
500 ddlares, lo cual se puede destacar que toda la poblacion ejerce una actividad econdémica y
por ende tienen la capacidad de adquirir servicios en las entidades Financieras principalmente
en la Cooperativas de Ahorro y Crédito, el 20% tienen sueldos fijos de 500 a 1000 délares que

practicamente son empleados publicos y privados o comerciantes.



3.16 Cruce de las variables
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Tabla 58 Tipo de entidad financiera con la que trabaja * Motivo de preferencia de las

Entidades Financiera

Recuento
Motivo de preferencia de las Entidades Financiera
Calidad en
Seguridad Comodidad Agilidad Confianza los servicios Otro NSP Total
Tipo de entidad Bancos 46 11 20 29 6 13 0 125
financiera con la Cooperativas de 40 12 69 39 20 25 0 205
que trabaja Ahorro y Crédito
Prestamistas 1 0 0 0 0 2 0 3
Mutualistas 2 0 1 1 1 1 0 6
Ninguna 0 0 0 0 0 0 42 42
Total 89 23 90 69 27 41 42 381

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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lustracion 63 Motivo de preferencia * Tipo de entidad

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis: De acuerdo con el grafico anterior se puede determinar que las personas optan por
adquirir servicios Financieros en las Cooperativas de ahorro y Crédito es practicamente por la
agilidad de la entrega de créditos, asi también la seguridad que resalta cada entidad y la
confianza que transmiten con una adecuada atencion al cliente; son aspectos que se tomara en

cuenta para captar nuevos clientes y retener a los clientes actuales.

Tabla 59 Tabla de contingencia Medios de comunicacion que mas utiliza * Asociarse a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito "CHUCHUQUI LTDA™

Recuento
Asociarse a la Cooperativa de
Ahorro y Crédito "Chuchuqui Ltda"
Sl NO Talvez Total
Medios de comunicacion que més utiliza Redes sociales 37 27 9 73
Teléfono celular 149 65 27 241
Teléfono convencional 9 5 0 14
Radio 19 6 1 26
Prensa 5 5 1 11
Television 13 3 0 16
Total 232 111 38 381

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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llustracidn 64 Asociarse * Medios de comunicacion

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis: En la grafica anterior se puede visualizar que la preferencia de comunicacion del
mercado potencial es mediante teléfono celular; seguido por las redes sociales y la radio; los
cuéles seran los principales medios de comunicacién que se tomara en cuenta para dar a

conocer los servicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA”.

Tabla 60 Tabla de contingencia Ocupacion * Asociarse a la Cooperativa de Ahorroy
Crédito "CHUCHUQUI LTDA™

Recuento
Asociarse a la Cooperativa de Ahorro y Crédito
"Chuchuqui Ltda"
Sl NO Talvez Total
Ocupacion Ama de casa 25 9 0 34
Empleado Publico 21 17 0 38
Empleado Privado 22 9 4 35
Estudiante 26 14 17 57
Agricultor 11 4 1 16
Comerciante 82 46 9 137
Artesano 11 6 1 18
Chofer 11 0 2 13
Otras actividades 23 6 4 33
Total 232 111 38 381

FUENTE: Estudio de mercado
ELABORADO POR: La Autora
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lustracion 65 Asociarse * Ocupacion

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis: Las personas que tienen mas enfasis en asociarse a la Cooperativa son lo que
generalmente realizan una actividad econdmica los cuales tienden a tener una ocupacion de
comerciantes, luego esta los estudiantes y las amas de casa que serd un mercado potencial a

cudl dirigirse con las adecuadas estrategias de marketing.

Tabla 61 Ocupacion * EDAD

Recuento
EDAD
18223 24a29 30a35 36a4l 42a47 48a53 Méasdeb54 Total
Ocupacion Ama de casa 11 3 6 8 2 1 3 34
Empleado Publico 6 9 5 5 8 0 5 38
Empleado Privado 9 5 8 6 2 2 3 35
Estudiante 33 19 2 2 1 0 0 57
Agricultor 1 1 4 3 3 2 2 16
Comerciante 25 16 28 20 24 7 17 137
Artesano 2 3 3 2 2 4 18
Chofer 0 2 2 1 3 2 3 13
Otras actividades 4 5 5 1 4 3 11 33
Total 91 63 63 48 49 21 46 381
FUENTE: Estudio de mercado
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 66 Edad * Ocupacion

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Anadlisis: Con la gréfica anterior de puede visualizar que da énfasis en la edad de 18 a 29
afios con ocupacion de estudiantes y de 30 a 47 afios, tienen ocupacion de comerciantes, es
decir, que tiene una actividad econémica, los cuales son posibles segmentos al que se dirigird

la empresa.

Tabla 62 Tabla de contingencia Sector a la que pertenece * Asociarse a la Cooperativa
de Ahorro y Crédito ""CHUCHUQUI LTDA"

Recuento
Asociarse a la Cooperativa de Ahorro y Crédito
"CHUCHUQUI LTDA"
Sl NO Talvez Total
Sector a la que pertenece Urbano 116 61 21 198
Rural 116 50 17 183
Total 232 111 38 381

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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lustracion 67 Asociarse * Sector a la que pertenece

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis: Como se puede ver en la figura Nro., 70 existe un empate técnico que son el 50%

de los que desearian asociarse son pertenecientes tanto al sector urbano y rural.
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Tabla 63 Tabla de contingencia frecuencia de los servicios financieros * Asociarse a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito "CHUCHUQUI LTDA™

Recuento
Asociarse a la Cooperativa de Ahorro
y Crédito "CHUCHUQUI LTDA"
Sl NO Talvez Total
frecuencia de los servicios financieros  Diario 18 11 5 34
Una vez a la semana 31 20 7 58
Dos veces a la semana 28 12 2 42
Cada mes 114 46 16 176
Trimestralmente 8 2 2 12
Semestralmente 2 2 1 5
Anualmente 2 3 0 5
Cada quince Dias 7 1 3 11
NSP 22 14 2 38
Total 232 111 38 381

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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frecuencia de los servicios financieros

llustracién 68 Asociarse * Frecuencia de visita
FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Analisis: De igual manera el mercado potencial frecuenta cada mes para hacer uso de los

servicios financieros, lo cual se tomara en cuenta la frecuencia para la proyeccion.
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3.17 Andlisis de la Oferta y la Demanda

3.17.1 Anadlisis de la demanda:

Mediante la investigacion realizada se determin6 que los clientes potenciales son tanto el
sector Urbano y Rural que generalmente ejerce una actividad econémica, ya que la mayoria de
los encuestados tienden a progresar con su propio negocio; cuentan con un ingreso promedio
de sueldo basico, lo cual resalta que la poblacion Otavalefa tiene una eficiente capacidad

economica y la adquisicion de los diferentes servicios Financieros.

3.17.1.1 Frecuencia de adquisicién de los servicios financieros

De acuerdo con los resultados obtenidos en la respectiva investigacion de mercado, la
frecuencia para la Adquisicion de los servicios financieros es cada mes, semanal, trimestral,

anual, diario, quincenal. Lo resultados se representan en la tabla siguiente:

Tabla 64 Frecuencia de los servicios financieros

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos  Diario 34 8.9 8.9 8.9
Una vez a la semana 58 15.2 15.2 24.1
Dos veces a la semana 42 11.0 11.0 35.2
Cada mes 176 46.2 46.2 81.4
Trimestralmente 12 3.1 3.1 84.5
Semestralmente 5 1.3 1.3 85.8
Anualmente 5 13 13 87.1
Cada quince Dias 11 2.9 2.9 90.0
NSP 38 10.0 10.0 100.0

Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Investigacion de mercado a la PEA
ELABORADO POR: La Autora
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3.17.2 Proyeccion de la demanda

Para la proyeccion de la demanda se realizd con el nimero total la Poblacion
Econdmicamente Activa del canton Otavalo y el porcentaje que dan una respuesta afirmativa
para asociarse a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, asi
también la frecuencia de visita a las entidades financieras para adquirir los servicios de la
misma y la tasa de crecimiento poblacional del Canton Otavalo tanto Urbano y Rural dando
como resultado el 1.63% anual (Censo de Poblacion y Vivienda, 2010, pag. 18). Método de

crecimiento lineal.

Tabla 65 Frecuencia de los servicios financieros

PEA total Frecuencia

Frecuencia Porcentaje de clientes
Vélidos Diario 34 8.9 52447 4720
Una vez a la semana 58 15.2 52447 7867
Dos veces a la 42 11.0 52447 5769
semana
Cada mes 176 46.2 52447 24125
Trimestralmente 12 3.1 52447 1573
Semestralmente 5 1.3 52447 524
Anualmente 5 1.3 52447 524
Cada quince Dias 11 2.9 52447 1573
NSP 38 10.0 0 0
Total, demanda 2016 381 100.0 52447 46675

FUENTE: Investigacion de mercado a la PEA
ELABORADO POR: La Autora

De acuerdo con los célculos realizados en la tabla anterior la demanda actual es de 46675
personas que estan dispuestos a adquirir los Servicios Financieros, que es el valor para tomarse
en cuenta para la respectiva proyeccién de la demanda que se detallara a continuacion, lo cual

sera a partir del afio 2017 hasta 2021 respectivamente.
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3.17.3 Célculo de la Proyeccion de la demanda

El siguiente cuadro visualiza la proyeccion de la demanda anual de la cantidad de personas

a integrarse en la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”.

Tabla 66 Proyeccion de la demanda anual

ARos Nro. de Tasa de
proyectadas clientes anual crecimiento
poblacional
2017 47435 1,63%
2018 48208 1,63%
2019 48993 1,63%
2020 49791 1,63%
2021 50602 1,63%

FUENTE: INEC
ELABORADO POR: La Autora

De acuerdo con la tabla anterior indica las proyecciones a ejecutarse partiendo desde el afio
2017 hasta el afio 2021, con la tasa de crecimiento poblacional del sector Urbano y Rural del

Cantdn Otavalo que es el 1.63%; segun datos estadisticos del censo 2010.

3.18 Andlisis de la Oferta

3.18.1 Principales competidores

De a acuerdo a la investigacion realizada se pudo determinar que existe una gran cantidad
de Cooperativas de Ahorro y Crédito en la Ciudad de Otavalo, tales como en primera instancia
estd la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pilahui tio, asi mismo esta la Cooperativa Atuntaqui

y la Cooperativa 23 de julio. Mismas que se tomara en cuenta para el calculo de la oferta.

Para lo cual se utilizara la pregunta nimero uno del nivel de posicionamiento que tiene en

la mente de los clientes potenciales de cada una de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el
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Cantdén Otavalo, lo cual son datos recopilados en el respectivo estudio de mercado que se

muestra con mas claridad en la siguiente tabla:

Tabla 67 Posicionamiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en Otavalo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
ValidoS COAC Pilahuin Tio 170 44.6 44.6 44.6
COAC Atuntaqui 70 18.4 18.4 63.0
COAC 23 de julio 39 10.2 10.2 73.2
COAC “CHUCHUQUI 36 9.4 9.4 82.7
LTDA”
COAC Accion 23 6.0 6.0 88.7
Imbaburapak
COAC Huaycopungo 6 1.6 1.6 90.3
COAC Escencia 5 1.3 1.3 91.6
Indigena
Artesanos 5 1.3 1.3 92.9
Finander 3 .8 .8 93.7
Uniotavalo 19 5.0 5.0 98.7
Otro 4 1.0 1.0 99.7
SAC 1 3 3 100.0
Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora

Tabla 68 Principales competidores

Variable Porcentaje N Q
COAC Pilahuin Tio 45% 52447 23601
COAC Atuntaqui 18% 52447 9440
Total, Oferta 2016 63% 52447 33042
Otras 37% 52447 0

FUENTE: Investigacion de mercado a la PEA
ELABORADO POR: La Autora

Segun los célculos realizados la oferta actual es de 33.042 dato que se toma en cuenta para

la respectiva proyeccion de los afios siguientes.
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1.18.2 Proyeccion de la Oferta

La proyeccion de la Oferta se tomd en cuenta las tres principales Cooperativas de ahorro y
Crédito quienes son las Entidades competidores; donde se aplicé de acuerdo con el nimero
promedio de socios que mantienen las Instituciones y por ende ejercen una actividad Financiera

en el Cantén Otavalo.

La proyeccion de la oferta se realizo de acuerdo con la tasa de crecimiento de las
Cooperativas que es el 5% anual; segun datos del telégrafo, Union de Cooperativas del Sur

Ucoopsur (Gerra Juan Pablo, 2015).

Tabla 69 Proyeccion de la oferta

Afos Nro. de Tasa de
proyectadas clientes anual  crecimiento
cooperativas
2017 34694 5%
2018 36428 5%
2019 38249 5%
2020 40161 5%
2021 42169 5%

FUENTE: Union Cooperativistas Ucoopsur
ELABORADO POR: La Autora

En la tabla anterior de puede visualizar las proyecciones futuras de las entidades oferentes
en referencia a los servicios financieros a ofertar que practicamente es el 5% del crecimiento

anual del sector Cooperativista.

3.19 Andlisis de la Oferta y la Demanda

Tabla 70 Demanda insatisfecha

ARos Demanda Oferta Futura Demanda
proyectadas Futura insatisfecha
2017 47435 34694 12741
2018 48208 36428 11780
2019 48993 38249 10744
2020 49791 40161 9630
2021 50602 42169 8433

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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Analisis:

En el segmento en la que se concentra la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, es principalmente al sector rural con el servicio de micro crédito
minorista donde la mayoria de las Cooperativas posicionadas en el mercado no se enfoca en el
segmento antes mencionado. Entonces, la demanda insatisfecha que determind el estudio de
mercado estara focalizada a este segmento. En cuanto a los clientes potenciales existe una
cantidad significativa que tiene el interés de formar parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, para adquirir los servicios que ofrece la misma, donde
se puede observar que existe el 61% de las personas encuestadas en el Canton Otavalo. Como

se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 71 Asociarse a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA"
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 232 60.9 60.9 60.9
NO 111 29.1 29.1 90.0
Tal vez 38 10.0 10.0 100.0
Total 381 100.0 100.0

FUENTE: Investigacion de mercado a la PEA
ELABORADO POR: La Autora

En la siguiente tabla se realiza la respectiva proyeccion de clientes potenciales dando énfasis

el porcentaje afirmativo de los posibles clientes a integrarse a la Institucion.



185
3.20 proyeccion de clientes potenciales

Tabla 72 Clientes Potenciales

Afos proyectadas Demanda clientes Porcentaje de
potenciales anual captacion esperado

2017 7772 20%

2018 7185 20%

2019 6553 20%

2020 5874 20%

2021 5144 20%

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

En el recuadro 72 se puede observar la demanda insatisfecha proyectada en cada uno de los
afios respetivamente; existe demanda de clientes que requieren al acceso de servicios
financieros. Donde el porcentaje a captar sera del 5% mas el porcentaje de crecimiento de la
Entidad que es el 15% anual que serd un total del 20%. Datos historicos de progresion de la
empresa facilitados por la alta Gerencia de la Cooperativa. Entonces, cabe destacar que es el
punto de partida de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA..”,
para la realizacién del plan de Marketing propuesto para el efectivo reposicionamiento de la

misma.
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3.21 Conclusiones del Estudio de Mercado

En el estudio de mercado arrojo un dato importante dentro del objetivo técnico de viabilidad,
el mismo que justifica el reposicionamiento de la Cooperativa frente a sus clientes ya que el

nivel de reconocimiento de la marca es del 9%, que es relativamente bajo frente al mercado.

El 60,9% de los encuestados manifiestan que desean asociarse a la Cooperativa; mas, sin
embargo, el 40 % manifiesta que no; lo que representa un desfase en el momento de afiliar a
un cliente y por ende fidelizarlo, es decir, debemos establecer estrategias que abarquen el

100%.

De acuerdo con el estudio de mercado se pudo determinar que la competencia directa es la
Cooperativa Pilahuin Tio, con un porcentaje 45%; a esta cooperativa se la considera como la
primera opcién en referente a las entidades Cooperativistas del Canton Otavalo; considerado
con los siguientes resultados: La Cooperativa Pilahuin tio se caracteriza como la principal
competencia; seguidamente por la Cooperativa Atuntaqui con el 18%; luego sigue la
Cooperativa 23 de Julio, con un porcentaje del 10% de posicionamiento en el mercado; Todas
estas instituciones representan la competencia directa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”.

La demanda de los potenciales clientes es de 47.435 personas, ha sido calculada por el
1,63% de crecimiento anual; tal como lo demuestra en la tabla N°70; segun los resultados del

Estudio de Mercado realizado en el canton Otavalo.

En cuanto a la Oferta en la Ciudad de Otavalo, se calcula que es de 34.694 personas, segun
la tabla N°68, en la que se deduce con los porcentajes del estudio de mercado y se le multiplica

5% de crecimiento anual; en tal virtud; existe una cierta parte por cubrir las necesidades de los
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clientes potenciales frente a las entidades competentes; la demanda insatisfecha es de 12.741

personas del afio uno, parte para cada uno de los afios proyectados,

En cuanto a la tasa de interés, no es variable de acuerdo al criterio institucional, sino méas
bien impuesta o regulada por la Superintendencia de Economia Popular y solidaria, lo que

conlleva a no emplear una estrategia de diversificacion por precio.

El porcentaje a captar a los clientes potenciales esta considerado aproximadamente por el
20% de acuerdo a los datos arrojados en el estudio de mercado, realizado en el anélisis de la

demanda insatisfecha a ejecutarse en el respectivo plan.

La metodologia que se utilizo para la ejecucion del Estudio de mercado fue mediante el
método cuantitativo que ayuda a sustentar y validar la informacion recopilada en el proceso del

estudio de mercado.

Asi también el método estadistico que permite la correcta aplicacion de las formulas y por

ende determinar la muestra a estudiarse.

Ademas, el método exploratorio y descriptivo que ayuda a investigar afondo los temas que

aun no se experimentado o estudiado, de esta manera responder cada una de las interrogantes.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1 Tema

“PLAN DE MARKETING PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA
DE AHORRO Y CREDITO DE INDIGENAS “CHUCHUQUI LTDA” DE LA CIUDAD DE

OTAVALO PROVINCIA DE IMBABURA”

4.2 Introduccion de la propuesta

En cuanto a la realizacion de la propuesta se debe considerar el estudio de mercado que se
realiz6 a la Poblacion Econdémicamente Activa de la zona Urbana y Rural del Cantén Otavalo,
donde se pudo determinar la Oferta, la Demanda y sobre todo la demanda insatisfecha de
clientes potenciales. Asi también la situacion actual en la que se encuentra la empresa y por
ende el andlisis tanto interno y externo de la entidad, lo cual se pudo identificar la FODA, es
decir, las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”.

Cabe recalcar que la informacion obtenida en referencia a la Entidad, en gran medida ayuda
a la correcta aplicaciéon de estrategias de marketing, para captar nuevos clientes, retener y

fidelizar a los clientes actuales satisfaciendo las necesidades de los mismos.

4.3 Importancia de la propuesta

La ejecucion de la respectiva propuesta del plan de Marketing para el reposicionamiento de
la Cooperativa de la Cooperativa de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, sera de mucha ayuda

ya que fomentara a la mejora interna y externa de la Entidad.
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Ademas, los principales beneficiados seran los clientes actuales y los clientes potenciales
que de alguna forma seran participes de las acciones de Marketing a ejecutarse en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, donde contribuira al
eficiente desarrollo de la sociedad en el sector Cooperativista satisfaciendo las necesidades de

los consumidores y por ende cumpliendo las expectativas de los mismos.

4.4 Objetivos

4.4.1 Objetivo general

Emplear una propuesta mercadoldgica que ayude al efectivo reposicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, en la ciudad de

Otavalo.

4.4.2 Objetivos especificos

Reformar la identidad corporativa a través de un manual que contengan aspectos como:
misidn, vision, valores, valor agregado a la marca, lo cual sera una actividad adicional para la

mejora continua de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”.

Establecer estrategias de fidelizacion para lograr captar nuevos clientes y retener a los
actuales. Mediante la mejora en la atencién con actividades estratégicas que brinde un servicio

mas competitivo, eficiente para el bienestar de la sociedad.

Realizar estrategias de promocion y comunicacion de Marketing para dar a conocer los
servicios de forma eficiente y por ende la identidad visual de la Cooperativa por medios
tradicionales y online para lograr el reconocimiento y reposicionamiento de la empresa en el

mercado.
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Realizar actividades de mejora y competitiva que ayude al efectivo reposicionamiento de la

empresa.

4.5 Documentacion legal

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, cumple con las
normativas reguladas por la Superentendia de Economia Popular y Solidaria ya que cuenta con

la personeria juridica en el acuerdo Ministerial No. 86-141-DC Reg. # 5259 DGC.

4.6 Diagnostico

Respecto al analisis de la situacion de la Empresa, principalmente el FODA son aspectos

gue se toma en cuenta para la realizacion de la propuesta estratégica.

La publicidad utilizada por la empresa es muy tradicional lo que causa el menor

reconocimiento de la Cooperativa por parte del publico objetivo.

La empresa no cuenta con un departamento de Marketing lo que dificulta realizar estrategias

adecuadas para cumplir con los objetivos planteados en la empresa.

La Cooperativa no cuenta con alternativas de productos y servicios, pero cuenta con
servicios mas demandados como lo es crédito, ahorro, prestamos, resultados que se obtuvo en
el respectivo estudio de mercado; donde se puede concentrar en los productos y servicios
actuales métodos estratégicos de penetracion para obtener mayor demanda de clientes

potenciales.

Ademas, la empresa no logra identificarse visualmente en el mercado, lo que dificulta el
reconocimiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”,

en el mercado.
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La Identidad Corporativa de la empresa no esta correctamente definida, lo cual es necesario

realizar un manual de identidad corporativa que resalte la claridad del origen de la marca.

Ademas, propagar la marca mediante estrategias mercadoldgicas eficaces para lograr el

correcto reposicionamiento de la empresa en el mercado.
4.7 Analisis de las estrategias a proponer

a) Estrategia de crecimiento de la matriz de ANSOFF

Productos
Existentes Nuevos
b Estrategias de
= Estrategias de desarrollo
w 9 penetracion de productos
o = de mercado 0 :
= diferenciacion
T
O
L :
Q 2 Estrategias de
= 3 dge;g',_'c"a‘g% A Estrategias de
2 o diversificacion
= segmentacion

llustracion 69 Estrategia de crecimiento

FUENTE: secundaria
(Lopez, 2013)

Estrategias de penetracion: Este tipo de estrategia es vender mas de lo mismo al mismo

segmento de mercado, mediante publicidad, programas de fidelizacion, promociones.

Estrategias de desarrollo de mercado: Trata de dirigir a nuevos mercados, diferentes

mercados geograficos, mediante canales de venta.

Estrategias de desarrollo de producto: Ampliar la cartera de productos o servicios

existentes en el mercado que opera actualmente.

Diversificacion: Ver oportunidades de generar nuevos productos a nuevos mercados.
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Analisis: En cuanto a la estrategia de crecimiento da mayor enfasis en la estrategia de
penetracion, donde la empresa puede dar a conocer los servicios que posee mediante
estrategias de comunicacion y publicidad, asi tambien realizando programas de fidelizacion

para ganar mayor cuota de mercado y por ende atraer nuevos clientes potenciales.

b) Estrategias Genéricas

E Ventajas Estratégicas
S
g t Singularidad percibida Posicion de
i r por el consumidor bajos costos
a
e
t : . Toda !a Diferenciacion Liderazgo en costos
i € industria
v 8
o Solo un
c Enfoque (segmentacién o especializacion)
o segmento

llustracion 70 Estrategia genérica

FUENTE: secundaria
(gestiopolis, 2014):

Diferenciacion: este tipo de estrategia implica en brindar un servicio Gnico que permita
distinguirse de la competencia tales como la calidad, rapidez en la entrega de productos o

servicios, adicion de la marca, atencién personalizada.

Liderazgo en costos: consiste en vender los productos y servicios mas bajos que lo que

ofrece en el mercado, de esta manera obtener mayor participacion en el mercado.

Enfoque: se concentra en esfuerzos de producir productos que satisfagan las necesidades

de un grupo especifico de consumidores, asi también con una sola linea de productos.

Analisis: La estrategia que se empleara es la diferenciacion donde la empresa tiene mucho
que dar para brindar un servicio mas eficiente con un valor agregado para la satisfaccion de los

clientes potenciales y sobre todo la fidelizacion de los mismos.
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c) Estrategia Competitiva y Reposicionamiento

Lider

Retadora

SeguidorA Seguidor B Seguidor C Seguidor D

Especializada en nicho
(lider del nicho)

llustracion 71 Estrategia competitiva y reposicionamiento

FUENTE: secundaria
(Larripa, 2015)

Lider: son empresas que estan en primer lugar en el mercado y sobre todo mayor

participacion en el medio.

Retador: son empresas que ocupan el segundo lugar en la posicion en el mercado que se

desenvuelve. Lo cual ataca al lider en el mercado para ganar nuevos segmentos.

Seguidor: son empresas que no son consideradas como lider ni retador. Donde toman una
actitud pacifica, mantiene la diferenciacidn en la marca o servicios ante las demas entidades

competentes.

Especialista: este tipo de empresa se especializa en un nicho de mercado, donde tiene

concentracion en un enfoque de especializacion y por ende suele ser un seguidor en el mercado.

Andlisis: Entonces, en este punto se toma en cuenta la aplicacion de estrategias de
seguidor, ya que segun los resultados del estudio de mercado la empresa no logran
identificarla, donde es necesario tomar decisiones alineadas al lider con una estrategia propia
logrando reposicionarse en el canton Otavalo y generar mayor cuota de mercado con ventajas

competitivas.
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d) Estrategias de Reposicionamiento

La empresa debe conocer con certeza el posicionamiento actual que tiene los productos y
servicios en cartera y sobre todo estar al tanto de los productos y servicios que ofrece la

competencia.

Entonces, es necesario propagar los diferentes servicios con acciones estratégicas, de esta
manera atraer y motivar al cliente para la adquisicion de los servicios ofertados de tal modo
lograr el efectivo reposicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, en el mercado y sobre todo lograr posicionarse en la mente de los

consumidores con un valor agregado.



4.8 Matriz de la propuesta

Tabla 73 Matriz de la propuesta a realizar
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Propuesta Politicas Objetivos Estrategias Tacticas Responsable
estratégica
Renovar la identidad Modificacion de la Alta gerencia
Establecer la ldentidad corporativa de la mision, vision, creacion Departamento de
Propagar la identidad Corporativa de la Cooperativa de Ahorro de valores empresariales. Marketing
corporativa, imagen Institucion en un 100% vy Crédito Disefio de un Consejo
visual y la enelafio 2017. “CHUCHUQUI personaje de marca. Administrativo
Identidad Corporativa restructuracion Personificar la marcaen LTDA” Material POP (bolsos Disefador
Organizacional de la un 100% para el afio Crear un personaje camisetas, llaveros, Grafico
Cooperativa de Ahorro 2017. de Identificacion de agenda etc.) manual de Departamento de
y Crédito de Indigenas Regenerar el marca Imagen Corporativa. marketing
“CHUCHUQUI organigrama estructural Implementar un Restructurar el Consejo
LTDA” de la empresa en un departamento de Organigrama de la Administrativo
100% en el afio 2017. Marketing en la Entidad.
empresa.
Realizar capacitaciones Cursos de capacitacion
a los empleados. en referencia de atencién Empleados
Mejorar la atencion al Brindar un servicio al cliente.
cliente, cumplir las personalizado a los Visitas a los clientes Departamento de
Optimizar la expectativas de los clientes actuales y mediante un promotor. Marketing
Fidelizacion satisfaccion del cliente  clientes generando potenciales. Entrega de presentes en

relacion a largo plazo en
un 50% para el afio 2018

Premiar ahorros vy
puntualidad en el pago
de créditos, mediante
acumulacion de puntos.
Medir la satisfaccion
del cliente

el aniversario de la
Cooperativa.
Herramienta que permita
medir la calidad de la
atencién recibida en la
empresa.

Talento humano

Area de sistemas
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Propuesta
estratégica

Politicas

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Responsable

Aumentar la cuota de
mercado con el efectivo
reposicionamiento de la

Efectuar estrategias
digitales mediante el
marketing directo vy
publicaciones en
hootsuite.

Aplicar estrategias de

Brindar alternativas
de interaccion en las
redes sociales (YouTube,
Instagram, WhatsApp).

Y crear post en
Facebook, Twitter,
Dar a conocer los

Consejo
Administrativo

Promocion y Establecer estrategiasde empresa mediante telemarketing para servicios ofertados y Departamento de
publicidad penetracion estrategias de lograr captar nuevos solucionar inquietudes marketing
comunicacion, penetracion, medios clientes con una nueva de los clientes mediante
promocion tradicionales y on-line plataforma tecnoldgica. la aplicacion Departamento de
para  lograr  captar institucional. sistemas
nuevos clientes en un Realizar un plan de Publicidad en radio
30% para el afio 2018 medios Imanes publicitarios Empleados
Identidad visual de la Vallas en sitios Gerencia
marca. estratégicos
Implantar estrategias de Incentivar al pablico Entrega de presentes Departamento de
seguidor y Aumentar la objetivo con nuevas en las  actividades marketing
Estrategia merchandising, participacion de los actividades con la festivas de la empresa.
competitiva, ofertando los servicios clientes potenciales, participacion del nuevo Dummies figuras Talento humano
merchandising y que opera la empresa y actuales y lograr el personaje de marca. Adhesivas Consejo
Reposicionamiento por ende propagar la reconocimiento de la Dar a conocer la transparentes en sillas  Administrativo
marca con un valor marcaenun 20% parael marca en el punto de y ventanilla.
agregado. afio 2018 venta. Roll ups que visualice
los servicios.
Patrocinar la marca Apoyar al equipo

en eventos deportivos.

local mas Influyente.

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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4.9 Desarrollo de la propuesta Estratégica de Marketing

4.9.1 Identidad Corporativa

Politica 1

Propagar la Identidad Corporativa, Imagen Visual y la Restructuracion Organizacional de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”

Objetivo 1

Establecer la Identidad Corporativa de la Institucion, en un 100% para el afio 2017

Estrategia 1

Renovar la Identidad Corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI

LTDA.”

Tactica 1

Modificacion de la mision, vision, creacion de valores empresariales

Modificacion de mision

Misién actual:

Somos una Cooperativa de Ahorro y Crédito confiable, seguro, solidario, con afios de
experiencia en la prestacion de servicios oportunos para el desarrollo social; sustentados en
principios cristianos, impulsamos el crecimiento EconOmico de socios Yy grupos

emprendedores, con el personal eficiente y competente.
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Tabla 74 Elaboracion de la misién

Preguntas

Respuestas

¢ Quiénes somos?

Somos una Cooperativa de Ahorro y
Creédito de servicios financieros

¢ Qué buscamos?

Ser una Entidad competitiva vy
transparente

¢ Qué hacemos?

Mantener la estabilidad y solidez de los
clientes para fortalecer la Gestion Financiera

¢Doénde lo hacemos?

En el Cantén Otavalo

¢Por qué lo hacemos?

Para velar el desarrollo econémico del
sector

¢Para quién trabajamos?

Para los socios, clientes y gente
emprendedora

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

La Mision propuesta para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigenas

“CHUCHUQUI LTDA.” Es la siguiente:

Misién propuesta

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, es una Entidad

competitiva y transparente que brinda servicios financieros de calidad, inculcados en principios

cristianos para mantener la estabilidad y solidez de los clientes, fomentando el fortalecimiento

de la gestion financiera y el Desarrollo Econémico de la Sociedad en el Cantdn Otavalo.

Modificacion de visién

Vision actual: Ser lamejor opcion en el sector financiero popular y solidario de la provincia

de Imbabura, alcanzar un alto reconocimiento y nombramiento por la prestacion de servicios

de calidad, con personal comprometido y especializado, innovar los servicios de acuerdo a las

necesidades de nuestros socios.
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Tabla 75 Elaboracion de la vision

Preguntas

Respuestas

¢Qué es lo que quiere la Organizacion?

Ser reconocida como una de las mejores
Entidades Financieras en el Canton Otavalo.

¢Cuando quiere obtener su Objetivo
propuesto la Institucion?

En el afio 2021

¢ Como desea ser reconocida la Entidad
por sus socios, empleados?

Como una entidad confiable,
comprometido con la sociedad en general

¢Coémo mejorara la Organizacion la
calidad de vida que aquellos que emplean sus
servicios?

Generando alternativas en los productos y
servicios acorde a las necesidades de los
clientes.

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Vision propuesta

En el afio 2021 la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”,

sera reconocida como la mejor Entidad en la prestacion de los servicios Financieros en el

Cantdn Otavalo, brindando alternativas en los productos y servicios acorde a las necesidades

de los clientes y sobre todo impartiendo la confianza, compromiso, seguridad ante la sociedad

en general.

Creacion de los valores corporativos

Tabla 76 Matriz axioldgica de valores

Valores Empres Empleado Cliente Proveedore Competenci Estad
a S S S a 0
Puntualidad 100% 100% 100% 100% 100%
Seguridad 100% 100% 100% 100%
Compromiso 100% 100% 100% 100% 100%
Honestidad 100% 100% 100% 100% 100%
Servicio al cliente 100% 100% 100% 100% 100%
Responsabilid 100% 100%  100% 100% 100% 100%
ad Social
Calidad 100%  100% 100% 100% 100%

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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Puntualidad: Es el cumplimiento que tiene los empleados para con los socios y clientes de

la Organizacion; es decir, los procesos y actividades se realizaran en el momento apropiado.

Seguridad: Es la seguridad que imparte la empresa hacia con la sociedad creando un

vinculo de confianza del mismo.

Compromiso: Tener compromiso con los involucrados tales como: clientes, socios,

impulsando servicios en beneficio de la comunidad.

Honestidad: Resaltar confianza con los clientes generando credibilidad de la Institucion

Servicio al cliente: Dar un servicio eficaz y eficiente creando una relacion estrecha con el

cliente.

Responsabilidad social: La accion a ejecutarse en la empresa sea en beneficio tanto de la

comunidad y la Organizacion.

Calidad: Brindar productos y servicios de excelencia a los grupos de interés

Objetivo 1.1

Personificar la marca en un 100% para el afio 2017.

Estrategia 1.1

Crear un personaje de Identificacién de marca

Tactica 1.1

Disefio de un personaje de marca; exponer en material POP (bolsos camisetas, llaveros,

agenda etc., formular un manual de imagen corporativa
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Disefio del personaje de marca

Personaje de la marca

La realizacion de un personaje de identificacion es un elemento que resalta confianza y da
vida a la marca, donde puede aportar en gran medida en actividades a ejercer en la Cooperativa

para trasmitir empatia al publico objetivo y sobre todo lograr el reconocimiento de la marca.

Cabe destacar que el anime de identificacion fue seleccionado en el estudio de mercado
respectivamente. Donde se dio a elegir entre tres opciones como: personaje Otavalefio, un
billete emoticon, y una mascota de los cuales el ganador fue el personaje, lo cual su hombre

sera “CHUCHURITO” que ayudard en la practica de diferentes actividades a proponer.

Tabla 77 Elaboracién del personaje de marca

Preguntas Caracteristica Respuesta
¢Como me llamo? El nombre Chuchuquito
¢Cémo soy? La personalidad Simpatico, amable, resalta
la identidad cultural
¢Cémo quiero ser El posicionamiento Confiable, innovador, En
recordado? el cantén Otavalo

FUENTE: secundaria https://www.entrepreneur.com/article/265708
ELABORADO POR: La Autora

Cooperativa de Ahorro y Créditil\ .

llustracion 72 Personaje de identificacion

FUENTE: Primaria
ELABORADO POR: La Autora
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Manual de la imagen corporativa

El desarrollo de la Identidad Corporativa es fundamental en una Institucion ya que tendra
en claro el significado de los componentes de la marca que practicamente refleja la cultura,
valores, principios e Identidad; es decir, es la carta de presentacion de la empresa; la
organizacion no cuenta con un manual de Identidad Corporativa, lo cual la creacion del manual
sera Util para transmitir de forma clara la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”.

Estructura del Manual de Imagen Corporativa

“CHUCHUQUI” Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito

llustracion 73 Portada del Manual Corporativo

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

© 2012 COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CHUCHUQUI LTDA

La marca “COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CHUCHUQUI LTDA", el Manual de identidad visual
institucional y sus contenidos estan registrados y su propiedad intelectual, comercial y de uso pertenecen a la Institu
cion.

Todas las otras marcas registradas mencionadas en este Manual, aparecen al solo efecto de precisar informaciéon
técnica y son propiedad de las instituciones respectivas.

Este manual es un documento de uso intemo de COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CHUCHUQUI LTDA
circulacion fuera del ambito institucional se halla expresamente prohibida.

llustracion 74 Manual Corporativo

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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SION VISION
NCEPTUALIZACION

OMPOSICION

+ CONSTRUCCION DEL LOGOTIPO
« VARIANTES DEL LOGOTIPO

- VE ONES CROMATICAS

+ VERSIONES CROMATICAS GRIS
VERSIONES CROMATICAS B/N
PROPORCIONES

AREA DE SEGURIDAD
LEGIBILIDAD

TIPOGRAFIAS

« PALETA CROMATICA
 PAPELERIA BASICA

« UNIFORMES

APLICACION

MASCOTA DE IDENTIFICACION
PARQUE AUTOMOTOR

PIEZAS PROMOCIONALES

+ DISPOSITIVOS

PUBLICIDAD e e

lustracion 75 Indice del Manual Corporativo

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

“CHUCHUQUI" Ltd:
_Cooperstiva do Aborrey CridiSy

MISION

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas "CHUCHUQUI LTDA" es una Entidad competitiva y transparente que brinda servicios
financieros de calidad, incukcados en principios cristianos para mantener la estabilidad y solidez de los clientes, fomentando el fortalec-
imiento de la gestién financiera y el desarrollo Economico de la saciedad en el Cantén Otavalo.

VISION

En el afio 2021 la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA" sera reconocida como la mejor Entidad en la
prestacion de los servicios Financieros en el Canton Otavalo, brindando altemativas en los productos y servicios acorde a las necesidades
de los dientes y sobre todo impartiendo la confianza, compromiso, seguridad ante la sociedad en general.

VALORES

Puntualidad: Practicamente, es el cumplimiento que tiene los empleados para con les socios y clientes de la Organizacion. Es decir los
procesos y actividades se realizaran en el momento apropiado.

Seguridad: es la seguridad que imparte la empresa hacia con la sociedad creando un vinculo de confianza del mismo.

Compromiso: tener compromiso con los involucrados tales como: clientes, socios, impulsando servicios en beneficio de la comunidad.
Honestidad: resaltar confianza con los clientes generando credibilidad de la Institucion

Servicio al cliente: dar un servicio eficaz y eficiente creando una relacion estrecha con el diente.

Responsabilidad social: las acciones a ejecutarse en la empresa sea en beneficio tanto de la comunidad y la Organizacion.

Calidad: brindar productos y servicios de excelencia a ks grupos de interés

MANUAL DE IDENTIDAD

llustracién 76 Filosofia Empresarial Propuesto

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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a r Union entre lo bajo y fo alto, impulso del desarrollo de la sociedad.

MANUAL DE IDENTIDAD

lustracion 77 Conceptualizacion

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

C‘r.clondo |un§-

“CHUCHUQUI” Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito

lustracion 78 Construccion del Logotipo

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

-

Creciendo juntos

“CHUCHUQUI” Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito

llustracién 79 Construccion del Logotipo

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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ZR “CHUCHUQUI” Ltda.
w Cooperativa de Ahorro y Crédito

La marca esta compuesta por un isatipa.
El isotipo “Cooperativa de Ahorro y Crédito “Chuchuqui Ltda™ esta compuesto por una familia tipografica ARIAL en su
version black y para su frase de apoyo se utilizo una tipografia Arial Narrow en su version Bold.

MANUAL BE IBENTIOAD _

lustracion 80 Composicion

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

@
'Z,._*!!_.S. -
“CHUCHUQUI” Ltda. “CHUCHUQUI” Ltda.
Cooperativa de Ahorra y Grédite Gooperativa de Aharre y Grédite
[ $ | I $ I
“CHUCHUQUI” Ltda. “CHUCHUQUI” Ltda.
Cooperative de Aharve y Grédite Cooperativa de Aharre y Gredito

MANUAL DE IDENTIDAD

lustracion 81 Versiones Cromaticas

FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: La Autora

“CHUCHUQUI” Ltda. “CHUCHUQUI” Ltda.
3

Cooperativa de Ahorro y Crédito

-® o
o oo

llustracion 82 Versiones Cromaticas

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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“CHUCHUQUI” Ltda. “CHUCHUQUI” Ltda.
Cooperativa de Ahorro y Crédito

Cooperativa de Ahorro y Crédito

MANUAL DE IDENTIDAD

llustracion 83 Versiones cromaticas
FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

[SCHUCHUQUI? Ltda.
[Icdopetativa de Anctrd v Credith

MANUAL DE IDENTIDAD ;

llustracion 84 Proporciones
FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

-

> — .
q aF . ' “CHUCHUQUI” Ltda.
Craciendo fantos, -@- Cooperativa de Ahorro y Crédito

“CHUCHUQUI” Ltda.

Cooperativa de Ahorre y Crédite

it _

Ilustracion 85 Area de Seguridad
FUENTE: Investigacion Directa

ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 86 Legibilidad

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

ABCDEFGHIJKLM i

A PGRETUNAITS Arial Narrow Bold
abcdefghijkimn
opqrstuvwxyz
1234567890
1@HS % B ()_+
O ?><:iw,. 0™

ABCDEFGHIJKLM Arial Black
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn
opqrstuvwixyz
1234567890

DS Yo~ B * ()_+

QI ?><z3+,-.0™

llustracion 87 Tipografias

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

men A<20
mOD X<20

llustraciéon 88 Paleta Cromatica

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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llustracion 89 Diagramacion

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

e g FAX

llustracion 90 Papeleria

FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: La Autora

=

“CHUCHUQUI® Ltda.
e

llustracion 91 Carpeta

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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G Sgtiuenuou Lats,

NOMBRE APELLIDO.

GERENTE

llustracion 92 Credencial

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

llustracién 93 CD

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

MANUAL DE IDENTIDAD

llustracion 94 Uniformes

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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«CHUCHUQUI” Ltd=
Cooperativa de Ahorro y Crédito,

]
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155\

lustracion 95 Personaje de Identificacion

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

- _

lustracion 96 Piezas Promocionales

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

&

llustraciéon 97 Camisetas

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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(«CHUCHUQUIZ LtdaY

8 Cooperativa de Ahorro y Crédito

llustracién 98 Llaveros

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

IS “SHUSHUQUI Liaa.

%o

wWwcoopcn,

(<3
e

lustracion 99 Bolso ecoldgico

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

lustracion 100 Agenda

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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“«CHUCHUQUI” Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito

llustracion 101 Manual corporativo

FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: La Autora

Objetivo 1.2

Regenerar el Organigrama Estructural de la empresa en un 100% en el afio 2017.
Estrategia 1.2

Implementar un Departamento de Marketing en la empresa.

Tactica 1.2 Reestructurar el Organigrama Estructural de la Entidad

La cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, no dispone de

un Area de Marketing motivo por el cual se realiza la implementacion del mismo.
5.1 Definicién del perfil profesional del director de Marketing

a) Perfil del director de Marketing:

Un jefe de Marketing debe tener excelente comunicacién con capacidad de dirigir, coordinar
las actividades de Marketing con el fin de realizar acciones eficientes en beneficio tanto de los
clientes y la empresa; ademas, debe contar con titulo de tercer nivel en la carrera de Marketing

con experiencia de un afio en areas mercadologicas.



b) Organigrama Estructural Actual

ASAMBLEA GEMERAL

B

AUDITORIA EXTERMA

COMNSEID DE WVIGILAMNCIA

COMSEND DE ADMINISTRACION

— AUDITORIA INTERMA

GEREMCIA SGEMERAL

COMITE DE
CUMPLIMIENTO

UNMIDAD DE
CUMPLINMIENTO

| consurtomia |
| EXTERMA |

SECRETARIA
GEMERAL

I B

| COMITE PARITARIO |
DE SEGURIDAD ¥ |

SALUD |

COMITE DE
ADMINISTRACION
INTEGRAL DE RIESGOS

COMISION DE
CREDNTO

UNMIDAD DE
RIESGOS

DEPARTAMENTO DE
CREDMTO ¥ COBRAMNZAS

UNIDAD DE CREDITO W
COBRANZAS

FUENTE: Investigacion Directa

DT, ADMINISTRATIWVO
FINAMCIERD ¥ DE TALENTO
HUMANO

UNIDAD FINANCIERD ¥ DE
TALENTO HUMAND

ELABORADO POR: COAC “Chuchuqui Ltda”

llustracion 102 Organigrama Estructural actual

DEPARTAMENTO DE
SISTEMIAS

UNIDAD DE
SISTEMA
TECHOLOGICO

213
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c) Organigrama Estructural Proponer

ASAMBLEA GEMERAL

e
| | -_—_———t——
| AUDITORIA EXTERNA I ASESORIA LEGAL |
s L] ]
[ ]
P— COMNSEID DE WVIGILARCLA COMNSEID DE ADMIMNISTRACION
|
|
|
| |
|
| COMITE DE COMITE DE COMISION DE
-  AUDITORIA INTERNA GERENCILA GEMERAL LD INET TGS R g — pler- oy
INTEGRAL DE RIESGOS
UNIDAD DE
CUMPLIMIENTO UNIDAD DE
RIESGOS
[ — — — /1 ___L___
| consuLTORIA | SECRETARIA COMITE PARITARIOD |
| EXTERNMA | GEMERAL | DE SEGURIDAD ¥ |
L I SALUD |
—_—— — = — L -
DTO. ADMINISTRATIVO DEPARTAMENTO DE
DEPARTAMENTO DE FINAMCIERD ¥ DE TALENTO SISTEMAS DEPARTAMENTO DE
CREDITO ¥ COBRANZAS HUMMARND MARKETING
| I N
SISTEMA UNIDAD DE MARKETING
URNDAD DE CREDITD ¥ UNIDAD FINANCIERO ¥ DE TECNOLOGICD | Y VENTAS |
COBRNNZNS TALENTO HUMANG
e —

llustracion 103 Organigrama Estructural propuesta

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: COAC “Chuchuqui Ltda”
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Tabla 78 Funciones de las areas

AREA O DEPARTAMENTO

FUNCIONES

GERENCIA GENERAL

= Coordinar las actividades que se establece en la Organizacion para obtener eficientes

resultados.

= Establecer objetivos a largo o medio plazo en la empresa para el cumplimiento de los

objetivos planteados.

= Determinar funciones y tareas mediante un circulo de la calidad en la empresa.
= Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades para obtener eficientes resultados

y el progreso de la empresa.

ADMINISTRATIVO FINANCIERO
Y TALENTO HUMANOS

= Analizar y controlar el cumplimiento de cada una de las politicas establecidas en la

empresa

= Mantener un eficiente equilibrio entre liquidez y rentabilidad
= Conocer la situacion econémica que atraviesa el pais y las tendencias econémicas

mundiales.

= Verificar y controlar la elaboracion de los Estados Financieros en la institucion

CREDITO Y COBRANZA

» Presentar informe de los créditos a la alta Gerencia

= Supervisar y controlar el equipo de trabajo mediante reuniones

= Establecer flujos periédicos de colocacion y recuperacion de cartera

= Verificar los documentos para el cumplimiento de cada proceso de acuerdo con las

politicas de la empresa.

SISTEMAS INFORMATICOS

Reducir posibles errores en el sistema para tener un correcto seguimiento del mismo.
Coordinar posibles cambios en el entorno para la mejora en el sistema y distintas
aplicaciones

Estar al tanto mediante seguimiento para verificar el trafico en la red en beneficio de la
empresa.

Establecer programas eficientes para mejorar el servicio en la Organizacion.
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AREA O DEPARTAMENTO

FUNCIONES

MARKETING Y PUBLICIDAD

Estar al tanto del comportamiento de los consumidores, es decir, gustos, preferencias,
costumbres entre otras para satisfacer las necesidades cambiantes de los mismos.
Identificar, analizar, oportunidades de negocio en el mercado a través de un estudio de
mercado

Establecer, formular estrategias de marketing para sobresalir de la competencia en el
mercado de acuerdo con los objetivos planteados.

Controlar y evaluar las estrategias para la correcta toma de decisiones y la obtencion de
eficientes resultados.

Dirigir programas de promocion y publicidad para obtener incremento en ventas.

OFICIAL DE CUMPLIMIENTO

Dar informacion en referencia de los nuevos productos y servicios en cartera para la
aprobacion de un nuevo servicio mediante el comité de cumplimiento.

Verificar con los responsables en las distintas areas para el correcto manejo de
documentos en la organizacion.

Recibir y analizar los diferentes informes de las transacciones econémicas para la
prevencion de lavado de activos.

AREA DE RIESGOS

Realizar informes de factibilidad en referencia a las operaciones para el cumplimiento
de las politicas establecida en la institucion.

Definir normas para el efectivo mejoramiento del sistema de riesgos

Realizar una constante revision de politicas en materia de riesgos

Analizar la situacion econdémica y los efectos de riesgo para la empresa.

AUDITOR INTERNO

Verificar el cumplimiento de los objetivos planteados en la empresa

Revisar la fiabilidad de la informacion financiera y operativa para la correcta evaluacion
de la informacidn interna de la Organizacion.

Presentar informes de auditoria a la Gerencia General y organismos de control
Supervisar las actividades cotidianas de los personales a su cargo

SUPERVISOR DE CAJAS

Planificar, organizar, controlar en cumplimiento de las funciones de los personales caja
Dar aviso inmediatamente si existen anomalias en el manejo de valores en caja.
Archivar los documentos necesarios para validar las actividades a ejecutarse

Realizar flujos en caja e informar a un superior.
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AREA O DEPARTAMENTO

FUNCIONES

ASISTENTE DE SISTEMAS

Realizar mantenimiento de los equipos pertenecientes a la empresa
Mantener actualizado el software en las oficinas de la Cooperativa

Estar al tanto de los cumplimientos de los planes estratégicos y operativos
Apoyar los requerimientos tecnoldgicos tanto interno y externo

ASISTENTE DE CONTABILIDAD

Codificar y efectuar los registros contables

Revisar constantemente en cuadre del reporte de efectivo

Elaborar informes periédicamente de las actividades realizadas en el proceso
Emitir informes de resultados tales como ingresos y egresos

ASISTENTE OPERATIVO

Custodiar los valores de caja chica

Supervisar, ejecutar el cumplimiento del plan estratégico, plan operativo y el plan de
marketing

Disefiar propuestas en referencia a las campafas de publicidad de acuerdo con los
servicios ofertados por la empresa.

Controlar los procedimientos para tener un efectivo orden en documentos

OFICIAL DE INVERSIONES

Dar aviso de las tasas de interés vigentes semanalmente
Mantener en orden los documentos de los respectivos depdsitos
Realizar captaciones, renovaciones de los depositos a plazo fijo

ASESOR DE CREDITO

Informar el portafolio de productos y servicios que ofrece al publico objetivo
Evaluar la capacidad de pago que tiene el cliente para el acceso de crédito
Tener en orden la informacién de nuevos entrantes

ASISTENTE DE CREDITO

Informar y promocionar el portafolio de productos y servicios que ofrece la institucion
a sus clientes

Contribuir un éptimo ambiente laboral en el area de trabajo establecido

Revision de documentos de los solicitantes de crédito

GUADIA DE SEGURIDAD

Vigilar la institucion en horas expuestas por la empresa
Dar revision la camara de seguridad
Inspeccionar diariamente las instalaciones de la Cooperativa

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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Tabla 79 Costo Identidad Corporativa

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Téactica Cantidad Costo Fecha
Modificacion $50 Junio de
de la mision 2017
Modificacion de la $50 Junio de
vision 2017
Crear valores $50 Junio de
corporativos 2017
Creacion  del 1 $100
personaje
Manual de 1 Septiembre
Identidad Identidad $350 del 2017
Corporativa:
Corporativa Otros: gorra 100x 1 100
Esferos 100x 0,40 40
Tomatodo 50x1 50
Camiseta H/M 50 x 2 100
Agenda 30x3 90
Llaveros 100 x 1 100
Bolsos ecoldgicos 100 x 1 100
Total 1180 Enero 2018
Un computador 1 500
Muebles de 1 600
oficina
Suministros de 1 150
oficina
Impresora 1 35
Otros 50
Sueldo 500x12 6000

Total 8515
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4.9.2 Fidelizacion

Politica 2

Optimizar la satisfaccion del cliente

Objetivo 2

Mejorar la atencién al cliente cumpliendo las expectativas de los mismos generando relacion

a largo plazo con el cliente actual y potencial en un 50% para el afio 2018.

Estrategia 2

Realizar capacitaciones a los empleados para brindar un servicio personalizado a los clientes
actuales y potenciales, premiar ahorros y puntualidad en el pago de creditos y también medir

la satisfaccion del cliente.

Tactica 2 Cursos de capacitacion en areas que afluye la atencién al cliente, dar atencién
personalizada a los clientes, Incentivos en fechas especiales, herramienta que permita medir la

calidad de la atencién recibida en la Cooperativa.

Tactica 2.1 Cursos de capacitacion a los empleados

Realizar cursos de capacitacion en los departamentos de inversion, créditos por un personal
calificado para resaltar la eficiencia de los involucrados y por ende brindar un servicio de
calidad para generar mayor confianza en los clientes actuales y potenciales; ya que transmitir
un excelente servicio al cliente significa brindar una excelente atencion, con un trato amable,
saludar, sonreir, decir gracias, hacer sentir importante, donde son aspectos que crean confianza

y preferencia a éste y, asi lograr retener y atraer clientes.
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Tabla 80 Programa de capacitacion de atencion al cliente

Areas Temas que tratar lugar Tiempo
Area de cajas Importancia de la Instalaciones de la Cada dos meses,
atencion al cliente empresa. dos horas al mes que
Calidad de los seria enero, marzo,
servicios mayo, julio,
Actitud de los septiembre, noviembre
empleados.
Servicio al cliente Importancia de la Instalaciones de la Cada dos meses,
Atencion al cliente empresa. dos horas al mes que
Calidad de los seria enero, marzo,
Servicios mayo, julio,
Actitud de los septiembre, noviembre
empleados.
Asesores de crédito Importancia de la Instalaciones de la Cada dos meses,
Atencion al cliente empresa. dos horas al mes que
Calidad de los seria enero, marzo,
servicios mayo, julio,
Actitud de los septiembre, noviembre
empleados.

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

TActica 2.2

Atencion personalizada a los clientes

Para brindar un servicio personalizado la empresa debe asignar Promotores para la
recuperacion y captacion de nuevos clientes en el mercado; donde estas actividades se
realizaran con la base de datos que contiene la Cooperativa y de esta manera reducir las cuentas

inactivas generando una ventaja competitiva frente a las entidades competidoras.

Cabe destacar que son actividades que la empresa hizo en el pasado, pero en la actualidad
se ha dejado a un lado, lo cual impide la afluencia de nuevos clientes para la empresa; motivo
por el cual es importante tener contacto directo con el cliente para brindar comodidad y

seguridad en la sociedad.

Existira dos promotores una de zona norte y zona sur dividas en area urbana y rural del

Cantén Otavalo que serd una labor de todos los dias en el mes de septiembre para los
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encargados en cada comunidad o lugar establecido por la Asamblea General de Delegados y

encargados por el Supervisor de Crédito.

Los promotores tendran perfil superior en gestiobn administrativa, debe contener
conocimientos en ventas, legislacion laboral, gestion estratégica, facilidad de palabra, licencia

de conducir, ser competente, compromiso.

Ademas, se realizara esta actividad en el mes de septiembre con un tiempo de duracion de

un mes.

Tactica 2.3

Entrega de presentes en fechas especiales

A fin de crear confianza y fidelizar a los clientes potenciales y actuales es necesario que la
empresa realice actividades en beneficio de los socios, especialmente en servicios de ahorro y

puntualidad en los pagos de créditos.

Por ejemplo, los socios que mantienen la cuenta activa y son puntuales en los pagos
crediticios, iran acumulando puntos, lo cual seran almacenados en el historial de cada socio y

también podran consultar los puntos mediante la nueva aplicacién institucional.

Esto es con el fin de minimizar la morosidad y retener a los clientes y cumplir las
expectativas de los involucrados, donde las respectivas actividades se realizaran cada afio en el

aniversario de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”
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Tactica 2.4

Herramienta que permita medir la satisfaccion del cliente

En una institucion es de vital importancia medir la satisfaccion de los clientes por ello se
establece medirlo mediante un dispositivo eléctrico y de esta forma verificar que departamento
necesita mas capacitacion o existe deficiencia laboral donde estos aparatos seran ubicados en
atencion al cliente, cajas, departamento de credito, es decir, en departamentos que tiene mas
afluencia con los clientes que en total son 8 departamentos, lo cual se presenta mas detallada

en el siguiente cuadro:

lustracion 104 Dispositivo calificador

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Tabla 81 Herramienta de dispositivo calificador

Area Nro. dispositivo Costo unitario Costo total
Servicio al cliente 1 120 120
Cajeras 2 120 240
Crédito 3 120 360
Inversiones 2 120 240
TOTAL 8 960

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora



Tabla 82 Costo Fidelizacion
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Propuesta Tactica Cantidad CU/H Costo Fecha
estratégica
Fidelizacion Curso de 10 $25¢/h=16h. $2400 Enero, marzo,
capacitacion  personas mayo, julio,
septiembre
noviembre
Atencién 2 500 $1000 Setiembre
personalizada promotores de 2017
Incentivos $1000 Septiembre
de 2017
Herramienta 8 120 $960 Enero
de
satisfaccion
al cliente
Total 5360

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

4.9.3 Promocion y Publicidad

Politica 3

Establecer Estrategias de comunicacion y Promocion

Objetivo 3

Aumentar la cuota de mercado con el efectivo reposicionamiento de la empresa mediante

medios tradicionales y on-line en un 35% para el afio 2018

Estrategia 3

Efectuar estrategias digitales mediante el marketing directo y publicaciones en hootsuite,

aplicar estrategias de telemarketing para lograr captar nuevos clientes con una nueva

plataforma tecnoldgica y realizar un plan de medios e Identidad visual de la marca.
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Tactica 3

Brindar alternativas de interaccion en las redes sociales (YouTube, Instagram, WhatsApp).

Y crear post en Facebook, Twitter. Estrategia SEO Y SEM

Dar a conocer los servicios ofertados y solucionar inquietudes de los clientes mediante la

aplicacion institucional. Publicidad en radio, Imanes publicitario, Vallas en sitios estratégicos.

Tactica 3.1

Brindar alternativas de interaccion en las redes sociales (YouTube, Instagram, WhatsApp).

Y crear post en Facebook, Twitter.

La publicidad en las diferentes redes sociales es con la finalidad de dar a conocer los
servicios gque posee la empresa y por ende el nuevo personaje de Identidad y la Marca. Asi
también mantener un contacto directo con el cliente que permitira hacer sentir que la empresa
se preocupa por el socio. El planificar palabras claves en Google Adwords para el sitio web,
siendo la primera opcion en la basqueda de la red, asi lograr comunicar al usuario con mayor

potencia.

Marketing Digital

De acuerdo con el estudio de mercado se pudo determinar que la mayoria de los encuestados

cuenta con un teléfono movil que da mayor uso a las redes sociales y distintas aplicaciones.

Por lo tanto, se creard un grupo en la aplicacion de WhatsApp para obtener interaccion con

los socios solucionando las inquietudes de los mismos.
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COAC "CHUCHUQUI LTDA’

Esto no es un nombre de usuario ni un pin, Este nombre
seré visible para tus contactos de WhatsApp,

Estado y teléfono

Seguridad y Experiencia Financiera.,
CRECIENDO JUNTOS

+593 44 453 3204

lustracion 105 Perfil de WhatsApp

FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: La Autora

o] 39 41
wenvaur e | Editar tu perfil o

COAC "CHUCHUQUI LTDA”

Toca la cdmara para compartir tu
primera foto o video.

4

Ilustracion 106 Perfil de WhatsApp

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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You

llustracion 107 Canal en YouTube

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Facebook, Twitter

Se realizaré post en Facebook y Twitter por medio de la herramienta hootsuite para generar
publicaciones programadas cuando exista mayor trafico de usuarios en la red lo que permitira
publicar post en un tiempo oportuno, lo cual ayudara a interactuar eficientemente el fan page

de la Cooperativa y la cuenta de Twitter, logrando tener presencia en las redes sociales en

general.

0 v CHEe@a
COAC "CHUCHUQUI LTDA"
.

@, e Comiiers

Compartir acceso a una red social

I D oEm one
Concede acceso a tus compafieros a una red
social de forma segura a través de Hootsuite.

Qrsru % k2D =

Redes sociales privadas

o . Helena Isama
[+] - Afadir red social YouTube Channel W
—

lustracién 108 Cuenta hootsuite

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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A S ST

o B AHORROS

30-60-90-18-360 DIAS Y MAS

“CHUCHUQUI" Ltda.

CONSUMO - MICROCREDITO - PYMES

CREDITOS

Cooperativa
Chuchugqui
@coopchuchuqul

| nicie

llustracion 109 Post en Facebook

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

i a0 2 2 Soguir

Tweets

Mulimedia ¢Nuevo en Twitter?

w.  Coop. Chuchuqui wcchuchuqui b, 20 0\ » o pa ‘HHW.M opla

Y,‘P Capacitacion por fortalecimiento st
profesional con visién al servicio de

nuestros socios y clientes

lustracion 110 Post cuenta Twitter

FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: La Autora

Tactica 3.2

Crear una aplicacion institucional para dar a conocer la marca en la mente de los clientes,
generando interaccion en la red mediante la aplicacion de la institucion que sera bilingue para

estar al contacto con los socios resaltando la comodidad, innovacion y rapidez.

Ademas, segun el analisis en el factor tectol6gico y comunicacion el 60.3% hacen uso de un
teléfono mavil. EI 30.4% el uso del internet y el 32.2% de una computadora; la tecnologia es

un elemento indispensable para la sociedad y por ende se puede hacer uso de ello para
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comunicar y hacer seguimiento a los clientes; donde se puede interactuar mediante la creacion

de una aplicacion institucional generando alternativas de redes sociales.

o
—
CEE——TT

- .
°

) lZIi_Igu

“CHUCHUAQUI" Ltda.
Cocparativa oe Ararre y Crodita_

lustracion 111 App Institucional

FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: La Autora

Tactica 3.3

Publicidad en radio

De acuerdo con el estudio de mercado realizado en el capitulo tres la Poblacion
Econémicamente Activa selecciona a la radio canela como la primera opcion en el Cantén

Otavalo por lo cual se realizara la respectiva cufia radial.
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Tabla 83 Publicidad Radial

Misién El mensaje publicitario esta dirigido a todas las clases sociales, con el
fin de dar a conocer la Entidad en el medio.

Monetaria Costo de 30” $12, lunes a viernes 06h00 a 23h00, 110 impactos
mensuales, inversion paquete: $550 + IVA mensual.

Mensaje ¢Necesitas una empresa financiera responsable, segura, confiable,

con afos de experiencia?
La cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA” te
ofrece créditos con la tasa de interés mas competitiva del mercado.
Ademas, te premiamos tu ahorro y puntualidad por la confianza que nos
brindan.
Ven y conoce nuestras ofertas y se parte de nuestra cooperativa.
Seguridad y experiencia financiera
Creciendo juntos
Visita nuestra matriz en Otavalo calle Bolivar8 — 05 y Juan
Montalvo, Ilamanos al 2920 256.
Siguenos en Facebook, Twitter, YouTube, WhatsApp, Instagram
Medio Radio canela, rotativo cufia de 30 segundos.
Medicion Alcanzar un reconocimiento de la Cooperativa en un 50% en el
mercado actual. Y medir antes, durante y después mediante una
investigacién de campo u focus group.

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Imanes publicitarios

Los Imanes publicitarios, seran colocados en los vehiculos institucionales con el fin de dar
a conocer el Isotipo, logotipo, imagotipo, es decir la marca de la Cooperativa en el medio, lo
cual facilitara de alguna manera el reconocimiento en la mente de los clientes, lo cual se

visualiza en la siguiente ilustracion:

-
iy “CHUCHUQUI” Ltda.
—— '@. _Cooperativa rro y Crédito

llustracion 112 Imanes publicitarios

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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Vallas en sitios estratégicos

La valla publicitaria sera colocada en la entrada de la ciudad de Otavalo para dar a conocer
la marca, personaje y por ende los servicios que brinda la Cooperativa de Ahorro y Crédito de

Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”.

== «CcHUCHUQUI” Ltda.

@ Ewp‘&lv- de Ahorro ¥ Crédito

HORRA

CON NOSOTROS

oocee® E J

www.coopchuchuqui_fin.ec

llustracion 113 Valla publicitaria

FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: La Autora

Tabla 84 Costo de Promocién y Publicidad

Propuesta Tactica Costo Fecha
estratégica
PROMOCION Y Interaccion en las $25*12= 300 Marzo 2017
PUBLICIDAD redes sociales
Creacion de $700 Abril 2018
Aplicacion
Institucional
Publicidad radial $420 Febrero 2017
Dummies figuras $100 Junio 2017
Imanes $100 Agosto 2017
publicitarios
Vallas $1500 Septiembre 2018
TOTAL 3120

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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4.9.4 Estrategia Competitiva, Merchandising y Reposicionamiento

Politica 4

Implantar estrategias de seguidor y merchandising, ofertando servicios que opera la empresa

y por consiguiente propagar la marca con un valor agregado.

Objetivo 4

Aumentar la participacion de los clientes potenciales, actuales y lograr el reconocimiento de

la marca en un 20% para el afio 2018.

Estrategia 4

Incentivar al Publico Objetivo con nuevas actividades con la participacién del nuevo

personaje de marca. Ademas, patrocinar la marca en eventos deportivos.

Tactica 4

Entregar presentes en las actividades festivas de la empresa, realizar un Roll ups, Dummies

donde puedan visualizar los servicios y ademas apoyar al equipo local mas influyente.

Tactica 4.1

Entregar presentes en diferentes actividades de la empresa.

La empresa realizara actividades que cubra las expectativas de los socios, donde se hara uso

del nuevo personaje (chuchuquito) para realizar las acciones necesarias.

Ademas, se utilizara adhesivos transparentes para resaltar el marketing visual en el punto de

venta.
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Tabla 85 Actividades de la empresa

Mes programa actividad Clientes Clientes
actuales potenciales
ENERO ANO Entrega X X
NUEVO de
calendarios
FEBRERO SAN Entrega X X
VALENTIN de flores
MARZO DIA DE Entrega X X
LA MUJER de globos
ABRIL X X X X
MAYO DIA DE Tarjeta y X
LA MADRE flores
JUNIO DIA DEL Festejo X
NINO del dia del
nifo,
obsequio de
mochila.

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Las actividades a realizarse en la empresa son con la finalidad de dar a conocer el personaje
de la empresa y también la marca para lograr mayor reconocimiento del mismo en la mente de

los consumidores actuales y potenciales.

llustracién 114 Mochila chuchuquito

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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Dummies figuras

Los Dummies figuras seran visualizados por los clientes que sera ubicado en la puerta
principal de la empresa para dar a conocer la existencia del personaje de marca, especialmente

en dias festivos y de mas actividades a ejecutarse, lo cual se muestra la siguiente ilustracion:

I~
J “CHUCHUQUI" Ltda.
Gooowstive de Ahorro y Créeien

= ooceo

N s Sl e o

lustracion 115 Dummies figura

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Tactica 4.2 Realizar un Roll ups donde puedan visualizar los servicios
Mediante el roll ups las personas podran visualizar los servicios que ofrece la Cooperativa,

por ende, la marca y el nuevo personaje principalmente serd representado para motivar la

utilizacion de la cuenta infantil, logrando atraer nuevos clientes.
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lustracién 116 Roll Ups

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Tactica 4.3
Marketing visual

La utilizacién del merchandising en el punto de venta es sin duda, dar a conocer la marca y
por ende los servicios oferentes de manera visual mediante los adhesivos que pueden estar

colocados en las sillas de espera y en las ventanillas de las cajas.

- ‘ - ”
ey “CHUCHUQUI” Ltda. o “CHUCHUQUI” Ltda

.@. Cooperativa de Ahorro y Crédito @ Cooperativa de Ahorro y Crédito
e Ve
AHORRQO &% CREDITOS
P L A Z O F J O |

F 1 ;
. 30-60-90-180-360 DIAS Y MAS : CONSUMO - MICROCREDITO - PYMES
(! ot \Y/ ooee
s 2 www.coopchuchuqui fin.ec www.coopchuchuqui.fin.ec

llustracién 117 Servicios — Merchandising

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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Tactica 4.4

Patrocinios con los equipos locales mas influyentes

Una manera de dar a conocer la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“CHUCHUQUI LTDA.”, es siendo participe en eventos deportivos, es decir auspiciar la

identidad mediante un equipo de futbol.

En el Canton Otavalo existen campeonatos que se realiza principalmente en el sector rural
donde son participes toda la poblacion en general, es decir, a nivel provincial, lo cual es una

oportunidad de dar a conocer la marca en el mercado.

La empresa aportara con apoyo al equipo mas representativo mediante inscripciones,

uniforme y bebida creando una alianza estratégica con el fin de propagar la marca en el medio.

Tabla 86 Presupuesto del patrocinio

Material Cantidad Costo
Inscripcion 1 120
Camiseta 12 96
Bebidas (agua) 24 10
TOTAL 226

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Tabla 87 Presupuesto de la estrategia reposicionamiento

Propuesta estratégica Tactica Costo Fecha
540 2017
ESTRATEGIA Actividades en
COMPETITIVA Y festividades
REPOSICIONAMIENTO
Dummies 100
Merchandising 50
Roll ups 25 x 200= $35 Junio 2017
Patrocinio de 226 Enero, febrero
marca
TOTAL 951

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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4.10 Presupuesto del proyecto a realizarse

Tabla 88 Presupuesto del proyecto

Propuesta COSTO TIEMPO TOTAL
estrategica
Identidad $8235 Anual $8515
corporativa
Fidelizacion $5360 Anual $5360
Promocion y $3120 Anual $3120
publicidad
Estrategia $951 anual $951
competitiva,

merchandising y
reposicionamiento
TOTAL 17946

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

4.11 Analisis costo beneficio

Para realizar una inversion se debe dar paso a un minucioso analisis del costo y el beneficio
que obtendra la empresa en una determinada inversion; se realiza con el nimero de clientes
que tuvo la empresa en el afio anterior de esta manera verificar los ingresos de la empresa, a

continuacion, se detalla en el siguiente recuadro:

Tabla 89 Ingreso anual

Numero de clientes anual 1439

Numero de cliente diario 8

NUmero aproximado de ingreso afio 11512
anterior

Tasa general 15

Total Ingreso 172680

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

La implementacién del plan de marketing para el reposicionamiento de la Cooperativa
permitira captar nuevos clientes por ende aumentar el nimero de clientes, ademas, extender la

cuota de mercado, y generar mayor ingreso en beneficio de la Institucion.
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Con la ejecucion del PLAN DE MARKETING PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE

LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO DE INDIGENAS “CHUCHUQUI LTDA”
EN LA CIUDAD DE OTAVALO PROVINCIA DE IMBABURA se estima reposicionarse en

un 20% con un ingreso de $34536.



4.12 Matriz costo beneficio

Tabla 90 Matriz costo beneficio
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PROPUESTAS SITUACION ACTUAL DE TACTICAS A RESULTADOS PORCENTAJE COSTO  BENEFICIO
ESTRATEGICAS LA EMPRESA PROPONER ACTUACION
La empresa no tiene 20% 3590 6907
definido los wvalores que Renovar la mision,
representa la empresa y visibn 'y los valores
también la filosofia institucionales de tal forma Con la mejora de la
empresarial se mantiene la tener en claro lo que somos identidad corporativa
misma desde su creacion que y lo que seremos en el impartir una mision, vision,
Identidad Corporativa en la actualidad no se ha futuro y por ende los valores. Mejorar laapariencia
alcanzado lo estipulado en la valores que representa a la  de la marca para alcanzar un
vision empresarial. Ademas, entidad. Y por consiguiente efectivo reposicionamiento
la marca de la Entidad se ha lacreacion de un manual de en un 20%
creado de forma empirica y Identidad Corporativa que
sobre todo la inexistencia de ayude a visualizar la marca.
un Departamento de
Marketing.
En la actualidad la Cursos de capacitacion en Las diferentes actividades de  30% 5383 10361

Fidelizacion

empresa no realiza
actividades de mejora que
resalte la fidelidad de los
clientes lo cual dificulta
retener y captar nuevos
clientes en el mercado. Y
también se ha dejado de
realizar  actividades para
brindar un servicio
personalizado.

referencia de atencién al
cliente.

Visitas a los clientes
mediante un promotor.
Incentivos en el aniversario
de la Cooperativa.
Herramienta que permita
medir la calidad de la
atencion recibida en la
empresa.

mejora en la empresa
ayudaran a captar nuevos
clientes y también a fidelizar
a los mismo en un 30% en el
cantén Otavalo y cubrir la
demanda insatisfecha que
aporta al efectivo
reposicionamiento de la
empresa.
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PROPUESTAS SITUACION ACTUAL TACTICAS A RESULTADOS PORCENTAJE COSTO BENEFICIO
ESTRATEGICAS DE LA EMPRESA PROPONER ACTUACION
La publicidad que utiliza la Brindar alternativas de Transmitir 'y dar a 35% 6281 12088
empresa es muy tradicional interaccion en las redes conocer a la empresa por
sin  dar opciones de sociales (YouTube, ende la marca de una manera
interaccion en  diferentes Instagram, WhatsApp). Y adecuaday eficiente logrando
medios sociales, plataformas crear post en Facebook, el reposicionamiento del
virtuales deficientes, material ~ Twitter. mismo en un 35% Yy de esta
de informacion poco atractiva, Estrategia SEO Y manera lograr que lo
Promocién y publicidad  publicidad radial limitada, SEM. reconozcan en el medio con
vallas nada comunicativas, lo Dar a conocer los alternativas en  medios
cual son aspectos que dificulta servicios  ofertados y tecnolégicas que resalte
el reconocimiento de lamarca solucionar inquietudes de comodidad e innovacion en el
en el mercado. Es decir, no se los clientes mediante la mercado competente.
transmite de forma adecuada aplicacion institucional.
las  nuevas lineas de Publicidad en radio
comunicacion. Dummies figuras
Imanes publicitarios
Vallas en sitios
estratégicos.
La empresa no realiza Entregar obsequios en Brindar incentivos tanto a 15% 2692 5180
actividades que  genere diferentes actividades clientes actuales y
Estrategia competitiva, expectativas en el cliente con festivas de la empresa, potenciales con acciones
merchandising y incentivos, especialmente a la realizar un Roll ups donde estratégicos que conlleven a
Reposicionamiento cuenta ahorristas infantiles. puedan visualizar los un efectivo
Ademas, no han sido servicios y ademas apoyar reposicionamiento de la
participes en eventos propias al equipo local mas empresaen un 15%.
de la zona que existe mas influyente.
afluencia de personas.
TOTAL, 17946 34536

BENEFICIO/INVERSION

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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4.13 Cronograma de actividades

Tabla 91 Cronograma de actividades

Actividad Enero Feb. Mar. Abr. May Jun Jul Ago Sep. Oct Nov Dic

Modificar la misién

Modificar la vision

Modificar los valores corporativos

Disefio de un personaje de marca

Manual de imagen corporativa

Material papeleria y otros.

Cursos de capacitacion

Dispositivo calificador

Promotores

Incentivo aniversario

Interaccion en las redes sociales

Aplicacion institucional

Publicidad radial

Dummies figuras

Imanes publicitarios

Vallas

Departamento de MKT

Mochila chuchuquito

Roll ups

Patrocinio

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora



CAPITULOV
5. IMPACTOS
5.1 Andlisis de los Impactos

El presente proyecto da énfasis a los principales impactos a realizarse tales como: impacto
social, econémico, mercadoldgico, ético; se efectia un andlisis de forma cualitativa y

cuantitativa de los principales impactos a estudiarse.

5.2 Matriz de Valoracion

Para realizar la medicion de los impactos se aplicard una matriz de valoracién con las

respectivas escalas que se muestra en la tabla siguiente:

Tabla 92 Matriz de valoracion cuantitativa y cualitativa

Valoracion cualitativa Valoracion cuantitativa
Alto positivo 3
Medio positivo 2
Bajo positivo 1
No hay impacto 0
Alto negativo -1
Medio negativo -2
Bajo negativo -3

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Para el respectivo calculo se utilizara la siguiente formula:

Y cuantitativa
NI =

n

NI= nivel de impacto

> = sumatoria de la valoracion cuantitativa

n= ndmero de indicadores
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5.3 Impacto Social

El impacto social del plan de marketing para el reposicionamiento de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, da prioridad a la mejora continua con
nuevas actividades a ejecutarse en la institucion y por ende lograr el reconocimiento del pablico
objetivo en el mercado; ademas, generar fuentes de empleo que contribuye al bienestar de la
sociedad con la implementacion de nuevas areas en la empresa, sobre todo satisfacer las

expectativas de los clientes en general.

Tabla 93 Matriz Impacto Social

INDICADOR 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL
Desarrollo 3
humano
Fuentes de 1
empleo
Satisfaccion 3
del cliente
TOTAL 7

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Y cuantitativa
NI =

n

El nivel de impacto social es de 2.3 donde representa un impacto medio positivo con la

realizacion del respectivo proyecto.

Desarrollo humano: Consiste en generar experiencia en los empleados mediante
capacitaciones que ayude a la mejora de la institucion y sobre todo la formacion profesional en
el ambito laboral que resalte la competitividad y eficacia entre los involucrados; son aspectos
que contribuyen el bienestar de la sociedad impartiendo conocimientos y prestacion de

servicios de calidad en el mercado competitivo.
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Fuentes de empleo: Con la aplicacion del presente proyecto se generard oportunidad de
empleo ya que la empresa necesitara de nuevos equipos de trabajo para lograr cumplir las

propuestas planteadas en el plan.

Satisfaccion del cliente: Implica en brindar un servicio que resalte un trato amble y cortes
que satisfagan las necesidades y cubran las expectativas de los clientes generando confianza y
fidelidad de los mismos, de tal manera lograr captar nuevos clientes y retener a los actuales que

contribuye al efectivo reposicionamiento de la Cooperativa en el mercado.

5.4 Impacto Econémico

La implementacién del plan de marketing contribuye a la afluencia de nuevos clientes lo
cual genera ingresos favorables para generar una eficiente rentabilidad que resalte mayor
participacion en el mercado de tal manera poder expandirse a otros mercados dando a conocer

los servicios y productos ofertados por la empresa en el medio.

Tabla 94 Matriz Impacto Econémico

INDICADOR 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL
Mayor 2
participacion
de clientes.
Rentabilidad 1
economica

Expansién 1
geogréfica

Desarrollo 2
econodmico

TOTAL 6

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Y cuantitativa
NI =

n
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El impacto econdémico que efectda con la implementacion del referido plan de Marketing

para el reposicionamiento es de 1.5 que da énfasis a un impacto medio positivo.

Mayor participacion de clientes: Con la ejecucion de las diferentes estrategias del plan
propuesto, principalmente la fidelizacion y las actividades de motivacion seran aspectos claves
para captar nuevos clientes y por ende lograr aumentar el nimero de clientes que conlleva al
efectivo reposicionamiento de la empresa, cubriendo la demanda existente en el mercado

actual.

Rentabilidad Econdmica: Consiste en generar eficiencia en el uso de los recursos
economicos lo cual contribuya en la rentabilidad y beneficios de los activos de la Cooperativa
con la respectiva ejecucion de las estrategias competitivas, pero cabe recalcar que a los inicios
de la realizacion del plan el crecimiento econémico de la empresa sera de manera paulatina ya

que existen actividades que requieren de inversion para reposicionarse en el mercado.

Expansion geografica: Con la elaboracion del plan de Marketing se lograra reposicionarse
en el mercado, lo cual genera una oportunidad de expandirse a otros segmentos para dar a

conocer los productos ofertados por parte de la empresa.

Desarrollo Econdémico: Los clientes potenciales tendran acceso a los diferentes creditos
que ofrece la empresa, donde esto contribuye al progreso de cada uno de los emprendedores de
esta manera aportar como Institucion Financiera al Desarrollo Econémico de la Sociedad en

general.

5.5 Impacto Mercadolégico

El impacto mercadoldgico resalta la aplicacion de las adecuadas estrategias que efectué el
reconocimiento de la Identidad de marca con un valor agregado, de esta manera brindar una

imagen sélida y atractivo. Ademas, propagar una publicidad eficiente con alternativas en
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medios online y reforzar actividades comunicativas en medios de comunicacion mas relevantes
para enganchar nuevos clientes y retener a los actuales; estos aportan y generan el

reposicionamiento de la empresa.

Tabla 95 Matriz Impacto Mercadolégico

INDICADOR 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL
Resaltar valor de 3
marca
Competencia 1
Comunicaciéon y 2
publicidad
Reposicionamiento 2
y competitiva

TOTAL 8

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Y cuantitativa

NI
n

NI

Il
AN
Il
N

El impacto mercadologico es de 2 que representa un impacto medio positivo con la

implementacién del plan de marketing para el reposicionamiento de la Cooperativa.

Resaltar valor de marca: Transmitir una marca con un aporte atractivo que genere
fidelidad de los clientes con la realizacion de diferentes actividades mercadoldgicas que

permita visualizar de manera efectiva el nuevo personaje de marca y los demas elementos.

Competencia: En el mercado actual existe gran cantidad de empresas competidoras que
afecta indirectamente a la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI
LTDA”., impidiendo ser la primera opcion entre las entidades financieras existentes

actualmente en la ciudad de Otavalo, pero a pesar de la existencia de diferentes entidades
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competentes la empresa imparte una filosofia eficaz y eficiente, transmitiendo seguridad y

experiencia financiera hacia la sociedad cubriendo una parte importante en el mercado.

Comunicacion y publicidad: La realizacion de estrategias comunicativas dara a conocer el
reconocimiento de la marca y por ende los servicios que ofrece la empresa y también los
incentivos tanto para clientes potenciales y actuales que genere una estrecha relacion con el
cliente. Asi también los medios de comunicacion propuestos seran de utilidad para aumentar

la afluencia de los socios.

Reposicionamiento y competitiva: Con la participacién de eventos, formulacién de
actividades que cubra las expectativas de los clientes ayudaran de alguna manera en el

reposicionamiento de la empresa ya que tendra mayor participacion en el medio.

5.6 Impacto Etico

Respecto al Impacto Etico la Cooperativa aportara transparencia en procesos crediticios
generando confianza entre empresa y cliente, ademas la puntualidad tanto de los empleados
que garantice un servicio justo a tiempo, asi también impartir la seguridad que se visualiza ante
el mercado objetivo por los 30 afios de funcionamiento y la existencia de colaboracion entre

los empleados para cumplir los objetivos planteados.

Tabla 96 Matriz Impacto Etico

INDICADOR 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL
Transparencia 3
Puntualidad 3
Seguridad 3
Colaboracién 2
TOTAL 11

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora
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Y cuantitativa

NI
n

NI—11—275
=7 =2

El impacto ético es de tres que da énfasis a un impacto alto positivo con la respectiva

ejecucion del plan de Marketing.

Transparencia: Es una cualidad que representa la empresa, mediante valores éticos que
mantienen dentro de la Organizacion, reflejando la honestidad en los procesos financieros, ya
que se realiza con seriedad y responsabilidad los objetivos planteados en beneficio de la

sociedad y por ende de la Entidad.

Puntualidad: Mantener una estrecha relacion con la ejecucion de las actividades y objetivos
planeados en un tiempo establecido, transmitiendo la eficacia, rapidez y solidez en la prestacién

de los servicios al publico en general.

Seguridad: La Cooperativa refleja la confianza por los 30 afios de experiencia Financiera
al servicio de la ciudadania, lo cual genera oportunidad de captar nuevos clientes ya que en una
Entidad Financiera debe resaltar experiencia y estabilidad en los procesos a emplear en la

empresa.

Colaboracion: Generalmente, la colaboracion entre los involucrados de la empresa es la
clave del éxito ya que cada uno de los equipos de trabajo resalta la seriedad y cumplimiento en
cada una de las funciones a realizarse dentro de la Organizacion de esta manera reflejar una

Entidad eficiente en la prestacion de los servicios al mercado potencial.
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5.7 Impacto General

Tabla 97 Impactos Generales

INDICADORES 3 2 1 0 -1 -2 -3 TOTAL

IMPACTO 2
SOCIAL

IMPACTO 2
ECONOMICO

IMPACTO 2
MERCADOLOGICO

IMPACTO 3
ETICO

TOTAL 9

FUENTE: investigacion Directa
ELABORADO POR: La Autora

Y cuantitativa
NI =

n

NI—9—2 25
=272

El impacto general es de 2, 25 donde da prioridad a un impacto alto positivo con el
respectivo analisis de los diferentes impactos que contribuyen al bienestar social, econémico,
mercadoldgico, ético en la ejecucion del plan de Marketing para el reposicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA..”, siendo factible en el

cumplimiento de la propuesta en general.
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CONCLUSIONES

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, cuenta con una
infraestructura propia, que podria lograr expandirse a nuevos mercados potenciales; sin
embargo, la Entidad tiene un bajo nivel de posicionamiento, lo que conlleva el desconocimiento

de la Institucion en el mercado.

La empresa se encuentra en el mercado por mas de 30 afios de funcionamiento, dando lugar
a la innovacion de productos y servicios en cartera; pero la falta de estrategias mercadoldgicas

dificulta sobresalir de la competencia directa en el medio.

Segun el Estudio de Mercado existe una demanda insatisfecha de 12741 personas del afio
uno, lo cual parte para cada uno de los afios proyectados, es decir, que la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”, se enfoca al segmento micro crédito minorista en el sector
Rural del Canton Otavalo que da mayor énfasis sobresalir de la competencia y sobre todo cubrir
la demanda insatisfecha actual, ya que las demas entidades posicionadas en el mercado no

cubren en su totalidad el segmento antes mencionado y por ende las necesidades de los clientes.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”, esta posicionada en cuarto
lugar con un 9% en el mercado, asi también, en primer lugar, esta la Cooperativa PILAHUIN

TIO con un 45% que se la considera como la principal competencia.

Propagar la Identidad Corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA.”, de modo que para el afio 2017 se establezca una identidad renovado

a través de la modificacion de la misidn, visién, la adicién de un personaje de marca.

Optimizar los servicios financieros para el afio 2018, mediante capacitaciones, atencion
personalizada, y la reestructuracion del organigrama institucional, y la creacién de un personaje

de marca.
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Establecer Estrategias de Promocion y Publicidad, para aumentar la cuota de mercado y

logrando tener un efectivo reposicionamiento de la empresa en un 30% para el afio 2018

Implementar estrategias de seguidor y merchandising, mediante la ejecucién de nuevas
actividades que resalte el reconocimiento de la empresa en el mercado en un 20%, de tal forma

lograr un efectivo reposicionamiento con nuevos aportes estratégicos.
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RECOMENDACIONES

En relacién con la primera conclusion en la que se habla de infraestructura y expansion; se
recomienda poner en cumplimiento el Plan de Marketing propuesto para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”, ya que ayudara a la ejecucion de cada una de las

actividades propuestas para un eficiente reposicionamiento de la organizacion.

La organizacion no posee estrategias mercadologicas que permitan cubrir la demanda
insatisfecha que se identifico en el estudio de mercado; practicamente es el sector rural con el
servicio micro-crédito, que serd el punto de partida para satisfacer las necesidades de los

clientes.

La Entidad debe poner en ejecucion la implementacion de un personaje de marca para
proyectar una imagen solida hacia el cliente. Asi también, incorporar un departamento de
Marketing para realizar adecuadas Estrategias de Marketing en beneficio de la Institucion, que
permita mejorar el indice de aceptacion en el mercado; es decir, del 9% en el que se encuentra

mejorar al 20% anual; compilandose con la planeacién estratégica general.

La organizacion debe programar cursos de capacitacion para mejorar en aspectos como:
atencion al cliente; mejorar los servicios financieros, mejorar la estructura organica
institucional, y sobre todo el reconocimiento de la Entidad; mediante estrategias de
penetracién, plan de medios, marketing digital, estrategias de telemarketing, de esta manera
generar interaccion y alternativas en las plataformas virtuales y estar al tanto de las necesidades

e inquietudes de cada uno de los clientes.



252

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA.”, debe establecer
estrategias de publicidad y promocion para generar alternativas en los medios sociales,
aprovechando el avance de la tecnologia y sobre todo acoplarse a las necesidades de los clientes
actuales en el afio 2018, de esta manera lograr un alto reconocimiento de la empresa en el

medio.

Poner en ejecucion las actividades de merchandising para lograr un alto reconocimiento de

la marca en la mente de los consumidores en el punto de venta.
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ANEXO NRO. 1 Formato de entrevista a la alta Gerencia de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito de Indigenas “CHUCHUQUI LTDA” en la ciudad de Otavalo Provincia de

Imbabura.

| UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE —
# a % FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
Sy, CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTA PARA LA ALTA GERENCIA DE LA COOPERATIVA “CHUCHUQUI
LTDA”

Esta investigacion tiene como finalidad de obtener informacion necesaria para la realizacion
del plan de Marketing para el reposicionamiento de la Cooperativa Ahorro y crédito de
Indigenas “CHUCHUQUI LTDA”

¢En qué afo fue fundada la Cooperativa? ¢ Qué tiempo esta en el mercado?

¢ Cuantos socios estaban conformados en ese entonces?

¢Con cuanto de capital iniciaron para la fundacién de la Cooperativa?

¢La empresa proyecta su imagen (marca) a través de medios de comunicacion? ¢Cual?
¢ Cuéntos clientes son beneficiados con los servicios que brinda la Cooperativa?
¢Cudles son las Fortalezas internas que tiene la empresa?

¢Qué Debilidades Internas cree que tiene la empresa’?

¢ Cudles cree que son las Oportunidades Externas de la Cooperativa?

¢ Cudles considera que son las Amenazas Externas de la empresa?

¢La empresa cuenta con un organigrama bien estructurada para cumplir cada una de las
funciones de cada departamento?

¢La empresa brinda capacitaciones? ;Frecuencia?

¢Los empleados tienen en claro las obligaciones que deben cumplir en cada departamento?
¢Los empleados de la cooperativa son personas competentes?

¢La empresa cuenta con un manual de procesos para cada departamento de la empresa?

¢El ambiente laboral de la empresa es acorde a las necesidades de los empleados y clientes?
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¢La empresa cuenta con un plan o proyectos para cumplir las actividades necesarias en la
entidad?

¢La empresa es eficiente?

¢ Qué tipo de servicios brinda la empresa?

¢La empresa satisface las necesidades e inquietudes de los clientes?
¢ Qué le hace diferente frente a la competencia?

¢Cual es el nivel tecnoldgico de la empresa?

¢ Cuales empresas consideran su mayor competencia en el mercado?
¢ Tienen bien definido el publico objetivo?

¢La empresa maneja un departamento de Marketing?

¢ Su Empresa Tiene Alianzas con otras empresas?

¢ Qué representa la marca y el slogan de la Cooperativa?

¢En que segmento se encuentra la Cooperativa de Ahorro y Crédito CHUCHUQUI LTDA.?
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ANEXO NRO. 2 Formato de encuesta para los empleados de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito “CHUCHUQUI LTDA.”

B UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE —_
# % FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS i
Ny CARRERA DE MERCADOTECNIA

“CHUCHUQUI” Ltda

ENCUESTA PARA LOS EMPLEADOS DE LA COOPERATIVA “CHUCHUQUI LTDA”

Esta investigacion tiene como finalidad de obtener informacion necesaria para la realizacion del plan
de Marketing para el reposicionamiento de la Cooperativa Ahorro y crédito de Indigenas
“CHUCHUQUI LTDA”

(El ambiente laboral de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “CHUCHUQUI LTDA”es?

o Muy bueno
o Bueno

o Regular

o Malo

¢La Cooperativa brinda capacitaciones para el desempefio de su cargo?
Sl NO

¢Cada que tiempo realiza las capacitaciones la empresa?

o Mensual
o Trimestral
o Semanal
o Semestral
o Anual

¢Usted como empleado de la Cooperativa tiene claro sus obligaciones y funciones?
Sl NO

(Cual es el cargo que desempeiia en la Cooperativa “CHUCHUQUI LTDA”?

¢Usted qué tiempo se encuentra laborando en la Cooperativa?

Mas de 5 afios
Mas de tres afios
Menos de dos afios
o Menos de un afio
¢Existe coordinacién y comunicacion entre los departamentos de la empresa?

o O O

o Siempre
o Aveces
o Nunca

¢Cudles cree que son las fortalezas internas que tiene la Cooperativa “CHUCHUQUI LTDA”?
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¢Qué atributo cree usted que le transmite la Cooperativa “CHUCHUQUI LTDA”?

o Seguridad

o Rapidez

o Confianza

o Permanencia cerca del cliente
o ninguna

¢Segun su criterio las relaciones laborales entre Gerente y Trabajadores son?

o Excelente
e Muy Bueno

e Bueno
e Regular
e Malo

¢La empresa cuenta con uniforme de trabajo?

Sl NO

¢La empresa realiza algun tipo de incentivo?
Sl NO

¢El sistema que maneja la cooperativa facilita la agilidad laboral?

e Mucho
e Poco
e Nada

e NSP



¢Segun su criterio la marca de la Cooperativa es?

e  Muy buena

e Buena
e Regular
e Mala

e  Deberia cambiar
DATOS TECNICOS

OCUPACION:

Amadecasa( ) Empleado Publico ( ) Empleado privado ( ) Estudiante ( ) Agricultor ( )

GENERO:

() Masculino () Femenino

EDAD:
() 16-20 ( )31-35 ( )MAS46
() 21-25 ( )36-40
() 26-30 ( )41-45

NIVEL DE INSTRUCCION:

Primaria () Secundaria () Superior () Ninguna (

)
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ANEXO NRO. 3 formato de encuesta para la Poblacion Econémicamente Activa de

del Canton Otavalo.

S UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE -
““, FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS m‘m
e CARRERA DE MERCADOTECNIA —

ENCUESTA PARA LA PEA DEL CANTON OTAVALO

Esta investigacion tiene como finalidad obtener informacién necesaria para conocer el comportamiento
de los clientes frente a los servicios Financieros.

1.- ¢Cuando hablamos de Cooperativas de Ahorro y Crédito en el cantén Otavalo. ;Cual es la marca que se le viene a la
mente en eSte MOMENTO? ....o.virenrieet et ee et eeeeaeanennanns
2.- ¢ Tipo de Entidad Financiera con la que trabaja usted en la actualidad? ¢Cual?

1) BancoS...........cccceevineinnnn.

2) Coop. de Ahorro y Crédito...........cevvevnennnn...

3) Prestamistas.....................

4) Mutualistas........................

6) Ninguna
3.- ¢Por qué motivo prefiere la entidad antes mencionada?
1) Seguridad
2) Comodidad
3) Agilidad
4) Confianza
5) Calidad en los servicios

6) Otro:.....coevvviviinnnnnn.
4.- ;Qué tipo de servicio es la que més utiliza en una entidad financiera?
1) Crédito

2) Pago de giros

3) Pago de servicios basicos
4) Cajeros automaticos

5) Pago de impuestos

6) Préstamos

5.- ¢Con que frecuencia hace uso de los servicios Financieros?
1) Diario
2) Unavez ala semana
3) Dos veces a la semana
4) Cada mes
5) Trimestralmente
6) Semestralmente
7)  Anualmente
7.- ¢ Cual es su nivel de satisfaccion de los servicios Financieros?
1) Satisfecho
2) Poco satisfecho
3) Insatisfecho

7.- ¢ ldentifica usted a qué entidad Financiera pertenece la siguiente ilustracion? Ver imagen

.mﬁulsamus g desarr‘e’

a) ldentificada b) No identificada
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8.- (Usted conoce o ha visitado la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Chuchuqui Ltda.”? Si la respuesta es NO pase a la
pregunta 13
a) Sl b) NO
10.- ¢ Cual es su opinidn sobre la atencion en la entidad antes mencionada?
1) Muy buena

2) Buena
3) Regular
4) Mala
5) NSP
9.- (Por qué medio se ha enterado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Chuchuqui Ltda?
1) Radio

2) Television

3) Pasa por el lugar

4) Vallas

5) Mediante un amigo/familiar

6) Redes Sociales

7) Otro
10.- ; Qué sugerencia daria a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Chuchuqui Ltda.” ;Para brindar un mejor servicio y ser
mejor que la competencia?

1)  Incorporar nuevos Servicios ¢Cual?...........cccoevvvevicriiennnnn

2) Mas publicidad y promociones

3) Mayor agilidad en los servicios

4)  Premiar ahorros y puntualidad

5) Visitas personalizadas

6) Exposicion en ferias

a) Sl b) NO
Porque........coooviiiii
12- ;usted necesita crédito en la actualidad? Si la respuesta es NO pasar a la pregunta 15
a) Sl b) NO
13.- ¢ Cuadl es el monto de crédito que necesita?
1) 1a2000

2) 2001 a5000
3) 5001 a 8000
4)  Maés de 8001
14.- ;El destino del crédito seria para?

1) Viajes
2) Negocio
3) Estudios

4) Agricultura
5) Comercial
6) Oftro.............
15.- ;Qué medios de comunicacion es la que mas utiliza?
1) Redes sociales
2) Teléfono celular
3) Teléfono convencional
4) Radio
5)  Correos electrdnicos
6) Television
16.- ;Cual es la red social mas frecuentada?
1) Facebook
2)  WhatsApp
3) Instagram

4)  YouTube
5) Twitter
6) ninguna

17.- ;Qué emisora es la que mas sintoniza?
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19.- ;La prensa que mas utiliza es?
1) El comercio
2) Elnorte
3) Lideres
4) Lahora
5) Ninguna
20.- ¢Mediante su percepcion como califica la marca de la Cooperativa “Chuchuqui Ltda™? ver imagen
|

Eicd
——

“CHUCHUQUI” Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito

a) Muy bueno
b) Bueno

¢) Regular

d) Malo

e) NSP

Marca y slogan a b c d e
Logotipo
Slogan

21.- ¢ Seleccione la mascota que le identificaria a la Cooperativa Chuchuqui Ltda.? Ver imagen

dito =

Opcién 1 2)OpC|on2w 3) Opciodn 3
DATOS TECNICOS
OCUPACION:

Amade casa ( ) Empleado Publico( ) Empleado privado () Estudiante ( ) Agricultor ( ) Comerciante ( )
Artesano () Otro...................

GENERO:

() Masculino ( ) Femenino

SECTOR:

Urbano ( ) Rural ()
EDAD:

() 18-23 ( ) 24-29
( ) 30-35 ( )36-41
() 42-47 ( ) 48-53
( YMAS54

NIVEL DE INSTRUCCION:

Primaria ( ) Secundaria ( ) Superior () Ninguna ()
NIVEL DE INGRESOS

Menos de 500 ( ); 50121000  ( );

100126000 ( ); 6001a11000 ( ); masde1100 ( )

PARROQUIA ALA QUE PERTENECE

San pablo ( ) Quichinche () Illuman ( ) EugenioEspejo( ) SanRafael () Peguche ( ) Gonzales
Suarez ()

Selva Alegre () Pataqui ( )
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ANEXO NRO. 4

CoObGLIfIAS (6 YHOLLO A CLeqN]

ANEXO NRO. 5
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ANEXO NRO. 6
B Resolucion No. 044-2015-F
mms Junta de Regulacion Pagina 2
pp—

No se podré cobrar una tasa de interés nominal cuya tasa do interés efectiva
anual equivalente supere a fa tasa acliva efectiva maxima de su respectivo
segmento. De hacerk, el infractor estara sujeto a lo que determine la Ley,

ARTICULO 2. Las tasas de interds méaximas vigentes, referidas en el articulo 1
de la presente resolucion, serdn las sigulentes:

1. Para el Crédito Productivo se establecen las siguientes 1asas:

1.1 Productivo Corporativo; 9.33%

1.2 Productivo Empresarial: 10.21%

1.3 Productivo PYMES: 11.83%
2. Para ¢l Crédito Comercial Ordinario se establece la tasa de 11.83%
3, Para el Crédito Comercial Prioritario se establecen las siguientes lasas:
31 Comercial Prioritario Corporativo: 9.33%
3.2 Comercial Prioritanio Empresarial: 10.21%
3.3 Comercial Prioritario PYMES: 11,83%
Para el Crédito de Consumo Ordinario se establece la tasa de 16.30%
Para Crédilo de Consumo Prioritario se establece la tasa de 16.30%

s o »

Para el Crédito Educativo se establece la tasa de 9.00%

™~

Para Crédito de Vivienda de Interés Publico $e establece la tasa de 4.99%
8,  Para Crédito Inmobiiario se establece la tasa de 11,33%
9, Para el Microcrédito s& establecen las siguientes tasas:

9.1 Microcrédito Minorista: 25,50%

9.2 Microcrédito de Acumutacidn Simple: 27.50%

9.3 Microcrédito de Acumulacion Ampliada. 30.50%
10.  Para el Crédito de Inversidn Publica se establece |a tasa de 9.33%
DISPOSICION DEROGATORIA.- Derdgase el articulo 2 del Capltulo Il “Tasas

de Interés de Cumplimiento Obligatorio” del Titulo Sexto “Sistema de Tasas de
Interés” del Libro | *Politca Monetaria - Crediticla® de la Codificacion de

dal M buda dul B Pasteal dal Caiindas
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ANEXO NRO. 7
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ANEXO NRO. 8
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ANEXO NRO. 9
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ANEXO NRO. 10

Evolucion de Ia poblacion por parroquias

" Cerso 2010 S Terso 2001 ®Cesso 1990

San toss de Patacs IS

Ox. Wigue! Egas Cabesas {Peguche|

52753

San Lets de Onavalo 8158

e

ANEXO NRO. 11

POBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO
CENSOS 1950 - 1962 - 1974 -1982 -1990 - 2001 -2010

344044 398.244
2,01

247.287

275943 1.63

1,42 1,6

216.027
16803 174039 I I
962 1982 1

1950 1 1974 990 2001 2010
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ANEXO NRO. 12




