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RESUMEN EJECUTIVO

La economia rural ha tenido problemas de financiamiento por tal razén la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte Matriz Ibarra se ha visto en la necesidad de apoyar con
financiamiento a los emprendedores agricolas que con el tiempo han ido aumentando y
haciéndose participes de los productos y servicios lo que lleva a crear estrategias que ayuden
a relacionarse entre los socios y colaboradores de la cooperativa desarrollando e inspirando
una confianza solida con ayuda mutua social, igualdad, responsabilidad, equidad,
democracia y solidaridad, creando una lealtad hacia la COAC Rural Sierra Norte con un
mejor canal de comunicacion tecnologico de valores dando a conocer la experiencia
financiera profesional donde el servicio al clientes es el factor vital para garantizar la
satisfaccion de los socios, que se complementa distinguiendo a los clientes con promociones
de recompensas, atencidén personalizada y otorgamiento agil de créditos, midiendo
periddicamente el nivel de fidelizacion de clientes habituales y potenciales por parte del Net
Promoter Score (NPS) que proporcione de manera online la satisfaccion del cliente; como el
principal método que permitira llegar a un nuevo horizonte de competitividad y aumento de
la demanda adicional quedando como evidencia que son los aspectos de mayor notabilidad

general que proporcionaran las estrategias el marketing relacional.

Karla Dumancela.



ABSTRACT

The rural economy has had financing problems, for this reason the Sierra Norte Matriz Ibarra
Rural Savings and Credit Cooperative has seen the need to support agricultural entrepreneurs
with financing, who over time have been increasing and becoming participants in the
products and services, which leads to the creation of strategies that help to relate between the
partners and collaborators of the cooperative, developing and inspiring a solid trust with
social mutual aid, equality, responsibility, equity, democracy and solidarity, creating a
loyalty towards the COAC Rural Sierra Norte with a better channel of technological
communication of values, publicizing the professional financial experience where customer
service is the vital factor to guarantee member satisfaction, which is complemented by
distinguishing customers with rewards promotions, personalized attention and agile granting
of credits, periodically measuring the level of e loyalty of regular and potential customers by
the Net Promoter Score (NPS) that provides customer satisfaction online; as the main method
that will allow reaching a new horizon of competitiveness and increase in additional demand,
leaving as evidence that they are the aspects of greater general notability that relational

marketing strategies will provide.

Karla Dumancela.
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INTRODUCCION

En el mundo empresarial las estrategias de marketing relacional han venido
despuntando con gran importancia como factor esencial en el desarrollo de fidelizar a socios
de la COAC Rural Sierra Norte de la Provincia de Imbabura en la ciudad de Ibarra; proceso
que beneficia en estrechar una relacion de calidad con los clientes dando una buena imagen

y anticipandose a los cambios del mercado.

Con esta investigacion se quiere elaborar estrategias viables para fidelizar a clientes
con la realizacién de un analisis de como se encuentra la COAC Rural Sierra Norte en lo que
respecta a la mercadotecnia encontrando las causas y efectos de posibles problemas
identificando factores politicos, economicos, sociales y tecnologicos de una manera general
y especificamente con la rivalidad entre competidores, el poder de negociaciéon de los
proveedores, poder de negociacion de los clientes, amenaza de nuevos competidores y

amenaza de nuevos productos o servicios, y finalizando con el analisis FODA.

Con los hallazgos encontrados se desarrollara una propuesta estratégica valida y
aplicada a la COAC Rural Sierra Norte que utilizara para solucionar los inconvenientes
descubiertos, es decir estrategias y tacticas de como fidelizar a la cartera de socios existente,
tomando en cuenta los productos y servicios ya ofertados y mejorandolos en lo posible en
precio y promociones en la Agencia Matriz de Ibarra, demostrando con indicadores de
medicion, si estas decisiones estratégicas de marketing son suficientes para obtener
rentabilidad extra y lealtad de clientes.

Y para que todo esto se cumpla es necesario la realizacion de un presupuesto de
marketing que es el costo que implica implementar las estrategias de marketing de
fidelizacion, de una manera que justifique el estudio de investigacién para que asi se pueda

finiquitar con una verdad comprobada.



CAPITULO I

ANALISIS SITUACIONAL

1.1. ANTECEDENTES

La Institucion es parte de la Red de Desarrollo Rural Sierra Norte que es una
organizacién de SEGUNDO GRADO sin fines de lucro aprobada por MICIP seguin Acuerdo
Ministerial 06 250 del 29 de junio de 2006, la REFIDER S. N. esta integrada por 24 agencias,
locales, socias: 10 Cooperativas de Ahorro y Crédito, 15 Cajas de Ahorro y Crédito
localizadas en las Provincias de: Carchi, Imbabura y el Norte de Pichincha, donde la Super
Intendencia de Economia Popular y Solidaria SEPS el 11 de abril del 2017 emite la
RESOLUCION N° SEPS-IGT-IGJ-IFMR-DNMR-2017-038 en la que aprueba la Fusion en
primera instancia de cuatro Cooperativas de Ahorro y Crédito, asi: Chaupiloma (Norte de
Pichincha), La Magdalena (Imbabura), La Paz (Montufar-Carchi) y la 5 de mayo de Santa
Martha de Cuba (Tulcan-Carchi).

Después de cuatro meses de gestion nuevamente ante la SEPS, el 08 de Agosto del
2017 emite la RESOLUCION N° SEPS-ISF-DNLSF-2017-0209, en la que autoriza la
apertura de nueve agencias mas: San Antonio de Padua (Mira-Carchi), Por un Futuro Mejor
(Bolivar- Carchi), Priorato, Juntos por el Progreso, Buscando un Amigo, La Magdalena,
(Ibarra- Imbabura), 28 de Marzo (Urcuqui- Imbabura), Intag (Cotacachi- Imbabura), Buenos
Aires (Urcuqui-lmbabura) , la Matriz (Ibarra-Imbabura) de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Rural Sierra Norte, todo esto se logr6 con el apoyo y asesoramiento de la Red de
Desarrollo Rural Sierra Norte — REFIODER SN- y el apoyo del GSFEPP sede Ibarra.

Se establecid con catorce Entidades Financieras Locales (cooperativas) en las
Provincias de Carchi, Imbabura y Norte de Pichincha permitiendo la creacién de empleos
directos e indirectos, convirtiendose en actores de la lucha contra la pobreza, en promotores
de la equidad social y de genero basados en los principios del Cooperativismo. Presenta
fortalezas como: buena atencion al cliente, ubicacion estratégica y sistemas informaticos

tecnologicos apropiados.

Pero como debilidades que presentan son: ineficiente manejo de su portal web,
minima fidelizacion de clientes y elevado porcentaje de proviciones para a cartera de créditos

para bienes inmobiliarios.



Palabras claves: PIB, cooperativa de ahorro y crédito, entidad financiera, atencién

al cliente.
1.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

La situacion actual refiere a la prestacion de servicios como: ahorrar e invertir,
préstamo al consumidor, préstamos hipotecarios y compra de bienes inmuebles, depdsitos y
retiros, transferencia de dinero y pagos moviles, y productos como: crediahorra, mi hogar
(ahorro), libre inversién, tarjeta vinculada, crediaportes (crédito) en la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Rural Sierra Norte puesto que las malas condiciones, es decir que hay una baja
demanda, donde los motivos evidentes son el mal uso del marketing estratégico, asi como de
las elevado porcentaje de proviciones para a cartera de créditos para bienes inmobiliarios. A
parte que la emergencia sanitaria produjo confinamientos y cuarentenas concluyendo mas
dificil promocionarse como una entidad a favor de la poblacién rural trabajadora que ha
impactado directamente a la comunidad de la cooperativa.

El acceso a las oficinas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte se
ha complicado debido a la emergencia sanitaria, asimismo de adquisicién de informacién o
para un producto ya que los clientes en su mayoria son del sector rural y la organizacion se
encuentra en el sector urbano de Ibarra; tomando en cuenta que es complicado para los
asesores comerciales realizar visitas a los lugares de trabajo de los socios lo que llevaria a

una falta de calidad comunicacional del personal.

Actualmente los tiempos han evolucionando rapidamente y las cooperativas requieren
que se actualicen igualmente asi como de la personalizacion de sus productos y servicios, por
lo cual a falta de informacion eficientemente de los mismos asi como de la utilizacion de la

pagina web como de su plataforma virtual.

Es asi que al no adaptarse adecuadamente podria llegar a desaparecer por lo cual es
necesario disefiar estrategias de marketing relacional que estén adecuadas para fidelizar
clientes a la organizacién; donde se ha identificado como problematica principal el ineficiente
manejo de su portal web, minima fidelizacion de clientes y elevado porcentaje de proviciones

para la cartera de créditos para bienes inmobiliarios.
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Graéfico # 1: Diagrama Ishikawa de Causa y Efecto

Realizado por: La autora



Con el diagrama de Ishikawa de causa — efecto se identifico claramente la problematica
principal que es la falta de fidelizacion a la cooperativa por parte de los clientes-socios y los
nuevos clientes potenciales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte, ademas
que no comercilizan los demas productos y servicios que se ofrece estas razones impiden que
los usuarios sean fieles a la institucion por ende es de suma importancia implementar estrategias
de marketing relacional para incrementar socios leales y fieles a la marca institucional

permitiendo el crecimiento econémico financiero de la institucion.
1.3. OBJETIVOS
1.1.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un programa estratégico de marketing relacional para la fidelizacion de la
cartera de socios de la Cooperativa Rural de Ahorro y Crédito Sierra Norte del Canton

Ibarra de la provincia de Imbabura.

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer las fortalezas, oportunidades, debilidades y hallazgos de la situacion actual

interna y externa de la Cooperativa Rural de Ahorro y Crédito Sierra Norte.

e Desarrollar la fundamentacion teorica requerida para el buen sustento de la

investigacion.

o Realizar la propuesta estratégica viable en la Cooperativa Rural de Ahorro y Crédito
Sierra Norte del Cantén Ibarra para resolver los inconvenientes descubiertos.

e Conocer las consecuencias positivas fruto del estudio de investigacion.

1.4. ANALISIS
1.4.1. ANALISIS PEST MACROENTORNO

El analisis PEST es un acronimo de aspectos Politicos, Econdémicos, Sociales y
Tecnologicos que se utilizara para identificar factores externos como son las oportunidades y

amenazas para obtener una vision favorable de la situacion comercial a futuro y tomar mejores
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Grafico # 2: Matriz PEST

Realizado por: La Autora

1.4.1.1. POLITICO

En este ultimo tiempo todos los ecuatorianos se han enfrentado a duros momentos ha
consecuencia del covid-19, la regulacién de mercados financieros junto con la legislacién
laboral y la tendencia politica influye en las normativas ya que la tendencia establece y alza de
la funcidn politica publicas orienta a fomentar un mejor desarrollo de la economia popular y

solidaria en la cooperativa.

Ya que mejora la situacion pandémica, impulsando con la ayuda de la Superintendencia
de Bancos que ha tomado medidas para proteger el ahorro de los clientes y asi alivianar
financieramente a las familias y organizaciones por ejemplo la restructuracién de cuotas
crediticias y proteger el dinero de los depositantes, afiliados y pensionistas.

En este afio se eligié a un nuevo representante en el pais, por lo cual las relaciones

internacionales se han mantenido estables y se han aperturado nuevas relaciones como lo es con



Rusia que se coincide con el interés de profundizar las relaciones bilaterales, y en lo referente
al ambiente regional Ecuador fue uno de los cinco paises de Latinoamérica con desempefio

positivo en este afio con la ayuda de capitales extranjeros de Espafia, Canada, Inglaterray China.

El empleo en el pais ha decaido notablemente, las Instituciones Financieras han optado
por trabajo desde casa y el despido de algunas personas, pero hoy en dia los contratos laborales
han caido un 4.6% por lo cual se aplicé la ley organica de apoyo humanitario para asi recuperar
los empleos perdidos; bueno estas medidas no estan dando mucho resultado y mas aun con un
cambio de ideologia gubernamental ya que las alianzas entre movimientos nacionales estan
tensas especialmente Unidad Popular y Pachakutik y més movimientos de izquierda y

centroizquierda.

1.4.1.2. ECONOMICO

Un impacto econdémico fuerte en el pais especialmente a las empresas donde el 53% de ellas
no tuvieron ningun trabajador laborando desde marzo, solo las Instituciones Financieras y eso
con poco personal y en su mayoria en teletrabajo, por lo cual los ingresos proyectados han
disminuido un 80% y las empresas con mejor prondstico serian las manufactureras y

comerciales.

En lo referente a las tasas de interés se ha visto que para las PYMES esta en un 10.88%
mientras que para créditos de consumo se mantienen en un 16,51%, por lo que se utilizara una
nueva metodologia de calculo que permita reducir las tasas de interés del sistema financiero lo
cual se llevara a cabo desde el mes de octubre de este afio, con el objetivo de reactivar la
economia dando financiamiento crediticio al sector productivo, tomando en cuenta que con la

nueva autoridad principal al mando se redujo el riesgo pais y se increment6 la confianza.

1.4.1.3. SOCIAL

La Matriz de la COAC Rural Sierra Norte se encuentra en Ibarra cerca al centro, lo que
dificulta para el cliente rural acercarse a realizar los tramites, por lo que se han creado algunas
sucursales para ayudar en este tema, pero cada vez que se expande la Institucion mas clientes
necesitan de sus servicios por lo tanto deben de abrir mas sucursales, esto es lo que sucede en
algunos sectores mientras que en otros ha aumentado la migracion del campo a la ciudad y no

hay quien cultive la tierra, problema que reduce la entrega de créditos rurales.

Uno de los factores mas importantes para que una empresa salga a delante es el talento

humano el cual debe estar debidamente capacitado para ejercer sus funciones, con conocimiento
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actual en procesos y mejoramiento continuo de la calidad en finanzas y también educando a los
clientes en lo referente a una educacion financiera y adicional dando pautas y guias del trabajo
que realiza cada socio, fundamental en este tiempo de pandemia con el aprendizaje de la
tecnologia abriendo nuevas maneras de hacer mercados agricolas y asi mejorar la calidad de

vida de los clientes que ese es el objetivo social de la Institucion.

1.4.14. TECNOLOGICO

Es un rol fundamental la tecnologia para desarrollar de mejor manera el proceso productivo
y comercial empresarial con el teletrabajo, compras y ventas online y gestion de procesos, estas
nuevas necesidades tecnoldgicas han apoyado a que las empresas se puedan sostener en el
mercado dado un crecimiento e innovacion en el desarrollo de productos y servicios; para esto
es necesario obtener de una manera rapida herramientas tecnolégicas de conectividad y de

gestion para la plena distribucion de los productos como por ejemplo el marketing digital.

La tecnologia esta para dar soluciones de proceso informaticos, control del marketing, de
ventas, de gestion de clientes, educacién online, e-learning, ciberseguridad, correo electronico,
medios de pagos digitales, e-commerce, big data, realidad aumentada, inteligencia artificial,

Deep learning, blockchain y métodos agiles en el area de operaciones y marketing.

1.4.2. CADENA DE VALOR
1.4.2.1. ACTIVIDAD DE SOPORTE INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

La COAC Rural Sierra Norte tiene sus instalaciones en la calle Rafael Troya 4-37 y Sanchez
y Cifuentes, es un edificio de 2 plantas con un valor estimado de $100.000 doélares, gestiones
que realizaron los accionistas y la red de cooperativas REFIDER S.N., como también la

adquisicion de todo el mobiliario para las distintas areas de trabajo.
1.4.2.2. ACTIVIDAD DE SOPORTE GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Para el ingreso de nuevo personal a la institucion es necesario un proceso de
reclutamiento que consiste en: definir la necesidad del cargo describiendo el puesto, busqueda
de candidatos externa e internamente, seleccién de candidatos, realizar pruebas psicolégicas,
pruebas de conocimientos especificos, dindmicas de grupo, realizar entrevistas y seleccionar al

mejor candidato.

La capacitacion se la realiza mensualmente con respecto a temas de interés por cada



departamento o en si en conjunto, dictada por el Gerente o algun otro Jefe de Agencia; con un

sistema de remuneracion apegado a la ley.
1.4.2.3. ACTIVIDAD DE SOPORTE DESARROLLO DE TECNOLOGIA

Encargado especialmente en crear o disefiar nuevos productos y servicios por lo que el
departamento de tecnologia estd junto al de marketing ya que son los encargados de este
menester, pidiendo apoyo a los distintos departamentos para investigar las tendencias del
mercado haciendo benchmarking y mejorando la calidad de los procesos continuamente con las
normas 1SO; mantiene un sistema de central de riesgos, trabajando con Excel y un sistema

interno de cajas bancario como también pagina web y redes sociales.
1.4.2.4. ACTIVIDAD DE SOPORTE COMPRAS

Se compra materiales de oficina y papeleria esencialmente para el funcionamiento de la
empresa y con lo respecto a la publicidad se la realiza con las plataformas digitales; los
proveedores de dinero son los mismos clientes ya que mientras haya mas depositantes mayores

prestaciones.
1.4.2.5. ACTIVIDAD PRIMARIA LOGISTICA

Recepcion de dinero o depdsitos por medio de las oficinas, atendidas por personal de
Caja, como también la entrega de dinero sea retiros o entrega de créditos como también
transferencias bancarias; también se recibe inversiones, aperturas de cuentas de ahorro o
corriente en el area de atencién al cliente y también la atencion en el area de asesores de créditos
los cuales receptan las necesidades de los clientes para evaluarlo y si esta apto para realizar un
crédito o microcrédito dando a conocer los requisitos y haciendo el analisis econémico y de

riesgos.
1.4.2.6. ACTIVIDAD PRIMARIA OPERACIONES

En si este punto interviene el departamento de marketing y de ventas ya que es clave el
proceso de mercadeo de investigar, planificar, controlar y coordinar las estrategias de los
departamentos o areas de trabajo, en los mercados actuales y en clientes, para de esta manera

satisfacer al consumidor.



1.4.2.7. ACTIVIDAD PRIMARIA LOGISTICA DE SALIDA

Dentro de la COAC Rural Sierra Norte existe el departamento de ventas que son los
asesores comerciales, los que son encargados de realizar todo el proceso de entrega de un
crédito o microcrédito, haciendo un analisis exhaustivo econdmico y social, es decir; en primera
instancia se recibe los documentos y requisitos que habilitan al cliente a obtener un crédito,
luego se realiza la visita técnica del negocio para recaudar mayor informacion veridica,
entonces de analizan los datos obtenidos para luego hacer una carpeta y defender esta tesis con
el Jefe de Agencia para que autorice el crédito, el cual da una respuesta favorable o no favorable,
si es negativa ya no se podra hacer el crédito y se devolvera los documentos al cliente, pero si
es positiva se seguira el proceso y se le avisara al cliente que ya puede retirar su dinero desde
caja y se le indicara la tabla de amortizacion del crédito, haciendo un seguimiento del pago

puntual de las cuotas.

Como también el departamento de inversiones se encarga de dar a conocer al cliente que
la inversion a plazo fijo es un excelente servicio para que no esté el dinero sin hacer nada, donde
esta inversion depende de los meses y el monto de dinero que desee el cliente; el proceso es

rapido en el area de inversiones y atencion al cliente.
1.4.2.8. ACTIVIDAD PRIMARIA MARKETING

Estrategias que se deberan tomar para que los clientes sigan siendo socios de la COAC
Rural Sierra Norte, es como darles un mantenimiento y seguimiento a los clientes es decir

proporcionales lo necesario para que se sientan satisfechos, aplicando marketing relacional.
1.4.2.9. ACTIVIDAD PRIMARIA SERVICIOS TECNICO

Aqui se refiere principalmente a los métodos de refinanciamiento de las deudas
crediticias, esto depende de la negociacién con el cliente y la situacion econémica y social del
pais; como también el servicio de atencion al cliente para entregar cualquier informacion

posible y necesaria al cliente.
1.4.2.10. MARGEN

Es el campo de accion donde se realizan recuperaciones o cualquier cambio necesario en
cualquier parte del proceso de la cadena de valor a traves de un analisis donde se podré percibir

si las operaciones estan funcionando de una buena manera o no estan funcionando y fortalecer
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la propuesta de valor que recibe el cliente.

Proceso de Soporfe
I

Generacié
Monit

Mantenimiento

Actividades Primarias

Grafico # 2: Cadena de Valor

Realizado por: La Autora
1.4.3. ANALISIS MATRIZ FODA

Esta técnica FODA es utilizada para realizar un andlisis de toda la informacion de la
Cooperativa Rural de Ahorro y Crédito Sierra Norte que es una matriz donde se obtiene
resultados externos positivos de oportunidades y negativos de amenazas e internos enfocados
en las fortalezas positivas y debilidades con criticas negativas, que dard un diagnostico

permitiendo tomar decisiones acordes a los objetivos planteados.

1.4.3.1. FORTALEZAS

e Buena atencion al cliente
e Ubicacion estratégica

e Sistemas informaticos tecnologicos apropiados.
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1.4.3.2.

1.4.3.3.

1.4.3.4.

Su organizacién a fortalecido sus ingresos mediante créditos lo que le ha permitido

obtener rentabilidad.

DEBILIDADES
La ubicacion de la organizacién no es buena para la atencién al cliente.
Falta de informacién de los productos y servicios en la web.
Ineficiente manejo de su portal web

Falta de originalidad, variedad y personalizacion en el portafolio de productos y

Servicios.

Se pide muchos requisitos para sacar créditos.

OPORTUNIDADES

Es reconocida por la superintendencia de compafiias y es parte de la Red de
Desarrollo Rural Sierra Norte REFIDER.

Es una empresa que ayuda en la zona rural del norte del pais.
Brinda productos para mejorar la calidad de vida de la poblacion.
Abrir nuevos mercados agricolas urbanos.

Clientes interesados en capacitaciones para mejorar en su trabajo.
AMENAZAS
Reuniones por causa de la pandemia.
Comportamiento financiero mundial y nacional.
Migracion de los jovenes de campo a la ciudad.
Minima fidelizacion de clientes

Innovacion de productos por parte de la competencia.

RIIRA /’ '

SIERRA NORTE
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FODA - COOPERATIVA RURAL DE AHORRO Y CREDITO SIERRA NORTE

FORTALEZAS
F1 El talento humano tiene buena educacion.

F2 El sistema financiero de la organizacion
genera la mayor parte de ingresos mediante
créditos lo que le ha permitido obtener
rentabilidad.

F3 En cada actividad se pone por delante los
valores de cooperativismo.

OPORTUNIDADES

O1 Tiene una marca instaurada ya que la
organizacion es parte de la Red de
Desarrollo Rural Sierra Norte REFIDER.

02 Es una empresa que ayuda en la zona
rural del norte del pais.

O3 Brindar productos para mejorar la
calidad de vida de la poblacidn.

04 Abrir
urbanos.

nuevos mercados agricolas

O5 Implementar capacitacién constante al
personal para mejorar la calidad del
producto.

06 Capacitar a los clientes en como mejorar
en su trabajo.

DEBILIDADES

D1 La ubicacion de la organizacion no es
buena para la atencién al cliente.

D2 Falta de informacion de los productos y
servicios en la web.

D3 El talento humano no esté& acorde para el
desarrollo de estrategias de comunicacion y
comercializacién de calidad.

D4 Falta de originalidad, variedad vy
personalizacion en el portafolio de productos
y Servicios.

D5 Se pide muchos requisitos para sacar
créditos.

AMENAZAS
Al Falta de lealtad de los clientes.
A2 Reuniones por causa de la pandemia.

A3 Comportamiento financiero mundial y
nacional.

A4 Migracion de los jovenes de campo a la
ciudad.

A5 Innovacion de productos por parte d la
competencia.

Cuadro # 1: FODA

Realizado por: La Autora

1.4.4. MATRIZ FACTORES CLAVES DE EXITO

MATRIZ FACTORES CLAVES DE EXITO IMPORTANCIA/CRITERIO

Posicionamiento Digital

10
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Identidad Corporativa 8

Base de Datos 9
Fidelizacion 10
Promocion 7

Cuadro # 2: Matriz factores claves del éxito

Realizado por: La Autora
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1.4.5. MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

MATRIZDE PRIORIZACION DE ANALISISINTERNO

- POSICIONAMENTO IDENTIDATY BASE DE _ -

FACTORES PAEA EL EXITO DICITAL CORPORATIVA DATOS FIDELIZACION FROMOCION TOTAL PEIORIDAD
IMPORTANCIA/CRITERIOS 10 ] 9 10 7
FORTALEZAS
Fl El . talento  huomano  fiens  buena g 7 g g 7 39 4
educacion.
F2 El sisterna financiero de la organizacion
genera la mayor parte de ingresos mediant: g g g g g 44 4
crédifios lo que le ha permitido obtensr
rentabiidad.
F3 En cada actividad == pone por delant= g g g g 7 a1 3

los valores de cooperatiismo.
FACTORES QUE DIFICULTAN EL EXITO
DEBRILIDADES
D1 Laubicacion de la organizacion no es buena
para la atencion al cliente. g

D2 Falta de informacion de los productos v
servicios en la web.

D3 Eltalento humano no estd acorde para el 10 10 10 10 g 48 1
desarrollo de estrategias de comunicacion
v comercializacion de calidad. 5 4 3 2 4 18 5

D4 Falta de ongnalidad, wvanedad ¥
personalizacion en e portaiplioc  de o o 10 10 g 46 2
productos y servicios.

D5 Se pide rmchos requisitos para sacar

criditos. 2 6 1 2 1 18 5

Cuadro # 3: Matriz priorizacion andlisis interno

Realizado por: La Autora
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1.4.6. MATRIZ DE EVALUACION DEL ANALISIS INTERNO

MATRIZEVALUACION ANALISIS INTERNO
- _ CALTFICACION EVALUACION EFECTIVIDAD
FACTORES PARAEL EXITO CALIFICACION TOTAL o e T e
FORTALEZAS
F1 El taknto mmano fiens buena
. 39 0,13 3 0396610160
educacion
F2 El sistema financiero de B organizacion
genera 1a mavor parie de ngresos mediante " 0.15 4 0.596610169
crédifos lo que le ha permitido obtener
renfabiidad.
En cada acfividad =e : delants
F3 En cada acividad se pone por delan 4 0.14 4 0555932203
los valores de cooperafivismo.
SUBTOTAL 124 042 11 1,33
DEEBILIDADES
D1 Laubicacion de la organizacion no es buena
para la atencion al chente.
41 0,14 1 0,133283051
D2 Falta de informacion de los productos v
servicios en la web.
D3 Eltalento humano no estd acorde para el 48 0.16 1 0,162711864
desamrolle de estrategias de comunicacion
v comercializacion de calidad. T 0.06 2 0122033898
D4 Falta de ongnalidad, variedad v
personalizacion en &l portafplis da <5319
productos v servicins, 46 0,16 1 0,153932203
D5 Se pide nruchos requisifos para sacar
HiLIE 18 0,06 2 0,122033808
SUBTOTAL 171 038 7 0.70
TOTAL 205 1 18 2.3

Cuadro # 4: Matriz de evaluacion analisis interno
Realizado por: La Autora
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1.4.7. MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

MATRIZDE PRIORIZACION DE ANALISISEXTERNO
= POSICIONAMIENTO IDENTIDAD BASEDE - -

FACTORES PARAFL EXITO DICITAL CORFORATIVA DATOS FIDELZ ACIEON FROMOCION TOTAL PEIORIDAD
IMPORTANJA/CRITERIOS 10 B8 o 10 7
OPORTUNIDADES
01 Tiens vna marca weberada va que b
lorzanizacion 25 pare de L Red de 10 2 G 10 10 48 1
[Diesa mrollo Ruml 8 izrm Nort= REFIDER.

02 Bz vna enpresa que aysda en b =om -
ucal del norte del pais, 0 3 10 10 3 45 3
03 Brindar productos para mejorar b - 4 1 3 - 18 1
e e ey . .
04 Abrir mewns mercados agnacolas 10 10 10 10 3 43 3
[erbanos. A5
05 Inplementar capacitacion comstantz al ’
Ipersonal para mejorar b cahdad del < 6 3 g 3 40 2
Iproducto.
06 Capacitar 2 los clentzs 2n como - - - - -

: . 5 g 35 2
Imejoar en su trabajo.
FACTORES QUE DIFICULTAN EL EXITO
IAMENAZAS
1Al Faltz de lealtad delos clentes. 7 5 2 1 1 12 4
|42 Eevniones porcavsa de b pandemia 10 10 G 10 9 43 1
143 Comportamiento Srancero mmendial v - - - ”
acional 10 10 ] 3 ] 42 2
|44 Misracionde los jovenss de campoa 1 1 1 1 2 6 6
la cindad. ortamiento fnanciero mondial ¥ - _

- 0 2 5 3 3 4

Inacinnal
S Innovacitn de productos por perte dla 5 3 P 4 4 a7 3
compatencia.

Cuadro # 5: Matriz priorizacién anélisis externo
Realizado por: La Autora
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1.4.8. MATRIZ DE EVALUACION ANALISIS EXTERNO

MATRIZEVALUACION ANALISISEXTERNO

- ~ CALTFICACION EVALUACION EFECTIVIDAD
FACTORES PAFA FI. EXTTO CALIFICA CION TOTAL FONDERADA INPORTANCIA PONDERADA

OPORTUNIDADE S
01 Tisne una marca mztawads va que la

orgarizacion o3 parte de b Bed de 48 0,11 4 043537415
Desarrollo Rural Swerra Morte REF IDER.
02 Es una empresa que avuda en la zona
. i 45 0.10 4 0408163265
rural del norte del pais. ’ : : 7
03 Enndar productoz para mejorar la
- . .. 18 0,04 3 012244808
cabdad de +ida de la poblacion. : :
O4 Abrir nuevos mercados agrcolas - 011 - 043537415
whanos.
05 Implementesr capacitacion constante al
personal pera mejorar la cabdad del 40 0,09 3 0272108844
producto.
06 Capacitar a los clientes en como 35 0.08 3 0232095238
mejorar en su rabeo. : :
SUBTOTAL 234,00 0,53 21 1,91
AMENAZAS
Al Faltx d= lzaltad d=los cli=ntes, 12 0.03 2 0,054421 769
A2 Favmonss por cavea da b pandeo. 43 0,11 1 0108843337
Al Cu:q.mu.miuﬂllu Frureeros ronmebial 42 I}: 10 1 D:I}?i} 38005
Ad Miracwonde= los 3o iz
A4 Migracionds los jovenss é2 campo 2 & 0,01 2 0,027210884
a cizdad, ortamicnto fnoncicro smadial ki
necioal 31 0,07 1 0,070204785
A% Innowaeion de productos por parte d la
Enﬂlp:t:rn-ia..
SUBTOTAL 207 047 10 0,57
TOTAL 441 1 31 2.5

Cuadro # 6: Matriz de evaluacién analisis externo
Realizado por: La Autora
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1.4.9. MATRIZ SINTESIS ESTRATEGICO FODA

MATRIZ ANALISIS ESTRATEGICO FODA

TOTAL MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO 2,3
TOTAL MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO 2,5

SOLIDO PROMEDIO DEBIL
3,0-4,0 20-299 10-1,99

ALTO

3,0-40

Conservary Conservary MEDIO 2,3

Mantener  Mantener 2,0 - 2,99 2,5
BAJO

1,0-1,99

Cuadro # 7: Matriz sintesis estratégico FODA
Realizado por: La Autora

El sector financiero obtiene sus ingresos a través del otorgamiento de créditos a clientes
que se han acercado por ser de la Red de Desarrollo Rural Sierra Norte empresa que abarca
algunas Cooperativas que ayudan en la zona rural para asi mejorar la calidad de vida
poblacional teniendo en cuenta los valores de cooperativismo implantados y difundidos por el
talento humano el mismo que esta atento a brindar y abrir nuevos mercados agricolas; el
personal que trabaja en la organizacion tiene un excelente nivel educativo, pero no se encuentra
capacitado para entregar una excelente informacién contante de los productos y servicios
especialmente en momentos de pandemia que se necesita capacitar al talento humano y al
cliente en la parte tecnoldgica relacionandola con los valores humanos; es fundamental dar
calidad desde la conciencia de los trabajadores hasta llegar a la conciencia del cliente para
aumentar la fidelizacion de los socios, conjuntamente con los procesos estratégicos
administrativos, contables y de marketing, en consecuencia, se lograria productos y servicios
originales e innovadores para mejorar la rentabilidad y prestigio empresarial; la falta de
variedad y de personalizacion de los productos y servicios se ha visto afectada bastante en estos
ualtimos afios a nivel mundial y nacional a causa de la pandemia que no permite las reuniones

con comunidades y la migracion de la juventud que buscan intereses ajenos al agricola.
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1.4.10. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS
1.4.10.1. PENETRACION DE MERCADO

Aplicar una propuesta de valor que permita atraer socios potenciales de la cartera de clientes
aumentando el volumen de ventas y mejorando la participacién de mercado mediante Inbound

Marketing y teniendo profesionales apropiados.
1.4.10.2. POSICIONAMIENTO DIGITAL

Formar un conjunto de medios digitales para situar la marca en el entorno de internet junto a la
propuesta de valor para conseguir interaccion de la cuenta con los seguidores de las redes
sociales lo que servird para medir el éxito o fracaso de la estrategia propuesta.

1.4.10.3. DIVERSIFICACION DE MERCADO

Crear nuevos créditos y servicios de diversificacion concéntrica, originales y personalizados,
es la estrategia que llevara a encontrarse con nuevos mercados lo cual permitird desarrollar un
aumento de las ganancias, fortalecimiento de los productos contra la competencia, reduciendo

el riesgo de depender de un solo producto y no verse afectado por los ciclos econémicos.
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1.5. FUNDAMENTACION TEORICA
1.5.1. MARKETING

Es el proceso de planificar y ejecutar la concepcién del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios
que satisfagan tanto objetivos individuales como de las organizaciones
(Martinez Garcia, 2017).

Segun lo antes mencionado se puede afirmar que el marketing es un conjunto de
operaciones sucesivas anticipadas que se ponen en marcha para lograr un proyecto de
produccion tomando en cuenta el precio, promociones, plaza y productos, donde se intenta

satisfacer al cliente con lo que necesita o quiere y asi obtener una ganancia para la organizacion.

Es la actividad, conjunto de instituciones y procesos, llevadas a cabo por
organizaciones e individuos para crear, comunicar, distribuir e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para la

sociedad en general. (Monteferrer Tirado, 2016)

En si se refiere a toda actividad realizada por una persona o un grupo de personas y
organizaciones que utilizan métodos légicos para dar a conocer propuestas estratégicas que
interesen a los clientes potenciales o socios de la sociedad.

1.5.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING

El marketing supone una disciplina a través de la cual se pretende generar una actitud
hacia el mercado para conseguir unos comportamientos de compra por parte del consumidor
determinados. El objetivo del marketing, a fin de cuentas, es el de incrementar las ventas e
incrementar la fidelizacion de los clientes. Para ello, se utilizaran técnicas para tratar de generar
confianza en el publico objetivo, conectar con él y tratar de que vean a tu marca como la mejor,

una marca con la que se sientan identificados.

El marketing supone un modo de conectar entre el consumidor y la empresa, creando
un vinculo donde se venda productos y servicios totalmente adaptados a las necesidades de los

clientes, cumpliendo o, incluso, superando sus expectativas.

De ahi la importancia del marketing para el consumidor; a través del marketing no solo

una compariia se va a ver beneficiada, sino que los consumidores van a poder disponer de
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productos de mejor calidad y mas adaptados a sus necesidades y expectativas, gracias a este

analisis pormenorizado que realizan las empresas.

El marketing es necesario en todo tipo de empresas: grandes o pequefias, industriales o
de servicios, locales o multinacionales...Es necesario el marketing para las organizaciones para
que los consumidores compren de manera incesante, ademas de que ayudara a incrementar la
rentabilidad de las mismas y creando una demanda estructural y sostenible, la cual no seré fruto
del azar ni la suerte, sino de un trabajo de comunicacion y marketing bien realizado y

programado.

1.5.3. CARACTERISTICAS DEL MARKETING

a. DIALOGO: el didlogo es fundamental entre la empresa y sus publicos; cuando un
consumidor compra un producto y se pone en contacto con la empresa, siempre debe
obtener una respuesta, un buen ejemplo son las redes sociales que son una gran

herramienta para establecer una conversacion con su publico.

b. LENGUAJE SEGUN CANAL: dependiendo del dispositivo desde el que se va a
visualizar el mensaje de la empresa, este debe ser de una forma u otra; no es lo mismo
comunicarse con el cliente con un anuncio de television, que, con una cufia de radio o un

correo electronico, cada medio o dispositivo tiene sus propias normas de lenguaje.

c. DISENO: de la misma manera que en la sociedad actual la imagen es muy importante,
en la empresa ocurre lo mismo, la marca debe tener un disefio atractivo para conseguir

asi enamorar al consumidor y retenerlo a su lado.

d. DO IT YOURSELF (HAZLO TU MISMO): esta caracteristica es una de las mas
recientes, un claro ejemplo de esta vertiente del marketing mas moderno son las compras
online; aqui el usuario realiza su compra solo, sin la presencia fisica de la marca (no
necesita que le atienda nadie), esto abarata muchisimo los costes de la empresa, a la vez

gue aumenta la comodidad del cliente.

Seran decisivos para que una estrategia de marketing llegue a buen puerto; la gestion y
estudio de los datos recopilados de los clientes es vital para la planificacion de una empresa;

actualmente una empresa sin una buena base de datos no es nada.
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1.5.4. OBJETIVOS DEL MARKETING

El reto del marketing es conseguir satisfacer al cliente al cubrir una necesidad o

problema que tenga.
a. Es necesario que haya al menos dos partes (vendedor y cliente).
b. Cada parte debera tener algo que suponga valor para la otra.
c. Cada parte debe ser capaz de comunicar.
d. Cada parte seréa libre de rechazar o aceptar la oferta.

e. Cada parte debe creer que es apropiado.

1.5.5. FUNCIONES DEL MARKETING

a. LAS REGLAS DEL JUEGO: Conocer al consumidor en profundidad; Gustos,
Preferencias, Costumbres, Necesidades y problemas.

b. PUNTOS FUERTES DE LA COMPETENCIA: Hay que averiguar cuales son los
movimientos y estrategias de la competencia. Por qué los consumidores los valoran
0 por qué los rechazan. Una accion que siempre se ha realizado es comprar alguno

de sus productos y analizarlos en profundidad.

c. EL PLAN DE ACCION: Con los datos que se obtuvieron de los 2 analisis
anteriores, se decide cuales son las estrategias a seguir segun los objetivos marcados.
Luego, esas estrategias hay que traducirlas en acciones concretas que se puedan

controlar.

d. CONTROL Y EVALUACION: Aqui se tienen 2 vertientes. Lo primero es controlar
que todas las acciones gque se han planteado se estén llevando a cabo y que no haya
ningun fallo en su aplicacion. Despues, (y muy importante) es verificar que los

resultados obtenidos concuerdan con los propuestos.
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1.5.6. MARKETING MIX

El termino de mezcla de mercadotecnia aparecid en los afios 50 por Neil Bordem, un
profesor de la universidad de Harvard, aunque de primeras pueda parecer un concepto
complejo, la realidad es que es muy sencillo, la definicion de marketing mix se refiere a este
término como el analisis interno que se realiza en una empresa de cara a desarrollar una
estrategia, los responsables de plantear este plan de accidn primero analizan la situacion actual

y segun sus conclusiones, plantean una hoja de ruta.

A la hora de plantear la estrategia, lo que se hace es analizar cuatro puntos basicos de
su actividad: producto, plaza, precio y promocion; esos 4 elementos es lo que se conoce como
las variables de la mezcla de la mercadotecnia: las 4 P del marketing; lo cierto es que, en sus
comienzos, la mezcla de la mercadotecnia contaba con 12 variables: Planteamiento del
producto, Precio, Marca, Canales de distribucion, Personal de ventas, Publicidad, Promocion,

Empaque, Exhibicién, Servicio, Distribucion e Investigacion.

1.5.7. MEZCLA DEL MARKETING

a. PRODUCTO: afios atras, lo mas importante era centrarse en las caracteristicas del
producto, ahora lo importante es mostrar como va a ayudar ese producto al consumidor;
ahora se muestran los beneficios, no las caracteristicas, también se cuidan aspectos

como la imagen, el packaging.

b. PRECIO: cuando una empresa fija el precio de un producto, no solo es el resultado de
sus costos mas la ganancia esperada, sino que es un proceso mucho mas complejo, por
ejemplo, una empresa puede subir el precio de un producto porque ha creado una
estrategia a su alrededor para aportarlo un valor afiadido, asi, pueden vincular la marca

con conceptos como calidad o status social.

C. PROMOCION: la promocion consiste en la forma que tienen las empresas de dar a
conocer a sus clientes sus productos o servicios; formas hay muchas, entre otras, algunas

de las mas conocidas son la publicidad, las relaciones publicas o el marketing directo.

d. PUNTO DE VENTA/PLAZA: no es mas que los canales de distribucion que utilizan
las empresas para vender sus productos. Las empresas no venden directamente al

consumidor, sino que hay multitud de intermediarios entre ellos. Pero, ;como hacen
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llegar el producto al cliente? Ejemplos de canales hay muchos: Venta directa, Venta

online, Franquicias, Comprador mayorista.

1.5.8. LAS 7P DEL MAKETING

Se incorporaban las 3p nuevas: people, process y physical evidence; los aporte de estas

3 nuevas variables son:

a. PERSONAS: las personas desempefian un papel crucial en el comercio de los servicios,
de ellos dependera el éxito o fracaso de la empresa, por eso, lo importante es formar a

un grupo de personas capaces de atender las necesidades del publico.

b. PROCESO: como laempresa va a atender a los clientes, a dia de hoy, los consumidores
no solo buscan un producto que les satisfaga, también demandan una atencion al cliente
de calidad, esto implica el controlar el personal que se tiene disponible para que todos

los clientes puedan ser atendidos al momento y durante el tiempo que sea necesario.

C. PRUEBA/EVIDENCIA FISICA: en la venta de servicios o productos intangibles
(informacidn) el cliente tiene mas miedo a la hora de comprar; un ejemplo tipico, son
las compras a través de internet; por ello, la empresa debe ofrecer pruebas que
transmitan confianza y tranquilidad, se puede hacer mostrando testimonios de otros

clientes, ofreciendo garantias y estadisticas.

1.5.9. CLASIFICACION DEL MAKETING

a. POREL PRODUCTO
¢ Retail marketing
e Marketing industrial / de productos industriales
e Marketing de servicios
e Marketing de productos masivos
e Marketing conversacional

e Marketing lateral

b. RELACIONADA CON EL CLIENTE
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e Publicidad

¢ Neuromarketing

¢ Inbound marketing

e Outbound marketing / Marketing de interrupcion
e Marketing emocional

e Marketing relacional

e Marketing 1x1

e Marketing directo

e Marketing participativo

e Marketing horizontal

e Marketing vertical

e Field marketing

e Marketing masivo

e Marketing para emprendedores
e Marketing para nifios

e Marketing para pymes

c. RELACIONADO CON LA MARCA
e Brand Content Marketing

e Marketing personal

d. SEGUN QUIEN VENDE A QUIEN
e Marketing B2B

e Marketing B2C

e. PORAMBITO/MARKETING SECTORIAL / MARKETING APLICADO
e Marketing bancario

e Marketing financiero

26



Marketing inmobiliario
Marketing politico

Marketing deportivo

Marketing turistico o de destino

Marketing educativo / marketing académico

f. POR EL CANAL

Marketing digital / Marketing en internet / E-marketing / Cibermarketing
Marketing online

Marketing offline

Email marketing

Mailing (no es lo mismo que email marketing)

Marketing en motores de busqueda

Marketing movil

Marketing holistico o marketing 360 grados

Telemarketing

g. PORLOSPROCESOS

Benchmarking

Marketing multinivel / marketing en red / marketing de referidos
Trade marketing

Marketing Automation

Marketing estratégico

Marketing operativo

h. POR LA PROMOCION

Marketing viral (dentro hay una técnica que se denomina buzz marketing)
Marketing de contenidos

Marketing de recomendacion
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i. POR TIPO DE MONETIZACION

e Marketing de afiliados

J. POR LA CAMPARNA O FORMA DEL MENSAJE
e Marketing de guerrilla
e Marketing experiencial
e Marketing olfativo
e Marketing sensorial
e Emoji marketing
e Video marketing
e Audio marketing
e Marketing below the line o marketing BTL

e Marketing ATL

k. POREL AMBITO GEOGRAFICO O LOCALIZACION
e Marketing local
e Geomarketing
e Marketing internacional / marketing global
e Marketing de proximidad
e Marketing en el punto de venta
e SOLOMO
e Citymarketing

e Street marketing

l. CONCEPTOS RELACIONADOS
e El pre-marketing
e Marketing tradicional / Marketing 1.0

e Marketing 2.0
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e Marketing 3.0
e Marketing estratégico
e Marketing de permiso / marketing legal

e Blended marketing / marketing combinado

m. DENTRO DE LA EMPRESA
e Marketing empresarial
e Marketing reputacional
e Marketing corporativo/ marketing interno / Endomarketing

e Benchmarking

n. OTROSTIPOS
e Marketing verde/ecologico/ambiental
e Marketing social

e Wikimarketing

1.5.9.1. MARKETING RELACIONAL

El marketing relacional es un tipo de estrategia comercial que tiene
como objetivo generar relaciones cercanas y rentables con los clientes.
(Econdmico, 2019)

Como lo dice anteriormente citado el marketing relacion es un conjunto de operaciones
y acciones muy meditadas en el mercado de la demanda y oferta que su principal funcion es la

interaccion cercana de clientes y empresa para obtener una rentabilidad extra.

El marketing relacional se refiere a las tacticas y acciones de marketing
que mejoran la comunicacion con los prospectos para guiarlos a través
del proceso de compra y continuar fomentando la lealtad a lo largo de
su ciclo de vida. (Reul, 2019)
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Con lo antes expuesto se concluye que el marketing relacional son procedimientos,
acciones, métodos y reglamentos a seguir una calidad comunicacional con los socios de la
empresa llevandoles por el sendero de comprar tomando en cuenta el respeto, fidelidad y

compromisos hacia la organizacion.
1.5.9.2. OBJETIVOS MARKETING RELACIONAL

a. CONVERTIRALOS VISITANTES EN CLIENTES A TRAVES DEL LEAD
NURTURING

El lead nurturing es el proceso de crear mensajes de marketing automatizados para crear
una relacién con clientes potenciales que ain no estan listos para realizar una compra y poder
acercarlos gradualmente a una decision de compra, por lo general, esto se realiza a través de
una serie de correos electronicos que ofrecen contenido, recursos e informacion que destaca la

utilidad de un producto, seguido de descuentos o integraciones con el proceso de ventas.
b. MIDE EL INTERES DE TUS PROSPECTOS

El lead scoring es el proceso de otorgar una puntuacion a cada uno de tus contactos que
refleja un nivel de interés de compra o que cumple con el perfil de tu mercado meta; puedes
agregar o restar puntos de un contacto basandote en las acciones especificas que realizan en tu

sitio web.
C. EXTENDER EL CICLO DE VIDA DEL CLIENTEY LA LEALTAD

Uno de los principales beneficios del marketing relacional es que no para una vez que
el prospecto hace una compra o se convierte en cliente, continua en todo el ciclo de vida del

cliente, trabajando para aumentar la lealtad y generar mas compras de los clientes existentes.

Como cualquier otra relacion, las relaciones con clientes requieren atencién continua si
quieres que sigan contigo, mantente en contacto regular con ellos, ofreciendo noticias de tu
compafia, promoviendo las Ultimas actualizaciones y funcionalidades, pidiendo

retroalimentacion; esto te ayudard a estar en su mente al momento de hacer una compra.

Es importante que tus clientes te recuerden, pero que también les des algo de valor, esto
les ayudara a tener una verdadera conexion e interés para tu marca y producto, lo que resultara

en mayor lealtad.
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1.5.9.3. CARACTERISTICAS DEL MARKETING RELACIONAL

a. ESCUCHAR: si se pone esto en primer lugar porque a muchas empresas se les olvida
escuchar a sus usuarios; ten en cuenta que cada vez que una persona te expresa su

opinién, tienes una oportunidad de mejorar.

b. PERSONALIZACION: olvidate de pensar en tus clientes como si fuesen un niimero,
tus clientes son personas y les gusta que les traten como tales, esfuérzate por cuidar este
aspecto en todos tus canales de comunicacion, y por favor, en tus campafias de email

marketing, no empieces tus correos con un querido cliente.

c. BIDIRECCIONALIDAD: lacomunicacion se produce en los 2 sentidos; ahora no solo
habla t0 mandando mensajes de tus productos, los clientes te diran qué piensan de la

marca, cual es su opinién acerca de tus productos y, como no, también se pueden quejar.

d.  MULTIPLES CANALES: ya no solo existe el teléfono o el email, las personas viven

hiperconectados, asi que también tienes que cuidar las redes sociales y los chats online.

e. FOCO: el concepto base del marketing relacional es establecer un lazo con el cliente.
Para lograrlo, debes centrarte en intentar ayudarle, en ver como puedes satisfacer mejor
sus necesidades.

f. SEGMENTACION: clasifica a tu audiencia en segmentos segin sus intereses para

ofrecerles una experiencia mas personalizada.

g. MEJORA TU MARCA: realiza un estudio e identifica cuéles son los valores que
aprecia tu buyer persona y esfuérzate por reforzar tu branding en ese sentido, asi le

resultard mas sencillo empatizar contigo.
1.5.9.4. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DEL MARKETING RELACIONAL

El marketing uno a uno esta orientada a lograr una relacion personalizada con los
clientes individualizados, se establece a partir de la filosofia del marketing uno a unoy se lleva

a cabo tomado en cuenta las siguientes etapas:
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a.

IDENTIFICAR: se orienta a identificar a los clientes de manera individual, ya que si
identificar a cada uno de ellos, es posible saber con qué clientes resultara rentable iniciar
una relacion uno a uno; es decir que la empresa debe conocer la identidad de sus
clientes, la forma de contacto que prefieran, todas las interacciones u transacciones
realizadas con la empresa, todas las reclamaciones que pudieran haber hecho y cuéles
fueron las acciones correctivas que se tomaron, si el cliente quedo satisfecho, es decir,
conocer a cada cliente y su historia, de forma individual; donde el mayor desafio es que
los datos recopilados de los socios deben estar disponibles en todos los puntos de
contacto del cliente, es decir que es la empresa en conjunto la que tiene que tener
identificado al cliente no solamente un departamento o funcionario, mas aun, el cliente
que contacta con la empresa debe poder ser identificado independientemente del canal
que esté utilizando para establecer dicho contacto, esta es una oportunidad importante
para la empresa, de convertir ese conocimiento en parte del activo de la organizacion y

que deje de ser conocimiento Unico de las personas que lo poseen.

La identificacion de los clientes forma parte de muchos negocios, por ejemplo, cuando se

acude a un banco a abrir una cuenta, se debe entregar todos los datos, y algunas veces
se debe respaldarlos con los documentos identificatorios, sin embargo, en otros tipos de
negocios como estaciones de servicios, super mercados, tiendas por departamentos, no
existe obligacion a proporcionar dicha informacion, y de hecho no se hace, para estos
casos estan las alternativas como programas de fidelizacion o de cliente frecuente, que
incentivan al cliente a identificarse cada vez que hace una transaccién, a cambio de

premios, puntos, bonos y demas promociones.

Estos programas de fidelizacion cuando se establecen, no deben quedar ahi porque por si

mismos no son Utiles para fidelizar a los clientes, ya que, si la competencia saca una
promocion similar o hasta mas agresiva, el cliente se cambiard de proveedor, estas
opciones son Utiles para identificar a los clientes, y posteriormente poder diferenciaros
para saber con cuales clientes vale la pena iniciar y desarrollar una relaciéon de
aprendizaje, para retenerlo y fidelizarlo, es necesario acumular y analizar los datos de
las transacciones de los clientes, para poder aprender de ellos; es fundamental tener al
menos los datos basicos de los clientes como: historia y transacciones, Ingreso y
ganancias, quejas, canal de comunicacion preferido, momento de la vida, valor real,

valor potencial y valor estratégico, potencial de crecimiento, riesgo.
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Con esta informacidn que identifica a los clientes, serad posible cumplir con el siguiente paso,
que sera diferenciar, encontrando a aquellos clientes con mayor valor y a los clientes

con mayor potencial.

b. DIFERENCIAR: Cuando se refiere al valor, se piensa en el valor vitalicio, que es el
valor que el cliente tiene en toda su historia transaccional con la empresa, las compras
que ha realizado, y el potencial de transacciones que realizara con la empresa a lo largo
de toda la relacidn, es decir, en términos reales se refiere a la rentabilidad del cliente a
lo largo de toda su relacion con la empresa, y en terminos potenciales se tiene que fijar

en todos los negocios futuros que realizara con la empresa.

c. VALOR REAL.: de esta manera, el valor real se puede determinar como la suma de
toda la ganancia generada por el cliente en sus transacciones con la empresa y los
negocios generados por su referencia, dicha informacion se obtiene de los registros
existentes en los sistemas contables de la empresa, y seran la base para el proceso de

diferenciacion.

d. VALOR POTENCIAL.: El valor potencial involucra datos externos a la empresa y es
mas dificil y tarda mas en medirse, sin embargo dado que existe, se tiene que encontrar
la forma de determinarlo; una forma objetiva de obtenerlo es saber cuantas veces el
cliente compro utilizd servicios de la competencia, esto determinara el potencial en el
cual la empresa debe trabajar para desarrollar a ese cliente; el valor real dividido entre
el valor potencial proporciona el dato de la participacion en el cliente; por ejemplo, una
prestigiosa cadena europea de hoteles consideraba como clientes importantes a aquellos
gue se hospedaban seis 0 mas veces por afio en sus hoteles; sin embargo luego de cotejar
sus datos con una administradora de tarjetas de crédito, descubrié que algunos de sus
clientes se quedaban solamente cinco veces al afio porque solo viajaban cinco veces al
afo, mientras que otros clientes que se quedaban siete u ocho veces, pero viajaban por
ejemplo veinte veces al afio, alojandose también en hoteles de la competencia, el saber
esto, la empresa cambid su estrategia trabajando para retener al primer grupo y para

desarrollar al segundo.

e. VALOR ESTRATEGICO: otro tipo de valor menos tangibles, es el valor estratégico,
este valor no es cuantificable, pero se puede interpretar; tendran mayor valor estratégico

aquellos clientes que colaboran con la empresa a través de sugerencias, quejas, permiten
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y son usados como referencia, y tendran un valor superior aquellos clientes que
simplemente son pasivos; este valor estratégico sera refinado a lo largo del tiempo

cuando la empresa conozca mas acerca de sus clientes.

Otra manera de diferenciar a los clientes es por sus necesidades, cuando mayor sea el nUmero
de necesidades conocidas, mayor la oportunidad de participar en el cliente, por ejemplo,
los clientes que compran ordenadores para uso en casa necesitard una configuracion y
software diferentes a los que lo compran para uso en empresa, 0 las personas que viajan
por turismo tendran necesidades distintas a las que viajan por trabajo; asi, de acuerdo al
rubro de negocio que tenga la empresa, es posible diferenciar grupos de clientes, al
descubrir nuevas necesidades de la empresa esta descubriendo nuevas oportunidades, y
al mismo tiempo cuanto méas la empresa entienda y responda a las necesidades del

cliente, este percibira los productos y servicios como diferenciados.

f. ESTRATIFICACION DE CLIENTES: teniendo en consideracion los criterios
mencionados anteriormente, la empresa debe implementar iniciativas diferentes para los
distintos estratos de clientes; para los que tengan mayor valor, la empresa debera
implementar programas de retencién, programas de reconocimiento y la posibilidad de
utilizar canales de comunicacion exclusivos, asi estos clientes se sentirdn de algtin modo
recompensados, al mismo tiempo, con la relacién de aprendizaje y a personalizacion la

relacion con estos clientes se torna mas fuerte y asi se garantiza su retencion.

Los clientes de mayor potencial necesitan ser desarrollados, quizas a través de incentivos o
concesion prematura de algunos privilegios, la empresa debe invertir en ellos para
atenderlos buscando participar cada vez mas en estos clientes, de modo que poco a poco

vayan dejando de realizar transacciones con la competencia y refuercen su vinculo.

Por otro lado, se ha identificado también a clientes que dan perjuicio, que lo que se interviene
en la relacion con ellos es mas de lo que ellos dan a la empresa, y ademas su valor
estratégico y potencial es muy bajo, es decir no tienen perspectiva de rentabilidad, a este
grupo se deberd cobrar el valor real de los servicios prestados, y por ejemplo se
eliminaran de las lisas de mailing y de otras iniciativas costosas de contacto, no se
borraran de las bases de datos, pero seran atendidos cobrando el valor de los servicios
brindados, y no serdn incentivados a continuar realizando transacciones con la empresa,

de esta forma tarde o temprano terminaran migrando a la competencia.
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g. INTERACTUAR: cuando la empresa ya ha descubierto a sus clientes de mayor valor
y a los de mayor potencial, el paso siguiente es incentivarlos a interactuar con la
organizacién, de esta manera, con el didlogo se podra conocer mas a los clientes y
desarrollar la relacion de aprendizaje, para cada vez poder brindarles productos y
servicios personalizados que se adecuen mejor a sus necesidades, y el cliente aprecie la
conveniencia de seguir haciendo negocios con la empresa; se puede notar que la

diferenciacién y la interaccidn son estrategias que van juntas y una depende de la otra.

Las interacciones que inicia el cliente tienen mayor potencial que las que inicia la empresa,
pues cuando el cliente es el que acude, busca una atencidn o servicio especifico y esta a

disposicion con total interés.

Cuando la empresa es la que inicia la interaccion, deben considerarse dos reglas basicas; debe
utilizar el canal de comunicacion que prefiera el cliente, debe contar con su autorizacion
para utilizar dicho canal; algunas consideraciones importantes al establecer la

comunicacion seran:

e Tener un objetivo claro.

e No pedir cosas que ya tiene.

e Utilizar la forma de contacto preferida por el cliente.

e Ser sensible al tiempo del cliente.

e Asegurarse de que el cliente aprecie valor en el didlogo.

e Incentivar el diadlogo a través de lineas telefénicas sin costo, paginas web,

buzones de sugerencias y mas.

e Proteger la privacidad del cliente.

h. PERSONALIZAR: Conociendo las necesidades de los clientes, se debe personalizar
la oferta de productos y servicios, de modo que el cliente perciba como Unica la
experiencia de realizar transacciones con la empresa, cuanto mas se personaliza, el
cliente aprecia mas valor y le conviene mas seguir realizando operaciones con la

empresa.

Personalizar resulta una tarea facil cuando se conocen con claridad las necesidades del cliente,
pero exige un grado de flexibilidad en la empresa y preparacion adecuada por parte de
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las personas que tienen contacto con el cliente, pues deberan cambiar su

comportamiento de acuerdo a cada cliente.

Las herramientas de internet en las paginas web, también otorgan un grado de personalizacion
sorprendente, al extremo de poder mostrar los contenidos definidos exactamente por los
gustos y preferencias de cada cliente, sin embargo, cabe sefialar que el cliente esperara

un nivel de personalizacion coherente en todos los canales de acceso a la empresa.

i. LAS MEJORES PRACTICAS PARA LA IMPLANTACION: ElI Manejo de
Relaciones con Clientes es un proyecto empresarial que involucra todas las areas de la
organizacién, aunque es recomendable comenzarlo en un area especifica, generalmente

marketing y ventas con apoyo de sistemas, y se desarrolle en etapas.

Es necesario realizar un diagndstico inicial de la situacion de la empresa, y establecer con
claridad los objetivos que se pretenden alcanzar con el Manejo de Relaciones con
Clientes, asi como definir la estrategia a aplicar, identificando las carencias, necesidades

y los recursos a emplear para atenderlas.

Es fundamental establecer el compromiso de la Alta Direccion con el proyecto de Manejo de
Relaciones con Clientes, ya que, por su profundidad y alcance, establecer los nuevos
procesos orientados a la nueva forma de ver y tratar al cliente, involucrara cambios en
la cultura de la organizacion teniendo impacto en casi todos las areas y los niveles, la
Alta Direccion debe estar comprometida desde las fases iniciales del proyecto para
garantizar el rumbo del proyecto y la participacién activa de los niveles gerenciales y

operacionales.

El Manejo de Relaciones con Clientes debe estar totalmente alineado a los objetivos
estratégicos de la empresa, ya que si no se corre el riesgo de que la implementacion sea

puntual y pierda prioridad o vigencia.

Muchos proyectos de Manejo de Relaciones con Clientes empiezan por la eleccion de la
tecnologia de software y/o de hardware, y esto termina siendo un error que puede
conducir al fracaso, el Manejo de Relaciones con Clientes es una filosofia de trabajo, y
la tecnologia si bien es fundamental no lo es todo, y primero deben estructurarse y
organizarse los procesos del negocio, y la tecnologia a seleccionar sera la que mejor se

adecue para la funcionalidad requerida por la empresa considerando también los factores
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de coste.

Es probable encontrar las mayores dificultades en las areas de ventas al momento de plantear
soluciones relacionadas a automatizacién de fuerza de ventas, ya que como se indico
anteriormente con esto el cliente y a relacion pasara a ser de la empresa y no solo del
vendedor. Esto puede incomodar a los vendedores sintiéndolo como una pérdida de
control. La manera de evitarlo es involucrar desde el principio y totalmente al area de
ventas para que los vendedores se identifiquen con la iniciativa y vean que les sera Util

y les facilitar alcanzar sus objetivos.

Se debe enfatizar la importancia de la planificacion y de la distribucién adecuada de los
recursos y del personal ya que dado todo lo que abarca el proyecto este sera un aspecto

critico que no debe perderse de vista.

Es recomendable realizar una prueba piloto para ver la validez de la interface con el usuario,
la funcionalidad del sistema y la precision y utilidad de las métricas que proporcionara,
se debe analizar la flexibilidad del sistema para adecuarse a los procesos y necesidades

del negocio.

Debe observarse que el Manejo de Relaciones con Clientes esté en capacidad de identificar
aquellos clientes y prospectos mas atractivos y rentables para el negocio y reconocer el
valor que tiene cada uno de ellos para la empresa; al mismo tiempo se debera lograr que
toda persona en la organizacion conozca y sienta el valor que representa cada cliente,

entendiendo que son diferentes y actuando en consecuencia.

Se deberé tener claridad en cuanto a las métricas y variables claves del negocio o pardmetros
de medicidn, que permitan monitorear los resultados de la gestion bajo manejo de
relaciones con clientes y saber rapidamente si se esta obteniendo los resultados
esperados y pueda calcular las desviaciones que hubiera, para poder tomar cuanto antes

las medidas correctivas relevantes.

Con relacion al desarrollo o mejora de los sitios web de la empresa destinados a comercio
electronico, se puede mencionar cinco puntos de importancia que deben ser

considerados:

. Proteja la privacidad de la informacion de sus clientes y expliqueles como lo hara,

exponga su politica de privacidad; asegureles que la informacion que proporcionan
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sera utilizada solamente para su beneficio, y asi obtendra mayor colaboracion.

Expligue los motivos y justifique la creacion de la relacion, el usuario apreciara las
iniciativas de la empresa orientadas a servirlo mejor, muchos clientes no tienen reparo
en proporcionar sus datos demograficos personales, si saben para que los van a utilizar,
ademas asi los clientes de mayor valor se sentiran mas motivados por ser reconocidos

y obtener mas beneficios o privilegios.

Organiza el sitio web segun las necesidades de los clientes y no por productos, de esta
manera permitird que sus clientes encuentren rapidamente lo que buscan y tengan

ofertas que concuerden con sus intereses, no con los intereses de venta de la empresa.

Permita que los clientes tengan control sobre los contenidos y sobre sus datos, que el
cliente pueda actualizar sus datos personales, elegir los contenidos que desea ver, los
asuntos en los que tiene interés y respecto a los que le gustaria recibir notificaciones
via e-mail, por ejemplo, permita que los clientes puedan almacenar multiples

direcciones de entrega, o datos acerca de la forma de pago.

Motive a los clientes e incentive la colaboracion, observe el comportamiento del
cliente en el sitio web, sus transacciones e interacciones, asi se podra anticipar sus
necesidades y presentar ofertas, informaciones y recomendaciones personalizadas,

fruto de la relacion de aprendizaje.

CAMBIOS CULTURALES Y DE ORGANIZACION: laimplementacion de Manejo
de Relaciones con Clientes en empresas convencionales, orientadas a los productos o
servicios, exige cambios radicales en la forma de hacer negocios; este es un proceso de
cambio que no se da de un dia para otro, ya que las diferentes areas o departamentos de
la empresa tienen sus propias misiones especificas y su propia vision del cliente, en
muchos casos, cuando el cliente tiene contacto con diferentes areas, siente como si

estuviera relacionandose con varias empresas distintas.

La Direccion de la empresa debe tener claro que todas las areas de la empresa tienen
influencia en la relacion con los clientes por tanto toda la organizacion debe ser
comprometida en la iniciativa Manejo de Relaciones con Clientes; si bien las areas de
ventas y marketing son las que primero se involucran por identificarse naturalmente en

la relacion con los clientes, otras areas como distribucién, cobranzas, son igualmente
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importantes, ya que no poner énfasis en estas areas podria crear puntos debiles en los

que haya probabilidad de deteriorar la relacion con el cliente.

El 4rea de Recursos Humanos también tendrd una importancia clave en la estrategia en el
Manejo de Relaciones con Clientes ya que la forma de retribucion del personal debera
ser revisada, de manera que se les incentive a desarrollar a los clientes de mayor
potencial y mantener a los clientes de mayor valor; esto ademas del cambio den los
salarios puede involucrar cambios en los niveles o denominaciones de los puestos, por
ejemplo los Gerentes de Producto, pasaran a ser Gerentes de Cuentas o Gerentes de

Clientes.

Toda la organizacion debera ser reestructurada con el objetivo de tener una visién unica del
cliente, y el personal estara preocupado por la recoleccién y almacenamiento de los

datos del cliente con el objeto de conocerlos mejor.

Por otro lado, las areas de produccion deberan ser lo suficientemente flexibles para aceptar las
especificaciones personalizadas de los productos resultantes de las reclamaciones o
sugerencias de los clientes, ademas de estar en capacidad de generar una oferta de

productos o servicios que permita la personalizacién en masa.

Se debera también estudiar la posibilidad de otorgar cierto nivel de decisién al personal que
interactla con los clientes y se encarga de resolver sus problemas, y a sus superiores
directos, de modo que puedan tomar decisiones con mayor grado de libertad a fin de
atender las necesidades de los mejores clientes de forma inmediata; esta iniciativa ira

asociada también a entrenamiento y capacitacion (Martin, 2021)
1.5.9.5. MARKETING DE FIDELIZACION

La fidelizacién de clientes tiene como objetivo conseguir, mediante diversas
estrategias y técnicas de marketing y ventas, que el consumidor que haya
adquirido con anterioridad alguno de nuestros productos o servicios siga
comprando y se convierta en un cliente habitual. (INBOUNDCYCLE, 2021)

El Marketing de Fidelizacion (“Loyalty Marketing”, en inglés) es un tipo de marketing
ligado al Marketing Estratégico, en la que una empresa se centra en el crecimiento y la retencion
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de los clientes existentes, a través de incentivos; el Branding, el “Product Marketing” y este

Marketing de Fidelizacion forman parte de esta novedosa forma de propuesta al cliente.

Se entiende que la combinacion integrada de valor que recibe el cliente de cada una de
estas disciplinas de marketing generan finalmente la accion que lleva a la persona a adquirir

una marca, 0 no.

1.5.9.6. PROBLEMAS Y BENEFICIOS DEL MARKETING DE FIDELIZACION

Los programas de fidelizacién se desarrollan normalmente con buenas intenciones, pero
casi siempre los objetivos son poco claros; si bien los programas de fidelidad tienen muchos
propdsitos, el mayor valor que consiguen los retailers es el identificar a los clientes en forma
individual y asi medir y comprender sus comportamientos individuales, estos datos de los
consumidores son mucho mas valiosos que el gasto que puede llegar a hacer el retailer con su

premio recompensa.
Los beneficios esenciales de la utilizacion de un programa de lealtad son:

e Nuevos Clientes.
e Mas Ventas estimula el gasto de los clientes existentes.
e Retencidn reduce la tasa de rotacién de los clientes.

e Gastos Segmentados, se pueden dividir los gastos para obtener mejores

retornos.
1.5.9.7. FUNDAMENTOS DEL MARKETING DE FIDELIZACION

Hoy en dia el mercado ha cambiado y los consumidores estdn exigiendo més. Las
recompensas en el marketing de fidelizacion han evolucionado desde un regalo de cortesia a
algo percibido como un derecho, Ademas, lejos del deseo de exigir un objeto en si, ahora los
consumidores buscan experiencias, en general, los consumidores estan buscando el significado

(que incluye el valor y relevancia).

Asi, la creciente ola de expectativas ha hecho que los encargados de marketing deban
desarrollar programas de lealtad verdaderamente innovadores y como el programa puede
mejorar el estilo de vida de sus consumidores, hacer un cambio de actitudes, y la respuesta no
estd en el catalogo de recompensas, sino en el entender los fundamentos del marketing de

fidelizacion.
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Muchos confunden el concepto de “lealtad” con “recompensas”. Un error garrafal de

muchos encargados de marketing. “Lealtad” denota identificacién y compromiso, no puntos.
1.5.9.8. ¢COMO DIFERENCIARSE?

La diferenciacion en un programa de marketing de fidelizacion se inicia con la Idea de
Posicionamiento del programa; resulta interesante acotar que la mayoria de los programas no
tiene uno, lo que explica el por qué tantos programas se ven y parecen idénticos; ejemplos de

posicionamientos de programas son:
e Air Miles: “Ayuda a los coleccionistas el disfrutar mas de la vida, todos los dias”.
e (iti: “Gracias”.
e Tesco: “Toda pequena ayuda sirve”.
e Hilton HHonors: “Experiencia gratificante”

El Posicionamiento de un programa de marketing de fidelizacion afecta todo, desde

cdémo se comunica, hasta lo que se ofrece, y hasta como se es percibido.
1.5.9.9. LA ESTRATEGIA GANADORA EN EL MARKETING DE FIDELIZACION

Independientemente de como se desarrolle el programa de lealtad y sus recompensas
(ya sea dinero, privilegios especiales, beneficios exclusivos, ofertas) lo esencial es asegurarse
de que haya alineacion entre el cliente objetivo y el programa de lealtad y que, finalmente, el
programa apoye la experiencia del cliente y no al revés; esta seria una secuencia légica de

construccion de un plan de marketing de fidelizacion:

o]

. Objetivos del programa.

b. Programa de Posicionamiento.
c. Programa de Estrategias.

d. Analisis Financiero.

e. Propuesta de Valor.

f. Estrategia de moneda.

g. Andlisis de Negocios.
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h. Analisis De Los Datos.

i. Seleccion Plataforma.

J. Segmentacion y prueba del Plan.
k. Plan de Medicion.

|. Estrategia De Salida.

1.5.9.10. IDENTIDAD CORPORATIVA

Es el conjunto de valores que conforman la vision de mundo de una empresa, sus
principios, sus acciones de endomarketing, la postura que adopta en diferentes situaciones y la
imagen que la empresa quiere cultivar de si misma; la identidad corporativa de una empresa va
més alld de la apariencia del negocio y estd relacionada con asuntos culturales y

organizacionales importantes de la compafiia.

Siendo conocida también como identidad empresarial, es un aspecto fundamental para
empresas de todos los tamafios y segmentos, pues es relevante en la relacion con colaboradores

y clientes.

La identidad, ademas del biotipo, representa lo que una persona es, sus valores, como

se relaciona con otras personas y como se comporta en diferentes situaciones.

Como se puede ver los elementos que componen la identidad empresarial son una
mezcla de esos dos aspectos, los esenciales y los visuales, pero, para entender qué es identidad

corporativa, se debe antes entender qué no es.
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CAPITULO Il
PROPUESTA ESTRATEGICA

2.1. OBJETIVOS
2.1.1. OBJETIVO GENERAL

Establecer la propuesta estratégica para desarrollar la solucién al problema

planteado.
2.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e ldentificar la identidad corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural

Sierra Norte.

e Encontrar el publico objetivo al cual la empresa se va a dirigir a través de una

segmentacion de la cartera de socios.

e Distinguir y definir la estrategia a utilizar.

2.2. |IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO RURAL SIERRA NORTE

2.2.1. MISION

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte, es una entidad financiera que
impulsa el desarrollo socioecondmico del Norte del Pais, brindando productos y servicios
financieros basados en los principios y valores del cooperativismo que satisfacen las
necesidades de los socios y la comunidad, con talento humano profesional y con calidez
humana.

2.2.2. VISION

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte en el afio 2023 sera un
referente en actividades de captaciones y colocaciones de dinero reconocido a nivel local y

nacional, sélido y confiable con servicios de excelente calidad, que promueva el desarrollo de
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las zonas rurales mediante su participacion activa.

2.2.3. VALORES

RESPONSABILIDAD: contar con personal apropiado que desempefie sus

obligaciones y trabajen con excelencia de manera responsable y pertinente.

HONESTIDAD: el personal debe ser en todo momento decente, recatado razonable
y justo en todas las actividades llevadas a cabo por la cooperativa.

PUNTUALIDAD: cumplir con las tareas encomendadas antes del plazo determinad

para su cumplimiento.

IGUALDAD: brindar tanto a clientes como empleados un trato equitativo y justo,

respetando en todo momento su integridad fisica y psicoldgica.

EQUIDAD: Adoptar medidas necesarias en busca de la justicia social, para asegurar
que todos los colaboradores tengan las mismas condiciones de trabajo dignas, sin

importar condicion sexual, de género, religiosa entre otras.

SOLIDARIDAD: compartir conocimientos, experiencias entre todos para crecer
tanto en el ambito profesional como humano, ayudar a los demas y estar siempre

dispuesto a colaborar al que méas lo necesita.

PACIENCIA: luchar por el cumplimiento de los objetivos institucionales y el
crecimiento profesional, tolerar las diversas situaciones que pueden presentarse con

los socios y entre comparieros de trabajo.

2.2.4. PRINCIPIOS

Segun el Art. 4 de la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, las organizaciones de

este sector se guian por los siguientes principios:

a. La busqueda del buen vivir y del bien comdn.
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b.

C.

o

D

—h

La prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos sobre los

individuales.

El comercio justo y consumo ético y responsable.

La equidad de género.

El respeto a la identidad cultural.

La autogestion.

La responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicion de cuentas.
La distribucidn equitativa y solidaria de excedentes.

Autonomia e Independencia: Las cooperativas son organizaciones autbnomas de
ayuda mutua, controladas por su socios/as. Si entran en acuerdos con otras
organizaciones, incluidos los gobiernos, o si obtienen capital de fuentes externas,
lo hacen en términos que aseguren el control democratico por parte de sus socios y

mantengan la autoridad de la cooperativa.

Educacion, Capacitacion e Informacion: Las cooperativas brindan educacion y
capacitacion a sus socios/as, a sus dirigentes electos, sus gerentes y empleados/as
para que puedan contribuir eficazmente al desarrollo de sus cooperativas, informan
al publico en general, especialmente a los jovenes, a los lideres de la comunidad y

los medios de opinion, en torno a la naturaleza y los beneficios del cooperativismo.

Cooperacidn entre cooperativas: Las cooperativas sirven a sus socios/as en forma
maés eficaz y fortalecen el movimiento cooperativo al trabajar de forma integrada

mediante estructura locales, nacionales, regionales e internacionales.

Preocupacion por la comunidad: Las cooperativas que trabajan para lograr el
desarrollo sostenible de sus comunidades mediante politicas aprobadas por sus

socios/as.
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2.2.5.

2.2.6.

OBJETIVOS

Ofrecer a la ciudadania planes de ahorro y crédito factibles e innovadores que les

permita cubrir sus necesidades.

Implementar estrategias de marketing que posicione el nombre de la institucion
financiera en la mente del socio, ademas de ofrecer seguridad y calidad en la realizacion

de las actividades financieras.

Orientar al personal sobre las politicas de la institucion puesto que en base de éstas se
tomaran decisiones dentro de la misma, para dar a la entidad un correcto funcionamiento

brindando mayor credibilidad ante cada uno de los socios.

Establecer un area de Riesgos Financieros que permita monitorear los movimientos
econdémicos de la institucion, para reaccionar de manera favorable ante cualquier

adversidad aumentando de tal manera la confianza de sus socios.

POLITICAS

a. Los procesos de otorgamiento de crédito deben cumplir a cabalidad con toda la

informacion solicitada de respaldo acerca del cliente.

b. Proporcionar informacion confiable, veridica y objetiva para garantizar la toma

acertada de decisiones.

c. Mantener un proceso adecuado tanto de créditos como de ahorro para garantizar la

eficiencia y eficacia en servicio al cliente.
d. Los préstamos se otorgaran a personas naturales de 23 afios en adelante para

actividades licitas dentro de los segmentos establecidos por la Junta de Politica de

Regulacion Monetaria y Financiera.
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e. Los créditos podran ser otorgados a socios de la cooperativa de acuerdo a la
capacidad de pago de estos, garantizando el cumplimiento oportuno de la

obligacion adquirida.

f. Lacolocacion de crédito debera evitar la concentracion en pocos socios, en sectores

0 actividades susceptibles al riesgo de incumplimiento.

g. La gestion de cobranza debera realizarse antes de las fechas de vencimiento y en
forma permanente, al menos mediante medios telefénicos o electronicos,

evidenciado de alguna manera la gestion realizada.

h. Las tasas de los créditos que conceda la cooperativa no podran superar los méximos
establecidos para cada segmento por el Banco Central del Ecuador.

i. El Gerente evaluara de forma periodica la calidad de la cartera.

j. Todas las operaciones deberan estar garantizadas.

k. El plan de crédito de liquidez y de mercado debera estar disponible para el

conocimiento de todo el personal de la cooperativa.

|. Este plan debera dar cumplimiento obligatorio a los limites fijados por la Junta de
Politica de Regulacion Monetaria y Financiera, y a las disposiciones establecidas

por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

2.2.7. MARKETING INTERNO

Se utilizara el branding interno para que los empleados adopten los principios, valores,
politicas y la marca de la COAC Rural Sierra Norte y que asi lo puedan transmitir al cliente lo
que conlleva a una conexién tanto personal como emocional entre personal y marca por lo cual
el trabajador aumenta participacion realizacion acciones necesarias para cumplir los objetivos

de la organizacion.
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2.2.7.1.

TEMA

Introduccion

Reglamento
Interno,

leyes y
entidades a
que se debe
regir y
cumplir.

Funciones y
Actividades
a realizar

{0 20mos una Codg
. que cubre las no el
CI08 y promueve
ruroieg medionte s

Gréfico # 3: Branding, mision, vision y valores

Realizado por: La Autora

PROMOCION DE LA FORMACION Y DESARROLLO EMPRESARIAL

A

SIERRA NORTE

'

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SIERRA NORTE
CAPACITACION DE INDUCCION DE PERSONAL NUEVO

PERSONAL CAPACITADOR DOCUMENTO
OBJETIVO OBJETIVO HORA RESPONSABLE DE SOPORTE FECHA
Conocer  la Personal 8 am a Jefe de Talento Registro de 26/08/2021
historia y a nuevo 9am Humano asistencia y
que se dedica material de
la  empresa estudio
Mision
Vision y
politicas
Revisar y Personal 10am a Jefe de Talento Registro de 26/08/2021
memorizar nuevo 12:30 Humano asistencia y
todas las leyes pm fe d material de
que Jefe | epartamento estudio
intervienen en Lega
la COAC
Rural  Sierra
Norte
Dar a saber Personal 2:30pm Jefe de Talento Registro de 26/08/2021
todas las  nuevo a4pm  Humano asistencia y

funciones que

debe ejecutar Jefe de area
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diariamente y
mensualmente

Proceso Dar a conocer Personal 9 am a
Bancario y todo el nuevo 11 pm
Cooperativo  proceso

bancario en

general y

especifico del

puesto.

Practicas Reconocer y Personal 12pma
poner en nuevo 1pm
practica todo
lo aprendido

2.2.7.2.

Jefe de Talento

Humano

Jefe de area

Jefe de area

material
estudio

Registro
asistencia
material
estudio

Registro
asistencia
material
estudio

de

de 27/08/2021

de

de 27/08/2021

de

Cuadro # 8: Cronograma de Capacitacion

Realizado por: La Autora

RECONOCIMIENTO POR TRABAJO SATISFACTORIO

El pago de sueldos y salarios en la COAC Rural Sierra Norte es la siguiente,

dependiendo del puesto de trabajo:

Gerente p
SOOI o e Jefes de Area
siFithAnorTe  General
Salarios 4.000.00 1.500.00
Opcidn de
estudio para
Cumplimiento  creceren la
de objetivos  organizacion,
. se entregan  Cumplimiento
Incentivos

puntos para
canjear por
regalos.

de objetivos
se entregan
puntos para
canjear por
regalos.
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Oficinistas
Operativos

600.00 a
800.00

Opciodn de
estudio para
crecer en la
organizacién

Atencién al
Cliente y
Cajas

400.00 a
550.00

Opciodn de
estudio para
crecer en la
organizacién

Asesores de
Créditos

1.000.00 a
2.000.00

Cumplimiento
de volumen en
ventas se
entregan
puntos para
canjear por
regalos.

Cuadro # 9: Incentivos

Realizado por: La Autora



2.2.8. IMAGEN CORPORATIVA LOGOTIPO

)

AL o

CR

Grafico # 4: Logotipo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte

Realizado por: La Autora

El logo de la organizacion es singular, es decir que visualmente esta representando los objetivos
de la marca; dirigido especificamente a toda la poblacion rural de la sierra norte ecuatoriana;
con responsabilidad ciudadana y cooperativismo para mejorar la calidad de vida de la poblacion

rural.

Significa el apoyo social y econdémico al sector agricola rural en la region sierra ecuatoriana, el
cual es el ADN de la organizacion, queriendo llegar a un referente de entrega de créditos rurales

a nivel local y nacional.

Los elementos gréficos son faciles de reconocerlos y rapidos de analizar para su entendimiento;
donde con el tiempo perdurara para que solo con ver el grafico saber de qué empresa se trata
sin necesidad de la tipografia; lo que también ayudara en la adaptacion del logotipo a cualquier

tamarfio sin perder elegibilidad.

2.2.9. REPONSIVOS

[ )
RURAL //‘\ S5k i
SIERRANORTE ! SIFRRA NORTT

Grafico # 5: Responsivos Color Celular

Realizado por: La Autora
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Grafico # 6: Responsivos Color Tablet

Realizado por: La Autora
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Grafico # 7: Responsivos Color Laptop y Pc

Realizado por: La Autora
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Grafico # 8: Responsivos dispositivos digitales blanco y negro

Realizado por: La Autora
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2.2.10. COLOR

Grafico # 9: Color

Realizado por: La Autora

Gréafico # 10: Color

Realizado por: La Autora

Gréfico # 11: Color

Realizado por: La Autora
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Gréfico # 12: Color

Realizado por: La Autora
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Gréfico # 13: Color

Realizado por: La Autora
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Consta de colores verdes y amarillo; donde el color verde es utilizado como un referente

a lo natural y a los valores ecologicos, tomado en cuenta en la parte agricola rural donde los

clientes trabajan dando a conocer que se preocupan por colaborar con el medio ambiente.

El color verde significa un crecimiento organizacional y renovacion en las actividades,

es un color tranquilo, armoénico y fresco que lleva a la relajacion en el medio ambiente para dar

seguridad y esperanza.

El color amarillo es considerado de mayor energia, asociado con la felicidad y el sol;

asociado generalmente con el positivismo que denota la alegria, inteligencia y prosperidad;

denota actividad mental y promueve la accion; este color utilizado en la empresa es muy intenso

lo que causa irritabilidad y cansancio; lo Unico que aporta es llamar la atencion.

2.2.11.

COMPOSICION TIPOGRAFICA

Times New Roma:

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW
XY |Z

abcdefghijklmn
opqrstuvw

Xy |2

0123456789

54

CASCADA
The quck v Frnpamgs v e oy dog
The quack browa fox jumps over the hzy dog...
The quick brown fox jumps over the lazy dog..

The quick brown fox jumps over the lazy dog...

The quick brown fox jumps over
The quick brown fox jus

The quick brown ¢
The quick brow

Gréfico # 14: Tipografia

Realizado por: La Autora




Times New Romz¢
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The quick brvw fox s ever the ary dog -
The quick brown fox jumps over the lazy dog...
The quick brown fox jumps over the lazy dog...

The quick brown fox jumps over the lazy dog

The quick brown fox jumps oy

The quick brown fox
The quick brown

The quick brov

Grafico # 15: Tipografia

Realizado por: La Autora

Se configura como un logotipo basado en la tipografia Times New Roman que es

antigua, comunica examinacion y estandarizacion de documentos; y la tipografia Arial de palo

seco, que representa la mejor visualizacion virtual y elegibilidad.

La marca tiene fondo blanco o en si es imagen png o sin fondo; donde no se podra alterar

los colores predefinidos que son el verde y amarillo.

Se compone de dos montafias altas tipo vector plano sencillas de colore verde y una

meseta pequefia sencilla tipo vector plano sencillo color verde cafia, que en su conjunto

representan la agronomia rural y finalmente el sol de color amarillo tipo vector plano.

El mismo logotipo se utiliza en imagenes de publicidad, promociones, en documentos

internos y en la web.
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2.3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.3.1. INVESTIGACION DIGITAL

Son formas y maneras en donde los investigadores pueden recolectar data a
través del Internet. También se conoce como investigacion por internet, Ciencia
de Internet, iCiencia, o Métodos Basados en la Web. Muchos de estos Métodos
de Investigacion estan relacionados con metodologias ya existentes, pero
reinventadas y reimaginadas a la luz de nuevas tecnologias y condiciones
asociadas con el Internet. EI campo es méas bien nuevo y en constante evolucion.
(Herrera, 2017)

2.3.2. ENFOQUE METODOLOGICO EN LA INVESTIGACION DIGITAL

Los métodos cuantitativos son los adecuados para medir, clasificar, e identificar
patrones. Los cualitativos son los mejores para describir, interpretar,
contextualizar y obtener una vision profunda de conceptos o fendmenos
especificos. Los métodos mixtos permiten una combinacion de medicién numérica

y analitica. (Sampieri Hernandez, 2018)

Para la realizacion de todo emprendimiento es necesario hacer nimeros, es decir realizar
mediciones o calculos de cada uno de las estrategias a utilizar para solucionar un problema,
donde todo esto la COAC Rural Sierra Norte ha tomado en cuenta en el marketing relacional
con las tacticas propuestas mas adelante como es la estrategia de recompensas a clientes y el

inbound marketing que seran cuantificados con los distintos gestores de medicion KPI’s.
2.33. DESCRIPCION DE LOS METODOS

2.2.3.1. METODO CYBER ETNOGRAFIA

“Es un método de investigacion cualitativa de las ciencias sociales para
describir e interpretar de manera sistematica la cultura de los diversos

grupos humanos o comunidades”. (Wikipedia, 2021)
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Este método se lo utilizara de buena manera a través de una interaccion social con la
computadora e internet; analizando contenidos en linea, andlisis del consumidor en redes

sociales, diarios del pais, blogs y articulos cientificos en linea.
2.2.3.2. METODO CIENTIFICO

“Producto de la aplicacion de procedimientos sistematicos que

conducen a revelar la realidad verificada”. (Cruzatti, 2015)

Los métodos utilizados en la presente investigacion es el cientifico que describe las
herramientas, los procedimientos y los materiales que utilizaste para recopilar datos y los

criterios usados para seleccionar participantes o fuentes.

El método cientifico se lo utilizard como un conocimiento de orientacion sistematica
para que toda la investigacion siga un proceso l6gico y ordenado haciendo que la ejecucion de
la investigacion sea de mejor calidad para la productividad.

2.2.3.3. METODO DEDUCTIVO

“Es aquel método que parte del juicio innato a cada fenomeno,
formando conclusiones logicas para establecer lo significativo de los

fenomenos segun el raciocinio del investigador”. (Baptista, 2017)

Este método se utilizara de buena manera como un conocimiento l6gico racional que
ayudara al investigador en el proceso de demostracion y comprobacion de datos de la presente

investigacion.
2.3.4. DESCRIPCION DE LOS METODOS DE ANALISIS

2.3.4.1. METODO ANALITICO

“Proceso de conocimiento que se inicia por la identificacion de cada
una de las partes que caracterizan una realidad de esta forma se
establece la relacion causa-efecto de los elementos que componen el
objeto de investigacion”. (1zquierdo.A, 2015)

Para realizar el presente estudio es muy importante el método de analitico que se lo

aplicara como una comprensién basica de andlisis para el investigador mediante el cual
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permitird hacer un estudio profundo y minucioso de cada una de las partes de la investigacion

cientifica propuesta.

Los datos obtenidos se los recopilo en algunas matrices como las matrices FODA,
PORTER, PEST, CAUSA — EFECTO, cuadros creados por la autora como: cuadros de
salarios y recompensas a empleados, de capacitaciones, de segmentacion B2C, los Buyer
Person, cartera de socios, de productos y servicios, calendarios de difusion, cronograma de

actividades, indicadores de gestion y estados financieros.

Para el andlisis se utiliz6 el programa Excel, Developers google, Trendt Google, Google

Academic y el analisis de contenidos se basé en la educacion financiera.
2.3.4.2. METODO INDUCTIVO

“El método inductivo consiste en la observacion de fenomenos
particulares para establecer y describir relaciones entre variables

independientes y dependientes (causa — efecto) ”. (Collado, 2018)

En el proceso de investigacion a desarrollarse es importante el método inductivo, que se
lo aplicara como una forma para adquirir conocimientos y obtener informacion primaria
acerca del problema a investigar. Constituye un elemento metodol6gico de gran importancia
que nayudara a registrar, clasificar y almacenar la informacion proporcionada por los

empleados de la COAC Rural Sierra Norte.

235 EVALUACION Y JUSTIFICACION DE LAS ELECCIONES
METODOLOGICAS

Las fuentes que serdn utilizadas en el estudio de esta investigacion son de gran
confiabilidad, ademas brindan informacion precisa y oportuna, se han seleccionado este tipo de
métodos digitales por motivos de la presente pandemia de la enfermedad del covid-19 ya que
obliga a mantenerse en cuarentena, en permanente distanciamiento social, no concurrir en
lugares con aglomeracion y en reuniones sociales; estas metodologias aportan una nueva

manera de investigacion enfocada en los métodos ya existentes aplicados a la vida digital.
2.4. DEFINICION PUBLICO OBJETIVO

Para la presente investigacion de manera factible se tomara en cuenta la cartera de
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clientes que se encuentran como socios plenos del sector rural de Ibarra de la Cooperativa de
Ahorro y Creédito Rural Sierra Norte para desarrollar el programa de fidelizacion que es lo que

interesa lograr para asi mejorar un rendimiento extra de la organizacion.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE

i A FICHA BUYER PERSON ACTUAL |
SIERRA NORTE

NOMBRE BUYER PERSONA: JORGE WASHINGTON CONCHA REINOSO

-

CONTORNO GENRAL

e Gerencia en Economia Popular y
Solidaria; Consultor - Asesor en
Desarrollo Rural

e Gerente de Cooperativa de Ahorro y
Crédito; Gerente General de la Coac
Rural Sierra Norte; Jefe de Agencia

PERFIL GENERAL:

e Banco Codesarrollo

e Casado 2 hijos

e Edad 54 afios

e Salario de $2.000 dolares
INFORMACION DEMOGRAFICA: e Trabaja Av. Rio Amazonas N32-87 v,

Quito 170519

e  Sexo masculino

e  Alegre, tranquilo

e  Prefiere contactar en persona y por chat

e Toma de decisiones fundamentado en la
ética y moral orientado a la entrega de
resultados, cumpliendo estrategias de
desarrollo — evaluaciéon y monitoreo de
planes operativos de trabajo, facilidad en
la administracion de equipos
multidisciplinarios.

IDENTIFICADORES:

MOTIVACION
e  Obtener un ascenso
OBJETIVOS: ) )
e  Generar una cultura de honestidad y ética

e Desarrollo sostenible y sustentable sobre
RETOS: todo de sectores rurales y urbano
marginales con visién empresarial.

e Trabajar duro en lo social y econémico

e Aplicar una administracion basa en

COMO PODEMOS AYUDAR?: .
calidad.

e Realizar proyectos agréonomos para
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mejorar el cultivo y la calidad de vida de
la poblacion rural.

Mejor comunicacion

COMENTARIOS Y QUEJAS

COMENTARIOS

QUEJAS COMUNES

COMUNICACION

MENSAJE DE MARKETING

MENSAJE DE VENTAS

Tener una vision social siempre enfocado
al campo.

Por falta de conocimiento sobre los
productos no he podido adquirirlos.

Aplicar el inbound marketing y de
fidelizacion

Dando a conocer las ventajas a través de
visitas personalizadas y dar informacién
por redes sociales.

Cuadro # 10: Buyer person actual |

Realizado por: La Autora

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE
SV FICHA BUYER PERSON ACTUAL 11

~ AL . o —
SIERRA NORTE

NOMBRE BUYER PERSONA: LLORE ROSERO JANETH CAROLINA

CONTORNO GENRAL

PERFIL GENERAL: .

INFORMACION DEMOGRAFICA:

IDENTIFICADORES:

MOTIVACION
OBJETIVOS: .
[ ]
RETOS:
L]
COMO PODEMOS AYUDAR?: .
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Agricultor

Formacidén Secundaria

Soltera

Edad 25 afios

Basico segln las ventas

Avenida el Retorno y los Quijos — Ibarra
Sexo Femenino

Tranquila y alegre

Le gusta los animales

Comunicarse por celular o visitas
personales

Salir adelante con los créditos obtenidos.
Sembrar papas y choclos

Comprar un terreno mas grande

Poder sembrar con mayor variedad
Comprar vacas lecheras

Dar capacitacion en educacion financiera



e Dar capacitacion en agronomia y cultivos

e Convenios con operadoras de internet
para darles tecnologia de comunicacion
activa.

COMENTARIOS Y QUEJAS

e Que no se vendan los productos que se

siembra.

COMENTARIOS ) ) )
e Se necesita créditos a bajas tasas de

interés y a méas largo tiempo.
¢ No hay tiempo de ir a pagar el crédito

e Queda muy lejos la oficina
QUEJAS COMUNES
e Me quedare sin mi sustento de vida por la

pandemia.

COMUNICACION

e La comunicacion sera por visitas, celular

MENSAJE DE MARKETING .
y por redes sociales.

e Se vendera el cerdito dandole a conocer

que tendra que pagar la primera cuota en

MENSAJE DE VENTAS el segundo o tercer mes después de haber

entregado el crédito.

Cuadro # 11: Buyer person actual 11

Realizado por: La Autora

BUYER PERSON NO DESEADO

JUAN MANVEL HERNANDEZ CANAS

PERFIL GENERAL OBJETIVOS
Emplcado privado Disefiador de Modas egresado. Dejar que t}qba}'cn otros por él

Trabaja hace 1 mes a prueba Busca que le reqalen dinero

Sin experiencia laboral Consequir alquien que le mantenga

INFORMACION DEMOGRAFICA RETOS

Sueldo b3sico Mantener un trabajo estable

Viudo con 4 hijos Brindar comodidad para su familia

Masculino con 65 afios Ser algulcn en la vida
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Vive en el Napo
IDENTIFICADORES COMO PODEMOS AYUDAR

en su lugar de t

No me alcanza el dinero

COMENTARIOS Y QUEJAS

Informalidad
Cuadro # 12: Buyer person no deseado

Realizado por: La Autora

24.1. ATRACTIVOS DE MERCADO
2.4.1.1. TAMANO DE MERCADO

En el mundo financiero el crédito y microcrédito han sido un eje fundamental para el
desarrollo de nuevos emprendimientos, por tal motivo es un mercado tan amplio como la
variedad de productos y servicios que se presta, la COAC Rural Sierra Norte es una
organizacion que ha iniciado sus actividades recientemente por tal motivo no tiene mucha
acogida, pero ya se esta dando a conocer en el sector rural dando créditos a los pequefios

emprendimientos de campo y de varios oficios.

Por cuestiones de pandemia se ha venido restringiendo mucho los créditos de consumo
y microcréditos especialmente las cooperativas de ahorro y crédito y ain mas restrictivas en los

créditos productivos y en el segmento de vivienda ha sido un saldo nulo.

La reactivacion se esta dando poco a poco, el tamafio de créditos otorgados representa
el 80% de utilidades de las empresas; ya que sin crédito no hay negocio, es decir 9 de cada 10
empresas tienen una deuda crediticia, por tal razon existe un alto indice de morosidad, es decir
alrededor de 26.000 empresas tienen mas de 30% de probabilidades de convertirse en clientes

morosos dado su historial de crédito.

24.1.2. CAPACIDAD ADQUISITIVA

Llamado también poder adquisitivo que se refiere a la cantidad de préstamos o créditos
que puede conseguir alguien con garantias y con dinero fijo, dependiendo del monto necesitado

a convenir; los principales clientes son los emprendedores que necesitan inyectar nuevos
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capitales para adquirir maquinaria 0 materiales de produccion y que realicen los pagos
mensuales a tiempo, y para garantizarlos se realiza un andlisis econdmico de pago

conjuntamente con los requisitos de garantia sea de un bien, hipoteca o de un negocio.

2.4.1.3. UBICACION GEOGRAFICA

Las oficinas de la Matriz de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte se
encuentran funcionando en el centro de la ciudad de Ibarra parroquia el Sagrario, calle Rafael
Troya 4-27 y Sanchez y Cifuentes; como también existe en Ibarra 3 sucursales que son la
Agencia Magdalena en Angochagua Calle Galo Plaza; Agencia Priorato en el Barrio la
Dolorosa del Priorato Calle Piman 2-14 y Puruhanta, y la Agencia Buscando un Amigo en la

parroquia de San Francisco Calle Eugenio Espejo y Pérez Guerrero.

| Cooperativa
de Ahorroy
Crédito Rural

Slerra Norte

Grafico # 16: Ubicacion Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte
Realizado por: La Autora y Google maps
Como también en otros lugares del norte del pais:
e AGENCIA BUENOS AIRES, GARCIA MORENO Y MOSQUERA, IMBABURA /
SAN MIGUEL DE URCUQUI / LA MERCED DE BUENOS AIRES.
e AGENCIA 28 DE MARZO, SUCRE Y GONZALES SUAREZ, IMBABURA / SAN

MIGUEL DE URCUQUI / PABLO ARENAS.
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e AGENCIA JUNTOS POR EL PROGRESO, CORNELIO CHIRIBOGA Y 21 DE
JUNIO, IMBABURA / ANTONIO ANTE / IMBAYA (SAN LUIS DE
COBUENDO).

e AGENCIA INTAG, 20 DE JULIO, IMBABURA / COTACACHI / APUELA.

e AGENCIA SANTA MARTHA DE CUBA, AV. 21 DE MARZO Y EL ROSAL,
CARCHI/ TULCAN / SANTA MARTHA DE CUBA.

e AGENCIA LA PAZ, AV. PASTORA ALOMIA Y GONZALES SUAREZ, CARCHI
/ MONTUFAR / LA PAZ.

e AGENCIA 31 DE MAYO, VIA GUANANGUICHO NORTE, CARCHI / SAN
PEDRO DE HUACA / HUACA.

o AGENCIA SAN ANTONIO DE PADUA, EL HATO, CARCHI / MIRA / MIRA
(CHONTAHUASI).

e AGENCIA POR UN FUTURO MEJOR, REASENTAMIENTO Y PASAJE DE LOS
KIOSCOS, CARCHI / BOLIVAR / MONTE OLIVO.

e AGENCIA CHAUPILOMA, MODESTO SIMBAYA Y INLAGOS, PICHINCHA /

PEDRO MONCAYO / TUPIGACHI.
24.2. BUYER PERSON IDEAL

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE

RURAL /’/‘ FICHA BUYER PERSON ACTUAL Il
SIERRA NORTE

NOMBRE BUYER PERSONA: MITES CALDERON ELVIA ELIZABETH

CONTORNO GENRAL

o Emprendedor, comerciante de productos
alimenticios; tiempo de trabajo 10 afios
PERFIL GENERAL.: . .
e Formacion Universitaria
e Casada con 1 hijo de 25 afios

INFORMACION DEMOGRAFICA: e Edad 40 afios
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e Salario 1.500 ddlares

e |barra, Imbaya casa propia
e Sexo Femenino

o Positiva e inteligente

IDENTIFICADORES: e Le gusta aprender y estudiar y trabajar en
’ equipo.

e Comunicarse por celular.
MOTIVACION
e Posicionarse como una de las mejores

empresas de distribucién de alimentos en
el norte del pais.

e Establecer una empresa de renombre.
e Lograr abrir varias sucursales

e Implantar y mantener estrategias de
calidad.

e Dar capacitacién en educacion financiera

e Facilitar la comunicacion online en todos
los medios digitales.

e  Capacitacion de marketing
COMENTARIOS Y QUEJAS

e Trabajo duro para establecer la empresa

COMENTARIOS dejando a un lado a la familia.
e Mejorar los créditos.

e Pago de cuotas crediticias son muy

estrictas.

QUEJAS COMUNES ) ) .
e Necesito mas espacio para crecer la

empresa.

COMUNICACION

e  Créditos que me convengan a mi negocio
a salir a delante para asi poder

recomendar a mis clientes.

e Se venderd el cerdito dandole a conocer
que tendra que pagar la primera cuota en
el segundo o tercer mes después de haber

entregado el crédito.

e Recompensas por cada tramite acumula

puntos y canjea por regalos

Cuadro # 13: Buyer person ideal

Realizado por: La Autora
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CARTERA DE SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO RURAL SIERRA NORTE

NUMERO DE PORCENTAJE
TIPO DE PRODUCTO CLIENTES (0.428 SOCIOS)
Créditos de consumo
1. Cumpliendo tus suefos 68 0.72 %
2. Credi Péliza 21 0.22 %
Microcrédito

3. Credi Productivo 993 10.53 %

4. Credi Cumpliendo tus Suefios 639 6.78 %

5. Credi Emergente 118 1.25 %

6. Credi Pdliza (hipotecario) 1 0.01 %

7. Credi Desarrollo 181 1.92 %
TOTAL PRODUCTOS 2.021 21.44 %
TIPO DE SERVICIO NUMERO DE PORCENTAJE

CLIENTES (9.428 SOCIOS)
Cuenta Ahorro

1. Ahorro a la vista 7.709 81.77 %

2. Ahorro infantil 1.156 12.26 %

3. Ahorro programado 430 4.56 %

4. Cuenta basica 133 1.41 %

TOTAL SERVICIOS 9.428 100 %

Cuentas cerradas 2.908

Plazo Fijo 698

Cuadro # 14: Cartera de ocios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte

Realiza por: La Autora

2.5. SELECCION DE ESTRATEGIA
2.5.1. POSICIONAMIENTO DIGITAL

Para llegar a un posicionamiento digital de la COAC Rural Sierra Norte es de suma
importancia la transformacion digital que se estd emprendiendo, donde se tomara en cuenta

estrategias de contenidos en las redes sociales y web; estos contenidos de valor que se difunden
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en internet tienen una tendencia en la consolidacion de la educacion financiera y en el
asesoramiento financiero, lo que ayudara a el aumento de los seguidores en redes sociales como

Facebook que serd el principal difusor.

Se ha descrito anteriormente que es necesario estrategias de marketing por lo cual
también se ha optado por SEO (Optimizacion de motores de bdsqueda) organico donde en la
web oficial se dard informacion sobre los productos, préstamos y servicios sus requisitos,
calculadora de cerditos, y educacién financiera todo optimizado, actualizado y con contenido
de calidad.

2.5.2. PENETRACION DE MERCADO

Esta estrategia permitird incrementar la participacion de la COAC Rural Sierra Norte en
el mercado rural del norte del pais con los clientes actuales que se tiene; por lo cual los socios
adquiriran mas prestamos, y se atraera clientes de la competencia y potenciales; todo esto con

la ayuda del inbound marketing.

Se crecera internamente para obtener utilidades, con un formato de marketing relacional
dirigido a la cartera de socios existentes que es una estrategia de crecimiento con un riesgo

reducido controlado.

Mediante el Analisis externo PEST realizado previamente en el presente documento se
determin6 que el mercado de créditos y servicios financieros es un sector altamente atractivo y
basado en el andlisis interno de Porter se concluye que la posicién de la organizacién en relacion
a su competencia es alta por lo tanto se opta por estrategias de reforzar invirtiendo fuertemente,

donde sus atractivos de mercado son: Crecer lo maximo posible y sostener las Fortalezas.

MATRIZ MCKINSEY

£« ATRACTIVO DE MERCADO

ORIGEN FUERTE MEDIO DEBIL
ALTO REFORZAR DESARROLLAR APOSTAR
Invertir Fuerte Invertir Invertir si hay
Crecer lo posibilidades reales

maximo posible a
Sostener las

>>

- <>E Fortalezas
O = MEDIA MANTENER REORIENTAR PLANTEAR
) B Invertir Cambiar Quizas desinvertir
0 o
© > BAJO COSECHAR SALIR CON DESINVERTIR
8 Sacar provecho sin ORDEN Abandonar,
invertir Desinvertir liquidar
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INVERTIR EQUILIBRAR RETIRARSE

Crecimiento Inversion selectiva ~ Cosecha / liquidacion

EJE X: Cuanto més se acerca al origen mayor es la posicion competitiva.
EJEY: Conforme se acerca al origen mas atractivo es el producto para el mercado
Cuadro # 15: Matriz Mckinsey

Realizado por: La Autora

MATRIZ ANSOFF

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
PENETRACION DE DESARROLLO DE
0 MERCADO PRODUCTOS
%I + Productos actuales + Créditos de consumo
5 + Cooperativas de ] + Microcrédito
8 < Imbabura y Carchi
% DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
g NUEVOS MERCADQOS = Crédito para estudiar
% + Sector Agricola + Microcrédito al instante
a Urbano + Crédito fiduciario
:Z) + Sector estudiantil + Eco crédito
+ Region Costa + Créditos para convenios
Esmeraldas

Cuadro # 16: Matriz Ansoff

Realizado por: La Autora

La estrategia de penetracion a utilizar es de mantener los productos actuales con
atencion prioritaria en el aumento de ventas en los clientes del mismo segmento es decir de la
cartera de socios con la utilizacion del inbound marketing y el TOFU, MOFU o BOFU que
ayudara a fidelizar, ofrecer promociones, hacer ventas cruzadas y captar clientes nuevos; en si

se mantendra mercados tradicionales conjuntamente con los productos tradicionales.
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2.5.3. INBOUND MARKETING

El Inbound Marketing es una combinacién de técnicas que se utilizara en la COAC
Rural Sierra Norte para fidelizar a los clientes ya existentes (cartera de socios) y atraer nuevos

clientes.
25.3.1. ATRACCION DE TRAFICO

Aqui pondran esfuerzos para dirigir a las personas que utilizan el internet hacia los
contenidos de calidad de la COAC Rural Sierra Norte, donde se utilizara el marketing de
contenidos el cual ayudara a crear, publicar y compartir informacion de calidad como el
contenido de educacién financiera, dar a conocer que tipos de créditos se ofrece y sus requisitos
y se dard a conocer en infografias, revistas pdf, articulos y videos, todo esto aplicando el

keywords en la web y redes sociales.

El SEO (Optimizacién de motores de busqueda) orgénico en Google, donde en la web
oficial se dard informacion sobre los productos, préstamos y servicios sus requisitos,
calculadora de cerditos, y educacion financiera todo optimizado, actualizado y con contenido
de calidad; todo esto ayuda con el posicionamiento web potenciando y dando mas visibilidad
al contenido de la COAC Rural Sierra Norte

Se implementara el social media marketing que en si es crear una comunidad de
seguidores en las redes sociales para que compartan la informacion de contenido de calidad de

la COAC Rural Sierra Norte y asi estar en permanente contacto con los clientes.

Realizar el inbound marketing como estrategia metodoldgica no intrusiva, que permitira
captar prospectos calificados aportando valor con la herramienta SEO, contenidos digitales, con
redes sociales, leads y analitica web; a continuacion, se dara a conocer los objetivos que se van

a conseguir con esta estrategia a implantar:

o Fidelizar a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte de
una manera mas eficaz.

e Fortalecer la Identidad Corporativa de valores a los socios y clientes.

e Aumentar el trafico a la pagina web y redes sociales.

o Crear leads potenciales.

Se ha identificado que la alta Gerencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural

Sierra Norte se encuentra dispuesta a apoyar con los recursos necesarios para implementar el
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inbound marketing especialmente poner a trabajar al personal capacitado del departamento de
marketing, departamento de tecnologia, departamento de talento humano, la comision de

cumplimiento y la comision de educacion.

Se definio el buyer person anteriormente en la definicion del publico objetivo para
optimizar los recursos y minimizar los riesgos; el mejor publico a tomar en cuenta es la cartera

de socios.

Para encontrar toda esta informacion se recurrira a la base de datos consolidada y a las
entrevistas personales a cada cliente por teléfono, en persona o si hay algin problema realizar
encuestas anonimas; toda esta informacion quedara en un archivo consolidado como respaldo

y futuras investigaciones.

RURAI S/~

SIERRANORTE
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE

APLICACION DE LA ENTREVISTA A LOS SOCIOS COMO PARTE IMPORTANTE EN EL DESARROLLO DE
FIDELIZACION.

Preguntas sobre el puesto de trabajo

1. ¢Dénde trabaja?

2. ¢Actividades que hace en el trabajo y como se mide?

3. ¢Como es un dia tipico en su lugar de trabajo?

4. ¢Para hacer su trabajo que conocimientos o talento necesita?

5. éDescribe que herramientas utiliza en el trabajo?

6. ¢ Tienes jefe o negocio propio?

Preguntas sobre su empresa

7. ¢Qué tipo de negocio tiene?
8. ¢De qué tamafio es el negocio que tiene o donde trabaja?

Preguntas sobre sus objetivos
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9. ¢Cuales son tus responsabilidades?
10. ¢Cémo se define el éxito de tu trabajo?
Preguntas sobre sus retos
11. iCuales son tus retos principales?
Preguntas sobre dénde busca y consume informacion
12. iUsted donde busca informacién para aprender de su trabajo?
13. ¢ Usted revisa paginas de internet referente a su trabajo?
14. ¢ Utiliza redes sociales? ¢Y con que finalidad?
Preguntas sobre su perfil personal
15. ¢ Cudntos afios tiene? ¢ Cudl es su estado civil? ¢ Cuantos hijos tiene? ¢ Dénde vive?
16. éQué nivel de educacion has recibido?
17. éCudl es tu carrera profesional?
Preguntas sobre cdmo compra
18. ¢ Cémo te comunicas con tus proveedores?
19. ¢Dénde y cdmo encuentras a tus proveedores?
20 ¢Qué producto crediticio has adquirido? ¢Por qué decidiste comprarlo y como lo hiciste?
Cuadro # 17: Entrevista a socios
Realizado por: La Autora

Continuando con la estrategia es necesario aplicar un posicionamiento organico en
buscadores de internet, utilizando el SEO para la optimizacion de leads, trafico en redes sociales
y pagina web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte; para identificar las
palabras claves mas adecuadas en el buscador se tomara en cuenta el Google Trends como guia
para el SEO.
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Google Trends Explorar

@ prestamo

Termine ge blaguedo + Comparar
Provincin de limbabure * Utimos 12 meses Todos bes categorias * Busqueds web ¥
Interés o lo laigo del empa () 2 O«

Interés por cludad (1) Cluded » & ¢ o«

1 thar 00—

D Ine bt roghoren can un volumnes de Slequedas bajps

= GoogleTrends  Explorar

® prestamo Provincia de Imbabura, Ultmas 12 meses

D Inzlur regionea con um velumen de busquedas bago

Temag relacionados () Enaumento » & <> < Consuitas relecionadas () Enaumento » & <> <
1 Pago-Tema Aurmento ourtinl 1 prestamo quirografario 250
2 Banco-Tema Aurmento puntuo! 2 |ess prestamo quirografario

2 instiuto Ecuatonano de Seguridad Social « Te..

Gréfico # 17: Busqueda palabra clave Google Trends
Realizado por: Autora

Como se puede observar en el analisis anterior que la palabra préstamo quirografario ha
tenido un %250 de busqueda en Google y un 120% con las palabras iess préstamo quirografario.
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= Google Trends Explorar

@ Cooperativa
Tarming do basqueda + Comp‘ra'
Provincio de Imbabura imos 12 meses ~ Todes las categering v Bosqueda wed v
interes o lo largo del tiempo 3 o <
] T tew 01, tema . un

nterés por cludad () Cided v & <
1 Ibarre 100

D Incluts reglanes con un volene de busgoedas o

Google Trends | Explorar
® Coopermive Provingia ow Imbetase, Unos 12 meses
3 inehar snghones €on um vekarms de Misauerdng b
Turman iwlaolinadon | frawnms » & ¢> « Conuuttas rwluckinades () Chwumento & <> o

1 Taw - Yoo de servicio de bmnapons 1 cooperativa filoan

2 Mabwns T - Tema 2 couperptive stusiags virtual

3 Ahoro - Tema

4 Ceedto Tema

5 Cooperative AMurdags « Tema

Grafico # 18: Busqueda palabra clave Google Trends
Realizado por: Autora

Como se puede evidenciar anteriormente La Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra
Norte no aparece en el Google Trends lo que quiere decir que hace falta de urgencia un plan de
marketing; se observa que con la palabra cooperativa se encuentra a la competencia que son La
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Cooperativa Tulcan con el 180% de basguedas; la palabra Ahorro con méas del 130%, la

Cooperativa Atuntaqui con el 90% vy la palabra crédito con el 80%.

Todos estos datos son de la Ciudad de Ibarra de la Provincia de Imbabura, donde las personas
buscan productos y servicios bancarios con la palabra cooperativa para adquirirlos; por lo
anteriormente descrito se puede posesionar con la palabra cooperativa, ahorro y crédito; donde
la seo a utilizar serd el interno y externo ya que es una investigacion de la cartera de socios de
fidelizacion.

La url de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte es la siguiente:
www.coacruralsierranorte.fin.ec, que estd muy bien estructura ya que es muy corta, facil de

recordar y amigable; consta de las de las iniciales coac que significa Cooperativa de Ahorro y

Crédito, seguido de ruralsierranorte.fin.ec.

COAC RURAL SIERRA NORT e ot s s E

OficinaMatriz . P |—

Inicio v 4

C & coacruralsierranortefin.ec

COAC RURAL SIERRA NORTE
/P

Grafico # 19: Url pagina web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte

Realizado por: Autora
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http://www.coacruralsierranorte.fin.ec/

A  continuacién,

se puede  observar

que la pagina de YouTube

(https://www.youtube.com/channel/UCZoKQO0-d9MbE1_TbLrP88Bw) de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte carece de una buena palabra clave, falta de contenido y en

si un mal manejo y descuido del marketing.

-
= 3 Yeuduhe 3 o
“
Sierra Norte
o "t " vA
o Babeey
. J COOPERATIVA D ANODRRD ¥ CREDITD RIBAL SIERIA NOSTE
0 FEUZ NAVDAD 2005
°
e
e -
<
3 ¥
. L
&« - C ‘ youtube.com/channel/UCZoKQO-d9MbE1_TbLrP88Bw '
= 3 Youlube™ coac rural sierra norte
f Inicio S
Sierra Norte
@  Explorar 1 suscriptor
i@  Suscripciones :
INICIO VIDEOS LISTAS CANALES
|g Biblioteca Subidas
¥0  Historial
COOPERATIVA DE AHORR
3] Misvideos FELIZ NAVIDAD 2019
Sierra Norte « 172 visualizaciones * h
© Verméstarde COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDIT
www.coacruralsierranorte.fin.ec
i@ Videos que me gustan

Grafico # 20: Url YouTube de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte

Realizado por: Autora

Por tal razon se creara contenido de calidad para la satisfaccion de las necesidades de los

socios; se debe orientar al sector rural, agricola, financiero, econémico y social acercandoce y
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https://www.youtube.com/channel/UCZoKQ0-d9MbE1_TbLrP88Bw

tomando en cuenta la informacion de la entrevista del buyer persona, como también poniéndose
en la piel de los socios, siendo original y diferenciado, con un lenguaje que utilicen los clientes;
que para todo esto, hay que ver el contenido de calidad que no sea duplicado con programas
especializados como el copyscape, siteliner, seo review tools, grammarly y plagium; para la
presente estrategia se diferenciaran los diferentes tipos de contenido web, paginas de aterrizaje,

articulos de blog, imagenes e infografia, videos, archivos de audio, contenido interactivo.

C RURAL SIFRRA NORT

P
o
NOSOTROS ‘
Grafico # 21: Articulos web Resefia Historica Coac Rural Sierra Norte
Realizado por: Autora
COAC RURAL SIERRA NORTI Quieres ser socio? | Coop WIN
P
ST
[ ovenem ]

Gréfico # 22: Infografia web productos y servicios de la Coac Rural Sierra Norte

Realizado por: Autora
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Grafico # 23: Infografia productos y servicios de la Coac Rural Sierra Norte
Realizado por: Autora

C RURA 1= A NORTE PAPUS— m “
P
Pago de servicios bdsicos SERVICIOS
=== DAMOS CREDITO
A TUS IDEAS
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© 00 3
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“ CONTACTO LML ADON

Gréfico # 24: Infografia servicios adicionales de la Coac Rural Sierra Norte
Realizado por: Autora

TS MACEMOS MAL AL LA MATDALE WA - WEASE A

P vt o Koo O

Gréfico # 25: Experiencias de campo en imagenes y videos de la Coac Rural Sierra Norte
Realizado por: Autora
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Grafico # 26: Redes Sociales de la Coac Rural Sierra Norte
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Consultas o sugerencias:

Escribenos a comunicacion@icosede gob.ec o comunicate al teféfono (02) 396 0340

www.cosede.gobec {3 @cosepEec @ cosedeec (f]) Cosedekc

Gréfico # 27: Articulos para correo electronico de la Coac Rural Sierra Norte

Realizado por: Autora
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©
v

L.a educacidn financiera te permite entender cdmo
funciona el dinero en el mundo, de esa manera, aprendes
a obtener, administrar e invertir tu propio capital, una
persona que domine la educacion financiera puede tomar
decisiones informadas sobre su economia y es menas
propensa a caer en deudas o problemas economicaos,

www.coacruralsierranorte.fin.ec

Grafico # 28: Articulos para correo electronico de la Coac Rural Sierra Norte

Realizado por: Autora

80



Para aplicar toda la informacidn antes mencionada se organizaran los contenidos para

las respectivas publicaciones y dar seguimiento para satisfacer las necesidades del cliente.

A los leads nuevos o TOFU, se dara a conocer con un post los tipos de créditos de
consumo, microcréditos y servicios; todo de manera general. a través de redes sociales y correo
electrénico, dando a conocer las ventajas de ingresar a la COAC Rural Sierra Norte; en esta
parte intervienen los socios de las cuentas de ahorro (a la vista, infantil, programado y basico)

gue no han adquirido ningun crédito.

COOPERATIVA DE AHORRO ¥ ('alono
_FINANCIA TU EMPRENDIMIENTO CON
© 1 LOS MEJORES PLANES DE ( &)
" FINANCIAMIENTO Y BAJA TASA DE-

INTERES

Gréfico # 29: Post leads nuevos
Realizado por: Autora

Para los leads de fase media 0 avanzados MOFU que son los que ya saben que es lo que
necesitan como son los socios que han adquirido un crédito o microcrédito; el contenido debe

dar a conocer mejor la empresa, productos y servicios.
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COVID-19y comunicacion digital |

Experiencias de Socios

Clic para Descargar

Grafico # 30: Post leads medios
Realizado por: Autora

Y los leads BOFU o usuarios que han llegado a la COAC Rural Sierra Norte por
informacion y se nota que estan interesados en los créditos, microcréditos y servicios; 0 socios
que quieren seguir consumiendo los productos o servicios, es donde se concreta la venta; de
suma importancia darles una atencion personalizada, haciéndoles conocer todos los detalles del
andlisis econdmico y financiero de lo que necesita y realizando un esfuerzo en complacerles en

todo nutriéndoles con informacién verdadera y consideracion.

A continuacion, se dara a conocer el calendario de difusion de contenidos que es un

aspecto fundamental para dar a conocer los productos y servicios.
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LUGAR

HORA

CONTENIDO

ideraNy

RURAL ”

SIERRANORTE

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE

LUNES

Ibarra

Redes
Sociales y
correo
electrénic

(0]

lpmy
3pm

Educacion
Financiera

(+subtema

s)

CALANDARIO DIFUSION DE CONTENIDOS

MARTES

Ibarra

Redes

Sociales

lpmy 3pm

Microcrédit

(0N

(+subtemas

)

i "

3 2 Ll 8

= 2 = %

=
Ibarra Ibarra Ibarra Ibarra
Redes Redes Redes Redes
Sociales Sociales Sociales Sociales
lpmy 9am a 9am a 9am a
3pm 7pm 7pm 7pm
Créditos Servicios Experienci VIDEO
de propios as de

(+subtema
Consumo socios
(+subtema s)

(+subtema s) (+subtema

s)

s)

DOMINGO

Ibarra

Redes

Sociales

9am a
7pm
VIDEO

(+subtema

s)

Cuadro # 18: Calendario de difusion de contenidos

Realizado por: La Autora
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2.5.3.2. GENERACION DE LEADS

El termino leads se refiere a un prospecto o cliente potencial que se los obtiene a través
de que la persona ha llenado un formulario donde landing page o pagina de aterrizaje le pide
escribir principalmente nombres y correo electrénico; y asi la persona accedera a informacion
Premium; como también se colocara el boton CTA para incitar una respuesta rapida del futuro

cliente.

COAC RURAL SIERRA NORTE Gumras vt v ey

/’\

CONTACTA
CON NOSOTROS

Estimodo uswana s deseo cortoctar oon Nosotros, por favor liene ol sguonts
FOrMIUBOnio y BepEre 10 NISpUSSLO Cil UNO G HUSIIICE OSESOruS

It Ii(h‘!'.\\\

/ SIhRRA NORTE

s

VEN.Y ReRECE %ﬁy BT

T

NOS@};@OS ' .
R

\\.c.

. } o ..
L »k e o ma g St
L5 T ol A e i

Gréfico # 31: Paginas de aterrizaje de la Coac Rural Sierra Norte
Realizado por: Autora
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2.5.3.3. MADURACION Y CLASIFICACION DE LEADS

Aqui se seleccionara a los leads mas interesantes para poder lograr una venta concreta,
tomando en cuenta el lead scoring basado en el perfil general, demografico y en su
comportamiento con el objetivo de siempre transformar el MQL en un SQL.

VISITANTE

del equipo de
Marketing
LEAD
MQL
Responsabilidad
de ambos equipos
SQL
Responsabilidad
CLIENTE

del equipo de ventas

Grafico # 32: Lead Scoring para calificar a los leads

Realizado por: Autora

Una vez que ya se conoce la calificacion de cada lead, se someterda a los leads a un
procedimiento de maduracion y se les nutrird con contenido de valor para que éstos pasen a ser
MQL (Marketing Qualified lead) y, luego pasar a la compra segura o al, SQL (Sales Qualified
Lead).

2.5.3.4. ANALISIS

Aqui el paso final se daréd a conocer los resultados de los procesos anteriores del inbound
marketing; sera una fase transversal en todo el proceso; dirigidos a los usuarios que ya han

comprado el producto o son clientes; se analizara con una encuesta de satisfaccion.
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STk A NORTE
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE
APLICACION DE LA ENCUESTA DE SATISFACCION A CLIENTES
1. ;Cdémo calificarias tu experiencia general con nuestro producto?
Totalmente insatisfactorio
Insatisfactorio
Neutral
Satisfactoria
Totalmente satisfactoria
2. ¢Hasta qué punto, nuestros productos y servicios superaron tus expectativas?
Muy bien
Bien
Promedio
Apenas

3. Considerando tu experiencia con nuestros productos y servicios, ¢qué probabilidades
hay de que nos recomiendes a un amigo o familiar?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4. ;Cudles son las tres caracteristicas que mas te gustan de nuestro producto?
Tasa de interés
Promocion
Requisitos
Plazo crediticio
5. ¢Cuales son las probabilidades de que vuelvas a comprar nuestros productos?
Muy improbable

Improbable

Cuadro # 19: Encuesta de satisfaccion de clientes

Realizado por: Autora
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2.5.4. PLAN RECOMPENSAS

Es un programa de beneficios que permite sumar puntos por cada transaccion que realice y

se podréa canjear por miles de premios para toda la familia.

PLAN Amico
conmieco

n|lh!l||!u

Grafico # 33: Plan y tarjeta de fidelizacion

Realizado por: Autora
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INGRESO Y
PRODUCTOS PROMOCIONES CONOCE MAS CONDICIONES

REGISTRO
ACCESORIOS PERSONALES AUDIO Y VIDEO SERVICIOS MEDICOS
CUIDADO PERSONAL HOGAR Y COCINA HERRAMIENTAS
TECNOLOGIA DEPORTES SERVICIOS BANCARIOS
PARLANTES DESCUENTO 50% EXAMEN
SMART WATCH COOVID-19
20 PUNTOS 10 PUNTOS & B
\.'_‘_“' A
INGRESAR INGRESAR A 20 PUNTOS
INGRESAR
SECADORA DE CABELLO SEGURO AGRICOLA CARRETILLA
15 PUNTOS 100 PUNTOS 25 PUNTOS
INGRESAR INGRESAR
INGRESAR
paginas 1 2 3 4 5 siguiente  ultimo

Cuadro # 20: Programa de productos de puntos y recompensas

Realizado por: Autora
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CAPITULO I

ESTRATEGIAS Y TACTICAS

3.1. SELECCION DEL MIX DE MARKETING

OBJETIVOS ESTRATEGIA FOCO TACTICA MEDICION RESPONSABLE
Ingresar a nuevos Dar a conocer nueva Creditos estudiantiles v Segmentacion Semestral Departamento de
mercados para lineas de créditos Crédito agricola urbano v* Estadisticas marketing
aumentar la v' Buyer person Departamento de
rentabilidad v’ Base de datos Recursos Humanos
Hacer que los socios Por cada crédito o Obtener clientes v Promocion Semestral Departamento de
adquieran mas microcrédito cancelado, satisfechos v Atencion al cliente marketing
productos sin retrasos o renovado personalizado Departamento de

la Cooperativa premia v Educacion Recursos Humanos

en el siguiente crédito financiera sencillay

iniciando el pago de la facil de comprender

primera cuota en el

segundo mes del plazo

crediticio
Difundir informaciéon  Establecer alianzas Dar a conocer a la v’ Puntos de venta en Semestral Departamento de
de la locacion y estratégicas con Cooperativa negocios agricolas y marketing
productos de la negocios trafico social. Departamento de
cooperativa v Mapa de ubicacion Recursos Humanos
Inducir a los clientesa Colocar anuncios Dar a conocer los v' Publicidad en Semestral Departamento de
adquirir los créditos publicitarios créditos agricolas y vehiculos de marketing

agricolas

estudiantiles

transporte publico
rural

90

Cuadro # 21: Marketing mix

Realizado por: La Autora



3.2. OBJETIVOS DE MARKETING

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

Mantener a los clientes como socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural
Sierra Norte el mayor tiempo posible ofreciéndoles productos y servicios con
valores diferenciados en el proceso de recompensas, intercambio de informacion

y reciprocidad econémica.

Buscar de nuevos prospectos a traves de socios embajadores, es decir conseguir
recomendaciones, contribuyendo a la reputacion e imagen de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte.

Construir los respectivos canales de comunicacion con informacion

personalizada constante para mantener expectante al cliente.

Persuadir a los socios para que adquieran con frecuencia mas productos o

Servicios.

Tratar de vender nuevos productos crediticios a los diferentes segmentos de la
cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte, a
través del conocimiento previo de las necesidades y objetivos del cliente y gracias
al tiempo de relacion.

Alcanzar un aumento en la rentabilidad por medio de la sensibilidad del socio
ante el procesamiento y entrega de créditos, ya que conocen el proceso por ende

aumenta la confianza y credibilidad; y el riesgo de cambiar de institucion.

Mejorar los créditos de consumo y microcréditos y su personalizacion a los

requerimientos de los socios gracias al conocimiento profundo de los mismos.

Educar a los socios en el buen manejo del dinero en la economia familiar,

personal y el uso de herramientas tecnoldgicas financieras.
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3.3. TACTICAS

ESTRATEGIA POLITICA OBJETIVO ACTIVIDAD TACTICA
POSICIONAMIENT  Efectuar Hacer que = v' Segmentar v Transformacié
O DIGITAL acciones para  un 16% de el mercado n digital

el clientes v Evaluarel v Contenido de
reconocimient potenciales mercado valor
o de lamarca, se v" Seleccionar v Redes sociales
captar nuevos  conviertan el mercado y pagina web
clientesy en v ldentificar
fidelizarlos compradore posibilidade

S s del

mercado

PENETRACION DE Incrementar la Lograrque v Marketing v Inbound

MERCADO participacion  un 80% de relacional marketing

enel mercado lacarterade v Marketing v TOFU,

rural socios de MOFU, BOFU
elijan fidelizacion v* Base de datos
nuestra v’ Desarrollo v Engagement
marca por del v" Proceso de
encima de Branding recompensas
las demés

Cuadro # 22: Estrategia de posicionamiento digital y penetracion de mercado

Realizado por: La Autora
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OBJETIVOS ESTRATEGIA FOCO TACTICA MEDICION RESPONSABLE
Dar a Aumentar el Obtener v' Publicidad Semestral Departamento
conocer trafico digital ~ clientes v Marketing en de marketing
informacién para conseguir buscadores Departamento
relevante un 20% de v' Relaciones de Recursos
para la visibilidad de online Humanos
cartera de la marca o v' Patrocinios
socios, a interacciones. v" Acuerdos con
través de terceros
dispositivos v' Email
digitales, marketing
para atraer v Via web para
clientes. consultas
Atraer Comunicarse a  Adquirir v Marketing Semestral Departamento
visitantes través de clientes para directo en de marketing
potenciales  medios utilizar radio y Departamento
y llevarlesa tradicionales canales periodicos de Recursos
usar canales dando a digitales v" Oficinas de Humanos
online conocer la atencion al
propuesta de cliente o por
valor digital. teléfono al
099 746 4474
Usar Conseguirun  Ventas v' Utilizar Semestral Departamento
conductos 10% en ventas tradicionales Ilamadas de de marketing
online para onliney llevar  offline accion CTA Departamento
obtener las solicitudes enel de Recursos
ventas del cliente a contenido de Humanos
offline otro medio de calidad
soporte v" Putos de venta
fisico
v" Telemarketing
Llevar Lograrun 5%  Obtener v/ Promociones  Semestral Departamento
clientes de ventasy asi  ventas v Optimizacién de marketing
potenciales  aumentar la directas e web, landing
al sitioweb  tasa de indirectas en page.
conversion. el sitio web.

Cuadro # 23: Estrategia de comunicacion

Realizado por: La Autora
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OBJETIVOS  ESTRATEGIA FOCO TACTICA  MEDICION RESPONSABLE

Mejorar los Realizar una Informacién v* Base de Mensual Departamento de
créditos de base de datos  de clientes datos a marketing
consumo y con la través de

microcréditosy informacion de encuestas

su todos los

personalizacién socios

alos

requerimientos

de los socios

gracias al

conocimiento
profundo de
los mismos.

Cuadro # 24: Estrategia base de datos

Realizado por: La Autora

CREAR NUEVO

CONTACTO INGRESE CEDULA: I I
-
U u
I
T
COTIZA CONTRA PROSPE BITACO RECORD VER
PERFIL CION TOS CTO RA ATORIO E-MAIL TODO

NOMBRES
3 CORREO <
COMPLETOS TELEFON "= - DIRECCIO . '\ TRABAJO
O RAZON oS NICO N
SOCIAL
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Amable

Ocasional Complicados O

Reflexivo

Timido

Compra Indeciso

Satisfechos O

Regular Silencioso

Opositor

O

Compra Indiferentes

frecuente

Orgulloso

Escéptico

Ocupado

Insatisfechos O

Embajador
Entusiasta

Rehenes O

Cuadro # 25: Estrategia modelo base de datos

Realizado por: La Autora

OBJETIVOS ESTRATEGIA FOCO TACTICA MEDICION RESPONSABLE
Mantener a Proceso de Gratitud v Ganar Anual Departamento de
los clientes recompensas hacia la puntos por marketing
€OMO sOCios de fidelizacion  marca cada
dela como transaccion
Cooperativa propuesta de por cada
de Ahorroy valor crédito y
Crédito Rural microcredito
Sierra Norte obtenido y
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el mayor pagado a
tiempo tiempo, y
posible por cada
ofreciéndoles servicio que
productos y utilice y
servicios con canjearlo por
valores premios
diferenciados. v Alargo
plazo
v’ Tarjeta de
fidelizacion
exclusiva
v’ Ganar
puntos por
visitas al
sitio web
v Likes en
redes
sociales

Cuadro # 26: Estrategia de recompensas de valor

Realizado por: La Autora

3.4. INDICADORES DE GESTION COAC RURAL SIERRA NORTE MATRIZ
IBARRA

3.4.1. MEDIR LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Numero total de créditos otorgados afio 2019 Matriz Ibarra: 84 créditos

Numero total de clientes sin credito afio 2019 Matriz Ibarra: 202 clientes

Numero total de clientes afio 2019 Matriz Ibarra: 286 clientes

% de clientes fieles = (Nro ventas de clientes habituales / Nro ventas totales) x 100
= (84 /286) x 100

=29.37%
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Numero total de créditos otorgados afio 2020 Matriz Ibarra: 155 créditos

Numero total de clientes sin credito afio 2020 Matriz Ibarra: 207 clientes

NUmero total de clientes afio 2020 Matriz Ibarra: 362 clientes

% de clientes fieles = (Nro ventas de clientes habituales / Nro ventas totales) x 100
= (155/362) x 100

=42.82%

% afno 2020 - % afo 2019 = 42.82 - 29.37 = 13.45 %

Es decir que para el periodo 2019-2020 existio una fidelidad del 13.45% en los clientes, a

pesar de los momentos duros que estamos pasando con esta enfermedad del covid-19.

3.4.2. MEDIR EL CRECIMIEMTO DE FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

Numero total de clientes afio 2019 Matriz Ibarra: 286 clientes

NuUmero total de clientes afio 2020 Matriz Ibarra: 362 clientes

Crecimiento de fidelidad = ((clientes actuales — clientes anteriores) / clientes anteriores) *100
= ((362 — 286) / 286) *100
=26.57%

Esto quiere decir que ha existido un aumento del 26.57% en el crecimiento de

fidelizacion del afio 2019 al afio 2020, que es muy excelente.

3.4.3. MEDIR SATISFACCION DEL CLIENTE EN BASE A RENTABILIDAD

Para medir la satisfaccion del cliente se tomara en cuenta, cuanto gasta la COAC Rural
Sierra Norte en atraer un cliente y cuanto es lo que se va a ganar; es decir, se invierte en realizar
un plan de marketing 500 ddlares para todos los socios y al cerrar un trato de un cliente que se
le otorgue 10.000 mil ddlares, se cobra un interés de 4.750 mil délares; es decir que si es muy
rentable ya que 4750 dolares menos 500 ddlares da como resultado 4250 dolares de ganancia

solo de un cliente.
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Costo de adquisicidn clientes = Costo de ventas y marketing / nimero de clientes
= 600 ddlares / 362 clientes
= 1.66 ddlares se gasta por cliente.

3.4.4. TASA DE CONVERSION DE CLIENTES

Clientes de cuentas de ahorro Ibarra 2020 son el trafico: 362 clientes activos
Créditos otorgados en Ibarra 2020 son las ventas: 155 crédito otorgados
Clientes de cuentas de ahorro Ibarra 2019 son el trafico: 286 clientes activos
Créditos otorgados en Ibarra 2019 son las ventas: 84 crédito otorgados

Con los datos anteriores se realizara la formula que mide la Tasa de Conversion de los

clientes, es decir cuantas personas que tienen una cuenta normal han adquirido los productos.
Tasa de Conversion 2019 = (nimero de ventas / trafico de gente) x100
= (84 /286) *100
=29.37 %
Tasa de Conversion 2020 = (numero de ventas / trafico de gente) x100
= (155 / 362) *100
=48.82 %

Se puede decir que la tasa de conversién ha variado, es decir que del afio 2019 al 2020 ha
existido un incremento significativo de 19.45% de clientes potenciales a socios es decir los

leads.

3.4.5. TASA DE ABANDONO DE CLIENTES

Es aquella tasa que mide el porcentaje de clientes que terminan su relacion comercial
con la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte en un periodo determinado; es

decir la tasa de abandono también conocida como “desercion”.
Clientes con cuentas cerradas en el afio 2019 es de: 161
Clientes al inicio del afio 2019 es de: 192

Clientes con cuentas cerradas en el afio 2020 es de: 21
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Clientes al inicio del afio 2020 es de: 286

Tasa de abandono de clientes = (Clientes perdidos en este periodo / Clientes al inicio de

este periodo) x 100
Tasa de abandono de clientes 2019 = (161 / 192) x100 = 83.85%
Tasa de abandono de clientes 2020 = (21 / 286) x 100 = 7.34%

3.4.6. TASA DE RETENCION DE CLIENTES

Numero de clientes a junio del 2021 es de 334.
CRT = (Nro clientes 2020 — Nro clientes nuevos2021) / (Nro clientes 2020) x 100
CRT = (362 — 334) / (362) x100 = 7.73 % retencion de clientes

El porcentaje de retencion de cliente a la fecha es del 7.73% de clientes.
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CAPITULO IV

PRESUPUESTO DE MARKETING

4.1. JUSTIFICACION

En la situacion actual en que se vive se conoce que existen situaciones problematicas en
la economia, en la sociedad y en la politica dentro y fuera del entorno de las cooperativas,
especificamente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte, la cual es una
organizacion nueva que ayuda a mejorar la calidad de vida de la sociedad entregando sus
productos y servicios de la mejor manera posible, lo cual es bueno pero insuficiente en esta era

digital, por lo cual se vio necesario apoyarse del Marketing.

Esta investigacion se llevara a cabo ya que se ha visto una disminucién en el consumo
de créditos y en la apertura de nuevas cuentas de ahorro de futuros clientes potenciales como
también el mal majeo o la nula utilizacion de la mercadotecnia con medios digitales que son
necesarios en esta época de pandemia y a futuro; razones por las cuales es de gran beneficio
para la institucion desarrollar estrategias de marketing acordes al mercado que se va a dirigir,
que es un segmento importante de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte como
son la cartera de socios que ya estan adquiriendo los productos y servicios; donde las estrategias
de marketing que se podria implantar es la fidelizacion que ayudara a que los socios sigan
adquiriendo productos a largo plazo y que recomienden a mas personas de los productos y

servicios que se da en la organizacion.

Esta técnica tiene un costo menor ya que va dirigida a socios activos de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Rural Sierra Norte, se puede decir que solo se dara acciones de
mantenimiento, y si los clientes estan satisfechos recomendaran la empresa donde se captaria
de manera adicional nuevas conversiones sin costo, todo esto conlleva a una disminucion del
gasto comercial; las estrategias mejoraran el tiempo de vida del cliente, es decir, que el cliente
se mantendra como tal adquiriendo créditos en un largo plazo, por lo que si existe un aumento
de clientes con este tipo de caracteristicas se podria aumentar los costos de adquisicion y

permitiendo aumentar el valor de compra y asi debilitar a la competencia.

Las tacticas de marketing de fidelizacion ayudan a obtener una base de datos de clientes

para que con el tiempo obtener ingresos estables y ampliar el segmento de mercado, conociendo
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de manera mas profunda con una relacién a largo plazo de los clientes sus metas y

caracteristicas y asi tomar acciones altamente personalizadas.

Al poner en practica estas estrategias como bien se sabe tiene su procedimiento y
métodos a seguir los cuales se podran verificar a través de resultados obtenidos, en un lapso de

tiempo largo como minimo de seis meses.

4.1.1. MATRIZ DE RELACION BENEFICIO/COSTO
MATRIZ COSTO/BENEFICIO
INVERSION $3.299,80
ROI ESCENARIO POSITIVO 16210,87% 16%
ANOS INVERSION INGRESOS EGRESOS TOTAL

0 $3.299,80 0 0 0
1 $846.671,30 $816.735,87 $29.935,43
2 $982.138,71 $907.566,83 $74.571,88
3 $1.139.280,90 $1.005.921,82 $133.359,08
4 $1.321.565,85 $1.116.032,13 $205.533,72
5 $1.533.016,38 $1.239.438,00 $293.578,38
6 $1.778.299,00 $1.377.896,99 $400.402,01

SUMA INGRESOS $7.600.972,14 SIES MAYOR > A 1 ES RENTABLE

SUMA DE EGRESOS $6.463.591,64

COSTOS- $6.466.891,44 SIES IGUAL =0 MENOR <A 1 SE REQUIERE

INVERSION CAMBIOS INMEDIATOS DEL PROYECTO

COSTO/BENEFICIO %1,175367209

Cuadro # 27: Matriz Costo Beneficio al 16%

Realizado por: La Autora

MATRIZ COSTO/BENEFICIO

INVERSION $3.299,80
ROI ESCENARIO ESPERADO -10411,72% 1.29%
ANOS INVERSION INGRESOS EGRESOS TOTAL

0 $3.299,80 0
1 $846.671,30 $816.735,87 $29.935,43
2 $848.279,98 $869.403,70 $-21.123,73
3 $849.891,71 $923.416,97 $-73.525,26
4 $851.506,50 $650.761,18 $200.745,32
5 $853.124,36 $1.045.600,79 $-192.476,42
6 $864.134,90 $1.117.268,80 $-253.133,91

SUMA INGRESOS
SUMA DE EGRESOS
COSTOS-
INVERSION
COSTO/BENEFICIO

$5.113.608,74 SIES>A1ESRENTABLE

$5.423.187,31

$5.426.487,11 SIES =0<A1SE REQUIERE CAMBIOS
INMEDIATOS DEL PROYECTO

%0,942342374
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Cuadro # 28: Matriz Costo Beneficio al 1.29%

Realizado por: La Autora

MATRIZ COSTO/BENEFICIO

INVERSION $3.299,80
ROI ESCENARIO NEGATIVO -10297,68% 0.5%
ANOS INVERSION INGRESOS EGRESOS TOTAL
0 $3.299,80 0
1 $846.671,30 $816.735,87 $29.935,43
2 $850.904,66 $870.152,00 $-19.247,34
3 $855.159,18 $924.918,72 $-69.759,54
4 $859.434,98 $984.278,61 $-124.843,64
5 $863.732,15 $1.048.625,07 $-184.892,92
6 $868.050,81 $1.118.385,23 $-250.334,42
SUMA INGRESOS $5.143.953,07 SIES>A1ESRENTABLE
SUMA DE EGRESOS $5.763.095,50
COSTOS- $5.766.395,30 SIES =0<A1SE REQUIERE CAMBIOS
INVERSION INMEDIATOS DEL PROYECTO
COSTO/BENEFICIO %00,892056962

Cuadro # 29: Matriz Costo Beneficio al 0.5%

Realizado por: La Autora

MATRIZ COSTO/BENEFICIO

PROCESO

SITUACION
ACTUAL

PROPUESTA

SITUACION
DESARROLLADA

Base de datos como
herramienta
estratégica

Tiene un consolidado
de clientes muy béasico

en Excel.

Crear una base de
datos CRM

La base de datos es de
la cartera de socios
fidelizados al 100%

El Marketing se
plantea para
aumentar ventas

Existe un

departamento de

marketing

Implementar Tacticas
de marketing
relacional

Lealtad de los socios a
la marca, productos y
servicios

Fortalecer la
identidad corporativa

Posee una marca no
definida ya que es muy
idéntica con la Red

Principal de la
Cooperativa

Establecer una marca
que identifique
realmente a la
institucion

Los clientes saben que
es la COAC Rural
Sierra Norte y no se
confunden ya que es
relevante, diferente y
sostenible

Reconocer medios de
comunicacion

Solo utiliza Facebook

y la web mal
estructurada

Aumentar el trafico a
la pagina web y redes
sociales

Incrementar ventas de
productos y servicios

Métodos para atraer
clientes

Publicidad rural por
visitas y reuniones

Crear leads potenciales

Desarrollar contenidos
de calidad y difusion
para captar clientes

Cuadro # 30: Matriz de relacidn costo / beneficio

Realizado por: La Autora
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4.12. CRONOGRAMA DE EJECUCION DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

MESES

mM-DAE\

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero

ACCION#1 B

Posicionamiento digital

ACCION # 2

Penetracion del mercado

ACCION#3

Aumentar el trafico

ACCION #4

Propuesta de valor digital

ACCION#5

Conseguir un 10% en ventas online

ACCION #6

Aumentar la tasa de conversion.

ACCION #7

Realizar una base de datos

ACCION # 8

Proceso de recompensas
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Cuadro # 31: Cronograma de Ejecucidon de estrategias de marketing de fidelizacion

Realizado por: La Autora
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4.1.3. INDICADORES DE PRESUPUESTO DE MARKETING

INDICADORES DEL PRESUPUESTO

DESCRIPCION Escenario Escenario Escenario
Positivo Esperado Negativo
16% 1,29% 0.5%
Ventas estimadas afio 6 $1.778.299,00 $864.134,90 $868.050,81
Costo estrategias de marketing $3.433,79 $3.433,79 $3.433,79
Porcentaje 19% 40% 40%

Cuadro # 32: Indicadores del presupuesto

Realizado por: La Autora

4.1.4. MATRIZ PRESUPUESTO DE MARKETING

PRESUPUESTO DE MARKETING DE FIDELIZACION DETALLADO A 6 MESES

ESTRATEGIAS P/U VALOR
EN ($)

Creacion Base de Datos 362.00
-Encuesta a clientes via celular (5 minutos cada cliente) 362.00
Socializacion y requerimiento del personal 550.00
-Contratacion de un ayudante en el departamento de marketing 500.00
-Reunion con departamentos para socializar el marketing relacional 50.00
Capacitacion sobre estrategias de marketing 100.00
-Capacitaciones a todo el personal sobre marketing relacional y fidelizacién 50.00
(papeleria y digital)
-Capacitacién como se aplicara las estrategias de fidelizacion 50.00
Realizacién de una encuesta para identificar los beneficios del cliente 362.00
-Encuesta de satisfaccion (5 minutos cada cliente) 362.00
Desarrollar y aplicar estrategias de recompensas 1020.00
-Productos para el hogar ($5 c/u; 10 cada mes) 300.00
-Productos para el trabajo de campo ($5 c/u; 10 cada mes) 300.00
-Productos de aseo personal ($2 c/u; 10 cada mes) 120.00
-Canasta fechas celebres ($10 c/u: 5 por mes) 300.00
Crear medios de comunicacién digitales en atencion al cliente 365.80
-Redes sociales ( impresion en $1 por dia) 180.00
-Péagina Web (google ads search 0.63 ctv. por clic)+ dominio 113.40
-Call center (maximo 2 minutos, 0.20 ctv 1 min) 72.40
Elaboracion de promociones de créditos 540.00
-Publicidad (tv y radio $1.50 por dia) 540.00

TOTAL 3.299.80

Cuadro # 33: Presupuesto de estrategias de marketing

Realizado por: La Autora
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4.2. ESCENARIOS

ESCENARIOS
FACTORES DEL NEGATIVO ESPERADO POSITIVO
ENTORNO Recesion econdmica  Reactivacion Incremento en ventas
por la aparicion de la  Econdémica en el mercado

Pandemia con la
enfermedad del
covid-19

Aumento en la
participacion de la
competencia

Implantar estrategias
con el CRM

La competencia
incrementa su
publicidad

Decaimiento en

Desarrollar estrategias

Implementacion y

aplicacion del de marketing de resultados de las
marketing fidelizacion estrategias
Fin del ciclo de vida  Refinar procesos y Incremento Base de
del cliente sistemas datos de los clientes
UTILIDAD AL ANO 6
Con marketing de $-250.334,42 $-253.133,91 $400.402,01
fidelizacién
Porcentaje 0.50% 1.29% 16%
Sin marketing de $-247.879,61 $-250.679,09 $402.856,83
fidelizacion
Porcentaje 0.50% 1.29% 16%
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Realizado por: La Autora



4.3. ESTADO DE RESULTADOS

4.3.1. RESUMEN ESTADO DE RESULTADOS CON ESTRATEGIAS DE MARKETING DE FIDELIZACION
/; COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE
, Sy <
SW(ANOR’I’E PREDICCION A 5 ANOS

INGRESOS Y GASTOS

ANO ANTERIOR

2019

PREDICCION

4

Proyeccion con la tasa de crecimiento de ventas del 0,19% del afio 2019-2020, con Marketig de Fidelizacion y sin Escenarios

VENTAS TOTALES $  845.099.49 846.671,30 S R48.27998 S R849.891.71 S 851.506,50 $ 853.12436 S 864.134.90 4.266.937.44
COSTO DE LO VENDIDO $ 150.990.96 16597469 S 180.962.20 § 197.303.09 S 215.119.56 § 23454486 S 255.724.26 1.083.653.97
UTILIDAD OPERACIONAL 694.108,53 680.696,61 667.317.77 652.588.62 636.380.94 618.579.51 § 008.410.64 3.183.283.47
GASTOS ADMINISTRATIVOS §  585.622.20 639.584.82 S 093.565.78 § 752.102,73 S 81558020 $§ 884.415.17 S 959.059.81 4.104.723,69
GASTO MARKETING FIDELL S 3.299.80 S 3.332.80 S 3.366,13 § 3.399.79 S 3.433.79 16.832,30

UTILIDAD BRUTA 108.486,33 41.111,79 -29.547.81 -102.846,91 -182.559.39 -269.235.45 -354.082.96 -938.272.51
IMPUESTOS 32.366.23 11.176.36 -8.424.08 -52.047.68 -76.759.03 -100.949.05 -267.501.49
UTILIDAD FINAL 76.120,10 29.935,43 -21.123.73 -130.511.71 -192.47642 -253.13391 -670.771.02

CUENTAS Tasas de Crecimiento 2019-2020 ESCENARIO  ESCENARIO  ESCENARIO - by g ARO 6 £O310 PORCENTAJE

ESPERADO POSITIVO NEGATIVO MARKETING.
Ventas 0,19% 1.29% 16,00% 0.50% § B864.13490 § 3.433.79 40%
Costo de Ventas 9.03%
Gastos Marketing 1.00%
Gastos Adm. 8.44%
Promedio Impuestos 28.51%
Ao 2020- Ao 2021- Ao 2022- Aiio 2023- Promedio Porcentaje
INCREMENTO EN VENTAS 2021 2022 2023 2024
1,61 1.61 1.61 1.62 1.29% 1,29

Cuadro # 35: Estado de Resultados proyeccion a 6 afios incluido estrategias de marketing

Realizado por: La Autora
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43.2. RESUMEN ESTADO DE RESULTADOS SIN LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE FIDELIZACION

L)
// COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE
- ]
RU i PREDICCION A 5 ANOS
SIERRA NORTE

Proyeccion con la tasa de crecimiento de ventas del 0,.19% del afio 2019-2020, con Marketig de Fidelizacion y sin Escenarios

ANO ANTERIOR PREDICCION
INGRESOS Y GASTOS 4

2019

VENTAS TOTALES 845.099.49 846.671.30 848.279.98 S 849.891.71 851.506,50 $ 853.124.36 864.13490 S 4.206.937.44
COSTO DE LO VENDIDO $ 15099096 S 16597469 S 180.96220 § 197.303,09 S 21511956 § 23454486 S 25572426 S 1.083.653,97
UTILIDAD OPERACIONAL 694.108,53 680.696,61 606731777 S 0652.588.62 063038694 § 618579551 008.410.64 S 3.183.28347

GASTOS ADMINISTRATIVOS §  585.62220 S 639.584.82 S 693.565,78 S 752.102,73 § 81558020 $ 88441517 S 959.059.81 S 4.104.723.69

UTILIDAD BRUTA 108.486,33 41.111,79 -26.248.01 -99.514.11 -179.19326 § -265.835.66 S -350,649.17 -921.440.22
IMPUESTOS $ 32.366.23 S 11.176,36 S -748331 § -2837147 S -51.08800 § -75.789.75 S -99.970.08 S -262.702.61
UTILIDAD FINAL 76.120,10 29.935,43 -18.764.70 -71.142.64 -128.10526 § -190.04592 -250.679.09 -058.737.61

CUENTAS Tasas de Crecimiento 2019-2020 FSCENARIO  ESCENARIO  ESCENARIO oy g ARO 6 BLinn PORCENTAJE

ESPERADO POSITIVO NEGATIVO MARKETING,
Ventas 0.19% 1.29% 16.00% 0.50% § 864.13490 S - 0%
Costo de Ventas 9.03%
Gastos Marketing 1,00%
Gastos Adm. B.44%
Promedio Impuestos 28.51%
Aiio 2020- Ao 2021- Ano 2022- Ao 2023- Promedio Porcestaje
INCREMENTO EN VENTAS 2021 2022 2023 2024
1.61 1.61 1.61 1.62 1.29% 1,29

Cuadro # 36: Estado de Resultados proyeccion a 6 afos sin estrategias de marketing
Realizado por: La Autora
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4.4, RETORNO SOBRE LA INVERSION (ROI)

Es un indicador métrico que ayudara a saber cuento la organizacion gano o perdié en una

inversion realizada.

_ GANANCIA — INVERSION ROI = UTILIDAD BRUTA — INVERSION DE MARKETING
B INVERSION B INVERSION DE MARKETING

RETORNO SOBRE LA INVERSION

Escenario Positivo Escenario Esperado Escenario Negativo
16% 1,29% 0.5%
Utilidad
$560.081,15 $-354.082,96 $-350.167,04
Bruta afio 6
Costo
. $3.433,79 $3.433,79 $3.433,79
marketing

FormulaROl ~_ $560.081,15—$3.433,79  $560.081,15—$3.433,79  $560.081,15 — $3.433,79

$3.433,79 $3.433,79 $3.433,79
Resultado $162.11 $-104.12 $-102.98
Porcentaje 16210,87 % -10411,72 % -10297,68 %

Cuadro # 37: ROl incluido estrategias de marketing

Realizado por: La Autora
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4.5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

45.1. CONCLUSIONES

45.1.1.

45.1.2.

45.1.3.

45.1.4.

45.15.

4.5.1.6.

La COAC Rural Sierra Norte es una organizacion financiera y social que
tiene que a través de la implementacién de estrategias de marketing
relacional lograra a largo plazo que los socios no se fijen en la competencia

y sean embajadores leales.

El marketing relacional es un conjunto de estrategias que ayuda a tener y
mantener una relacion de calidad leal cliente y empresa, lo que conlleva
un estudio de marketing exhaustivo y aplicacién del mismo con esfuerzo

de todos los participantes de la COAC Rural Sierra Norte.

La estrategia de fidelizacion es un tipo de marketing relacional que tiene
un procedimiento a seguir utilizando informacion, tecnologia y talento
humano para que la cartera de socios de la COAC Rural Sierra Norte

adquiera y haga uso de todos los productos y servicios.

La estrategia de recompensas estd pensada para premiar la lealtad que
tienen los socios hacia la COAC Rural Sierra Norte, como poderosos

incentivos para mejorar la satisfaccion del cliente.

El inbound marketing, es un método que sirve para atraer clientes
potenciales ya sean externos o internos, la cual esta ayudando a la COAC
Rural Sierra Norte para que la cartera de socios y clientes de cuentas

basicas, no se fije en un solo producto o servicio.

Los indicadores de desempefio KPI son una herramienta clave para
verificar si el proceso del maketing relacional de fidelizacion se encuentra

en un buen nivel de rendimiento.
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45.2. RECOMENDACIONES

452.1.

4522.

45.2.3.

4524,

45.25.

45.2.6.

Implementar de manera urgente un programa de Marketing Relacional para
que la COAC Rural Sierra Norte pueda llegar a obtener un amplio margen de

rentabilidad y llegar a ser un referente en el norte del pais.

Contratar personal necesario y calificado para el buen manejo del Plan de
Marketing Empresarial, ya que es fundamental para que los procesos tengan

una excelente solvencia.

A mas de realizar estrategias de marketing de fidelizacion se deberia
implementar un plan de marketing que esté acorde con el plan comercial de
la COAC Rural Sierra Norte.

Realizar y mantener capacitacion continua de todos los documentos internos
a todos los empleados como también de las destrezas y talentos de cada uno

de ellos en su area de trabajo.

Crear un sistema de Gestion de Clientes 0 una base de datos acorde a las
necesidades de la COAC Rural Sierra Norte que contenga un perfil general,

motivacional, psicolégico, comunicacional y de comentarios.

Redisefar la pagina web Institucional e implementar méas redes sociales en el
catalogo de marketing, para dar a conocer los productos y servicios a mas

clientes potenciales.
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ANEXOS

ANEXO # 1: Organigrama COAC Rural Sierra Norte

ERO FINANCIERO
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ANEXO # 2: Consolidado Rural Base de Datos Excel

Base Ahorros Vista Junio 2021
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ANEXO # 3: Productos y servicios de la COAC Rural Sierra Norte

TIPO DE PRODUCTO
CREDITO DE CONSUMO:

CREDI CUMPLIENDO TUS
SUENOS

CREDITO DE CONSUMO:
CREDI POLIZA
s 4

n__®
] R

—
0 Y

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE

DESCRIPCION

Financia actividades no productivas,
destinadas a satisfacer necesidades
inmediatas del  socio, como:
nivelacion del presupuesto familiar,
compra de articulos del hogar,
vestuario, viajes, remodelaciones y
adecuaciones de vivienda, entre
otras.

Destinada a financiar actividades no
productivas, destinadas a satisfacer
necesidades inmediatas del socio,
como: nivelacién del presupuesto
familiar, compra de articulos del
hogar, vehiculos, vestuario, viajes,
remodelaciones y adecuaciones de

vivienda, necesidades de salud,
tratamiento, farmacia, examenes
médicos, cirugias menores, Yy

actividades productivas como: de
produccion,  comercializacion o
servicios.

PRODUCTOS Y PRECIOS
PRECIO CARACTERISTICAS

Monto hasta: $ 20.000,00

Plazo hasta 48 meses o capacidad
de pago del socio.

Monto Hasta el 80% del valor del
Certificado a Plazo Fijo.

Plazo Hasta el plazo de

vencimiento del Plazo Fijo o
capacidad de pago del socio.
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AN NN

REQUISITOS

Copia de la cédula a colores, certificado de votacién
Solicitante y Garante.

Copia de factura o historial de consumo de servicio basico
(luz, agua o teléfono) actual.

Copia de la escritura o pago del impuesto predial o
certificado de gravamenes o matricula de vehiculo, en el
caso de tener el bien.

Autorizacion e impresion la informacion de la Central de
Riesgos y Procedimiento de Crédito.

Revisién e impresion de informacion generada en la
Central de Riesgos, Justificacion de Ingresos que pueden
ser: Rol de Pagos de los Gltimos 2 meses.

Copia de la cédula a colores, certificado de votacion.

Copia de planilla servicio basico (luz, agua o teléfono)
actual.

Justificacion de Ingresos que pueden ser:
Certificado de dep6sito a plazo fijo original.
Endoso de garantia.

Excepciones: Solamente en los casos en que el periodo de
pago sea “Al Vencimiento” (un solo pago), no se
presentaran las justificaciones de ingresos, para ello, el
vencimiento de la garantia deberd ser igual a la del
vencimiento del crédito)

Informacidn bésica (normativa del Lavado de Dinero)



MICROCREDITO:
CREDI PRODUCTIVO

B ¢

-

Financia actividades de produccion
agricola y ganadera, cuya fuente
principal de pago constituye el
producto de las ventas o ingresos
generados por dichas actividades.

Monto maximo hasta $ 20.000,00

Plazo méaximo: 60 meses o capacidad
de pago del socio.

Sin Garantia hasta $ 3.000,00
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Referencias personales.

Copia de la cédula a colores, certificado de votacion
solicitante y garante.

Copia de factura o historial de consumo de servicio basico
(luz, agua o teléfono) actual.

Copia de la escritura o pago del impuesto predial o
certificado de gravamenes o matricula de vehiculo en el
caso de tener un bien.

Autorizacion de la Central de Riesgos Nota: Para créditos
mayores a $ 3.001,00 dolares el deudor o garante deberan
poseer patrimonio (casa, terreno o vehiculo).

v" Justificacion de Ingresos que pueden ser:

v' Copia RUC y facturas de los 2 Ultimos meses o

(\

declaraciones, en caso de tener o Certificado Ingresos de
las Asociaciones, GAD, Tenencias Politicas, Cabildo o
Comerciantes de Productos Agropecuarios y Artesanales,
0 contratos de arriendo.

Certificados o facturas de compras a proveedores.

Informacion de campo en caso de no poseer documentos
que justifiquen los ingresos.

Si es crédito con garantia hipotecaria: Certificado del
Registrador de la Propiedad en la que se indique que el
bien a hipotecar esta libre de gravamen.

Rol de pagos de los Gltimos 2 meses.

Informacion bésica (normativa de Prevencion de Lavado
de Dinero).

Referencias personales.
Formulario de licitud de origen de fondos.

Copia de la cédula a colores, certificado de votacién



MICROCREDITO:

CREDI CUMPLIENDO TUS
SUENOS

MICROCREDITO:
CREDI EMERGENTE

Financia actividades no productivas,
destinadas a satisfacer necesidades
inmediatas del  socio, como:
nivelacion del presupuesto familiar,
compra de articulos del hogar,
vestuario, viajes, remodelaciones y
adecuaciones de vivienda, entre otras.

Préstamo enfocado a  cubrir
necesidades emergentes del socio
como, enfermedad, calamidades

domeésticas, produccion, inversion,
como condiciones para acceder a este
tipo de crédito, debe tener un
promedio de atraso no mayor a 10
dias, estar al dia en las obligaciones
con la institucién, ser socio activo,
tener capacidad de pago y maximo un
crédito adicional.

Monto hasta: $ 20.000,00

Plazo hasta 48 meses o capacidad

de pago del socio.

Monto maximo hasta $ 1.000,00

Plazo méximo: 12 meses
capacidad de pago del socio.
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Solicitante y Garante.

Copia de factura o historial de consumo de servicio basico
(luz, agua o teléfono) actual.

Copia de la escritura o pago del impuesto predial o
certificado de gravamenes o matricula de vehiculo, en el
caso de tener el bien.

Autorizacion e impresion la informacion de la Central de
Riesgos y Procedimiento de Crédito.

Revision e impresion de informacién generada en la
Central de Riesgos, Justificacion de Ingresos que pueden
ser:

Rol de Pagos de los ultimos 2 meses.
Llenary firmar la solicitud sin tachones ni enmendaduras.

Copia de la cédula a colores, certificado de votacion del
solicitante.

Copia de factura o historial de consumo de servicio basico
(luz, agua o teléfono) actual.

v Copia de la escritura o pago del impuesto predial o

<\

certificado de gravamenes o matricula de vehiculo
actualizado en caso de tener el bien.

Autorizacion e impresion la informacion de la Central de
Riesgos y Procedimiento de Creédito.

Revisién providencias judiciales.
Justificacion de Ingresos que pueden ser:

Copia RUC, facturas, rol de pagos de los 2 Gltimos meses
o0 declaraciones, en caso de tener o Certificados Ingresos
de las Asociaciones, GAD, Tenencias Politicas, Cabildo
0 Comerciantes de Productos Agropecuarios Yy
Artesanales, o contratos de arriendo; Certificados o
facturas de compras a proveedores.



MICROCREDITO:
CREDI POLIZA

--
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Destinada a financiar actividades no
productivas, destinadas a satisfacer
necesidades inmediatas del socio,
como: nivelacion del presupuesto
familiar, compra de articulos del
hogar, vehiculos, vestuario, viajes,
remodelaciones y adecuaciones de

vivienda, necesidades de salud,
tratamiento, farmacia, examenes
médicos, cirugias menores. Y

actividades productivas como: de
produccion,  comercializacion o
servicios.

Monto Hasta el 80% del valor del
Certificado a Plazo Fijo.

Plazo Hasta el plazo de
vencimiento del Plazo Fijo o
capacidad de pago del socio.
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Informacion de campo en caso de no poseer documentos
que justifiquen los ingresos.

Informacion basica (normativa del Lavado de Dinero)
Referencias personales.

Formulario de licitud de origen de fondos.

Copia de la cédula a colores, certificado de votacion.

Copia de planilla servicio basico (luz, agua o teléfono)
actual.

Justificacion de Ingresos que pueden ser:
Certificado de deposito a plazo fijo original.
Endoso de garantia.

Excepciones: Solamente en los casos en que el periodo de
pago sea “Al Vencimiento” (un solo pago), no se
presentaran las justificaciones de ingresos, para ello, el
vencimiento de la garantia deberd ser igual a la del
vencimiento del crédito)

Informacion basica (normativa del Lavado de Dinero)
Referencias personales.
Formulario de licitud de origen de fondos.

Copia de la cédula a colores, certificado de votacion
Solicitante y Garante de acuerdo al caso de las garantias.

Copia de factura o historial de consumo de servicio basico
(luz, agua o teléfono) actual.

Copia de la escritura o pago del impuesto predial o
certificado de gravamenes o matricula de vehiculo en
caso de tener el bien.



MICROCREDITO: Financia actividades de  Monto maximo hasta $ 5.000,00 v Autorizacién de la Central de Riesgos.

CREDI DESARROLLO emprendimiento y fortalecimiento de  pla;o  maximo: 36 meses o v Revision e impresion de informacién de la Funcién

la prgnducuon, _comercializacion,  capacidad de pago del socio. Judicial.
artesanias o servicios, cuya fuente

principal de pago constituye el
producto de las ventas o ingresos
generados por dichas actividades.

v" Nota: Para créditos mayores a $ 3.001,00 el deudor o
garante deberan poseer patrimonio (casa, terreno o
vehiculo).

v/ Copia RUC y facturas de los 2 UGltimos meses o
declaraciones, en caso de tener o Certificados Ingresos de
las Asociaciones, GAD, Tenencias Politicas, Cabildo o
Comerciantes de Productos Agropecuarios y Artesanales,
0 contratos de arriendo; Certificados o facturas de
compras a proveedores.

v Informacién de campo en caso de no poseer documentos
que justifiquen los ingresos.

v Si es crédito con garantia hipotecaria: Certificado del
Registrador de la Propiedad en la que se indique que el
bien a hipotecar esta libre de gravamen.

Rol de pagos de los Gltimos 2 meses.

Informacion basica (normativa del Lavado de Dinero)

ANEENEEN

Referencias personales.
v Formulario de licitud de origen de fondos.
SERVICIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE

TIPO DE SERVICIO DESCRIPCION REQUISITOS
Las personas naturales deberan LAS PERSONAS NATURALES REQUISITOS:

presentar para la apertura de una cuenta v Laedad del licitantes deb . los 18 afi d de edad
de ahorros requisitos y documentos a edad de 10s solicitantes aebe ser superior a 10s anos, y en caso ae menores ae eaa

DEPOSITO A LA VISTA mediante la tutela de un mayor de edad;
v' Ser persona capaz legalmente para firmar convenios y contratos.

DOCUMENTOS:
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v" Presentar original y copia de cedula de ciudadania y certificado de votacion vigente.
v’ Copia del pago de un servicio basico actual (luz, agua o teléfono)

LAS PERSONAS JURIDICAS:

v' Constitucién de la empresa.

v Registro Unico de Contribuyentes.

v" Nombramiento del Gerente o Representante Legal.

v’ Cedula de ciudadania y papeleta de votacion actualizada del Gerente 0 Representante
Legal.

Copia del pago de un servicio basico actual.

v' Los extranjeros deberan presentar los siguientes requisitos y documentos:

AN

REQUISITOS:

v’ Laedad de los solicitantes debe ser superior a los 18 afios;
v’ Ser persona capaz legalmente para firmar convenios y contratos.

DOCUMENTOS:

v' Presentar original y copia de cedula de identidad, pasaporte o visa 12-1V.
v Copia del pago de un servicio basico actual.

El socio que desee acceder a la cuenta v El Tutor de la cuenta debe ser socio y cumplir con los requerimientos de ahorro

de Ahorro Infantil, tendra que cumplir disponible;

con los requisitos de ahorro disponible. v~ Se solicita la copia de cedula de identidad o partida de nacimiento del menor de edad
para registro en el sistema.

DEPOSITO AHORRO INFANTIL

El socio que desee acceder a la cuenta v* El socio debera definir para el tiempo del Ahorro Programado, minimo serd 6 meses;
de Ahorro Programado, tendra que v~ El Valor minimo para Ahorro Programado mensual sera de $ 10,00;

cumplir con los requisitos de ahorro v* El socio no podré retirar el valor de su ahorro programado durante el tiempo pactado.
disponible.

DEPOSITO AHORRO
PROGRAMADO

v Inversion a plazo fijo
v Pago con la Red Facilito de servicios basicos, como también del pago del bono de desarrollo humano, agencia de transito, consejo
de la judicatura, claro, movistar, Tuenti, netlife, directv, yambal, supa, iess y los impuestos municipales.

OTROS SERVICIOS
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Seguro de exequial y de vida SOLEXEQUIAL.
Campafias médicas.

Cursos vacacionales.

Programa de salud educativa.

Capacitacién en educacion financiera
Programas navidefios
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ANEXO # 4: Estado Pérdidas y Ganancias 2019

HURA /
Slrhm\\lon’rr
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RURAL SIERRA NORTE
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

CONSOLIDADO
Fecha de corte : 2019-01-01 00-00-  2019-12-31

INGRESOS
81 INTERESES Y DESCUENTOS GANADOS 806,529.90
310t DEPOSITOS 6,729.73

J10t10 DEPOSITOS EN INSTITUCIONES 6.728.73

FINANCIERAS E INSTITUCIONES DEL
SECTOR FINANCIERO POPULAR Y

SOLIDARIO
L INTERESES Y DESCUENTOS DE 22304
INVERSIONES EN TITULOS VALORES
510313 MANTENIDAS HASTA EL VENCIMIENTO oA
3104 INTERESES DE CARTERA DE CREDITOS T77A31 A0
010410 CARTERA DE CREDITOS DE CONSUMO 12,500.49
PRIORITARIO
510420 CARTERA DE MICROCREDITO 733,376.14
510433 CARTERA DE CREDITOS b
REESTRUCTURADA
510430 DE MORA 26,36.34
5190 OTROS INTERESES Y DESCUENTOS 27.344.93
519030 OTROS 27,344.98
51 INGRESOS POR SERVICIOS S
5404 MANEJO Y COBRANZAS 7.479.97
540402 NOTIFICACIONES 7.478.97
54390 OTROS SERVICIOS 5,336.39
54900% TARIFADOS CON COSTO MAXIMO 5,236.38
=0 OTROS INGRESOG s
3003 ARRENDAMIENTOS 520.00
560305 ARRENDAMIENTOS 530.00
s RECUPERACIONES DE ACTIVOS PRIER
FINANCIEROS N
560405 DE ACTIVOS CASTIGADOS 5,888.73
260410 REVERSION DE PROVISIONES 24082
A60420 INTERESES Y COMISIONES DE 17,00r29
EJERCICIOS ANTERIORES
5690 OTROS 1,305.33
563003 OTROS 1,305.33
TOTAL INGRESOS B
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41

4101

410113

410130

4103

410310

410333

4105

410380

4402

440220

440240

4403

440305

4403

440205

45

4501

450103

420110

450520

450133

450130

450205

450210

4503

450303

450313

450220

450328

450330

450390

4504

450403

450410

INTERESES CAUSADOS
OBLIGACIONES CON EL PUBLICO
DEPOSITOS DE AHORRO
DEPOSITOS A PLAZO

OBLIGACIONES FINANCIERAS

OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES
FINANCIERAS DEL PAIS Y DEL SBECTOR

POPULAR Y SOLIDARIO

OBLIGACIONES CON ORGANIEMOS
MULTILATERALES

OTROS INTERESES
OTROS
PROVISIONES

CARTERA DE CREDITOS

CREDITO DE CONSUMO PRIORITARIO

MICROCREDITO

CUENTAS POR COBRAR
CUENTAS POR COBRAR
OTROS ACTIVOS

OTROS ACTIVOS

GASTOS DE OPERACION
GASTOS DE PERSONAL
REMUNERACIONES MENSUALES
BENEFICIOS SOCIALES
APORTES AL IESS

FONDO DE RESERVA IESS
OTROS

HONORARIOS

DIRECTORES

HONORARIOB PROFESIONALES

SERVICIOS VARIOS

MOVILIZACION, FLETES Y EMBALAJES

PUSLICIDAD Y PROPAGANDA
SERVICIOS BASICOS

SEGUROS

ARRENDAMIENTOS

OTROS SERVICIOS

IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y
MULTAS

IMPUESTOS FISCALES

IMPUESTOS MUNICIPALES

42,308.93

30,033.35

23,095.54

7.091.08

1.031.20

9,316.62

3,858.00

235.04

160,337.05
206,740.70
2143400
11,097.07

2144224

16,650.00

3242097

1793400
16,383.47
15,69217

36.35
20,804.00

©€2,120.00

3,050.02

10,121.02

120,990.30
9243534

30,980.63

275449

14,501.00
10,367.02

3,5580.00

235.04

500,222.50
249,087,809

48,309.03

13497440

2075392

124




450415 CONTRIBUCION ALA 252207
SUPERINTENDENCIA DE ECONOMIA
POPULAR Y SOLIDARIA

420420 AFORTES AL COSEDE POR PRIMA FIJIA 7.822.01
AR IMPUESTOS Y APORTES PARA OTROS A0
ORGANISMOS E INSTITUCIONES
2205 DEPRECIACIONES 25.570.70
420515 EDIFICIOS 3,500.25
. MUEEBLES, ENSERES Y EQUIPOS DE
Z0525 SRS 5,917.00
450530 EQUIPOS DE COMPUTACION 15,330.13
430335 UNIDADES DE TRANSPORTE 76137
4200 AMORTIZACIONES 2.183.12
220005 GASTOS ANTICIPADOS 2018
420623 PROGRAMAS DE COMPUTACION 247284
aza7 OTROS GASTOS a0.071.19
120705 SUMINISTROS DIVERSOS 12,235.05
430710 DONACIONES 12,263.02
420713 MANTENIMIENTO ¥ REPARACIONES 2172822
220730 OTROS 33,443.49
46 OTRAS PERDIDAS OPERACIONALES iohs
2630 OTRAS PERDIDAS OPERACIONALES 189,93
263005 OTROS 100,95
a7 OTROS GASTOS Y PERDIDAS AT
4703, INTERESES Y COMISIONES S
DEVENGADOS EN EJERCICIOS
ANTERIORES
470303 INTERESES Y COMISIONES 2,708.08
DEVENGADOS
10 IMPUESTOS Y PARTICIPACION A
EMPLEADOS 32,300.23
2010 PARTICIPACION A EMPLEADOS 16,272.85
451003 PARTICIPACION A EMPLEADOS 16,272.35
a1 IMPUESTO A LA RENTA 16,093.23

451205 IMPUESTO A LARENTA 16,093.28

CONTADOR
GENERAL

GERENTE GENERAL AUDITOR INTERNO
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ANEXO # 5: Estado Pérdidas y Ganancias 2020

)
S
RURAL /’ "
SIERRANORTE
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
CONSOLIDADO
Fecha de corte : 2020.01-01 00-00-  2020-12-31

INGRESOS
Eel INTERESES Y DESCUENTOS 783,008.11

GANADOS
3101 DEPOSITOS £.305.22
310110 DEPOSITOS EN INSTITUCIONES 0,303.22

FINANCIERAS E INSTITUCIONES DEL

SECTOR FINANCIERO POPULAR Y

SOLIDARIO
5104 INTERESES DE CARTERA DE 756,329.29

CREDITOS
Slov CARTERA DE CREDITOS DE 28.170:10

CONSUMO PRIORITARIO
510420 CARTERA DE MICROCREDITO 651,504.08
510435 CARTERA DE CREDITOS 241526

REESTRUCTURADA
310450 DE MORA 35,755.05
5190 OTROS INTERESES Y DESCUENTOS 20,424,060
519090 OTROS 20,424.60
84 INGRESOS POR SERVICIOS 10,691.67
23404 MANEJO Y COBRANZAS 7,320,089
540402 NOTIFICACIONES 7.326.03
5490 OTROS SERVICIOS 11,304 .02
349005 TARIFADOS CON COSTO MAXIMO 11,364 02
26 OTROS INGRESOS 4492052
601 UTILIDAD EN VENTA DE BIENES 250.00
360103 UTILIDAD EN VENTA DE BIENES 295.00
60z UTILIDAD EN VENTA DE ACCIONES Y 1.022.90

PARTICIPACIONES
50020% UTILIDAD EN VENTA DE ACCIONES 1.022.56
5003 ARAENDAMIENTOS 600.00
560303 ARRENDAMIENTOS €00.00
- RECUPERACIONES DE ACTIVOS 8.087.20

FINANCIEROS e
360403 DE ACTIVOS CASTIGADOS 16,066.32
560410 REVERSION DE PROVISIONES 129477

DEVOLUCION DE IMPUESTOS ¥
500413 poprisia 522.14
Sco420 INTERESES Y COMISIONES DE 18,093.03

EJERCICIOS ANTERIORES
5690 OTROS 4,901.30
563003 OTROS 4,501.30

] INTERESES CAUSADOS - 165,974.09

4101 OBLIGACIONES CON EL PUBLICO 102,950.51
210113 DEPOSITOS DE AHORRO 39.005.93
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410130
4103

410310

410333

4103
4102330
i
4402

440220

440240
4403

440305
£405

440203
<
4501

450403
450110
400120
450133
420190
4502

450203
420210
4003

450303
450313
450320
450325
450330
450390

4204

450403
450410

450415

450420
450430

450430

4505

450313
450225
450330

450533

DEPOSITOS A PLAZO

OBLIGACIONES FINANCIERAS

OSLIGACIONES CON INSTITUCIONES
FINANCIERAS DEL PAIS Y DEL
SECTOR POFULAR Y SOLIDARIO

OSLIGACIONES CON ORGANIEMOS
MULTILATERALES

OTROS INTERESES
OTROS

PROVISIONES
CARTERA DE CREDITOS

CREDITO DE CONSUMO
PRIORITARIO

MICROCREDITO
CUENTAS POR COBRAR
CUENTAS POR COBRAR
OTROS ACTIVOS

OTROS ACTIVOS

GASTOS DE PERSONAL
REMUNERACIONES MENSUALES
BENEFICIOS SOCIALES
APORTES AL IESS

FONDO DE RESERVA IESS
OTROS

HONORARIOS

DIRECTORES

HONORARIOS PROFESIONALES

SERVICIOS VARIOS

MOVILIZACION, FLETES Y
EMBALAJES

PUSLICIDAD ¥ PROPAGANDA
SERVICIOS BASICOS
SEGUROS
ARRENDAMIENTOS

OTROS SERVICIOS

IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y
MULTAS

IMPUESTOS FISCALES

IMPUESTOS MUNICIPALES

CONTRIBUCION A LA
SUPERINTENDENCIA DE ECONOMIA
POPULAR Y SOLIDARIA

AFORTES AL COSEDE POR PRIMA
FlIA

MULTAS Y OTRAS SANCIONES

IMPUESTOS Y APORTES PARA
OTROS ORGANIEMOS E
INSTITUCIONES

DEPRECIACIONES

EDIFICIOS
MUEELES, ENSERES Y ECUIPOS DE
OFICINA

EQUIPOS DE COMPUTACION

UNIDADES DE TRANSPORTE

©3,204.30

36,333.00

6,626.50

20,424.00

0527

£9,537.01

5.245.01

7.800.60

106,571.94
2740502
21.,37003
13,070.03

26,437.00

17,836.00

29,161.73

1457435
10,207.69
1681504

50.00
2073718

£2,084.40

47819
10.817.70

1,802.45

554082
£02.00

3,240.00

3,558.63
20,000.21
4,290.03

c10.08

42959.50

20,424.00

70,083.00

5,249.01

7,800,002

25532290

40,957.73

125.140.30

22,009.20

208,330.33

£83,742.09
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42006 AMORTIZACIONES TAe20

4%0023 PROGRAMAS DE COMPUTACION 247294
A%0030 GASTOS DE ADECUACION 5,208.94
4507 OTROS GASTOS 04.339.44
420705 SUMINISTROS DIVERSOS 10,890.33
450710 DONACIONES 13,70%.07
400713 MANTENIMIENTO ¥ REPARACIONES 1123522

4703 INTERESES Y COMISIONES 517113
DEVENGADOS EN EJERCICIOS
ANTERIORES

470303 INTERESES Y COMISIONES 547113
DEVENGADOS

4010 PARTICIPACION A EMPLEADOS £, 1€6.73
451005 PARTICIPACION A EMPLEADOS 6,160.75
4813 IMPUESTO A LA RENTA 5,000.61
401303 IMPUESTO A LA RENTA 5,005.01

CONTADOR
GENERAL

GERENTE GENERAL AUDITOR INTERNO
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ANEXO # 6: Empleados y Clientes en cooperacion

/Y

MLURAL : i
SIERRANORTE
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