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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de trabajo de grado, se ha elaborado para la
cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI LTDA. cuya actividad
es brindar al cliente una variedad de productos/servicios con una
excelente atencion personalizada en sus diferentes sucursales, por lo cual
se ha visto la necesidad de implementar un “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN
CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
MUSHUK PAKARI LTDA. EN LA PROVINCIA DE IMBABURA?”, el cual
tiene como objetivo primordial el posicionamiento de la imagen
institucional, a través de estrategias efectivas que superen todas las
necesidades de los clientes actuales y potenciales; a mas del
posicionamiento, también se lograra la fidelizacion de los usuarios con la
marca MUSHUK PAKARI. La falta de un plan de posicionamiento de
imagen corporativa, variedad de productos/servicios la falta de
consecucion de nuevos mercados hace que la cooperativa pueda perder
clientes ante la competencia, lo cual constituye una debilidad y amenaza
en la que se debe poner énfasis debido a la presencia de grandes
competidores existentes en el mercado financiero. Siendo importante el
presente proyecto para prevenir y contrarrestar a la competencia,
aplicando estrategias de marketing para lograr el posicionamiento de la
imagen institucional, y con ello la retenciébn y captacion de nuevos
clientes. Convirtiéendose en una cooperativa de ahorro y crédito
competitiva, con la mejor oferta de productos/servicios, mejorando la
calidad en la atencion al cliente, brindando mayor satisfaccién a los
usuarios, con actividades innovadoras y creativas, siempre pensando que
el cliente es nuestro principal objetivo y sobre todo, hacerle sentir
importante para nuestro establecimiento. Con la aplicacion de las
estrategias detalladas en la propuesta estratégica del presente proyecto,
se lograra cumplir lo anteriormente mencionado y su reconocimiento

como una de las mejores cooperativas de ahorro y crédito.



ABSTRACT

This working draft degree, has been developed for the credit union
MUSHUK PAKARI Ltda. whose activity is to provide the customer with a
variety of products/services with an excellent personalized attention in its
different branches, which has been the need to implement a "STRATEGIC
PLAN FOR THE MARKETING POSITIONING OF THE CORPORATE
IMAGE OF THE CREDIT UNION MUSHUK PAKARI LTDA. IN THE
PROVINCE OF IMBABURA", which has as its primary objective the
positioning of the institutional image, through effective strategies to exceed
all the needs of current and potential customers; to most of the positioning,
it will also lead the loyalty of users with the brand MUSHUK PAKARI. The
lack of a plan for positioning corporate image, variety of products/services
the lack of pursuit of new markets makes the cooperative can lose
customers to the competition, which is a weakness and threat in which
emphasis must be placed due to the presence of existing large
competitors in the financial market. As important as the present project to
prevent and counteract to the competition, by applying marketing
strategies to achieve the positioning of the institutional image, and thus the
retention and attracting new customers. Becoming a credit
union competitive, with the best offer of products/services, improving the
quality of customer service, providing greater satisfaction to the users, with
innovative and creative activities, always thinking that the customer is our
main goal and above all, make you feel important to our establishment.
With the implementation of the strategies detailed in the strategic proposal
of this project, you will be able to fulfill the above and its recognition as

one of the best savings and credit cooperatives.
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PRESENTACION

El presente trabajo de investigacion titulado “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN
CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
MUSHUK PAKARI LTDA. EN LA PROVINCIA DE IMBABURA”, tiene
como objetivo primordial posicionar la imagen de la cooperativa en la
mente de los ciudadanos de la provincia de Imbabura y los que la visitan.

A continuacion el trabajo de investigacién esta estructurado en cuatro

capitulos de la siguiente manera:

Capitulo | Diagndstico Situacional: Se realizé un diagnéstico situacional
interno de la cooperativa de ahorro y crédito Mushuk Pakari Ltda.
mediante la realizacion de un analisis FODA, para determinar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, que influenciaran en

la implementacion de la propuesta.

Capitulo Il Marco Tedrico: Este capitulo contiene las bases tedricas
cientificas sobre el tema, que permiten tener una investigacion
documental acerca de la planificacion estratégica de marketing y
fidelizacion, cuyos conceptos fueron tomados de distintas fuentes
bibliograficas. La informacién fue recopilada, revisada y analizada con el

fin de sustentar el desarrollo del trabajo.

Capitulo lll Estudio de Mercado: en dicho capitulo se realiz6 encuestas
a los socios de la cooperativa de ahorro y crédito para determinar cuales
son los servicios que ellos demandan en gran cantidad y de igual manera
obtener datos estadisticos, para ver donde debemos reforzar nuestros

servicios y como hacerlo de una manera efectiva.

Capitulo IV Propuesta: La propuesta disefiada, contiene el
planteamiento de la mision, visibn, objetivos, politicas, valores y
principios, y la formulacién de estrategias, todo enfocado al objetivo

principal que es posicionamiento de la imagen corporativa.



Capitulo V Impactos: En este capitulo se analizé los impactos que el

desarrollo del proyecto genera.

Finalizando con las Conclusiones y Recomendaciones que se logro
obtener del desarrollo del proyecto y sus respectivos anexos.

Xl
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CAPITULO |
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. ANTECEDENTES

La cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda. Esta
constituida como una empresa familiar, fundada en el mes de julio del
afio 2010 por los sefiores Jorge Moposita y el sefior Marcelo Guaman, la
iniciativa nacié a raiz de que ellos trabajaban en diferentes instituciones
financieras y comercializaban diferentes servicios, de ahi surgio la idea de
crear una cooperativa de ahorro y crédito dentro de la provincia de
Imbabura ubicada en las calles Garcia Moreno 6-62 y Modesto Jaramillo
de la ciudad de Otavalo.

La cooperativa de ahorro y crédito Ltda. para llegar a ser certificada como
tal, tuvo que estar inmersa en un proceso juridico que duro un afo, luego
de lo cual se unieron con un grupo de familiares para asi poder formar un

gran capital y dar inicio a la actividad financiera legalmente constituida.

A los pocos meses de su apertura, la cooperativa vio la necesidad de
expandirse y tomaron la decision de abrir sucursales en la ciudad de
Ibarra ubicada en las calles Av. Mariano Acosta y Jaime Rivadeneira al
mismo tiempo, se abrié una sucursal ubicada en la ciudad de Cotacachi
en las calles Sucre y 10 de Agosto y finalmente optaron por abrir una
sucursal en la ciudad de Cayambe en la Av. 10 de Agosto y Azcazubi.
En el aspecto legal, es administrada por personas naturales obligadas a

llevar contabilidad ya que se encuentra como compaiiia limitada.

En la actualidad cuenta con un numero de 750 socios en la ciudad de
Ibarra y siendo un total de 2500 en todas sus sucursales, dispone de una
infraestructura adecuada tanto en su matriz como es sus diferentes
sucursales, cuenta con un numero 7 trabajadores en la matriz, y cuatro
mas en cada sucursal, dando un total de 19 trabajadores distribuidos en

diferentes areas de la institucion.



Los servicios que ofrece la cooperativa son: ahorro, créditos inversiones
depositos a plazo fijo, plan de ahorro, dirigido para toda la poblacion de la
provincia de Imbabura. Lo cual es una fortaleza para la cooperativa,
debido a que los servicios, la presentacion, la organizacion, la atencion

al cliente, lalimpieza de la instituciébn no se compara con la competencia.

Para Posicionar a la cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI
Ltda. en la ciudad de Ibarra se ha utilizado estrategias de promocion y
publicidad de una forma sencilla y basica pero a pesar de sus esfuerzos
no se lo a conseguido, debido a que no dispone del manual de marketing
para realizar con calidad, eficacia su promocion y publicidad y expandir

Sus servicios a otras latitudes.

La cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda. tiene el
compromiso de que cada socio se sienta parte de la empresa. Ademas
garantiza la calidad de sus servicios, debido a que estan constituidos

como una cooperativa legalmente calificada.

En la actualidad y a pesar de su corta trayectoria en el mercado y la gran
cantidad de empresas competidores existentes que prestan similares
servicios, ha logrado una buena acogida por parte de la ciudadania; es
por ello, que se espera seguir creciendo en el mercado. Por eso he visto
necesario realizar el presente proyecto para lograr el posicionamiento de
la cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda. en la mente
del consumidor, y asi generar una mejor atencién al cliente brindando
servicios de calidad en la ciudad, conservando nuestra tradicion
explotando todos los recursos existentes que posee la empresa Yy asi
satisfacer las necesidades del cliente lo que a la vez nos generara una
mayor rentabilidad y sobre todo el posicionamiento de la cooperativa en

la ciudad.



1.2.OBJETIVOS
1.2.1. GENERAL

Realizar un diagnéstico situacional y determinar la situacion actual en la
gue se desempefia la cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI
Ltda. en la ciudad de Ibarra.

1.2.2. ESPECIFICOS

» Analizar las fortalezas que tiene en este momento la institucion.

» Determinar las falencias que se encuentran presentes en la
institucion.

» Analizar a futuro cuales son la oportunidades del mercado para la
institucion

» Determinar posibles amenazas que le afectan en el presente o0 a

futuro a la institucion

1.3.VARIABLES DIAGNOSTICAS

Es conveniente que para el presente diagnostico podamos identificar
variables diagnosticas las misma que utilizaremos para nuestros intereses

investigativos
COMERCIALIZACION

e Tipo de mercado

e Atenciony servicio al cliente
e Servicio post-venta

e Precios de mercado

e Competencia

e Promocion y publicidad

AVANCES TECNOLOGICOS

e FEfectividad



e FEficiencia

e Seguridad
TALENTO HUMANO

e Formacién académica
e Capacitacion

e Experiencia

e Estabilidad laboral

e Formacién continta

e Autoestima
ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

e Organigrama

¢ Niveles administrativos
e Clima organizacional

e [Funciones

e Competencias
ASPECTOS LEGALES

e RUC
e Aspectos tributarios
e Permiso de seguridad

e Registro de compafias

1.4.MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

Cuadro Nro. 1



Objetivos Variables Indicadores Técnicas Herramientas Publico
meta
0O1.
Conocer los métodos | Comercializaci Tipo de mercado Encuesta Cuestionario Socios
de comercializacion | ON Atencion y servicio al o Socios
- . Encuesta Cuestionario
que utiliza la empresa cliente _
) . _ _ Socios
para brindar su Servicio post-venta Encuesta Cuestionario
servicio. Precios de mercado _ _ _ Directivos
Entrevista Cuestionario
Competencia
Promocién y publicidad Encuesta Cuestionario Socios
Entrevista Cuestionario Directivos
02.
Analizar los avances | Avances Efectividad Encuesta Cuestionario Pers. Op.
tecnoldgicos que tecnoldgicos
utiliza la empresa
para brindar un mejor Eficiencia Encuesta Cuestionario bers. O
ers. Op.




desempeiio laboral.

Seguridad Encuesta Cuestionario
Pers. Op
0O3.
Determinar la calidad | Talento Formacion académica Encuesta Cuestionario Pers. Op.
del talento humano humanO CapaCitaCién
Experiencia Encuesta Cuestionario Pers. Op.
que labora en el P
Centro. Estabilidad laboral Encuesta Cuestionario
Formacion continua Pers. Op.
Autoestima Encuesta Cuestionario
Encuesta Cuestionario Pers. Op.
Encuesta Cuestionario
Pers. Op.
Pers. Op.




O4.

Diagnosticar la Estructura Organigrama Observacion Fichas Pers. Op.
estructura administrativa Niveles administrativos
. N Observacién Fichas
organizativa existente C"ma_l organizacional Pers. Op.
dentro de la empresa Funciones Encuesta Cuestionario pers. Op
L Competencias T
para su organizacion. P . .
Encuesta Cuestionario Directivos
Encuesta Cuestionario Directivos
05. Indagar la
normativa legal que . : . o
Aspectos RUC Entrevista Cuestionario Directivos
cumple la empresa legales Aspectos tributarios Directivos
para la prestacion de Permiso de seguridad Entrevista Cuestionario o
Su servicio i Al Directivos
' Registro de compafiias Entrevista Cuestionario o
Directivos
Entrevista Cuestionario

Elaborado por: MARCO IPIALES




1.5.IDENTIFICACION DE LA POBLACION

Para la presente investigacion de campo se ha visto necesario realizar un
analisis Interno de la institucion, para lo cual se toma en cuenta a los
socios de cooperativa de ahorro y cerdito MUSHUK PAKARI Ltda., y
ademdas en este caso se aplicara un censo a los 19 empleados que
laboran directamente en la empresa, mientras que al Gerente General se

realizara una entrevista correspondiente.

1.6.DISENO DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Me permito presentar los resultados de:

1.6.1. ENTREVISTA REALIZADA AL SENOR GERENTE DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO MUSHUK PAKARI LTDA.

1.- ¢Qué departamentos o areas conforman la cooperativa MUSHUK
PAKARI?

La institucion consta de los siguientes departamentos: Departamentos de
crédito, atencion al cliente, areas administrativas en general. Y

departamentos conformados por los directivos
2.- ¢, Cuenta la empresa con un organigrama estructural y funcional?
Si posee un organigrama institucional.

3.- ¢Cuales son las fortalezas que tiene la empresa MUSHUK
PAKARI?

La principal fortaleza es la atencion personalizada dirigida a los socios y
las constantes capacitaciones que se brinda al personal para poder

desempenfar una labor eficiente.



4.- ¢Cudles son las debilidades que tiene la cooperativa MUSHUK
PAKARI?

Entre nuestras principales debilidades se encuentra el personal, porque
no son capacitadas en areas especificas por cuestiones tiempo.

5.- ¢Cudles son las oportunidades que tiene la cooperativa MUSHUK
PAKARI?

Las oportunidades para la instituciéon son los mercados de la provincia
ya que estamos dirigidos especificamente a comerciantes y

microempresarios.

6.- ¢Cuales son las amenazas que tiene la cooperativa MUSHUK
PAKARI?

La competencia es la principal amenaza ya que otorgan créditos a tasas
muy bajas y a la vez pagan tasas de intereses elevadas en lo que es

inversion.
7.- ¢, Su institucion como monitorea el comportamiento del mercado?

Semanalmente una persona sale a las comunidades para ver la
influencia que tienen externamente la institucion a hacer un sondeo en

general.
8.- ¢Coémo define su captacion de socios?

La captacidon de socios la realizamos directamente visitando las casas y

llegando a los puestos de trabajo de nuestros clientes potenciales.
9.- ¢, Cual es la proyeccion a futuro de su institucién?

La proyeccion que se tiene como meta y se desea cumplir es ser una
institucion  reconocida, posicionada completamente en Imbabura

principalmente y posteriormente a nivel nacional.



10.- ¢ Existe un departamento de marketing netamente establecido en

la institucion?
No, no contamos con dicho departamento en la actualidad.

11.- ¢En caso de tener planificado incorporar nuevo personal en que

areas de la empresa seria?

Al momento de incorporar personal seria en el area de marketing en
publicidad para mejorar la imagen de la institucion para darnos a conocer

mejor en el mercado.
12.- ¢ Cada que tiempo realizan una evaluacion interna del personal?

La evaluacion interna se les hace semanalmente, cada agencia realiza
un reporte mensual de dichas evaluaciones y se existen inconvenientes

los solucionamos inmediatamente

13.- ¢Cudl es la oferta de productos y servicios que brinda
cooperativa MUSHUK PAKARI?

Los Servicios que brindamos son seguros de accidentes y médicos

cubrimos el 50% de los gastos a los socios.

Ademas que en el &mbito financiero ofertamos Créditos, depdsitos a plazo

fijo, plan de ahorros, dirigido a toda la poblacién.

14.- ;Cuadles considera que son los principales competidores de la
cooperativa MUSHUK PAKARI?

La cooperativa PILAHUIN TiO, ATUNTAQUI y 23 DE JULIO debido a
gue ya son consolidadas gracias a sus afios en el mercado y por la

aplicacion excelente de marketing.

15.- ¢Como califica usted el clima organizacional dentro de la
cooperativa MUSHUK PAKARI?

10



El clima dentro de la institucion es excelente todos nos regimos al

reglamento interno que tiene la empresa.

16.- ¢(Como se asignan las funciones dentro de la estructura
organizativa de la cooperativa MUSHUK PAKARI?

Las funciones se las asignan mediante sus capacidades y aptitudes, ya
gue deben cumplir con lo que esta detallado en los manuales de cada

funcién.

17.- ¢En qué se diferencia cooperativa MUSHUK PAKARI de la

competencia?

Se diferencia en la atencion personalizada, ya que la persona
especializada hace las visitas a las casas ademas de realizar la captacion
de nuevos socios el mismo se encarga de ofertar créditos y se brinda las

facilidades de realizar los tramites en el hogar del socio.

1.6.2. DIAGNOSTICO (F.0.D.A.) DIRECTIVOS
FORTALEZAS

e Atencion personalizada.
e Capacitaciones periodicas de los trabajadores.

e Se realizan evaluaciones periodicas al personal
DEBILIDADES

e Personal faltante para ciertas areas.
e Falta de capacitaciones en areas especificas

e No poseen un departamento de marketing
OPORTUNIDADES

e Los mercados de la provincia

11



e Existe un crecimiento favorable de pequefios comerciantes y

Microempresarios
AMENAZAS

e La competencia debido a las tasas bajas en los créditos.
e Pago de tasas altas en lo que es inversiones.

e Afos de trayectoria y posicionamiento de otras cooperativas

Me permito presentar los resultados de la encuesta realizada a los
trabajadas de la institucion financiera realiza en las diferentes sucursales,
el dia 9 de mayo del 2013 con el fin de determinar las fortalezas
debilidades y amenazas que posee la cooperativa.

1.6.3. TABULACION Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA
DIRIGIDA A TRABAJADORES DE LA COOPERATIVA DE AHORRO
Y CREDITO MUSHUK PAKARI LTDA.

La presente encuesta se la realizo el dia 13 de mayo en todas las

agencias de la institucion.

1. ¢Hace qué tiempo trabaja en la cooperativa MUSHUK PAKARI?

Cuadro Nro. 2

TRABAJA EN COOPERATIVA

Frequency Percent
Valid OA6 5 26,3
6A1 5 26,3
MAS DE 1 9 47,4
Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 1

TIEMPO QUE TRABAJA EN LA
COOPERTIVA

47,4

® Frequency

9 ® Percent

MAS DE 1

Elaborado por: MARCO IPIALES

El 47.4% de los empleados de la cooperativa a informado que trabaja mas
de un afo, lo que da a entender que en su gran mayoria son personas
gue ya conocen el funcionamiento adecuado de su institucion, mientras
tanto que el 26.3% conoce a medias debido a que estan trabajando
menos de un afio y otro 26,3 recientemente se estan acoplando y
empapelandose de como realizar las tareas dentro de la institucion ya que

sSon personas nuevas que se estan integrando.

2. ¢Qué funcion desempefia en la cooperativa MUSHUK PAKARI?

Cuadro Nro.3

FUNCION QUE DESEMPERNA

Frequency Percent
Valid DIRECTIVO 5 26,3
ASESOR 5 26,3
OPERATIVO 9 47,4
Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro.2
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Elaborado por: MARCO IPIALES

ASESOR

Valid

OPERATIVO

® Frequency

® Percent

El 47.4% de los empleados de la cooperativa laboran en su gran mayoria

en el area operativa siendo una gran fuerza de trabajo para el crecimiento

institucional, y por otra parte tanto en al area de directivos como de

créditos trabajan un 26,3% en cada una siendo los encargados ya de

funciones mas especificas que son las que tienen que ver ya con toma de

decisiones de mucha importancia y de beneficios para la empresa.

3. ¢Cual es el grado de preparacion que tiene usted?

Cuadro Nro. 4

GRADO DE PREPARACION

Frequency Percent

Valid SUPERIOR 6 31,6

COMPLETA

SUPERIOR 8 42,1

INCOMPLETA

EDUCACION 5 26,3

MEDIA

Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 3
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Elaborado por: MARCO IPIALES

SUPERIOR
INCOMPLETA

EDUCACION MEDIA

® Frequency

M Percent

Como se puede apreciar siendo un porcentaje elevado el 42.1% d loa

empleados de la cooperativa tienen un nivel de educacion superior

incompleto, pero muy seguido de dicho porcentaje con un 31.6% son los

trabajadores que tienen un grado de instruccion completo con su titulo y

con un 26.3% son trabajadores que tan solo tienen una educacion media

siendo correspondiente al bachillerato.

4. ¢;Tiene conocimiento sobre los proyectos que maneja cooperativa
MUSHUK PAKARI?

Cuadro Nro. 5

CONOCIMIENTO SOBRE LOS PROYECTOS

Frequency Percent
Valid Si 14 73,7
NO 5 26,3
Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 4
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El 73,7% de los empleados que trabajan en la institucion financiera tienen
conocimiento sobre los proyectos que realiza la cooperativa
independientemente del area en la que se encuentren lo que les permite
desempeiar sus funciones de una mejor manera y sentirte parte de la
institucion. Por lo contrario el 26,3% de los empleados no tienen ningun
conocimiento sobre dichos proyectos, este nos permite llegar ala
conclusién que la empresa debe socializar de una mejor manera sus
actividades a realizar para que asi el total de sus empleados sean mas

eficientes

4. ¢;Tiene conocimiento sobre los proyectos que maneja cooperativa
MUSHUK PAKARI?

Cuadro Nro.6

TIPOS DE PROYECTOS

Frequency Percent

Valid ADMINISTRATIVA 4 21,1

CREDITOS 6 31,6

ATENCION 2 10,5

CLIENTES

TODAS LAS 2 10,5

AREAS

NINGUNO 5 26,3

Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 31.6 % de los trabajadores a informado que sabe sobre los proyectos
gue tienen la institucion en el area de créditos, mientras que el 26.3% dice
no estar informado acerca de los proyectos que se tengan en mente o
listos para llevar a ejecucion lo que da a entender que los medios de
comunicacion internos no estan funcionando bien y esto puede traer

complicaciones en un futuro.

5. ¢Qué relacidén de dependencia tiene con la cooperativa MUSHUK
PAKARI?

Cuadro Nro. 7

RELACION DE DEPENDENCIA

Frequency Percent
Valid NOMBRAMIENTO 4 21,1
CONTRATO 13 68,4
BAJO 2 10,5
FACTURACION
Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 68.4% del personal que trabaja en la operativa y que fue encuestado
sefiala que las funciones que desempefian ellos en la institucion las
realizan un contrato legalmente firmado, mientras que resto de empleados
gue vendria a ser el 21.1% trabaja dentro de la institucion siendo parte ya

fija parte de planta 0 nombramiento.

6. ¢ Qué beneficios tiene usted a mas de los de ley?
a) Alimentacion b) Uniformes c) Servicio médico dental

d) Utilidades e) Otros

Cuadro Nro. 8

BENEFICIOS QUE POSEE

Frequency Percent
Valid UNIFORMES 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Grafico Nro. 7
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100,0

Percent
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El 100% de los trabajadores se ha manifestado que lo Unicos beneficios

gue reciben aparte de los de ley, son los uniformes los cuales les

permiten desempefiar su trabajo de una manera presentable hacia la

sociedad. A lo cual se deberia incrementar otras formas de beneficios

para mejorar su capacidad laboral.

7. ¢Qué incentivos tiene usted con

PAKARI?

Cuadro Nro. 9
INCENTIVOS QUE LES BRINDAN

la cooperativa MUSHUK

Frequency Percent

Valid CURSOS 16 84,2

PERMANENTES

DE )

CAPACITACION

BENEFICIOS 3 15,8

PARA SU

FAMILIA

Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 8

INCENTIVOS QUE LES BRINDAN

84,2

= Valid CURSOS
PERMANENTES DE
CAPACITAION

= Valid BENEFICIOS PARA

SU FAMILIA
16

. - -
—

Frequency Percent

Elaborado por: MARCO IPIALES

El 84.2% de los empleados de la cooperativa se manifiesta a favor que los
incentivos que ellos recién son cursos de capacitacion permanente para
el desarrollo de su labor cotidiana dentro de la empresa, mientras tanto el
15.8% informa que los incentivos que ellos perciben son beneficios para
su familia esto conlleva a que los empleados en la empresa deben

escoger en que incentivo desean si personal o para su familia.

8. ¢Como califica usted la tecnologia que tiene la cooperativa
MUSHUK PAKARI?

Cuadro Nro. 10

CALIFICACION A TECNOLOGIA

Frequency | Percent
Valid MUY 10 52,6
ACTUALIZADA

MEDIANAMENTE 8 42,1
ACTUALIZADA

OBSOLETA 1 53
Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 52,6% correspondiente a mas de la mitad de los trabajadores de la
institucion, califica como de muy actualizada a la tecnologia con la que
cuenta la cooperativa para desempefiar sus funciones, mientras que un
42.1% la califica como medianamente actualizada y no esta de acuerdo
con los demas comparfieros y un pequefio porcentaje la califica como

obsoleta a dicha tecnologia aplicada en la empresa.
DATOS TECNICOS
EDAD DE ENCUESTADOS

Cuadro Nro. 11
EDAD DE LOS ENCUESTADOS

Frequency Percent
Valid 18- 24 8 42,1
25- 34 11 57,9
Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro.10

DATOS DE LOS ENCUESTADOS

57,9

= Valid 18- 24
= Valid 25- 34

11

Frequency Percent
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Los resultados obtenidos mediante las encuestas sefialan que el 57.9%
de los trabajadores de la cooperativa estan entre edades de 25-34 una
edad promedio y aceptable para el desempefio de las funciones
requeridas dentro de la empresa y el 42.1% se encuentra entre edades de
18-24 con lo que nos lleva a la conclusion que el personal que labora en

la institucién es muy joven con ganas de superarse.

SEXO DE LOS ENCUESTADOS

Cuadro Nro. 12

SEXO DE LOS ENCUESTADOS

Frequency Percent
Valid M 11 57,9
E 8 42,1
Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 11
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El 57.9% de los trabajadores de la institucion financiera son hombres y el
42.1 % son mujeres lo que nos manifiesta que la equidad de genero se
hace presente en la cooperativa y que las oportunidades se presentas de

igual forma tanto para el sexo femenino como masculino.

NIVEL DE INSTRUCCION

Cuadro Nro. 13

NIVEL DE INSTRUCCION DE LOS

ENCUESTADOS
Frequency Percent
Valid SECUNDARIA 5 26,3
SUPERIOR 14 73,7
Total 19 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro.12
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El nivel de instruccion presentado por los trabajadores en su gran mayoria

con un 73.7% son de nivel superior lo que es bueno para la institucion, y

el 26.3% tan solo presentas estudios secundarios lo cual no permite un

buen desempefio en areas especializadas.

1.6.4. DIAGNOSTICO (F.0.D.A.) EMPLEADOS
FORTALEZAS

» Personal capacitado
» Personal altamente joven con ganas de superacion

» Ambiente laboral excelente
DEBILIDADES

> Nivel educativo de trabajadores incompleto
» No existen muchos beneficios extras para los trabajadores

» Falta de aplicacion marketing
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OPORTUNIDADES

» Mercados donde la empresa puede ir creciendo

» Demanda de servicios financieros crecientes en la provincia.
AMENAZAS

> No es reconocida en el mercado

» Mucha competencia financiera en la provincia

Me permito presentar los resultados de la encuesta realizada a los socios
de la institucion financiera realiza en las diferentes sucursales, el dia 13
14y 15 de mayo del 2013 con el fin de determinar las fortalezas
debilidades y amenazas que posee la cooperativa.

1.6.5. TABULACION Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A
SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
MUSHUK PAKARI LTDA.

La presente encuesta se la realizo el dia 18 de mayo en todas las

agencias de la institucion.

1.- ¢Hace que tiempo conoce usted acerca de la cooperativa
MUSHUK PAKARI?

a) 0 a 3 meses b) 4 a 6 meses
C) 7 a 12 meses d) mas de 1 afio

Cuadro Nro.14

TIEMPO QUE CONOCE A LA

COOPERATIVA
Frequency Percent

Valid 0A3 1 5,0

4A6 2 10,0

7A12 5 25,0

MAS DE 1 12 60,0

ANO

Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 60 % de los socios encuestados a informado que conoce mas de 1 afio

a la cooperativa mientras que el 25% dice que conoce sobre la institucion

financiera entre 7 meses aun afio y con menores porcentajes se detallan

las demas opciones, lo que quiere decir que la cooperativa a pesar de su

corto tiempo de existencia ya tienen una gran cantidad de socios

aceptable y consolidados dentro de ella.

2.- ¢,COmo se entero de la existencia de esta cooperativa?

a)

c)

television  b)
prensa d)

radio

publicidad boca a boca

Cuadro Nro. 15

EXISTENCIA DE LA COOPERATIVA

Frequency Percent
Valid RADIO 4 20,0
PUBLICIDAD 16 80,0
BOCA A
BOCA
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 80% de los socios encuestados nos a informado que se entero de la

existencia de la institucion gracias ala publicidad boca a boca lo que nos

da a entender que el area de marketing deberia explotar mejor los

instrumentos de promocion, mientras que el 20% nos dice que se ha

enterado por medio de lo que s publicidad en la radio.

3.- ¢Como califica el servicio que le brinda esta cooperativa?

a) Muy bueno b) bueno
C) regular d) malo

Cuadro Nro. 16

CALIFICACION DEL SERVICIO

Frequency Percent
Valid MUY 13 65,0
BUENO
BUENO 7 35,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 15

CALIFICACION DEL SERVICIO

65,0

= Valid MUY BUENO
= Valid BUENO

Frequency Percent
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El 65% de los encuestados se ha manifestado diciendo que el servicio
brindado por la institucion financiera es muy bueno, mientras que por otra
parte el 35% informa que el servicio es bueno, lo que se convierte en una
fortaleza para la empresa la cual no hay que descuidarla y tratar de
siempre seguir mejorando para cada dia brindar un mejor servicio de

calidad.

4.- ;Qué tipos de servicio son lo que usted solicita en la institucion?
a) Depositos b) créditos

C) cuentas corrientes d) Ahorros €e) D.P.F

Cuadro Nro. 17
SERVICIOS SOLICITADOS

_ Frequency Percent
Valid DEPOSITOS 1 5,0
CREDITOS 18 90,0
TODOS 1 5,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Segun los socios encuestados el 90% nos a comunicado que los servicios
gue mas solicitan en la cooperativa son créditos, y con un pequefio
porcentaje le siguen los depdsitos lo que nos da a entender que debemos
mejorar la captacion de socios para los otros servicios que se ofertan
dentro de la institucién y seguir creciendo en el mercado por medio de

€S0.

5.- ¢Qué es lo mas importante que le brinda la institucién?

a) Atencion personalizada b) rapidez en los tramites
C) créditos oportunos d) informacion al instante

Cuadro Nro. 18

SERVICIOS QUE DEBE BRINDAR UNA
COOPERATIVA

Frequency Percent

Valid ATENCION 9 45,0

PERSONALIZADA

RAPIDEZ EN LOS 2 10,0

TRAMITES

CREDITOS 2 10,0

OPORTUNOS

TODAS 7 35,0

Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 45% de lo socios encuestados nos a manifestado que lo que mas les

interesa y les agrada es la atencion personalizad que ellos reciben dentro

y fuera de la institucion, mientras que seguido con un 35% de lo la

poblacién encuestad se manifiesta que todos los servicios brindados por

la institucion son de gran importancia y todos son aceptados de la mejor

manera.

6.- ¢ Qué es lo que mas le disgusta de la institucién?

a) lentitud en los tramites b)
C) dificultad en los créditos d)

servicio al cliente
falta de informacion

Cuadro Nro.19

LO QUE MAS LE DISGUSTA

Frequency Percent

Valid LENTITUD EN 2 10,0

LOS TRAMITES

SERVICIO AL 2 10,0

CLIENTE

DIFICULTAD EN 1 5,0

LOS CREDITOS

FALTA DE 3 15,0

INFORMACION

NINGUNA 12 60,0

Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

El 60% de los encuestados nos a informado que dentro de la institucion
se sienten conformes con el servicio brindado por ellos mientras que un
pequefio porcentaje de 15 % a dicho que lo que mas les disgusta es la
falta de informacion seguido de un 10% tanto en lentitud en los tramites
como en servicio al cliente lo que nos da pie para mejorar esos aspectos

en un futuro inmediato.

7.- ¢Como es la atencion de los empleados en la cooperativa de

ahorro y crédito?

a) muy cordial b) cortés
C) poco atenta d) grosera

Cuadro Nro. 20

ATENCION DE EMPLEADOS

Frequency Percent
Valid MUY 13 65,0
CORDIAL
CORTEZ 7 35,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 65% de la poblacion encuestada se manifesto diciendo que la atencion
gue reciben por parte delos empleados de la cooperativa es muy cordial
mientras que un 35% informd que es cortés, con lo que se llega ala
conclusién que en ese aspecto estamos trabajando bien, pero que no hay

gue descuidarse y seguir mejorando mas.

8.- ¢Como evalla la actitud de las personas que laboran en esta
cooperativa?

a) Excelente b) Muy bueno
C) Bueno d) Malo e) Pésimo

Cuadro Nro.21

EVALUACION DE LA ACTITUD DE

EMPLEADOS
Frequency Percent
Valid EXCELENTE 8 40,0
MUY 11 55,0
BUENO
BUENO 1 5,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Con un 55% los socios encuestados se manifestaron a favor de que la

actitud de los empleados de la cooperativa es muy buena al momento de

atenderlos muy seguidos con un 40% de que el servicio recibido es

excelente lo que da a notar nuevamente el buen trabajo que se realiza en

cuanto a atencion al cliente.

9.- ¢,Con que otra institucidn financiera trabaja actualmente?

a) Banco b) mutualista
C) cooperativa d) financiera

Cuadro Nro. 22
OTRA INSTITUCION CON LA QUE

TRABAJA
Frequency Percent
Valid BANCO 12 60,0
MUTUALISTA 2 10,0
COOPERATIVA 4 20,0
FINANCIERA 2 10,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 60 % de los encuestados informo que ademas de trabajar con la
cooperativa de ahorro y crédito también estaba trabajando con lo que son
bancos, seguidos del 20% de socios que trabaja con cooperativas lo que
nos da una visibn mas clara de quien son nuestros mas fuertes

competidores en el mercado.
10.- ¢, Qué tiempo trabaja con esta institucion?

a) 0 a 3 meses b) 4 a 6 meses
C) 7 a 12 meses d) mas de 1 afo

Cuadro Nro.23

Frequency Percent

Valid 0A3 2 10,0

MESES

4A6 2 10,0

7A12 7 35,0

MAS 9 45,0

DE 1

ANO

Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 45% de los encuestados informo que trabaja con otra institucion
financiera mas de un afo seguido de un 35% que trabaja de 7 a 12
meses, |0 que nos da a entender que tenemos un duro mercado con el

cual competir al estar ellos ya posicionados en el mercado

11.- ,Como calificaria el servicio prestado por la institucion
financiera?

a) muy bueno b) bueno
C) regular d) malo

Cuadro Nro. 24

Frequency Percent
Valid MUY 9 45,0
BUENO
BUENO 10 50,0
REGULAR 1 5,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 23
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El 50% de la poblacion encuestada se manifesto a favor de que el servicio
brindado por otras instituciones financieras es bueno mientras que el 45%
también se manifestd a favor diciendo que es muy bueno por lo que se
llega ala conclusion que el servicio brindado por nosotros no es el unico
gue atrae a la poblacion sino que hay muchos mas a cuales debemos

superar.

12. ¢, Qué tipos de servicio son lo que usted solicita en la institucién?

a) Depositos b) creditos
C) cuentas corrientes d) Ahorros e) D.P.F

Cuadro Nro. 25

Frequency Percent
Valid CREDITOS 14 70,0
CUENTAS 4 20,0
CORRIENTES
AHORROS 1 5,0
D.P.F 1 5,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 70% de los socios encuestados se manifesté de que los créditos son
los servicios mas solicitados en las instituciones financieras seguido con
un lejano 20% que solicita cuentas corrientes lo que da la conclusion de
gue existe una tendencia en aumento de que las personas necesitan

dinero y eso lo debemos aprovechar hasta donde la ley nos lo permite.

13.- ¢ Qué cantidad de crédito necesita en este momento?

a) 100- 1000 b) 1001-3000
C) 3001- 5000 d) 5000 en adelante

Cuadro Nro. 26

Frequency  Percent
Valid 100 A 1000 7 35,0
1001 A 3000 6 30,0
3001 a 5000 4 20,0
5000 EN 3 15,0
ADELANTE
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Valid

De la poblacion encuestada el 35% manifestd que la cantidad de monto

de crédito que necesitaria en este momento seria de 100 a 1000 ddlares,

muy seguido con un 30% de socios que necesitaria de 1000 a 3000

seguido de un 20% que necesita un valor superior con lo que se llega a la

conclusién que la mayoria de socios estaria dispuesto a adquirir créditos

de un monto desde 100 hasta 5000 délares.

14.- ;Qué monto de crédito tiene en este momento?

a)

c)

100- 1000
3001- 5000

1001-3000

5000 en adelante

Cuadro Nro. 27

MONTO DE CREDITO ADQUIRIDO

Frequency Percent
Valid 100 A 1000 9 45,0
1001 A 9 45,0
3000
3001 A 2 10,0
5000
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Segun la informacion obtenida por parte de los encuestados con un 45%

se da a conocer que los montos que ellos han adquirido anteriormente en

diferentes instituciones financieras desde los 100 hasta los 3000 dolares

con lo que se llega ala conclusién que su capacidad de endeudamiento

todavia la podemos aprovechar nosotros como institucion financiera.

15.- ¢Ha visto o escuchado publicidad de la cooperativa MUSHUK

PAKARI?

Sl

NO

Cuadro Nro. 28

PUBLICIDAD VISTA O ESCUCHADA

Frequency Percent
Valid Sli 14 70,0
NO 6 30,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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PUBLICIDAD VISTA O ESCUCHADA
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El 70% de los socios encuestado manifestd que si ha visto publicidad de
la cooperativa pero que solo era en hojas volantes, mientras que el 30%
informo que no tenia conocimiento acerca de publicidad de la cooperativa
lo que nos da entender que hay una gran area en la que hay que trabajar

como lo es el marketing y publicidad institucional

70,0

Percent

16.- ¢ Cudl es su radio de preferencia?

Cuadro Nro.29

PREFERENCIA DE RADIO

Frequency Percent
Valid CANELA 11 55,0
LOS LAGOS 4 20,0
MUNICIPAL 1 5,0
NINGUNA 4 20,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

= Valid SI
= Valid NO
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El 55% de los encuestado informo que la radio con mayo numero de

radio-escucha es canela, seguida de la radio los lagos con un 20% y de

igual manera con el mismo porcentaje los encuestados manifestaron que

no escuchan ninguna radio.

17.- ¢Qué canal de televisidon sintoniza?

Cuadro Nro. 30

CANALES PREFERIDOS

Frequency Percent
Valid TELEAMAZONAS 7 35,0
ECUAVISA 3 15,0
RTS 1 5,0
GAMA TV 4 20,0
TVN CANAL 2 10,0
NINGUNO 3 15,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 29

CANALES DE TELEVISION VISTOS
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Elaborado por: MARCO IPIALES

El 35% de lo encuestados afirmo que el canal que mas sintonizan es el
Teleamazonas muy seguido con un 20% del canal Gama tv, y a
continuacion con un 15% el canal Ecuavisa y de igual manera con el
mismo porcentaje de 15% los socios informaron que no sintonizaban

ningun canal.

18.- ¢ Cual es el periddico de su preferencia?

Cuadro Nro. 31

PERIODICO DE PREFERENCIA

Frequency Percent
Valid EL NORTE 11 55,0
EL 3 15,0
COMERCIO
EL EXTRA 5 25,0
NINGUNO 1 5,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 30

PERIODICO DE PREFERENCIA
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Con un 55% la poblacion encuestada informo que el periédico de su
preferencia es diario el Norte, seguido de un 25% por diario el Extra y con
un 15 % el comercio lo que nos da la pauta para saber en que medios
publicitar a la cooperativa y por medio de esto causar el impacto deseado

en la sociedad.

DATOS TECNICOS
EDAD

Cuadro Nro. 32

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

Frequency Percent
Valid 18-24 1 5,0
25-34 8 40,0
35-44 6 30,0
45-54 3 15,0
55 - 64 2 10,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 31
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Elaborado por: MARCO IPIALES

El 40% de lo encuestados se encuentran en un rango de edad de 25 a 34
afios y un 3°% de 35 a 44 lo que nos hace entender que la mayoria de
nuestros socios se encuentran entre 25 a 44 afos siendo una edad

acorde para los servicios bridados por la institucion.

GENERO
Cuadro Nro. 33

SEXO DE LOS ENCUESTADOS

Frequency Percent
Valid M 11 55,0
F 9 45,0
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Grafico Nro. 32

® Valid M
® Valid F

Frequency Percent

Elaborado por: MARCO IPIALES

El 55% de los encuestados es de género masculino y el 45% de femenino
lo que da a entender que en la cooperativa hay aproximadamente la

misma cantidad de socios tanto de hombres como mujeres.
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OCUPACION
Cuadro Nro. 34

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS

Frequency Percent

Valid PROFESIONAL 3 15,0

COMERCIANTE 11 55,0

ARTESANO 1 5,0

ESTUDIANTE 2 10,0

EMPLEADO 3 15,0

PRIVADO

Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
Grafico Nro. 32
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Elaborado por: MARCO IPIALES

El 55% de la poblacién encuestada son comerciantes lo que nos refleja

gue la mayoria de socios de la cooperativa se dedican a ese oficio.
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NIVEL DE INSTRUCCION

Cuadrado Nro. 35

NIVEL DE INSTRUCCION DE LOS

ENCUESTADOS
Frequency Percent
Valid PRIMARIA 4 20,0
SECUNDARIA 8 40,0
SUPERIOR 7 35,0
NINGUNA 1 50
Total 20 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Grafico Nro. 34
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Elaborado por: MARCO IPIALES

La mayoria de encuestados con el 45% tienen un nivel de instruccion de

secundaria seguida con el 35% de nivel de educacion superior.
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1.6.6. DIAGNOSTICO (F.0.D.A.) SOCIOS
FORTALEZAS

> Atencidn personalizada brindada por la cooperativa para los socios
» Personal capacitado para brindar un mejor servicio.
» Segmento de mercado netamente claro (microempresarios y

comerciantes)
OPORTUNIDADES

» Alta demanda de microcréditos

» Comerciantes de la provincia necesitan capital para expandirse
DEBILIDADES

> Falta de promocion de la cooperativa
» No se demandan todos los servicios ofertados de la empresa

» Sale mucho capital y no ingresa la misma cantidad
AMENAZAS

» Alta competencia de instituciones financieras en el mismo
segmento de mercado
» Facilidades de créditos en otras instituciones

» Economia baja en el momento en lo que se refiere a consumo

1.7.DIAGNOSTICO (F.0.D.A.) GENERAL

Cuadro Nro. 36
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Personal capacitado periédicamente Mercados donde la empresa puede ir creciendo
2. Personal altamente joven con ganas de superacion Demanda de servicios financieros crecientes en la
3. Ambiente laboral excelente provincia.
4. Atencion personalizada. Existe un crecimiento favorable de pequefios
5. Se realizan evaluaciones periodicas al personal comerciantes y Microempresarios
6. Segmento de mercado netamente claro . Comerciantes de la provincia necesitan capital para
(microempresarios y comerciantes) expandirse
. Alta demanda de microcréditos
DEBILIDADES AMENAZAS
1. Nivel educativo de trabajadores incompleto Mucha competencia financiera en la provincia en el
2. No existen muchos beneficios extras para los mismo segmento de mercado.
trabajadores Pago de tasas altas en lo que es inversiones de otras
3. Personal faltante para ciertas areas. instituciones.
4. No poseen un departamento de marketing . Afos de trayectoria y posicionamiento de otras
5. Falta de promocion de la cooperativa cooperativas
6. No se demandan todos los servicios ofertados por la Facilidades de créditos en otras instituciones
empresa
7. No es reconocida en el mercado

Elaborado por: MARCO IPIALES

48




1.7.1. CRUCES ESTRATEGICOS

1.7.2. FORTALEZA OPORTUNIDAD (F.O.)

La cooperativa cuenta con personal capacitado, lo cual nos
permitird atacar a nuevos mercados, ofertando nuestros servicios
hacia ellos, en los cuales la institucion puede aprovechar sus
recursos y asi poder ir creciendo y abarcar el mercado financiero
de la provincia.

El personal capacitado con el que cuenta la institucion puede
servirnos de puente para ir promocionando toda la gama de
servicios y beneficios que pueden obtener, al empezar a formar
parte de nuestra institucion y asi captar un numero mayor de socios
gracias a la demanda de servicios financieros que ellos tienen por
satisfacer.

La institucion al contar con personal altamente joven con ganas de
superarse y capacitado puede visitar a los microempresarios en
una campafa puerta a puerta dandoles las facilidades para que
ellos accedan a microcréditos y a tasas convenientes para ellos y
asi mejorar su estabilidad econémica y la empresa sea reconocida.
La cooperativa d ahorro y crédito al tener claro cual es el segmento
de mercado al que se dirige netamente esta en la capacidad de
apoyar y captar un gran numero de socios de comerciantes y
microempresarios los cuales tendrdn mayores facilidades para
adquirir créditos y asi nosotros irles fidelizando y ganandole a la
competencia dicho capital financiero.

Las capacitaciones periddicas que recibe el personal nos ayuda
para dar un mejor servicio a los clientes potenciales al momento de
gue ellos se acerguen a la cooperativa a acceder a todos los

servicios que les ofrecemos
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1.7.3. FORTALEZAS Y AMENAZAS (F.A.)

Mediante el personal capacitado con el que cuenta la empresa
podemos realizar campafias de puerta a puerta los cual pueden
visitarles en el hogar de las personas y asi ir dando a conocer ala
institucion en el mercado.

Al brindar la cooperativa una atencién personalizada a los socios
los hacemos sentir que forman parte de la institucion lo cual es una
gran fortaleza con la que nosotros podemos contrarrestar la gran
competencia financiera que existe en el mismo segmento de
mercado al cual nos dirigimos y asi podremos evitar la fuga de
socios y de clientes potenciales.

Mediante la segmentacion clara de mercado al cual atacamos
podemos ir ganando dicho mercado poco a poco y asi luego ir
expandiéndonos quitandoles clientes, a instituciones que tienen
afios de trayectoria pero no bien definido su mercado, podemos ir
haciendo un trabajo pequerio, silencioso pero efectivo.

La atencion que brinda la cooperativa la cual es personalizada
puede contrarrestar las tasas bajas que brindan en los créditos
otras instituciones, debido aunque ellos no se especializan en tratar
de la mejor manera a los socios en cambio nosotros al hacer eso
podemos fidelizarlos y convencerlos de que lo mejor para nosotros

es el bienestar y buen trato de nuestros socios.

1.7.4. DEBILIDADES Y OPORTUNIDADES (D.O)

Al contar la cooperativa con personal faltante en diferentes areas
esto lo podemos solucionar con la captacion de socios debido a
gue el segmento al cual se direcciona la empresa esta en
crecimiento lo que es microempresas lo cual nos pude generar
ingresos para aumentar personal en dichas ares y brindar mejor

atencion al socio.
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Al no contar con la suficiente promocion de la cooperativa para
aquello debemos contratar una persona especializada en esa area
la cual no ayude con la elaboracion de una campafia publicitaria
dando a conocer nuestros servicios ala ciudadania y asi poder
abarcar un mayor numero de mercados potenciales que existen la
provincia.

La empresa al no contar con servicio de guardiania, se lo podria
considerar como una debilidad muy grande, pero ellos al contar
con un servicio puerta a puerta contrarresta esto debido a que
cobros y todo lo demas los socios lo pueden hacer desde su hogar
lo que nos permitira ganar el mercado en el cual microempresarios
se estan expandiendo.

La alta salida de capital se debe ala alta demande de créditos por
parte de la ciudadania lo cual nos conviene porque al momento de
empezar a cobrar los créditos nosotros recibimos un interés lo cual
nos ayuda acrecer en capital y por medio de eso podemos ayudar
a otros microempresario que necesiten de una inyeccion de capital

y asi ir rotando nuestro dinero y a la vez irlo aumentando

1.7.5. DEBILIDADES Y AMENAZAS (D.A.)

Contar con un recurso humano necesario n cada departamento y
principalmente en el departamento de marketing para poder brindar
un mejor servicio con profesionalismo y sobre todo asi poder
realizar un plan de medios el cual nos permitira llegar a rincones de
la provincia donde no hemos llegado y asi dar a conocer nuestros
servicios.

Realizar un plan de promocién y publicidad acerca de todo lo que
ofrece la cooperativa haciendo énfasis en que somos una
cooperativa que te brinda un trato personalizado y dirigido para
microempresarios y pequefios comerciantes, permitird competir con

los afios de trayectoria de otras instituciones
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» Al brindar incentivos extras para los trabajadores podemos hacer
gue mediante esto, ellos se sientan motivados y promulguen de
una mejor manera e inventen a los socios a adquirir mas de
nuestros servicios y asi evitar que se vayan ala competencia
adquirir dichos servicios donde ellos.

» Al contar con el personal suficiente en todas las areas podremos
abarcar d una mejor manera y optimizando recursos mercados en
donde la competencia se esta introduciendo poco apoco y nos esta
ganado la batalla debido a sus afios de trayectoria.

1.8.IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Después de haber realizado un analisis FODA en el proceso del
diagnostico de la empresa se puede identificar varios aspectos como la
ausencia de personal en todas las areas, y especialmente que no existe
un departamento de marketing netamente establecido dentro de la
institucion lo cual limita a la empresa seguir creciendo en el mercado y de
igual manera darse a conocer en toda la provincia y lograr el
posicionamiento tan esperado que desean sus directivos es por eso que
se puede decir que a la falta de publicidad y todo lo relacionado en el area
de marketing especificamente por parte de la institucion, esta pierde la
oportunidad de atraer nuevos clientes , logrando asi que la competencia
se aproveche de esto y obtenga mayor beneficio y participacion en el
mercado, dichas situaciones impiden el reconocimiento de la cooperativa
de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda. en la provincia de Imbabura
por lo que dadas estas problematicas es importante y se sugiere
implementar un “Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la imagen corporativa de la cooperativa de
ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda. en la provincia de Imbabura”
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1.PLAN

Plan define el concepto del futuro de tu empresa en un
territorio y las lineas de actuacion clave para la consecucién
de sus objetivos con el fin de propiciar la accién conjunta y
coordinada de todos los agentes institucionales, econé6micos y
sociales. (CERVERA, 2008, pag. 45)

Como se puede observar se ha tomado esta definicion en donde segun
Cervera manifiesta: plan es prever el futuro deseado para nuestra

empresa en un territorio y siguiendo lineas de actuacion.

Planificar es prever el futuro deseado, la sociedad que se
aspira alcanzar. Un plan no es algo a lo que se llega en un
momento determinado simplemente porque se decidio llegar,
sino que es un “estar llegando”. (ABATEGADA, 2008, pag. 178)

SEGUN ABATEGADA plan no es a lo que se llega una sola vez, sino es

siempre estar llegando.

A través de las dos definiciones se ha logrado tener una idea mas amplia
y clara de lo que es un plan paras asi pode formar un concepto que nos
aporta al proyecto: “Plan es el futro a donde se desea llegar con nuestra
empresa para la cual siempre debemos ser constantes, siguiendo lineas
de actuaciones, que nos llevan a la consecucion de nuestros objetivos

institucionales”.
» Caracteristicas

Un plan introduce racionalidad en la accién, pero esto no significa
ni asegura acciones que sean las mas racionales y coherentes. Un

plan es un reductor de incertidumbre es el “anti azar” pero no mas
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gue eso. Esperar que por la sola existencia de un plan siempre se
encausen las acciones mas coherentes, logicas y racionales
posibles, es una de las tantas reducciones posibles que se hacen a
la complejidad de la existencia humana y de la realidad social en la
gue nos movemos. (ABATEGADA, 2008, pag. 178)

Un plan siempre va caracterizado por buscar el realizar las acciones mas
coherentes y racionales, evitando las incertidumbres, pero ademéas es
tratar de eliminar la complejidad de la existencia humana, para asi poder

encausar a la empresa en el rumbo que nosotros deseamos.

2.2.PLAN ESTRATEGICO
> Definicion

La planeacion estratégica es el proceso administrativo que
consiste en desarrollar y mantener un equilibrio adecuado
entre los objetivos, las habilidades y los recursos de la
empresa y sus oportunidades de mercado. (KELLER, 2009,
pag. 67)

El plan estratégico es la definicion de un proyecto de ciudad
gue concreta acciones publicas y privadas y establece un
marco coherente de movilizacién y cooperacion de los actores
sociales urbanos. (CERVERA, 2008, pag. 45)

Para la comprensiéon de este proyecto de investigacion se han tomado en
cuenta a diferentes autores con definiciones explicitas acerca de plan
estratégico KELLER, menciona que plan estratégico es el proceso
administrativo que mantienen un equilibrio entre los objetivos, las
habilidades y los recursos de la empresa. CERVERA, dice s la definicion
de un proyecto de ciudad que concreta acciones publicas y privadas por

medio de la cooperacién de los actores sociales.
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Con dichos aportes se ha logrado tener una idea mas clara de lo que es
plan estratégico aportando al trabajo de investigacion con el siguiente
planteamiento: “Plan estratégico es un documento en el que los
responsables mantienen un equilibrio de todos los recursos de la
empresa, estableciendo un marco coherente de cooperaciones entre los

actores en un periodo determinado”.
» Objetivo

El objetivo de la planificacion estratégica es definir las areas de
negocio y los productos de la empresa de modo que generen
utilidades y un crecimiento satisfactorio. (KELLER, 2009, pag. 67)

Segun lo mencionado por KELLER, hemos llegado ala conclusion que el
objetivo del plan estratégico es. “El objetivo del plan estratégico es
constituir las areas las cuales son mas eficientes para el desempefio de
nuestra empresa, para que asi los productos o servicios ofertados llenen
y satisfagan las necesidades del cliente y generar rentabilidad a la

empresa’.
» Caracteristicas

La planificacion estratégica tiene lugar en cuatro niveles: nivel
corporativo, nivel de divisién, nivel de area de negocio, nivel de
producto. (KELLER, 2009, pag. 67)

Segun las caracteristicas destacadas por KELLER, las mas importantes
se subdividen en cuatro niveles que se interrelacionan entre los
departamentos de la empresa. Pero todos orientados a la rentabilidad y el

progreso de la empresa.
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2.3.PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
» Definicién

El plan estratégico de marketing es un elemento puente entre
la planificacién estratégica y los planes a corto plazo ya que
traduce los objetivos corporativos en objetivos de producto —
mercado (esto es objetivos de marketing), que a su vez se
convertirAn en objetivos de facturacion a corto (es decir,
cuotas de ventas por zona, clientes etc.). (SAINZ DE VICUNA
ANCIN, 2012, pag. 55)

El plan estratégico de marketing es una tarea compleja (Piercy
Morgan 1994; Piercy 1987). Para su correcta formulacion
requiere de la previa asimilacion de todos los conceptos
utilizados en el proceso de analisis y formulacién estratégicay
de la coordinacion de los esfuerzos necesarios para poner en
marcha las estrategias seleccionadas. (ALEMAN &
RODRIGUEZ, 2008)

Plan estratégico de marketing segun la definicion de autores como: SAINZ
DE VICUNA ANCIN Y ALEMAN &RODRIGUEZ, han aportado para tener
una mejor vision en lo que respecta a ese tema, tanto asi que se ha
llegado a la conclusion que: “Plan estratégico de marketing es un
documento en el cual se detallan las acciones necesarias a realizarse
para alcanzar los objetivos de mercado, con producto/servicio, mediante

una correcta aplicacion de dichas estrategias en un periodo determinado”.
» Importancia

La importancia del plan estratégico de marketing es enorme. Si
esta es fiel al concepto de marketing (primer elemento citado para
reducir el riesgo comercial), soOlo fabricara aquellos
producto/servicios que pueda vender, porque existe una demanda
para ellos. (SAINZ DE VICUNA ANCIN, El plan de Markting en la
Préctica, 2012)
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En sintesis la correcta aplicacion del plan estratégico de marketing dentro
del mercado es enorme debido, a que de eso dependera en un gran
porcentaje la aceptacién o no del nuevo producto/servicio y de que este
sea reconocido dentro del segmento de mercado hacia el cual esta
dirigida nuestra empresa.

2.4.COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
» Definicién

Son cooperativas de ahorro y crédito los organismos
cooperativos especializados cuya funcion principal consiste en
adelantar actividad financiera exclusivamente con sus
asociados, su naturaleza juridica se rige por las disposiciones
de la Ley 79 de 1988 y se encuentran sometidos al control,
inspeccion y vigilancia de la Superintendencia de la Economia
solidaria. (CARDENAS, 2012, pag. 83)

El art 297 cita expresamente las cajas de ahorros, cooperativas,
entidades financieras, que son personas juridicas - privadas del
tipo de fundacién creada para la consecucion de fines benéfico -
sociales se caracteriza por una peculiar organizacion de la
administracion por la ausencia de un sustrato asociativo d
socios. (GOMEZ, 2010)

Mediante la comprension de las definiciones de cooperativa de ahorro y
crédito dadas por lo autores CARDENAS y GOMEZ se ha llegado a un
concepto base: “La cooperativa de ahorro y crédito son sociedades
creadas para servir a las necesidades financieras de las personas o
socios existentes, con el fin de ayudar al progreso de la sociedad a

cambio de una rentabilidad.”
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» Objetivo

El objetivo de la cooperativa de ahorro crédito es involucrar a los
participantes en un proceso de desarrollo humano que integre el
ambito individual, familiar y social para reconocer las actitudes del
grupo frente a los compromisos que implica la creacion de una
empresa Asociativa y la importancia de la participacion como eje
fundamental de la solidaridad. De igual manera se pretende
identificar y formular los proyectos sociales, educativos, econémicos
y administrativos para consolidar la forma asociativa elegida en el
programa de la induccion. (CARDENAS, 2012, pag. 88)

Segun lo manifestado por CARDENAS se ha logrado tener una idea mas
clara del objetivo que tienen las cooperativas de ahorro y crédito: “El
objetivo de una entidad financiera de este tipo es fomentar la solidaridad y
desarrollo social del mercado en donde se desea atacar satisfaciendo y
cubriendo las necesidades econdmicas que dicho segmento de mercado

posee”.
» Caracteristicas
Autonomia o independencia respecto a otras entidades.

Ausencia de animo de lucro: no persiguen la obtencion del maximo

beneficio, sino la prestacion de un servicio.

Tienen naturaleza benéfico-social orientada a la sanidad publica, la
investigacion, la ensefianza y cultura, patrimonio historico y servicios

de asistencia social dentro del ambito de actuacion de la caja.

Pueden realizar las mismas operaciones que la banca, con las
salvedades de que carecen de capital (sustituido por un fondo de
dotacion fundacional) y, por tanto, de titulos de propiedades
transmisibles. (BAHILLO & PEREZ, 2011, pag. 18)

Para adelantar las operaciones de las cooperativas de ahorro y

crédito se requiere la autorizacion previa y expresa en tal sentido de
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la superintendencia de la Economia Solidaria, entidad que la
impartiréa Unicamente cuando acrediten el monto de aportes sociales

minimos que se exija para este tipo de entidad.

El gobernd nacional podra establecer la obligacion para las
cooperativas de ahorro y crédito de mantener un fondo de liquidez en
entidades segundo grado d la economia solidaria que desarrollen
actividad financiera y determinara sus caracteristicas, modalidades y
sanciones. (CARDENAS, 2012, pag. 83)

Las cooperativas de credito son sociedades cooperativas que
pretenden cubrir las necesidades financiras de sus socios y de
tercero, estando sujetas a la normativa de sociedades, cooperativas y
entidades de deposito. (ESCRIBANO, 2011, pag. 113)

Segun como esta mencionado anteriormemente varios autores dan las
caracteristicas basicas de las cooperativas las cuales nos permite decir:
“‘que las principales caracteristica de las cooperativas es satisfacer las
necesidaddes financieras de sus socios y terceros, y ademas pueden

cumplir las mismas funciones de la banca en funcion del progreso social”.
» Tipos

Sociedades de ahorro y préstamo conocidas como SAP son caja
de ahorro que, segun la Ley General de Organizaciones y
Actividades Auxiliares de Crédito, por la cantidad de dinero que
manejan y por contar con mas de 500 socios deben constituirse en

sociedades anénimas.

Cajas solidarias: originadas como resultado del programa nacional
de solidaridad. Las cajas de solidaridad operan casi

exclusivamente n el medio rural.

Cajas de ahorro independientes lucrativas: se manifiestan como
bancos informales que hacen prestamos a quien lo solicite, si en

requerimiento de ser socio.
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Cajas de ahorro independientes no lucrativas: son de autoayuda y
no estan afiliadas a ninguna organizacion. (TOBAR, 2010)

Segun lo dicho por TOBAR los tipos de cooperativas mas frecuentes son:
“cajas de ahorro independientes lucrativas, no lucrativas y solidarias las
cuales siempre estan direccionadas a la ayuda social en el segmento de

mercado don de estas realizan y entran en funcionamiento”

2.5.POSICIONAMIENTO
> DEFINICION

Posicionamiento consiste en definir la “promesa” ofrecida por
el producto a fin de ocupar una posicion en el mercado y en la

mente del consumidor.

Después de tener muy claro “a quien” es preciso centrarnos
en el “como”. Y entre los dos caminos, saber elegir los dela
comunicacion, a través de la cual hemos de hacer llegar el

mensaje deseado.

Dicha promesa debe ser Unica, importante para el cliente,
“soportable” por el producto/servicio (creible) y distinguirse

de las promesas ofrecidas por las marcas competidoras.

Reflejo de la realidad de nuestro producto/servicio y por lo
tanto aceptable para los clientes debidamente segmentados y
diferentes a las deméas ofertas competidoras (LOPEZ, 2010,
pag. 389)

Posicionamiento es la distancia psicoldgica, existente entre la
percepcién de un atributo de una empresa y la consideracién
del ideal que un individuo o grupo de individuos, puede tener
de este atributo. (SANCHEZ, 2008, pag. 108)
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Posicionamiento es la accion de disefiar la oferta y la imagen
de una empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en
la mente de los consumidores. (CUADRADO, 2010, pag. 27)

Con el aporte sobre posicionamiento de los autores LOPEZ, SANCHEZ Y
CUADRADO se ha llagado a tener una idea mas clara de lo que es
plantedndose la siguiente definicion: “Posicionamiento es la percepcion
mental de un del cliente/consumidor hacia una marca, es decir como nos
ven en el mercado a través de los atributos mas importantes que

mostramos, en relacién con la competencia”.
» Importancia

Algunos autores afirman que cuando una compafiia posiciona un
producto, lo coloca de una cierta manera en la mente del
consumidor, el posicionamiento seria una importante transicion
entre el analisis delas necesidades del consumidor y el desarrollo
de un proceso de planificacion de marketing dirigido a satisfacer
esas necesidades ofreciendo unos determinados atributos con el
producto. (SANCHEZ, 2008, pag. 108)

Una empresa puede realizar un estudio de posicionamiento tanto
para contribuir decisiones de lanzamiento de un nuevo producto
como para analizar | posicionamiento actual de un producto que ya
existe, que ya esta comercializando en le mercado. (PARRENO,
RUIZ, & CASADO, 2008, pag. 48)

Segln lo dicho por autores como SANCHEZ, PARRENO, RUIZ Y
CASADO, se entiende que la importancia del posicionamiento es:
“fundamental y de mucha importancia debido a que este, nos permitira dar
a conocer nuestra marca en el caso de que los productos fuesen
existentes, ademas nos permitira a tomar decisiones de gran valor a
acerca del lanzamiento o no de nuevos productos, sin dejar de lado el

relanzamiento de varios productos o d la marca completa en si todo
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buscando que la empresa sea la mayor beneficiaria y los clientes
satisfagan sus necesidades insatisfechas".

» Tipos
Posicionamiento analitico

Es el resultante de las percepciones manifiestas del publico
(segmento de poblacion o de mercado) relacionando una
determinada empresa con una serie limitada de otras que compiten

con ella en un mismo contexto.
Posicionamiento estratégico

Es el que se propone como objetivo. Por lo tanto, y como
complemento del posicionamiento analitico, se alude al
posicionamiento estratégico como la intencion de situar una
organizacion en una determinada posicion, en relacion con los ejes
contextuales y la empresa ideal (preferencias del publico)
(SANCHEZ, 2008, pag. 108)

» Fases para posicionar un nuevo producto / servicio
Fase de atributos principales

En esta fase se solicita a una muestra de consumidores o de
especialistas afines al nuevo producto que identifiquen las
caracteristicas o atributos principales de la categoria de producto
ala que pertenece el nuevo producto/servicio que va a lanzar la

empresa.
Fase de evaluacion de atributos

En esta fase se lleva acabo una encuesta entre la muestra del
publico objetivo, para que valoren cada marca respecto a cada uno
de los atributos determinados en la fase anterior. La encuesta se la

puede realizar de dos formas:
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1.- Pidiendo que puntué los atributos seleccionados para las
distintas marcas que existen dentro de la categoria del nuevo
producto.

2.- Pidiendo a cada consumidor que realice un proceso de
asociacion entre las marcas y los atributos; es decir que indique si

una marca posee o no cada uno de loa atributos seleccionados.
Fase de posicionamiento de las marcas competidoras

Con la informacién obtenida en las fase anteriores, ya podemos
conocer la posicion que ocupan las marcas competidoras en la

mente de los consumidores en base a los atributos.
Fase de posicionamiento para nuestro producto

Una ve se conoce los atributos o caracteristicas mas
diferenciadores, la posicion de los competidores y de la marca ideal
habra que decidir el mejor posicionamiento para nuestro producto
Habra que extraer cual es la ventaja competitiva de nuestro

producto para poder basar en ella el posicionamiento.
Fase presentacion del posicionamiento elegido

Consiste en estudiar la mejor forma de presentar el nuevo producto
al mercado basandose en el posicionamiento deseado por la
empresa. Ademas, el resto de acciones de marketing deberan ser
coherentes con dicho posicionamiento. (PARRENO, RUIZ, &
CASADO, 2008, pag. 47)

Como ya fue mencionado por: SANCHEZ , PARRENO, RUIZ y CASADO,

los tipos de posicionamiento, “esto nos hace tener una mejor vision de lo

gue se realizara en el proyecto, debido a que al ser la institucion

financiera un organismo de caracter independientes y cuyo objetivo es el

benfico social se puede realizar y aplicar varias estrategias en lo que

corresponde al posicionamineto de imagen corporativa de tomando en
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cuenta que esto puede ser analitico, estratégico, cumpliendo en orden
todas las fases anteriromente mencionadas para el éxito del proyecto al

momento de su ejecucion”.

2.6. MARKETING MIX
» Definicién

El marketing mix es el conjunto de herramientas que utiliza
una empresa para alcanzar sus objetivos de marketing en el
mercado elegido. Dichas herramientas se han llamado las 4p:
producto, precio, lugar (place) y promocién. Las decisiones de
marketing mix se deben tomar para influir tanto sobre los
canales comerciales como sobre los consumidores finales.
(PUBLICACIONES, 2008, pag. 11)

El Marketing mix es la combinacion de las diferentes
funciones, recursos e instrumentos de los que se dispone para
alcanzar los objetivos comerciales de prefijados. El modelo del
marketing mix mas extendido es el de las “cuatro pes” de
McCarthy: producto, distribucion y comunicacion. (TALAYA,
MIRANDA, GONZALEZ, PASCUAL, LARA, & VAZQUEZ, 2008,
pag. 46)

La mezcla del marketing se define como el conjunto de
herramientas o variables controlables del marketing que,
combinadas, aportan a la satisfaccion de necesidades y a la
consecucién del objetivo en el mercado (intercambios

mutuamente satisfactorios). (TOCA, 2009, pag. 69)

Segln lo mencionado por TALAYA, MIRANDA GONZALEZ, PASCUAL,
LARA, VASQUEZ, TOCA, PUBLICACIONES, se ha podido comprender
de mejor manera lo que representa el marketing mix y se a podido

consolidar un concepto base: “marketing mix es una analisis de
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estrategias de aspectos internos, lo cual nos permite analizar cuatro
variables las cuales son: producto, precio, plaza, promocién, en donde
ademas de analizarlos se pone en ejecucion dichos conceptos para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de la organizacion.

» Caracteristicas

Normalmente, las empresas pueden cambiar a corto plazo su
precio, la cantidad de personal de ventas contratado y el gasto de
publicidad. Puede desarrollar nuevos productos y modificar sus
canales de distribucién tan solo a largo plazo. Asi pues, la empresa
a corto plazo realiza menos cambios del mix del marketing de lo
gue podria deducirse de la diversidad de variables que componen

su marketing mix.

Es necesario observar que las 4 p del marketing reflejan la
perspectiva que tiene el vendedor sobre las herramientas de
marketing disponibles para influir sobre los compradores. Desde el
punto de vista del comprador, cada herramienta del marketing esta

disefiada para ofrecerle beneficio.

Algunos autores han sugerido que las cuatro P del vendedor se

corresponden con cuatro C del comprador:

Producto Consumidor: necesidades y deseo
Precio Coste para el consumidor

Lugar (place) Conveniencia

Promocion Comunicacion

(PUBLICACIONES, 2008, pag. 11)

Segun las caracteristicas antes mencionadas por PUBLICACIONES
VERTICE, en conclusién se puede decir que el marketing mix o la mezcla

de marketing es el conjunto de herramientas o variables que son
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controlables que al momento de combinarlas, aportan en gran magnitud
ala consecucién del objetivo al que apunta la organizacion en el mercado

al cual se dirige.
» Funciones

El marketing mix que va a definir el programa de accion comercial
en el mercado. Se trata de decidir sobre las caracteristicas y
atributos del producto que se va a ofertar, sobre su precio de venta,
sobre los canales de distribucion para llegar a los clientes
potenciales y por ultimo sobre la politica de comunicacion que debe

ser utilizada.

Pero la definicion de marketing mix esta determinada por el
posicionamiento que queria dar la empresa a su producto en el
mercado objetivo elegido es decir por la forma en que se pretende
gue éste sea percibido por los clientes teniendo en cuenta la
presencia de otras marcas competidoras. (RIVERA & LOPEZ,
2012, pag. 90)

Para que el experto de marketing disefie una buena mezcla de
marketing, necesita conocer en profundidad los criterios que
utilizan los consumidores al adoptar una decisiébn de compra sobre
el producto, la importancia de cada criterio y el método con que
clasifican cada marca en los diversos criterios. (CASADO &
SELLERS, 2010, pag. 116)

Segun lo antes mencionado por: RIVERA, LOPEZ, CASADO, SELLERS,
lo principal que debe realizar el marketing mix es: definir el programa de
accion comercial par el mercado al que vamos a atacar, sin dejar de la
lado lo atributos del producto y que posicionamiento le queremos dar a
dicho producto/servicio sin olvidarse que para lograr dicho
posicionamiento mediante la combinacion de la variables del marketing
mix, se debe buscar satisfacer las necesidades del cliente ofertando

productos/servicios de calidad.
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2.7.PRODUCTO /SERVICIO
» Definicién

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrezca
en el mercado para satisfacer los deseos o necesidades de los
clientes. El producto ideal es el que esta en la mente del
consumidor y esta idea maraca las pautas sobre el producto
gue se debe crear, presentar, anunciar y distribuir. (MEDINA &
CORREA, 2009, pag. 105)

Producto es todo aquello que es susceptible satisfacer una
necesidad del cliente. Se entiende como producto cualquier
bien, servicio o idea con suficiente valor para estimular a que
el cliente desee establecer una relacion de intercambio.
(RIVERA & LOPEZ, 2012, pag. 70)

Segun lo mencionado por los autores MEDINA, CORREA, RIVERA y
LOPEZ, acerca d producto/servicio se ha podido comprender de mejor
dichos términos en el area de marketing lo que nos ayudara para el
desarrollo del producto es por eso que se llega a la definicién: “producto/
servicio es un objeto el cual puede ser tangible o intangible que podemos
ofrecer en un mercado con la intencion de satisfacer aquello que necesita
0 que desea un consumidor, es decir cumpliendo lo que el consumidor

desea ya sea en atributos simbdlicos o psicoldgicos etc.”.
» Caracteristicas

En términos de marketing, el producto es algo mas que el resultado
del proceso de fabricacion, pues el cliente no solamente compra los
atributos tangibles, sino también los beneficios intangibles que se
derivan de su compra y uso. Por eso la tarea de | marketing es
vender el beneficio o la utilidad que encontrara el cliente en el
producto, mas que las caracteristicas fisicas del mismo. (RIVERA &
LOPEZ, 2012, pag. 70)
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La oferta del producto, desde la perspectiva del marketing, no
consiste Unicamente en el producto bésico, sino también en todos
los aspectos formales (calidad, marca, disefio...) y afiadidos
(servicio, instalacion, mantenimiento, garantia...) que acompafan
ala oferta. Los proyectos que se centran solo n las caracteristicas
fisicas del producto caen en lo que se conoce como “miopia del

marketing”.

El producto y la distribucion son instrumentos estratégicos o a largo
plazo, por cuanto no se pueden alterar de modo inmediato y su
utilizacion debe ser convenientemente planificada. (MEDINA &
CORREA, 2009, pag. 101)

Los productos como los seres vivos tienen un ciclo de vida tipico

gue se distribuye en cuatro fases temporales:
Etapa 1 EMERGENCIA

Se inicia cuando un producto nuevo se presenta por primera vez n

el mercado.
Etapa 2 CRECIMIENTO

La demandas se acelera y el volumen de ventas se incrementa

rapidamente.
Etapa 3 MADUREZ

La demanda se estanca y el crecimiento se produce por las

reposiciones de productos y por la creacion de nuevas familias.
Etapa 4 DECLIVE

El producto empieza a perder su atractivo y los consumidores y las
ventas disminuyen de forma notable. (MEDINA & CORREA, 2009,
pag. 105)
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Como lo mencionan los autores RIVERA, LOPEZ, MEDINA, CORREA, las
caracteristicas de los productos/servicios son especificas debido a que
estas deben estar bien diferenciadas de las de la competencia, ya que
son estas las que nos haran ganar mercados, en los cuales los
clientes/consumidores seran exigentes y se fijaran tanto en sus atributos
fisicos, funcionales y psicologicos que son lo que los atraera a nuestra
empresa y asi podremos resaltar en el mercado deseado siendo lideres y
no seguidores.

» Importancia

Las decisiones sobre el producto son de gran importancia, porque
son las que crean los medios para satisfacer las necesidades del
mercado. Son también las primeras que deben tomarse al disefar
la estrategia comercial, puesto que no se puede valora, distribuir o
promocionar algo que no existe. Son ademas, decisiones a largo

plazo, que no pueden modificarse de forma inmediata.

Diferenciacion del producto consiste en determinar las
caracteristicas que distinguen al producto y que lo hacen unico y
diferentes a los demas. (MEDINA & CORREA, 2009, pag. 105)

Como lo mencionan MEDINA Y CORREA la importancia del
producto/servicio se ha llegado a comprender que: “el producto/servicio es
de gran importancia porque en €l se detallan todas las caracteristicas de
una empresa ya sea en calidad, imagen o satisfaccion de necesidades es
por eso que para que un producto sea atractivo el cliente debe poder ver
lo facil y sencillo que es de manipular o lo rdpido que puede obtener sus

beneficios.”
» Tipos

PRODUCTO AUMENTADO servicios y beneficios adicionales

ofrecidos al consumidor al consumidor; por ejemplo la garantia, la
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instalacion el mantenimiento, etc. este es un recurso para la

diferenciacion.

PRODUCTO BASICO representa el beneficio esencial que el
cliente esta comprando en realidad.

PRODUCTO REAL es el producto en si. Puede llegar a tener
hasta seis caracteristicas: grado de calidad, caracteristicas, estilo,
disefio, nombre de la marca y envase. (LOPEZ, 2010, pag. 97)

PRODUCTOS TANGIBLES DE CONSUMO destinados al uso o
agotamiento por parte de individuos o unidades familiares.

PRODUCTOS TANGIBLES INDUSTRIALES empleados en la
fabricacion u obtencion de otros productos que pueden demandar
algun tipo de transformacion o simplemente de su incorporacion

(ensamblaje, montaje) a otros productos. (TOCA, 2009, pag. 73)

Como lo mencionan LOPEZ Y TOCA existen varios tipos de productos los
cuales todos son orientados a las diferentes necesidades que tienen los
clientes, en el afan de satisfacer dichas necesidades nosotros debemos
tener completamente claro cual es el producto/servicio especifico para

cada segmento de mercado al que vamos a atacar con nuestra empresa.

2.8.PLAZA

» Definicion

Plaza o distribucion es el lugar fisico y concreto donde se
realiza la relaciéon del intercambio. ElI objetivo de la
distribucién es facilitar el acceso del cliente al producto y
complementar los objetivos disefiados por las otras P. Por
este motivo, el directivo de marketing debe disefar el sistema
de distribuciobn en base a las necesidades que buscan
satisfacer los clientes. (RIVERA & LOPEZ, 2012, pag. 70)
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La distribucién consiste en poner el producto demandado a
disposicién del mercado, de manera que se facilite y estimule
su consumo. Las decisiones sobre distribucion son decisiones
a largo plazo y en numerosas ocasiones irreversibles.
(MEDINA & CORREA, 2009, pag. 105)

Segun las definiciones dadas por RIVERA, LOPEZ, MEDINA y CORREA,
se entiende por plaza o distribucion: “como una herramienta la cual
dentro del proyecto a desarrollar incluira un conjunto de estrategias,
procesos y actividades necesarias para llevar los productos desde el
punto de fabricacién hasta el lugar en que se dispone para el cliente fina,

para asi facilitar y estimular el consumos de los productos ofertados.
» Caracteristicas

El producto y la distribucion son instrumentos estratégicos o largo
plazo, por cuanto no se pueden alterar de modo inmediato y su
utilizacion debe ser convenientemente planificada. (MEDINA &
CORREA, 2009)

No hay un Unico modo de distribuir cada tipo de producto, por lo
gue pueden adoptar muy variadas formas de distribucion. No
obstante, hay una serie de factores, como las caracteristicas del
mercado y del producto, el sistema de distribucién habitual en el
sector, los recursos disponibles, el impacto de las nuevas
tecnologias o las exigencias de los consumidores que condicionan
o limitan los sistemas de distribucién posibles. (MEDINA &
CORREA, 2009, pag. 105)

La plaza se convierte en conveniencia para el cliente. (KOTLER,
2008, pag. 83)

Las caracteristicas de plaza al ser detallada por los autores MEDINA,
CORREA, KOTLER, nos llevan a orientarnos de una manera diferente:”

plaza es una herramienta la cual no se debe alterar en una forma
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inmediatamente debido a que se deben analizar varios factores, en los
cuales el mercado es el que decide, ya que la plaza es un aliado para el
cliente porque éste, se convierte en una conveniencia que el consumidor

desea aprovechar.

2.9.PRECIO
» Definicién

Precio es la relacién entre lo que el cliente esta dispuesto a
entregar por aquello que va a recibir. Es decir es la expresién
econdmica del intercambio que se manifiesta en dinero.
(RIVERA & LOPEZ, 2012, pag. 70)

Precio es la cuantificacion en dinero de un valor que depende
de la utilidad que el producto o servicio tenga para satisfacer
las necesidades y deseos de quien o adquiere, por otro lado el
precio también es el valor monetario de cambio que se asigha
al producto con el fin de obtener un beneficio econdmico.
(LERMA & MARQUEZ, 2010, pag. 369)

Tomando en cuenta las anteriores definiciones de RIVERA, LOPEZ,
LERMA Y MARQUEZ, planteo el siguiente concepto:” Precio es el valor
gue tiene un producto o servicio el cual es manifestado o demostrado en
valores monetarios, que el cliente, consumidor o comprador debe pagar al
vendedor para lograr el conjunto de beneficios que este espera obtener al

momento de usar dicho producto/servicio.
» Caracteristicas

El precio del producto esta determinado por lo que el propio cliente

esta dispuesto a ofrecer en la relacion de intercambio.

El precio tiene que tener relacion con el logro de las metas

organizacionales y de marketing.
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El precio debe apoyar a los costes y reflejar la relacion suministro
demanda. Poner el precio muy alto o muy bajo puede generar una
perdida en ventas. (RIVERA & LOPEZ, 2012, pag. 70)

El precio es uno de los cuatro elementos fundamentales de la
mezcla de marketing que tendran que accionar los empresarios
para lograr los objetivos de la empresa en cuanto a utilidad y
participacion del mercado. (LERMA & MARQUEZ, 2010, pag. 369)

Como lo mencionan RIVERA, LOPEZ, LERMA y MARQUEZ, en sus
caracteristicas acerca de precio se puede plantear que “la principal
caracteristica del precio es que debe ir relacionado con el logro de la
metas institucionales a fin de generar un rentabilidad exitosa a cambio de

una inversion seria.
» Importancia

Esta es una variable muy importante porque es el Unico elemento
del marketing que genera ingresos por ventas, y ademas porque
influye en la demanda, determina la rentabilidad de la empresa y
ayuda al posicionamiento de la marca. (RIVERA & LOPEZ, 2012,
pag. 70)

La importancia estratégica del precio se establece, entre otras
causas, porque puede utilizarse para prevenir posibles acciones de
la competencia, determinada en gran medida el beneficio marginal
y la contribucion de cada producto al beneficio global de la
empresa, juega un papel destacado en la formacion de la imagen
del producto e indica una mayor o menor penetracion en el
mercado. (TALAYA, MIRANDA, GONZALEZ, PASCUAL, LARA, &
VAZQUEZ, 2008)

De acuerdo a los planteamientos realizados acerca de la importancia del
precio por RIVERA, LOPEZ, TALAYA, MIRANDA, GONZALEZ,
PASCUAL, LARA, VAZQUEZ, se puede decir” el precio es de gran
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importancia debido a que es la Unica variable que genera ingresos para la
empresa, influyendo en, la demanda de los productos/servicios ofertados
al mercado, ademas que con esta variable podemos evitar acciones por

parte de la competencia.
> Estrategias de precio

Las estrategias de precio se pueden clasificar en distintos grupos
no excluyentes, ya que suponen la observacion de la misma
realidad desde diferentes puntos de vista: estrategias para nuevos
productos, estrategias frente ala competencia atendiendo a la
demanda, precios geograficos o teniendo en cuenta la cartera de
productos de la empresa. (TALAYA, MIRANDA, GONZALEZ,
PASCUAL, LARA, & VAZQUEZ, 2008, pag. 516)

ESTRATEGIA DE PENETRACION: tratar de vender a precios mas
bajos que la media de los competidores, se basa en el mercado
potencial amplio, elevado nivel de competencia, elasticidad precio

demanda.

ESTRATEGIA MANTENIMIENTO: vender los productos al precio
mas habitual del mercado se basa en el mercado potencial

suficiente, competencia normal, elasticidad precio demanda media.

ESTRATEGIA ESPECIALIZACION: vender por encima del precio
habitual de los competidores se basa en mercado actual reducido,
bajo nivel de la competencia elasticidad precio demanda. (MEDINA
& CORREA, 2009, pag. 103)

Varios autores como MEDIANA, CORREA, TALAYA, MIRANDA,
GONZALEZ, PASCUAL, LARA, VAZQUEZ, explican varias estrategias de
precio, las cuales al momento de realizar el proyecto seran de gran
utilidad debido a que dichas estrategias en general hablan de como ganar
mercados y a la vez atraparlos a los clientes en el consumo de nuestros

productos/ servicios.
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2.10. PROMOCION
> Definiciéon

La promocion en sentido amplio es el conjunto de actividades
0 procesos destinados a estimular al comprador potencial
(distribuidores, clientes, industriales y consumidores) a
adquirir bienes, servicios, ideas, valores y estilos de vida.
(LERMA & MARQUEZ, 2010, pag. 369)

La promociéon de un producto comprende el conjunto de
actividades que tratan de comunicar los beneficios que reporta
el producto y de persuadir al mercado objetivo. (MEDINA &
CORREA, 2009, péag. 108)

Segun las definiciones planteadas por los autores LERMA, MARQUEZ y
CORREA se puede deducir que: “promocioén es una herramienta la cual
nos sirve para informar, persuadir, y recordar al publico meta acerca de
los productos que la empresa posee, de los beneficios que estos tienen, y
gue los ofrece para su disposicion, para asi poder influenciar en sus
actitudes y comportamientos frente a la a empresa mediante promociones

de venta, publicidad etc.”
» Importancia

Los instrumentos de promocion son utilizados para interactuar con
los clientes, intermediarios y el publico en general, los elementos
de comunicacion estan compuestos por los siguientes recursos:
publicidad promocion de ventas, venta personal y publicidad no
pagada. (CZINKOTA & RONKAINEN, 2008, pag. 19)

Como lo dice CZINKOTA & RONKAINEN, la promocion es una
herrmaienta de gran importancia debido a que nos ayuda a generar
mayores beneficos para la empresa al momento de interactuar con el

publico en general para asi por medio de esto darnos a conocer y saber
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gue caracteristicas esperan ellos como consumidore en lo que nosotros

ofertmos en lo que tiene que ver a productos/servicios.
» Caracteristicas

Cuando se trata de marketing de servicios suele agregarse a la mezcla

los siguientes elementos:

Personal.- para este rubro habrd que definir cual debe ser el perfil,
capacitacion, cultura laboral, y disposicién de servicio del personal que

se encargara de posicionar el servicio.

Proceso.- cuales son las tareas, prioridades, materiales,
caracteristicas del servicio y cuidados especiales que se deben

observar al suministrado.

Ambiente fisico.- entorno para la presentacion del servicio,
caracteristicas del lugar donde se deba prestar el servicio,
instalaciones, facilidades y equipamiento requerido. (LERMA &
MARQUEZ, 2010, pag. 369)

Como MARQUEZ menciona cuando se promociona un servicio ademas
se debe tomar en cuenta el personal, el proceso y el ambiente fisico
debido a que estos son indispensables al momento de promocionar un
servicio y asi el mercado al que nos estamos enfocando se sienta atraido

hacia nuestros servicios.
» Estrategias

El precio y la promocion, en cambio, son instrumentos tacticos que
dentro de las limitaciones antes apuntadas, pueden modificarse
con facilidad y rapidez. (MEDINA & CORREA, 2009, pag. 99)

La forma en que se combinaran los distintos instrumentos de
promocién dependera de las -caracteristicas del producto, el
mercado, la competencia y de la estrategia perseguida por el
proyecto. (MEDINA & CORREA, 2009)
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Segun las estrategias mencionadas por parte de MEDINA y CORREA,;
una buena aplicacion de la herramienta de promocién para un
producto/servicio siempre depender4 de las caracteristicas que este
posea y de hacia donde queremos que llegue y que nivel queremos que
obtenga dicho producto.

2.11. PUBLICIDAD
» Definicién

La publicidad consiste en la creacion y comunicacion de ideas
sobre productos comerciales que ayuden a despertar en el
consumidor potencial una motivacion de compra. (MEDINA &
CORREA, 2009, pag. 109)

Publicidad es la variable que integra todas las acciones de
comunicacion que usa la empresa para influir en sus clientes.
Aunque se usa la P de la publicidad aqui también se incluye la
promocion de ventas, la venta personal y las relaciones
publicas. (RIVERA & LOPEZ, 2012, pag. 70)

Segun lo manifestado por los autores MEDINA, CORREA, RIVERA Y
LOPEZ se puede plantear el siguiente concepto:” publicidad es una forma
de comunicacion comercial que esta dirigida a incrementar el consumo de
productos/servicios de la empresa con el fin de ir creciendo en el mercado
y cada vez irlo copando con sus productos para que estos lleguen a todo
publico meta”.

» Importancia

Al igual que las otras 4Ps, todas las acciones de comunicacion de
la empresa deben estar en funcion de las caracteristicas del cliente
objetivo, pues la comunicacioén tiene un alto componente subjetivo
gue puede causar distorsion de los mensajes comerciales.
(RIVERA & LOPEZ, 2012, pag. 70)
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El objetivo de cualquier campafia publicitaria es llegar al publico y
en funcién de sus caracteristicas, se disefiara y desarrollara el
mensaje publicitario. (MEDINA & CORREA, 2009)

Loa autores RIVERA, LOPEZ, MEDINA y CORREA manifiestan que la
importancia de la publicidad es muy extensa y de gran responsabilidad
debido a que estan en funcion de las caracteristicas del cliente, y por
ende por este medio se transmite el mensaje que desea la empresa que

llegue a los consumidores.
» Caracteristicas

Las caracteristicas basicas de la publicidad son: su caracter

masivo, su rapidez, su economicidad, su eficacia.

En la relacion que se establece entre consumidor y publicidad, se
produce un proceso logico que va alcanzando etapas hasta llegar
al momento final de la compra. (MEDINA & CORREA, 2009, pag.
109)

Lo manifestado por MEDINA y CORREA da a entender que las
caracteristicas de la publicidad, se resumen en que es una “herramienta
eficaz y eficiente la cual establece una relacion entre dicha publicidad y
consumidor para que asi tanto la empresa como el consumidor sean los

principales beneficiarios”.
» Estrategias

La estrategia de publicidad como instrumento de comunicacion
puede adoptar diferentes formas segun sea la estrategia decidida

de marketing.

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS COMPETITIVAS.- el objetivo de
este tipo de estrategia publicitaria es quitarle ventas ala
competencia, convirtiendo sus clientes en propios al generar

conocimiento de nuestra oferta y/o induciendo a la prueba.
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ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE DESARROLLO.- su finalidad
es potenciar el crecimiento de la demanda, esto es, aumentar el

numero de clientes.

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION.- estas estrategias son
complementarias a las anteriores, tratan de retener a los
consumidores del producto y mantener su fidelidad de compra y de
consumo. (GARCIA, 2011, pag. 255)

El autor GARCIA manifiesta algunas principales estrategias que, si las
aplicamos correctamente lograremos tres grandes cosas fundaméntales
para el crecimiento de nuestra empresa las cuales son: “quitarle ventas a
la competencia, potenciar el crecimiento de la demanda de nuestros

productos y finalmente fidelizar a los clientes a nuestra empresa”.

2.12. IMAGEN CORPORATIVA

> Definicion

La imagen corporativa se puede definir como una evocacion o
representaciéon mental que conforma cada individuo, formado
por un cumulo de atributos referentes ala compaifiia; cada uno
de esos atributos puede variar y puede coincidir o no con la
combinacién de atributos ideal de dicho individuo. (SANCHEZ
& PINTADO, 2009, pag. 18)

La imagen corporativa es laimagen que tienen los publicos de
una organizacion en cuanto a entidad. Es la idea global que
tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta.
(CALDEVILLA, 2010, pag. 182)

Segln lo manifestado por los autores SANCHEZ, PINTADO vy
CALDEVILLA, se a podido llegar al siguiente concepto:” imagen
corporativa es la imagen de la compafiia es como nos ven los

espectadores externos del mercado, es nuestra carta de presentacion, la
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primera impresion que el publico tiene de nosotros y para que esta sea
representativa debe reflejar los valores la empresa, y su personalidad.

» Importancia

La imagen corporativa es la percepcion de las cualidades
funcionales y atributos psicolégicos que el publico mentalmente
atribuye a la empresa, conjunto de creencias por los que se conoce
un producto, servicio 0 empresa y por los que la opinién publica
recuerda y describe. (MUNOZ, 2010, pag. 165)

La imagen corporativa constituye un elemento estratégico para las
empresas. Asi es capaz de determinar a al menos influir en el
comportamiento del individuo ante la empresa y determina la
capacidad de la organizacion para convertir su nombre y sus
simbolos en una marca comercial con capacidad para construir un
fuerte capital de marca. (JIMENEZ & RODRIGUEZ, 2008, pag.
152)

La importancia de la imagen corporativa segin MUNOZ, JIMENEZ Y
RODRIGUEZ, es de gran relevancia ya que en esta, nos permite
diferenciar a simple vista la identidad de un empresa se cual sea dicha
institucion, en donde estas inmersos los valores empresariales que son
expuestos ante los futuros clientes potenciales que queremos que llegan

a formar parte de nuestra empresa.
» Caracteristicas

La imagen corporativa se puede manifestar en multitud de
elementos relacionados con la empresa y como se comentada
anteriormente, también es interesante sefalar aquellos aspectos
relacionados con las marcas o productos concretos ya que estan
intimamente ligados a las percepciones en la empres en general.
(SANCHEZ & PINTADO, 2009)
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La imagen corporativa la crean los publicos a partir de todas las
impresiones recibidas de la empresa. Dichas sefiales deben estar
convenientemente dirigidas desde el interior y apoyarse en una
base sdlida, derivada de la personalidad o identidad corporativa, la
cual se materializa en un conjunto de pistas visuales de
comunicacion y de comportamiento corporativo. (GARCIA M.
2008, pag. 609)

Las caracteristicas primordiales que debe tener la imagen
corporativa para cumplir las expectativas que de ella esperamos
son, segun Joan Costa:

e Diferenciar a nuestra empresa de todas las demas,
darle un valor.

e Darle un valor duradero a todo cuanto la empresa
realiza.

e Permanecer en el tiempo y en la memoria social.

(CALDEVILLA, La cara interna de la comunicacion en la empresa,
2010, pag. 182)

Con lo mencionado por autores como SANCHEZ, PINTADO, GARCIA M,
Y CALDEVILLA acerca de la imagen corporativa se puede decir que las
caracteristicas antes de comenzar a desarrollar una imagen e saber los
valores que identifican a la empresa, también que esta debe ser
coherente, ademas que la imagen debe ser presentada siempre de la
misma forma en cualquier lugar para que asi el publico se siente

identificado con la empresa.
» Funciones

FORMACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA.- se refiere a como
se percibe una compafia, es una imagen generalmente aceptada

de lo que una compaiiia significa.
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COMUNICACION DE LA IMAGEN.- la empresa necesita proyectar
una imagen de ella al publico. Conviene en tal caso que no esper a
gue el publico se interese por ella, sino que debe influir mediante
estartegias y comunicacion sobre éste.

CONSTRUCCION DE LA IMAGEN.- una imagen compleja necesita
principios que ordenen y combinen todos los elementos conforme
sun fin. Una imagen global se enfrenta a problemas perceptivos
gue deben ser programados. (CALDEVILLA, La cara interna de la
comunicacion en la empresa, 2010, pag. 182)

Segun lo manifestado por CALDEVILLA en su libro se ha llegado a
comprender que la imgan coorporativa suigue tres etapas con las cuales
la mpresa puede llegar a tender grandes reditos, la primera es de la
formacion de la imagen, la segunda de comom la empresa debe
proyectarse con esa imagen para poder llegar al publico y por ultimo dar
los detalles finales a dicha imgan para que esta persiga el fin que tiene la

empresa con respecto a ella.

2.13. IDENTIDAD CORPORATIVA

» Definicion
La identidad corporativa es el conjunto de rasgos,
caracteristicas y atributos mas o menos estables y duraderos
de la organizacion que determinan su manera de ser, de actuar
y de relacionarse. (JIMENEZ & RODRIGUEZ, 2011, pag. 21)

La identidad corporativa es lo que la empresa es: su objeto
social, su mision y los objetivos que se propone alcanzar, en

consecuencia, también su vision. (ANCIN, 2012, pag. 141)

Segun lo manifestado por los autores JIMENEZ, RODRIGUEZ Y ANCIN
se ha llegado a determinar: que la identidad corporativa es el ser de la

empresa u organizacion, la cual debe comprender de lo siguiente lo que
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es mision, vision, valores definicion del negocio, propdsito o razon de ser

de la empresa hacia donde va orientada y para que tipo de mercado se

orientara o se expandira a futuro.

» FACTORES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

La historia de la compafia, desde su fundacion hasta el

presente, tanto los momentos positivos como los negativos, que

la han podido afectar de una forma u otra.

El proyecto empresarial, relacionado con el momento presente

de la compafiia. Al contrario que antes, este factos debe ir

cambiando con el fin de adaptarse alas nuevas circunstancias

del entorno. El proyecto de la empresa debe hacer referencia a:

v La filosofia de la compaifiia y sus valores

v Su estrategia corporativa

v' Los procedimientos de gestion utilizados en las diferentes
areas funcionales.

La cultura corporativa, que esta formada por los

comportamientos o formas de hacer las cosas, los valores

compartidos de la empresa, asi como las convicciones

existentes. (PINTADO & SANCHEZ, 2013, pag. 21)

Los autores PINTADO Y SANCHEZ mencionan en su libro los

principales aspectos para una buena identidad corporativa, por el

medio de estos se a logrado determinar: que es fundamental y de

forma obligatoria conocer la historia de la empresa la cual nos indicara

gue se puede modificar y a la vez que no se puede modificar dentro de

su identidad, ademas que se debe hacer refrencia tanto al pasado

como presente empresarial tomando en cuenta que es dificil cambiarlo

pero no imposible y que a veces el cambio se da lentamente.

> CLASIFICACION DE IDENTIDAD CORPORATIVA

IDENTIDAD MONOLITICA.- la empresa utiliza un Gnico estilo

visual. El mismo simbolo se repite en todas partes en las que la

83



empresa esté presente. Es reiterativa pero apartir de ese
esfuerzo, la facilidad para que el publico la recuerde.

e |IDENTIDAD RESPALDADA.- las empresas subsidiarias tienen
su propio estilo, sin embargo se deja notar que pertenecen
auna holding mayor. En este tipo de organizaciones cada
subsidiaria tiene su propia cultura organizacional pero estan
unidadas por su matriz.

e |IDENTIDAD DE MARCA.- las empresas de este tipo tienen
operaciones con su propio corporativo y marcas que nada
tienen que ver con la matriz o holding principal. Esta estrategia
limita riesgos, pero tambien limita la capacidad de la mafrca
para beneficiarse de la imagen de la matriz. (MUNOZ M. ,
2010, pag. 163)

Como lo menciona MUNOZ MARIA en su libro existen diferentes tipo de
identidad corporativa, los cuales nos a permitido determinar que: la
empresa para posicionarse de manera mas adecuada siempre debe
realizar su posicionamiento en funcion de sus objetivos, realizando un
estudio critico de cual de estos tipos de identidad corporativa le conviene

mas aplicar, ya que se encuentra en juego el valor de marca.

> IMPORTANCIA
La identidad corporativa se presenta como un elemento
fundamental en el establecimiento de una marca corporativa. Y
es que ‘lo que la empresa es” determinara su manera de
pensar, actuar y comportarse con todos los agentes que la
rodean, asi como el modo en que es percibida. (JIMENEZ &
RODRIGUEZ, 2011, pag. 21)

Como lo manifiesta JIMENEZ Y RODRIGUEZ en su libro la identidad
corporativa es fundamental debido a que dependiendo de esto, se va
formulando la identificacion de una organizacion o de una marca que

desea tener una identidad corporativa propia.
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CAPITULO Il

3. INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1.COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO EN EL MUNDO

El Consejo Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito es la asociacion
gremial y agencia de desarrollo para el sistema internacional de
cooperativas de ahorro y crédito. Consejo Mundial promueve el
crecimiento sustentable de las cooperativas de ahorro y crédito y otras
cooperativas financieras en todo el mundo a fin de facultar a las personas
para que mejoren su calidad de vida a través del acceso a servicios
financieros asequibles y de alta calidad.

Consejo Mundial obtiene su financiamiento de donaciones de
dependencias gubernamentales y fundaciones, de las cuotas de los
miembros, y de donativos anuales de sus Patrocinadores. El Consejo
Mundial de Cooperativas de Ahorro y Crédito y sus subsidiarias tienen su
sede en Madison, Wisconsin, en Estados Unidos. Consejo Mundial
también cuenta con una oficina permanente en Washington, D.C., y
oficinas de programa en todo el mundo. (CONSEJO MUNDIAL DE
COOPERATIVAS, 2008)

MAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO EN EL MUNDO

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

de socios en el mismo nimero de paises.
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El nimero de cooperativas de ahorro y crédito que respondieron a la
encuesta crecidé 9% en 2008, mientras que el nimero de socios de dichas
cooperativas se elevd 5% en comparacion con los resultados de 2007
publicados el afio pasado. Las respuestas de primera vez de Etiopia y
Haiti ayudaron a impulsar el crecimiento de las cooperativas de ahorro y
crédito y los socios de Africa y el Caribe. Otras areas del mundo
mostraron un  crecimiento modesto 0 ligeras disminuciones,

principalmente en el nUmero de cooperativas de ahorro y crédito.

En 2008, los activos globales de las cooperativas de ahorro y crédito
ascendieron a $1.19 billones de ddlares, de un total de $1.18 billones de
dolares registrados en 2007. El afio pasado, las cooperativas de ahorro y
crédito en todo el mundo alcanzaron $995,700 millones de ddlares en
ahorros, cifra que también incrementé de $987,900 millones de ddlares en
2007. Los préstamos presentaron una ligera baja en todo el mundo a
$847,000 millones de ddlares en 2008, de $847.9 mil millones registrados

el afio anterior.

‘Los resultados de 2008 muestran que las cooperativas de ahorro y
crédito en todo el mundo estan soportando de manera efectiva una
tormenta econdmica que ha tenido efectos desastrosos en algunos otros
sectores financieros”, dijo Pete Crear, Presidente y Gerente General de
WOCCU. "Los cambios de valuacion en las monedas de los paises de
todo el mundo podrian atenuar el progreso financiero conjunto reportado
en dolares estadounidenses, pero el crecimiento en el nimero de
instituciones que respondieron este afio nos indica que las cooperativas
de ahorro y crédito siguen activas y en buenas condiciones, y van por el
camino de atender un numero de socios cada vez mayor".(WOCCU,
2008)

LAS COOPERATIVAS EN LA ACTUALIDAD: DESAFIOS Y
OPORTUNIDADES

20 de mayo de 2013
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Un seminario organizado recientemente por la Oficina de Actividades para
los Trabajadores de la OIT y el Servicio de Cooperativas de la OIT reunié
a investigadores y profesionales de todo el mundo para hablar sobre
algunos de los problemas y experiencias que las cooperativas enfrentan
en la actualidad.

La contribucion econdémica de las cooperativas con frecuencia es
subestimada, si no completamente ignorada. Pero la realidad es que la
facturacion de las 300 cooperativas mas grandes del mundo supera los
1,9 billones (millones de millones) de ddlares en su conjunto, mas del PIB
de Italia.

Las cooperativas también han desempefiado un papel en la crisis
economica que se estallé en 2008. Las investigaciones realizadas por la
OIT muestran que las empresas cooperativas en todos los sectores y
regiones estan demostrando ser relativamente mas resistentes a las

turbulencias de los mercados que las empresas centradas en el capital.

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

de libertad sindical y de negociacion colectiva.

Esto no significa que las cooperativas son una panacea para los
trabajadores o para la economia en general. Las cooperativas pueden
enfrentar muchos obstaculos, dependiendo del pais, uno de ellos es como
atraer trabajadores jévenes en un momento en que el desempleo juvenil
afecta a mas de 73 millones de mujeres y hombres jovenes entre los 15y

los 24 afos.

La Oficina de Actividades para los Trabajadores de la OIT y el Servicio de
Cooperativas de la OIT organizé hace poco un seminario sobre la relacion

de los sindicatos y las cooperativas de trabajadores. A continuacion,
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algunas de las opiniones de los participantes sobre los desafios vy

oportunidades que se plantean en la actualidad a las cooperativas en sus
paises y regiones.(ACIAMERICAS, 2013)

EN PARAGUAY, LAS COOPERATIVAS PAGAN MEJORES TASAS DE
INTERES POR AHORROS

Las cooperativas fueron las entidades que pagaron mejores tasas de

interés por los ahorros en 2010, de hasta 26.8 por ciento en los plazos de

25 a 60 meses. Los ahorros cooperativos en Paraguay cerraron el 2010

en un nivel de un mil 319 millones de ddlares, mientras que los créditos

alcanzaron los mil 662 millones de dolares, los ahorros crecieron 16 por

ciento y los activos subieron en un 12 por ciento. (ACIAMERICAS,

http://www.aciamericas.coop, 2011)

Las 10 empresas mutuales y cooperativas en la lista preliminar de 300 Global

Cuadro Nro. 37

Ventas

. . ] 2004

Posicion[ Nombre Industria Pais |Creado US$

millones

1 Zen-Noh | AMENtOSY | yon6n | 1048 | 53.898

agricultura

2 Zenkyoren Seguros Japén | 1951 | 46.680

3 CreditAgricole| Finanzas | Francia | 1897 | 32.914

4 Nationwide | Seguros | 51995 | 195 | 23711
Unidos

5 NACF Agricultura+| Corea | 1961 | 22.669

6 Groupma Seguros Francia | 1899 | 21.651

7 Migros Ventas Suiza | 1925 | 17.779

8 TenCo- | \yonras | REINO | 1563 | 16556
opGroup Unido

0 Fdekazentrale)  ventas |Alemania) 1898 | 15.986

10 Mogg[zgon Diversificado| Espafia | 1956 | 14.155
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3.2. COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO EN EL ECUADOR

Las 39 cooperativas de ahorro y crédito del pais que estan bajo el control
de la Superintendencia de Bancos y Seguros de Ecuador, obtuvieron
ganancias por 47 millones de ddélares en el 2011.

Asi lo dio a conocer el pasado jueves el organismo regulador de las
instituciones financieras en el pais, que destaca que se trata de un

crecimiento de 26,6 por ciento respecto al 2010.

Los activos de las cooperativas sumaron 3.184 millones de dolares,
mientras que su cartera fue de 2.417 millones y los depdsitos ascendieron
a 2.384 millones, con datos del cierre de diciembre del afio anterior.

Estas instituciones mantienen el 14,3 por ciento de la cartera financiera
privada, el 10,5 por ciento de los pasivos e igual porcentaje de los
depdsitos, ademas del 15,2 por ciento del patrimonio, en un afio de

crecimiento para el sector.

COBERTURA. Los depésitos de las cooperativas sumaron, segun el
informe, 2.384 millones de ddlares al cierre del afio pasado, un 29 por

ciento mas que en el 2010.

Las 39 cooperativas reguladas por la Superintendencia de Bancos
mantienen a nivel nacional alrededor de 400 puntos de atencion al cliente,
entre los que se encuentran: mas de 270 agencias, 39 sucursales y 18
cajeros automaticos.(EL DIARIO, 2013)

El proceso de registro de las cooperativas que funcionan en el Ecuador
arranco el 1 de noviembre del 2012 y se extendera hasta el 4 de mayo
préximo. Esta a cargo de la Superintendencia de la Economia Popular y
Solidaria (SEPS) y forma parte de los objetivos del nuevo ente que
funciona desde el 5 de junio del 2012, cuando se posesiond el

superintendente Hugo Jacome.
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La funcién de la SEPS es consolidar un sistema de supervision y control
del sector econdmico popular y solidario. Es decir, de las cooperativas y
asociaciones que pertenecen al sector financiero y no financiero. La meta
es que el sector de las cooperativas se desarrolle con estabilidad y
solidez, para proteger a los usuarios.

De mas de 10 000 organizaciones, la SEPS realiz6 un proceso de
depuracion y definié un nimero de 3 866 cooperativas que se encuentran
activas en el Ecuador. De ellas, el 75% es cooperativas de transporte y de
ahorro y crédito.

Grafico Nro. 35

Las cooperativas identificadas ‘
En porcentaje » Coop. del sector financiero
(en niimero) por tipo de control
49,3 — Transporte
(1882) Control Control débil
directo 081
40 cooperativas
Total cooperativas | de ahorro y crédito
3 866 .

antes bajo | antes bajo el Mies
25,6 — Ahorroy la SBS
(1020) Credito
» Atencion de la superinten-

11,6 — Vivienda dencia popular y solidaria

442) Entre Jun.y  Presencial 2 502
10,8 (428) Consumo  Dic. 2012 Telefénica 1555
——0,7 (29) Produccion En nro. Email 1217
2 (65) Otros servicios deusuarios 1ota1 5274

Fuente: Superintendencia de la Economia Popular y Solidaria: EL COMERCIO

(DIARIO EL COMERCIO, 2013)
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Segun informacion de la Superintendente de Economia Popular y
Solidaria, en Ecuador existen mas de 5.000 cooperativas, de las cuales
980 son de ahorro y crédito, alrededor de 2.800 funcionan en el sector no
financiero, es decir en transporte, produccién, servicios y vivienda, 1.600

asociaciones.

Las cooperativas y asociaciones estan en la obligatoriedad de registrarse
en la Superintendencia, caso contrario seran sometidos a lo que dispone
la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, que entre las sanciones
consta el cierre definitivo. (ANDES, 2012)

Otro atractivo de las cooperativas es la facilidad con que otorgan los
créditos. Son los llamados créditos de consumo que representan el 49 por
ciento del total de créditos otorgados por las cooperativas. En sus
origenes lo fuerte era el microcrédito para artesanos 0 pequefios
empresarios, esto ahora ocupa solo el 38 por ciento de la cartera. En los
ultimos dos afos, las cooperativas han empezado a ofrecer créditos
hipotecarios, segmento en el que también han crecido porcentualmente

mas que los bancos.

En general, por cada ddlar depositado en cooperativas en el mes de abril
de 2011 se ubico 1,04 dolares en préstamos. La banca, en el mismo mes,

solo logré colocar 83 centavos por cada dolar ingresado.(VISTAZO, 2013)

Asociacion de Cooperativas del Ecuador

Actualmente, la Asociacion estd conformada por 37 cooperativas, las
cuales representan a mas del 90% de las cooperativas de ahorro y crédito
gue son controladas, hasta diciembre del este afio, por la

Superintendencia de Bancos y Seguros.

El buen trabajo institucional de la ACSB es la razén por la cual ha
incrementado constantemente el nimero de socias, que la seguiran

respaldando con su cambio de personeria juridica una vez que la
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Superintendencia de Bancos y Seguros deje el control de las grandes

cooperativas de ahorro y crédito a la nueva Superintendencia de la

Economia Popular y Solidaria.

Cuadro Nro. 38

DATOS ESTADISTICOS 2012

No. | PROVINCIA | CONSUMO | CREDITO | PRODUCCION | SERVICIO | TOTAL
S
1 EL ORO 28 19 95 118 260
2 ESMERALD 99 34 163 70 366
AS
3 GUAYAS 265 163 487 842 1.757
4 LOS RIOS 19 32 26 71 148
5 MANABI 4 49 79 119 251
6 AZUAY 69 69 62 91 291
7 BOLIVAR 22 37 26 36 121
8 CANAR 98 22 24 52 196
9 CARCHI 90 3 43 39 175
10 | COTOPAXI 20 82 22 88 212
11 | CHIMBORAZ 66 104 36 107 313
@)
12 | IMBABURA 68 53 42 87 250
13 | LOJA 39 75 45 67 226
14 | PICHINCHA 611 370 172 449 1.602
STO. 64 9 9 39 121
DOMINGO
DE LOS
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TSHACHILA
15 | TUNGURAH 21 146 17 155 339
UA
16 | MORONA 3 7 8 16 34
SANTIAGO
17 | NAPO 3 5 4 16 28
18 | PASTAZA 28 11 4 47 90
19 | ZAMORA 7 10 3 9 29
CHINCHIPE
20 | SUCUMBIOS 9 14 6 22 51
21 | ORELLANA 1 8 10 11 30
22 | GALAPAGOS 3 7 8 13 31
SUMAN 1.637 1.329 1.391 2.564 6.921

(ASOCIACION NACIONAL DE COOPERATIVAS DE AHORRO Y
CREDITO, 2012)

3.3.COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO EN IMBABURA

En Imbabura, se nota un gran crecimiento de cooperativas de ahorro y
crédito, actualmente hay 32, es una cifra importante. Segun el Director
zonal del MIES, German Flores, sefialé que el auge para el florecimiento
del sector, fue hace dos afios, hoy esta suspendido el tramite para nuevas

solicitudes.
¢, Cuantas cooperativas de ahorro hay en la provincia de Imbabura?

32 cooperativas reguladas por el MIES a través de la Direccion de

Cooperativas.
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¢En los dltimos afios han crecido estas cooperativas, las vemos por

todas partes?

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

¢Por qué se dio ese auge?

En el afio 2.000 cuando hubo la crisis bancaria, quien sostuvo el sistema
financiero, fueron las cooperativas, precisamente con mayor solvencia,
solidez, comenzé a fortalecerse, la gente lo que hizo es sacar sus

recursos y empezar a ser socio de una cooperativa.
¢, Qué se requiere para abrir una cooperativa?

Un proyecto de cooperativa, cuantos socios, con cuanto capital cuentan,
gué pone cada uno de los socios, la constitucion de la misma, mediante
Asamblea; esto es analizado y calificado en el MIES. Este momento con

la nueva ley, no podemos aprobar nuevas cooperativas.
(PERIODICO EXPECTATIVA, 2013)
CARTERA DE PRODUCTOS A COOPERATIVAS DE IMBABURA

El Ministerio de Inclusion Econdémica y Social, mediante el Programa de
Proteccion Social, presento la cartera de productos y servicios a directivos
y representantes de las cooperativas de ahorro y crédito de Imbabura. El
fin es fortalecer alianzas con los actores sociales y mejorar la atencién a
los beneficiarios del Bono de Desarrollo Humano. Entre ellos, la
transferencia de los 35 dolares a los beneficiados, créditos de Desarrollo
Humano, el Crédito Productivo Solidario y el procedimiento que las
entidades financieras deberan seguir para vincularse a la red nacional.
(LA HORA, 2012)
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LISTA DE ORGANIZACIONES QUE SE REGISTRARON EN LA SUPERINTENDENCIA DE ECONOMIA POPULAR Y

SOLIDARIA
CUADRO Nro. 39

Razoén

Social Grupo Provincia Cantén
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO MAESTROS ASOCIADOS DE IMBABURA LTDA. IMBABURA | IBARRA
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ATUNTAQUI LTDA. IMBABURA | ANTONIO ANTE
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN ANTONIO LTDA. IMBABURA |IBARRA
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO DE INDIGENAS CHUCHUQUI LTDA. IMBABURA | OTAVALO
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO HUAYCO PUNGO IMBABURA | OTAVALO
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ARTESANOS LTDA. IMBABURA | IBARRA
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO UNION COCHAPAMBA IMBABURA | IBARRA

SAN MIGUEL DE
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO FORTALEZA IMBABURA | URCUQUI
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SANTA ANITA LTDA. IMBABURA | COTACACHI
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO EMPLEADOS MUNICIPALES DE OTAVALO LTDA. IMBABURA | OTAVALO
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO MUJERES UNIDAS "TantanakushkaWarmikunapak" —

SFPS CACMU IMBABURA | IBARRA
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO BOLA AMARILLA IMBABURA | IBARRA
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SALINERITA IMBABURA | IBARRA
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CHAUPILOMA PICHINCHA | PEDRO MONCAYO
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO 14 DE MAYO IMBABURA | IBARRA
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO IMBABURA IMBACOOP LTDA. IMBABURA | OTAVALO
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO MARIA AUXILIADORA DE QUIROGA LTDA. IMBABURA | COTACACHI
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CHIRIHUASI LTDA. IMBABURA | IBARRA
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO PILAHUIN TiO LTDA. IMBABURA | OTAVALO
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO IMBABURA LTDA. IMBABURA | OTAVALO
SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ESCENCIA INDIGENA LTDA. IMBABURA | IBARRA
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SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO LA MAGDALENA LTDA. IMBABURA |IBARRA
SAN MIGUEL DE

SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CHACHIMBIRO IMBABURA | URCUQUI

SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO PIJAL IMBABURA | OTAVALO

SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO UNIOTAVALO LTDA. IMBABURA | OTAVALO

SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO MUSHUK PAKARI LTDA. IMBABURA | OTAVALO

SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ACCION IMBABURAPAK LTDA. IMBABURA | OTAVALO

SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ECUACREDITOS LTDA. IMBABURA | OTAVALO

SFPS COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO GENESIS LTDA. IMBABURA |IBARRA
(SUPERINTENDENCIA DE ECONOMIA POPULAR SOLIDARIA, 2013)
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3.4.IDENTIFICACION DE LA POBLACION A INVESTIGAR

Para efectuar el presente estudio de mercado la poblaciébn motivo de
investigacion seran: los habitantes de la provincia de Imbabura y el
Cantén de Cayambe cuyas edades oscilan entre 18 y 55 debido a que
en este rango es el cual pone mas énfasis en los servicios que brinda la
instituciéon financiera por lo que para nuestro plan de posicionamiento
gueda perfecta dicha muestra, dentro de las cuales se encuentran:
empleados publicos, empleados privados, personas con actividad propia
(comerciantes, choferes, estudiantes etc.)

3.5.INFORMACION PRIMARIA

La herramienta de recopilacion de datos que permitirA sustentar la

presente investigacion sera la encuesta realizada.
3.5.1. Encuesta

Esta herramienta permitidé recopilar la informacion necesaria para
determinar la oferta y demanda existente en el ambito local, como
también fue de gran ayuda para conocer datos relevantes que seran

utilizados en el desarrollo de la propuesta.

3.6. MUESTRA POBLACIONAL

Mi estudio aplicado en la provincia de Imbabura y el cantdn Cayambe

contard con los siguientes parametros:
n= Tamafio de la muestra

N= Universo o poblacion. (244215)

0? = Varianza (0.25)

z = Nivel de confianza (95%:1.96)
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Poblacion Ibarra edad entre 18 — 55 afios

191503

TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL IMBABURA 1.63%

Poblacion Cayambe edad entrel8 — 55 afios

42123

TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL CAYAMBE 0.84%

Fuente INEC 2010

PROYECCION DE LA MUESTRA

Cuadro Nro. 40

2010 2011 2012 2013
Imbabura 191503 194625 197797 201021
Cayambe 42123 42477 42834 43194
TOTAL 244215
Elaborado por: MARCO IPIALES
No? z2

n =

n =
N —1 e2 + g272

244215 0,25 (1,96)2

244215 — 1 (0,05) + (0,25)(1,96)2

_ 234544,086
"~ 610,535+ 0,9604

n

234544.086

"= 76114954

n = 383,55 ~ 384
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3.7.DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

La distribucion de la muestra en la provincia de Imbabura y el canton

Cayambe se realizara de la siguiente manera:

Cuadro Nro. 41

PROVINCIA DE IMBABURA

CANTON N° POBLACION % N

Ibarra 96619 39.56 152
Otavalo 50817 20.81 80
Antonio Ante 22238 9.11 35
Cotacachi 18032 7.38 28
Pimampiro 6013 2.46 10
Urcuqui 7302 2.99 11
Cayambe 43194 17.69 68
TOTAL DE IMBABURA Y 244215 100 384
CAYAMBE

Elaborado por: MARCO IPIALES
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3.8.

TABULACION Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A

LA POBLACION A INVESTIGAR DE LA PROVINCIA DE IMBABURA Y
EL CANTON CAYAMBE.

1.- ¢Con que institucién financiera trabaja actualmente?

Banco ( ) Cooperativa ( ) Mutualista ( ) Financiera () N.S.P. ( )
Cual...coooviiii,
Cuadro Nro. 42
PREFERENCIA EN INSTITUCION FINANCIERA
Frequency Percent | ValidPercent | CumulativePercent
Valid BANCO 246 64,1 64,1 64,1
COOPERATIVA 111 28,9 28,9 93,0
MUTUALISTA 14 3,6 3,6 96,6
FINANCIERA 13 3,4 3,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Grafico Nro. 36
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MUTUALISTA
PREFERERNCIA EN INSTITUCION FINANCIERA

T
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El 64.1% equivalente a 156541 pertenecientes a la provincia de Imbabura

y el canton Cayambe han manifestado que trabajan en la actualidad con

Bancos y de igual manera el 28,9% correspondiente a 70578 personas

confirmo que trabajan con cooperativas de ahorro y crédito lo que nos da

un claro horizonte de que ellos son los principales competidores de la

institucién financiera.
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Cuadro Nro. 43

PREFERENCIA EN BANCOS

CumulativePerc

Frequency Percent ValidPercent ent

Valid PICHINCHA 135 35,2 35,2 35,2
SOLIDARIO 7 1,8 1,8 37,0
PRODUBANCO 11 2,9 29 39,8
GUAYAQUIL 21 5,5 5,5 45,3
PACIFICO 14 3,6 3,6 49,0
PROCREDIT 27 7,0 7,0 56,0
PROMERICA 2 5 5 56,5
FOMENTO 16 4,2 4,2 60,7
BOLIVARIANO 1 3 3 60,9
INTERNACIONAL 4 1,0 1,0 62,0
AUSTRO 5 1,3 1,3 63,3
UNIBANCO 1 3 3 63,5
CAPITAL 2 5 5 64,1
NINGUNO 138 35,9 35,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 37
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Segun las encuestas realizadas a la poblacion a investigar se ha

determinado que el 35,2% correspondiente a 85964 habitantes de la

provincia Imbabura y el canton Cayambe tiene como preferencia en

bancos al Pichincha seguido con un menor porcentaje el banco Procredit

con un 7% correspondiente a 17095 habitantes que trabajan con dicha

institucion.
Cuadro Nro. 44
PREFERENCIA EN COOPERATIVAS
CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid NINGUNA 273 71,1 71,1 71,1
ATUNTAQUI 34 8,9 8,9 79,9
29 DE OCTUBRE 18 4.7 4,7 84,6
PILAHUIN TiO 15 3,9 3,9 88,5
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ARTESANOS 11 2,9 2,9 91,4
TULCAN 9 2,3 2,3 93,8
SAN ANTONIO 9 2,3 2,3 96,1
SUMAK-YUYAC 3 8 8 96,9
PABLO MUNOZ VEGA 3 8 8 97,7
ESCENCIA INDIGENA 2 5 5 98,2
ILALO 2 5 5 98,7
URCUQUI 2 5 5 99,2
SANTA ANITA 1 3 3 99,5
ACCION IMBABURAPACK 1 3 3 99,7
SAK PELILEO 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
Grafico Nro. 38

PREFERENCIA EN COOPERATIVAS

S0

50
71,1

40

Percent

20—

8,9%

47% 3,9% 2,9% 2,3% 2,3% 0,8% 0.8% 0,5% 0,5% 0,3%
l:l 1 — ——
P -

0,5% 0,3% 0.3%

WNNONIN
INOYINNLY
348190306
OlL NITHY T
SONYS3LHY
NI
OINOLNY NYS
I ANA-NTIINGH
O3 ZON owaw-“
WNBOION VIONIS3H
0T H
nBnasH
WLNY ¥ INYSH
0374 H¥S

HIWAYHNEYEN NOIDIYS

Elaborado por: MARCO IPIALES
PREFERENCIA EN COOPERATIVAS

Los resultados obtenidos en cuanto a preferencias en cooperativas nos
arrojan que el 8.9% correspondiente a 21735 habitantes dela provincia de
Imbabura y el canton Antonio prefieren trabajar con la cooperativa
ATUNTAQUI, muy seguida de la cooperativa 29 de octubre con un 4,7%
de la poblacion investigada equivalente a 11478 personas lo que nos da a
conocer gque en lo que a cooperativas se refiere tenemos dos grandes
competidoras las cuales debemos superar, las cuales son las antes

mencionadas.
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Cuadro Nro. 45

PREFERENCIA EN MUTUALISTAS

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNA 370 96,4 96,4 96,4
IMBABURA 11 2,9 29 99,2
PICHINCHA 3 ,8 ,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado se determind que tan solo el 2,9 % que
corresponde a 7083 habitantes de la poblacién investigada prefiere
trabajara con lo que se refiere a mutualistas prefiriendo a mutualista
Imbabura y tan solo con un 0.8% siendo 1796 habitantes prefiere la

mutualista pichincha.
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Cuadro Nro. 46

PREFERENCIA EN FINANCIERAS

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNA 371 96,6 96,6 96,6
FODEMI 12 3,1 3,1 99,7
OTRA 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 3.1% siendo 7570 personas de la poblacion encuestada se manifesto
gue en lo que tiene que ver a financieras prefieren trabajar con lo que es
FODEMI y un 0,3% correspondiente a 732 habitantes de la provincia de
Imbabura y el canton Cayambe.
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2.- ¢Como calificaria el servicio entregado por esta instituciéon?

Muy bueno () bueno () regular () malo ()

Cuadro Nro. 47

CALIFICACION DEL SERVICIO

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid BUENO 252 65,6 65,6 65,6
MUY BUENO 112 29,2 29,2 94,8
REGULAR 20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Después de haber realizado el estudio de mercado se determind que un
65.6% equivalente a 160205 habitantes de la provincia de Imbabura vy el

canton Cayambe califican de bueno el las

servicio recibido por
instituciones financieras con las que trabajan actualmente, y de igual
manera el 29,2% siendo 71310 personas califica como muy bueno las

servicios brindados por dichas instituciones.

106



3.- ¢ Qué tiempo trabaja con esta institucion?

0 a6 meses ()7 meses a lafo () mas de 1 afio a 5 afios () mas de 5

afios a 10 afios () mas de 10 afios en adelante ()

Cuadro Nro. 48

TIEMPO DE TRABAJO

Frequency Percent ValidPercent | CumulativePercent

Valid  MAS DE 1 ANO A 5 ANOS 198 51,6 51,6 51,6

MAS DE 5 ANOS A 10 7 20,1 20,1 71,6

ANOS

7 MESES A 1 ANO 65 16,9 16,9 88,5

0 A 6 MESES 22 5,7 5,7 94,3

MAS DE 10 ANOS EN 22 5,7 5,7 100,0

ADELANTE

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Grafico Nro. 42

TIEMPO DE TRABAJO

G0—

S0

51,6%

Percent

20—

20,1%

10—

16,9%

L
MAS DE ] ARIO & 5 MAaS
ARIOS

Elaborado por: MARCO IPIALES

TIEMPO DE TRAEBAJO

L T .
DE S _AMNOS & 7 MESES A1 ARNO
10 ARNOS

5,7% |
T

0O A 6 MESES [0

5,7%
T

AS DE 10 AROS
EN ADELAMTE

El 51.6% de la poblacién a investigar correspondiente a 126015 personas

manifestd que trabaja con dichas instituciones financieras entre 1 a 5

afnos,

a continuacion 49087 personas correspondientes al

20.1%

indicaron que trabajan entre 5 a 10 afios muy seguidos de las personas

gue sefialaron que trabajan entre 7 meses a 1 afio los cuales son el

16,9% equivalente a 41272 habitantes de la provincia de Imbabura y el

canton Cayambe.
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4.- ¢, Qué tipo de servicio son los que solicita en la institucién?

Depositos ( ) retiros () depdsitos a plazo fijo () créditos () Otros ()

Cuadro Nro. 49

SERVICIOS SOLICITADOS

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
valid DEPOSITOS 195 50,8 50,8 50,8
NINGUNO 189 49,2 49,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

La poblacion investigada manifestdé que el 50,8% siendo 124061 siendo
un valor elevado solicita el servicio de depésitos en las diferentes
instituciones financieras existen en la provincia de Imbabura y el cantdon
Cayambe.
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Cuadro Nro. 50

SERVICIOS SOLICITADOS

Frequency Percent ValidPercent

CumulativePerc

ent

Valid CREDITOS 211 54,9 54,9
NINGUNO 173 45,1 45,1
Total 384 100,0 100,0

54,9
100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Mediante el estudio se descubrid que de igual forma con un porcentaje

elevado de 54.9% correspondiente a 134074 habitantes entre la provincia

de Imbabura y el canton Cayambe, demandan o hacen uso del servicio

brindado por las instituciones financieras el cual son los créditos lo cual

nos da pie para seguir afirmando este servicio en nuestra institucién.
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Cuadro Nro. 51

SERVICIOS SOLICITADOS

Frequency Percent

ValidPercent

CumulativePerce

nt
Valid NINGUNO 378 98,4 98,4 98,4
D.P.F. 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: MARCO IPIALES
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Otro servicio demandado que se identific6 pero con muy bajo porcentaje

es el de depdsitos a plazo fijo el cual es demando tan solo por 3907
habitantes correspondientes a 1.6 % de la poblacion a investigar
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Cuadro Nro. 52

SERVICIOS SOLICITADOS

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid NINGUNO 209 54,4 54,4 54,4
RETIROS 175 45,6 45,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Un servicio brindado por las entidades financieras y que tiene gran
demanda son los retiros el cual lo solicitan 111362 habitantes de la
provincia de Imbabura y el canton Cayambe correspondientes al 45,6%

de la poblacién a investigar.
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Cuadro Nro. 53
OTROS SERVICIOS SOLICITADOS

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNO 376 97,9 97,9 97,9
OTROS 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Gréafico Nro. 47
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Segun el estudio de mercados el 2.1% de la poblacién a investigar
equivalente a 5129 personas de la poblacion a investigar afirmo que los
servicios demandados en las instituciones financieras son otros aparte de

los que a diario se solicitan en dichas entidades
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5.- ¢Qué monto de crédito es el que solicita normalmente?

100 a 500 ()

1501 a 2000 ()

adelante () Otro.........coovviiiiiiiiiiins

Cuadro Nro. 54

CREDITO SOLICITADO

3001 a 3500 () 501 a 1000 ()
a 2500 () 3501 a 4000 () 1001 a 1500 () 2501 a 3000 ()

2001

4000 en

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid OTRO 68 17,7 17,7 17,7
2501 A 3000 59 15,4 15,4 33,1
4000 EN ADELANTE 59 15,4 154 48,4
1501 A 2000 50 13,0 13,0 61,5
2001 A 2500 33 8,6 8,6 70,1
501 A 1000 32 8,3 8,3 78,4
1001 A 1500 27 7,0 7,0 85,4
3501 A 4000 27 7,0 7,0 92,4
3001 A 3500 19 4,9 4,9 97,4
100 A 500 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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15.45%
correspondiente a 37731 habitantes solicitan créditos normalmente de

Mediante el estudio que se realizo se determino que el

entre 2501 a 3000 ddlares, de igual manera con el mismo porcentaje de
personas también demandan superiores a los 4000 dolares, pro se
destacan las personas que piden créditos de otros montos con un 17,7%

gue equivale a 43226 habitantes de la provincia de Imbabura y el cantén

Cayambe.
Cuadro Nro. 55
OTRO CREDITO SOLICITADO
CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid NINGUNO 316 82,3 82,3 82,3
5000 A 10000 46 12,0 12,0 94,3
10001 A 20000 16 4,2 4,2 98,4
20001 A 30000 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Percent

Grafico Nro. 49

OTRO CREDITO SOLICITADO

100

80
82,3%

60—

20

12%

4,2%

1

—————

1,6%

T
MINGLING

T
S000 A& 10000

10001

T
A 20000

OTRO CREDITO SOLICITADO
Elaborado por: MARCO IPIALES

T
20001 A 30000

114



La poblacion encuestada manifesté que el 12% que corresponde 29305

cinco habitantes de entre el canton Cayambe y la provincia de Imbabura

refieren demandar cerditos que van desde los 5000 hasta los 1000°

dolares, seguidos de un porcentaje menor de 4,2% equivalente a 9769

personas las cuales demandan créditos de entre 10001 hasta 20000

ddlares en las instituciones financieras.

6.- ¢ Qué tasa de interés es la que le brinda esta institucién?

Si()no()cual

Cuadro Nro. 56

LA TASA DE INTERES QUE LE BRINDA LA INSTITUCION

Frequency Percent ValidPercent | CumulativePercent
Valid DESCONOCE 298 77,6 77,6 77,6
22% 17 4,4 4,4 82,0
15% 13 34 34 85,4
14% 12 3,1 31 88,5
12% 9 2,3 2,3 90,9
26% 6 1,6 1,6 92,4
16% 4 1,0 1,0 93,5
8% 3 ,8 ,8 94,3
20% 3 ,8 ,8 95,1
21% 3 ,8 ,8 95,8
5% 2 ,5 ,5 96,4
6% 2 ,5 5 96,9
17% 2 5 5 97,4
18% 2 ,5 5 97,9
23% 2 ,5 5 98,4
9% 1 3 3 98,7
24% 1 3 3 99,0
25% 1 3 3 99,2
27% 1 3 3 99,5
28% 1 3 3 99,7
30% 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

115



Gréafico Nro. 50
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El 77,6% de las personas encuestadas equivalentes a 189511 se
pronuncio y nos supo manifestar que no conoce la tasa de interés con la
gue trabajan en sus diferente instituciones financieras dentro de la
provincia de Imbabura y el canton Cayambe, mientras tanto que un
porcentaje pequefio de 4 .4% el cual son 10745 habitantes nos informo
gue si conoce cual s la tasa que le brindan dichas entidades y esa tasa es
de 22%., seguido del 3,4% que son 8303 pobladores que indicaron que la

tasa con la que trabaja actualmente es de 15%.
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7.- ¢ En que sector realiza sus gestiones financieras?

Centro de la ciudad ( ) centros comerciales ( ) los alrededores de la

ciudad () otro () cual

Cuadro Nro. 57

SECTOR DE GESTIONES FINANCIERAS

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid CENTRO DE LA CIUDAD 314 81,8 81,8 81,8
CENTROS COMERCIALES 37 9,6 9,6 91,4
LOS ALREDEDORES DE 20 5,2 5,2 96,6
LA CIUDAD
OTROS 13 34 34 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Mediante el estudio realizado se determino 199768 de la poblacion

investigada equivalente al 81,8 % realizaban sus gestiones financieras en

lo que corresponde al centro de la ciudad en cada canto de la provincia

de Imbabura y el cantén Cayambe, y con un porcentaje disminuido de

9.6% que corresponde a 23444 habitantes se manifestaron a favor de

que ellos realizaban sus tramites financieros en lo centros comerciales.
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8.- ¢Por qué trabaja usted con esta institucion?

Facilidad en los tramites () afios en el mercado () montos de crédito ()

mejores servicios ()

Cuadro Nro. 58

RAZON DE PERMANECER EN UNA INSTITUCION

Frequency Percent

ValidPercent

CumulativePerc

ent

Valid  FACILIDAD EN LOS
TRAMITES

NINGUNA
Total

208 54,2
176 45,8
384 100,0

54,2

45,8
100,0

54,2

100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 54,2% de la poblacion encuestada correspondiente a 132365 indico

gue permanecia trabajando con dichas instituciones financieras antes

analizadas debido a que estas brindan facilidad en los tramites lo que nos

da la perspectiva en que punto debemos mejorar como cooperativa para

asi poder ir abarcando un mayor mercado a futuro.
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Cuadro Nro. 59

RAZON DE PERMANECER EN UNA INSTITUCION

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNA 325 84,6 84,6 84,6
ANOS EN EL MERCADO 59 15,4 15,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Mediante el estudio de mercado se encontré que tan solo el 15,4 %

equivalente a 37609 personas trabajan actualmente con sus instituciones

financieras porque estas ya tienen afios en el mercado lo que nos a

entender que los aflos de existencia son un factor influyente pero no

determinante al momento de elegir una institucion financiera con la cual

trabajar.
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Cuadro Nro. 60

RAZON DE PERMANECER EN UNA INSTITUCION

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNA 353 91,9 91,9 91,9
MONTOS DE CREDITO 31 8,1 8,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Por medio de las encuestas realizadas se determino que 19781 personas
correspondientes al 8,1% de la poblacién a investigar trabajan con las
instituciones financieras del mercado, debido al monto de crédito que
estas otorgan lo cual nos da a entender que no se necesita ofertar

grandes cantidades de crédito para tener una mayor captacion de socios.

120



Cuadro Nro. 61
RAZON DE PERMANECER EN UNA INSTITUCION

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNA 332 86,5 86,5 86,5
MEJORES SERVICIOS 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El13.5% correspondientes a 32969 de las personas encuestas manifestd
gue trabajan con dichas instituciones financieras actualmente debido a
gue brindan mejores servicios que otras, por lo que se comprende que
también la captacion de nuevos socios se la puede realizar ofertando una

gran variedad de servicios y que estos sean de calidad.
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9.- ¢ Qué tipo de servicios son los que mas utiliza en las cooperativas?

Depositos () ahorros () D.P.F () cajero automatico () créditos () ninguno ()

Cuadro Nro. 62
SERVICIOS UTILIZADOS EN UNA COOPERATIVA

Frequency Percent ValidPercent | CumulativePercent
Valid NINGUNO 306 79,7 79,7 79,7
CREDITOS 78 20,3 20,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 20,3% de la poblacion a investigar que corresponde a 49576 habitantes
del cantén Cayambe y la provincia de Imbabura nos informe que los
servicios que mas solicitan en las cooperativas son los crédito lo que nos

sirve para seguir fortaleciendo y mejorando dicho servicios.
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Cuadro Nro. 63
SERVICIOS UTILIZADOS EN UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNO 309 80,5 80,5 80,5
AHORROS 75 19,5 19,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Gréafico Nro. 57

SERVICIOS UTILIZADOS EN UNA COOPERATIVA

1001

80,5%

20

Percent

407

19,5%

207

NINGUNO AHORROS
SERVICIOS UTILIZADOS EN UNA COOPERATIVA

Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio realizado se determino que el 19,5% equivalente a
47622 personas de la provincia de Imbabura y el cantdn Cayambe
demandan los servicios de ahorros en lo que son las diferentes
cooperativas de ahorro y crédito existentes en los dos lugares

anteriormente mencionados.
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Cuadro Nro. 64
SERVICIOS UTILIZADOS EN UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid NINGUNO 372 96,9 96,9 96,9
DEPOSITOS 12 31 31 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 3.1% de la poblaciéon encuestada correspondiente a 7571 persona de
la poblacion a investigara se manifestd diciendo que los depdsitos son
uno de los servicios que ellos utilizan pero como se puede ver no es una
gran mayoria lo cual es u gran indicador para nosotros para enfatizar en

el uso de este servicio por parte de nuestros clientes.
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10.- ¢Qué horario cree usted que es el mas adecuado para que

atienda una cooperativa?

7al6h() 8al7h() 8:30a17:30h () 9a 16h ( )

Cuadro Nro. 65

HORARIO DE ATENCION MAS ADECUADO PARA UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  8:30 A 17:30 HORAS 217 56,5 56,5 56,5
8:00 A 17:00 HORAS 113 29,4 294 85,9
7:00 A 16:00 HORAS 31 8,1 8,1 94,0
9:00 A 16:00 HORAS 23 6,0 6,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 56,5% correspondiente a 137982 persona de la provincia de Imbabura
y el cantén Cayambe supo indicar que el mejor horario que ellos creen
conveniente Para la atencion de una cooperativa de ahorro y crédito es el

de 8:30 a 17:30 porque asi ellos sienten que brindan una mejor atencion
a los clientes.
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11.- ¢En su opinién que es lo mas importante para usted de los

servicios que debe brindar una cooperativa?

Atencion personalizada ( ) rapidez en los tramites ( ) créditos oportunos
( ) caeros autométicos ( ) otro ( ) cual

Cuadro Nro. 66

SERVICIOS QUE DEBE BRINDAR UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid NINGUNO 259 67,4 67,4 67,4
ATENCION 125 32,6 32,6 100,0
PERSONALIZADA
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Grafico Nro. 60

SERVICIOS QUE DEBE BRINDAR UNA COOPERATIVA

67,4%

E0—

40—}

Percent

32,6%

20—

NINGUNG ATENCION PERSONALIZADA.
SERVICIOS QUE DEBE BRINDAR UNA COOPERATIVA

Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado se determind que el 32,6% que
son 79614 habitantes opinan que lo mas importante que debe brindar una
cooperativa de ahorro y crédito es la atencion personalizada a cada uno
de sus socios lo cual nuestra institucidén si ofrece pero que este indicar

nos sirve para ir promocionando mas este servicio ofertado.
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Cuadro Nro. 67

SERVICIOS QUE DEBE BRINDAR UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNO 251 65,4 65,4 65,4
RAPIDEZ EN LOS 133 34,6 34,6 100,0
TRAMITES
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 34,6% equivalente a 84498 habitantes nos manifestd que otro de los

servicios que es de vital importancia que debe prestar una cooperativa de

ahorro y crédito son la rapidez en los tramites que deben ser agiles en

ese aspecto y no hacer esperar a los socios mucho tiempo.
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Cuadro Nro. 68

SERVICIOS QUE DEBE BRINDAR UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNO 253 65,9 65,9 65,9
CREDITOS OPORTUNOS 131 34,1 34,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Con un porcentaje alto de 34,1% correspondiente a 83277 personas de la
provincia de Imbabura y el cantdn Cayambe se puso de manifiesto que
otro de los servicios importantes que debe ofertar una cooperativa de
ahorro y crédito son lo créditos oportunos que estos deben darse cuando

la gente los necesita, no cuando la cooperativa quiera darselos.
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Cuadro Nro. 69

SERVICIOS QUE DEBE BRINDAR UNA COOPERATIVA

Frequency Percent

ValidPercent

CumulativePerc

ent

Valid  NINGUNO

328 85,4 85,4 85,4
CAJEROS AUTOMATICOS 56 14,6 14,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Con el 14.6 % que es equivalente a 35655 habitantes, dichas personas

supieron indicar que otro servicio favorable para ellos serian los cajeros

automaticos, por lo cual para la institucion financiera le sirve mucho ya

gue este podria hacer uso de estos datos e implementar dicho servicio.
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Cuadro Nro. 70

SERVICIOS QUE DEBE BRINDAR UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNO 357 93,0 93,0 93,0
OTROS 27 7,0 7,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Mediante el estudio realizado se encontré que el 7% que corresponde a
17095 personas de la provincia de Imbabura y el cantdn Cayambe
supieron manifestar que deberian brindar otros servicios lo que nos
permite darnos cuenta que aparte de los servicios comunes que ofertan
todas las cooperativas nosotros deberiamos crear nuevos servicios como

institucion.
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12.- ¢ Qué cantidad de crédito ha solicitado en una cooperativa?
100 a 500( ) 1501 a 2000( ) 3001 a 3500 () 501 a 1000 () 2001 a 2500 ()
3501 a 4000 () 1001 a 1500 () 2501 a 3000 () 4000 en adelante ()

Cuadro Nro. 71
CREDITO SOLICITADO

Frequency | Percent | ValidPercent | CumulativePercent
Valid 4000 EN ADELANTE 76 19,8 19,8 19,8
2501 A 3000 66 17,2 17,2 37,0
501 A 1000 51 13,3 13,3 50,3
1001 A 1500 35 9,1 9,1 59,4
1501 A 2000 32 8,3 8,3 67,7
2001 A 2500 31 8,1 8,1 75,8
3501 A 4000 31 8,1 8,1 83,9
100 A 500 27 7,0 7,0 90,9
3001 A 3500 19 4,9 4,9 95,8
OTRO 16 4,2 4,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Grafico Nro. 65

CREDITO SOLICITADO

20

19,8%

17,2%

13,3%

Percent

9,1%

83% (8% b1y

OUL0-BR

000E ¥ 10524
0001 ¥ 10
0054 ¥ W04
(002 ¥ 105 1<
(02 ¥ 10024
(00 ¥ 1056
005 ¥ 001
(0SE ¥ 10084

LN¥730Y N3 0004

Elaborado por: MARCO IPIALES CREDITO SOLICITADO

Mediante el estudio de mercado se determiné que los créditos solicitados
en las cooperativas con un porcentaje de 19,8% correspondiente a 48355
personas son de 4000 dolares en adelante, muy seguido con un
porcentaje de 17,2% equivalentes a 42005 habitantes que solicitan

créditos en montos que van desde 2501 hasta 3000 délares.
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13.- ¢Como calificaria usted el servicio que le han brindado en esa
institucion?

Muy bueno () bueno () regular () malo ()

Cuadro Nro. 72
CALIFICACION DEL SERVICIO A COOPERATIVA

Frequency | Percent | ValidPercent | CumulativePercent
Valid BUENO 147 38,3 38,3 38,3
REGULAR 109 28,4 28,4 66,7
MUY BUENO 104 27,1 27,1 93,8
MALO 24 6,3 6,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

El 38,3% de los encuestados equivalentes a 93534 supo manifestarse
indicando que es bueno el servicio brindado por las cooperativas hacia
ellos, muy seguido del 28,4% que son 69357 personas dicen que el
servicio brindado por estas instituciones es regular, pero con el 27,1% que
corresponde a 66182 personas, ellos en cambio manifiestan que es muy
bueno lo que nos da un total de 159716 habitantes que califican de buena

manera el servicio brindado por las cooperativas de ahorro y crédito.
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14.- ;Qué es lo que mas le disgusta de una cooperativa?

Lentitud en los tramites ( ) mal servicio al cliente ( ) Dificultad en los

créditos () falta de informacion () falta de relaciones humanas (') otros ()

Cuadro Nro. 73
SERVICIOS QUE DISGUSTAN DE UNA COOPERATIVA

CumulativePerc

Frequency Percent ValidPercent ent
Valid ninguno 237 61,7 61,7 61,7
LENTITUD EN LOS 147 38,3 38,3 100,0
TRAMITES
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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LENTITUD EN LOS TRAMITES
SERVICIOS QUE DISGUSTAN DE UNA COOPERATIVA

Con un porcentaje alto de 38,3% correspondientes a 93534 personas de

la poblacion a investigar, ellos manifestaron que lo que mas les disgusta

de las cooperativas de ahorro y crédito es que sean lentas al momento de

realizar los tramites para cualquier servicio que se vaya a solicitar.
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Cuadro Nro. 74

SERVICIOS QUE DISGUSTAN DE UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  ninguno 327 85,2 85,2 85,2
SERVICIO AL CLIENTE 57 14,8 14,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Grafico Nro. 68
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Mientras que 36144 habitantes del cantdbn Cayambe y la provincia de
Imbabura que corresponden al 14,8% ponen de manifiesto que lo que
mas les disgusta, es el mal servicio al cliente que algunas cooperativas de
ahorro y crédito brindan a sus socios y extrafos.
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Cuadro Nro. 75

SERVICIOS QUE DISGUSTAN DE UNA COOPERATIVA

Frequency Percent

ValidPercent

CumulativePerc

ent

Valid DIFICULTAD EN LOS
CREDITOS

ninguno

Total

228 59,4
156 40,6
384 100,0

59,4

40,6
100,0

59,4

100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

De igual forma el 54,9% de los encuestados correspondientes a 134074

personas de la poblacion a investigar manifesté en su gran mayoria que lo

gue mas les disgusta es la dificultad y las trabas que ponen en los

créditos al momento de ellos solicitar este servicio, por lo que nos da una

gran orientacion hacia lo que debemos mejorar para asi poder fidelizar a

nuestros clientes.
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Cuadro Nro. 76

SERVICIOS QUE DISGUSTAN DE UNA COOPERATIVA

Frequency Percent ValidPercent

CumulativePerc

ent

Valid ninguno 352 91,7 91,7 91,7
FALTA DE INFORMACION 32 8,3 8,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Gréafico Nro. 70

SERVICIOS QUE DISGUSTAN DE UNA COOPERATIVA

100 91,7%

501

Percent

407

20

o T

8,3%

ninguno

1 =
FALTA DE INFORMACION

SERVICIOS QUE DISGUSTAN DE UNA COOPERATIVA

Elaborado por: MARCO IPIALES

Con un pequefio porcentaje de 8,3% correspondiente a 20269 personas

nos indicaron que otra facto que les disgusta es la falta de informacion

gue existe dentro de dichas intuiciones financieras como son las

cooperativas de ahorro y crédito.
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Cuadro Nro. 77
SERVICIOS QUE DISGUSTAN DE UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  ninguno 358 93,2 93,2 93,2
FALTA DE RELACIONES 26 6,8 6,8 100,0
HUMANAS
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Por otra parte el 6.8% de la poblacion igual a 16607habitantes de la
provincia de Imbabura y el cantén Cayambe nos supo manifestar que la
falta de relaciones humanas es otro factor que disgusta mucho en cuanto
a los servicios ofertados por parte de las entidades financieras llamadas

cooperativas de ahorro y crédito.
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Cuadro Nro. 78

OTROS SERVICIOS QUE DISGUSTAN DE UNA COOPERATIVA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  ninguno 372 96,9 96,9 96,9
otros 12 3,1 3,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Y con un pequefio porcentaje de 3,1 equivalente a 7571 personas nos
supieron indicar que son otros los servicios que disgustan e cuanto ellos
hacen uso de los servicios que las cooperativas de ahorro y crédito
ofertan hacia las persona, el cual es minimo pero que no debemos
descuidarnos e ir mejorando para erradicarlo de una vez este mal

servicio.
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Percent

15.- ¢ Necesita crédito en este momento?

Cuadro Nro. 79

DEMANDA DE CREDITO

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  SI 207 53,9 53,9 53,9
NO 177 46,1 46,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Mediante el estudio de mercado realizado se pudo determinar que el
53,9% correspondiente a 131632 habitantes de la provincia de Imbabura y
el canton Cayambe estan dispuestos a demandar créditos en estos
momentos. Pero de igual manera un porcentaje de 46,1% equivalente
112583 personas manifesté que en este momento no demandaria crédito
pro en un futuro cercano si lo cua no permite tener muy claro nuestro

horizonte al cual debemos atacar inmediatamente.
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16.- ¢Por qué no necesita crédito?

Esta pagando () fondos propios () promesas incumplidas () otros ( )

Cuadro Nro. 80
RAZON PARA NO ADQUIRIR CREDITO

CumulativePerc

Frequency Percent ValidPercent ent

Valid NINGUNO 205 53,4 53,4 53,4
ESTA PAGANDO UN 85 22,1 22,1 75,5
CREDITO
FONDOS PROPIOS 50 13,0 13,0 88,5
OTRO 21 5,5 5,5 94,0
N.S.P 19 4,9 4,9 99,0
PROMESAS INCUMPLIDAS 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 22,1% equivalente a 53972 personas de la poblaciébn a investigar

supieron manifestar que no estan dispuestos a adquirir créditos en este

momento debido a que se encuentran pagando créditos anteriormente

adquiridos, de igual manera 31748 personas que corresponden al 13%

nos indicaron que no deseaban crédito por la razén de contar actualmente

con fondos propios.
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17.- ¢Para que destinaria el crédito?

Educacion () consumo () vivienda () agricultura () compra de materia

prima () capital de trabajo () ampliacion del negocio () pago de deudas ()

otros ()
Cuadro Nro.81
DESTINACION DEL CREDITO
Frequency | Percent | ValidPercent | CumulativePercent
Valid  NINGUNA 176 45,8 45,8 45,8
CAPITAL DE TRABAJO 49 12,8 12,8 58,6
AMPLIACION DEL NEGOCIO 39 10,2 10,2 68,8
VIVIENDA 32 8,3 8,3 77.1
EDUCACION 20 5,2 5,2 82,3
COMPRA DE MATERIA 19 4,9 4,9 87,2
PRIMA
PAGO DE DEUDAS 17 4.4 4,4 91,7
CONSUMO 16 4,2 4,2 95,8
AGRICULTURA 13 3,4 3,4 99,2
OTROS 3 8 8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: MARCO IPIALES
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Con un 12,8% correspondiente a 31260 personas se determiné que la
adquisicion del crédito sera para utilizarlo como capital de trabajo, y con
un 10,2% que son 24910 personas indicaron que necesitan los créditos
para la ampliacion de sus negocios y con un porcentaje no muy menor al
anterior de 8,2% siendo 20270 personas las cuales necesitan el dinero
para lo que tiene que ver con respecto a la construccion o remodelacién
de sus viviendas propias, lo cual nos da a entender que la mayoria de
gente necesita créditos ya sea para iniciar o ampliar sus negocios lo cual
es rentable para ellos y nos da la seguridad de que tendran de donde

responder al momento de cancelar dichos créditos.

18.- ¢ Qué cantidad de dinero necesitaria para su préstamo?

100 a 500 (') 1501 a 2000 () 3001 a 3500 () 501 a 1000 () 2001 a 2500 (
) 3501 a 4000 () 1001 a 1500 () 2501 a 3000 () 4000 en adelante ()

Cuadro Nro. 82

CANTIDAD DE DINERO DEMANDADA

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid  NINGUNO 180 46,9 46,9 46,9
4000 EN ADELANTE 37 9,6 9,6 56,5
501 A 1000 36 9,4 9,4 65,9
2501 A 3000 34 8,9 8,9 74,7
OTRO 30 7,8 7,8 82,6
1501 A 2000 29 7,6 7,6 90,1
1001 A 1500 12 3,1 31 93,2
100 A 500 11 2,9 2,9 96,1
2001 A 2500 8 2,1 2,1 98,2
3501 A 4000 4 1,0 1,0 99,2
3001 A 3500 3 ,8 ,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 76
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Mediante el estudio realizado se manifesté con un gran porcentaje de
9.6% equivalente a 23445 personas demandan y necesitan en este
momento créditos mayores a 4000 dolares y con un porcentaje similar de
9, 4% correspondiente a 22956 indicaron que lo que demandarian en este
momento son créditos que vayan desde 501 a 1000 dolares y con un
porcentaje de 8,9% lo cual son 21735 personas también s manifestaron
diciendo que la cantidad de dinero necesitada en este momento es de
2501 a 3000 dolares lo cual nos sirve para saber que presupuesto

debemos tener en cuenta para otorgar crédito a nuestros demandantes.
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Cuadro Nro. 83

OTRA CANTIDAD DE DINERO DEMANDADA

CumulativePerc
Frequency | Percent ValidPercent ent
Valid NINGUNO 354 92,2 92,2 92,2
5000 A 10000 20 5,2 5,2 97,4
10001 A 20000 6 1,6 1,6 99,0
30001 A 40000 3 .8 .8 99,7
40001 A 50000 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 5,2% de la poblacién investigada correspondiente a 12699 indico que
ellos estan dispuestos a adquirir créditos que van desde los 5000 hasta
los 10000 dolares.
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19.- ¢ Qué tiempo necesitaria para su préstamo?

6 mesesalafio()13al8 meses ()19 a?24 meses()25a30meses|()
3la36 meses ()37a42meses ()43 ad48 meses () 49 a54 meses ()
55 meses en adelante ()

Cuadro Nro. 84

TIEMPO DEMANDADO PARA UN PRESTAMO

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid NINGUNO 178 46,4 46,4 46,4
DE 19 A 24 MESES 73 19,0 19,0 65,4
DE 31 A 36 MESES 44 11,5 11,5 76,8
DE 6 MESES A 1 ANO 23 6,0 6,0 82,8
DE 25 A 30 MESES 18 4.7 4,7 87,5
DE 13 A 18 MESES 16 4,2 4,2 91,7
DE 43 A 48 MESES 16 4,2 4,2 95,8
DE 37 A 42 MESES 7 1,8 1,8 97,7
DE 55 MESES EN 6 1,6 1,6 99,2
ADELANTE
DE 49 A 54 MESES 3 ,8 ,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 19% siendo 46401 personas se manifestaron en que el crédito lo
pueden cancelar maximo en un periodo que va desde los 19 a 24 meses,
luego con un 11,5 % correspondiente a 28085 personas indicaron que
necesitarian un plazo entre 31 a 36 meses para sus créditos lo que nos es
favorable a nosotros con instituciones financieras ya que no son tiempos

muy largos lo que ellos demandan.

19.- ¢ Cual seria su forma de pago?
diario( ) semanal( ) Mensual( ) trimestral( ) semestral( ) anual ( )ninguno( )

Cuadro Nro. 85
FORMA DE PAGO DE UN CREDITO

Frequency | Percent | ValidPercent | CumulativePercent
Valid MENSUAL 186 48,4 48,4 48,4
NINGUNO 175 45,6 45,6 94,0
TRIMESTRAL 11 2,9 2,9 96,9
DIARIO 8 2,1 2,1 99,0
SEMANAL 3 ,8 ,8 99,7
ANUAL 1 3 3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Con un contundente 48,4 % que equivale a 118200 habitantes de la
provincia de Imbabura y el cantbn Cayambe se pudo de manifiesto que la
forma en la que ellos pueden cancelar sus créditos es en forma mensual

ya que es la mas adecuada para hacerlo.
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21.- ¢ Cuanto podria pagar al mes?

1-50( ) 51-100( ) 101-150( ) 151-200( ) 201-250( ) 251-300( ) 301-350()
mas de 350( ) ninguna ()

Cuadro Nro. 86

CANTIDAD DE DINERO A PAGAR AL MES

Frequency Percent ValidPercent CumulativePercent

Valid NINGUNA 177 46,1 46,1 46,1
101-150 44 11,5 11,5 57,6
51-100 42 10,9 10,9 68,5
151-200 40 10,4 10,4 78,9
251-300 21 5,5 5,5 84,4
MAS DE 350 20 52 5,2 89,6
201-250 15 3,9 3,9 93,5
301-350 14 3,6 3,6 97,1
1-50 11 2,9 29 100,0
Total 384 100,0 100,0

Percent

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 11,5 % equivalente a 28085 personas se manifestd diciendo que lo que

pueden pagar en la actualidad cada mes es el valor de 101 a 150 ddlares

mientras que seguido con el 10,9% cuyas personas son 26619 informan

gue podrian pagar montos que vayan desde 51 a 100 délares y no muy

distante con un 10,4% las personas opinaron que lo que se puede pagar

mensualmente debido a que los altos precios de las cosas no permiten

mas, serian montos desde 251 a 300 délares.
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22.- ¢Cuénto podria ahorrar al mes?

1-50( ) 51-100( ) 101-150( ) 151-200( ) 201-250( ) 251-300( ) 301-350( )

mas de 350( ) ninguna ()

CANTIDAD DE DINERO PARA AHORRAR AL MES

Cuadro Nro. 87

Frequency Percent | ValidPercent | CumulativePercent
Valid 1-50 150 39,1 39,1 39,1
51-100 86 22,4 22,4 61,5
NINGUNA 54 14,1 14,1 75,5
101-150 35 9,1 9,1 84,6
9,1%
151-200 25 6,5 6,5 91,1
MAS DE 351 18 4,7 4,7 95,8
251-300 7 1,8 1,8 97,7
301-350 5 1,3 1,3 99,0
201-250 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: MARCO IPIALES
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Después de haber realizado las encuestas se determino que le 39,1%
equivalente a 95488 habitantes estaria dispuesto a destinar al ahorro
cantidades que van desde 1 a 50 dodlares mensuales seguido de un
porcentaje de igual manera elevado de 22,4% correspondiente a 5425
personas indico que podrian ahorrar la cantidad de 51 a 100 délares al

mes.
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23.- ¢Qué tipos de promociones le gustaria que le entregue la
cooperativa?

Rifas () premios sorpresa () ninguno ()

Cuadro Nro. 88

PROMOCIONES QUE DEBERIA ENTREGAR LA COOPERATIVA

Frequency Percent | ValidPercent | CumulativePercent
RIFAS 151 39,3 39,3 39,3
NINGUNA 145 37,8 37,8 77,1
Valid PREMIOS
SORPRESA 87 23 23 99,7
Total 384 100 100

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 39,3% equivalente a 95977 personas nos indico que lo que ellos
prefieren en cuanto a promociones que realizan las entidades bancarias
son las rifas, seguidos con un porcentaje alto de 37,8% lo cual es 92313
personas no prefieren que las cooperativas de ahorro y crédito entreguen

promociones.
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24.- ¢Ha visto o escuchado publicidad de la cooperativa MUSHUK
PAKARI?

SI() NO ()

Cuadro Nro. 89

VISTO O ESCUCHADO PUBLICIDAD DE MUSHUK PAKARI

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid NO 235 61,2 61,2 61,2
SI 149 38,8 38,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Mediante el estudio realizado se determino que el 61.2% que corresponde
a 149460 habitantes de la provincia de Imbabura y el canton Cayambe no
han visto o escuchado publicidad acerca de la cooperativa e ahorro y
crédito Mushuk Pakari lo que nos da a entender que nos hace falta una
mejora inmediata en cuanto en lo que tiene que ver sobre reconocimiento
de imagen corporativa institucional.
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Cuadro Nro. 90

SINTONIZACION DE RADIO

CumulativePerc

Frequency Percent ValidPercent ent

valid  NINGUNA 76 19,8 19,8 19,8
CANELA 70 18,2 18,2 38,0
LA MEGA 38 9,9 9,9 47,9
AMERICA 37 9,6 9,6 57,6
SONICA 21 55 55 63,0
vOCU 19 4,9 4,9 68,0
RADIO MARIA 15 3,9 3,9 71,9
LA BRUJA 15 3,9 3,9 75,8
MAS CANDELA 12 31 31 78,9
SATELITE 10 2,6 2,6 81,5
TROPICANA 9 2,3 2,3 83,9
LOS LAGOS 8 2,1 2,1 85,9
PANORAMA 7 1,8 1,8 87,8
MAGICA 7 1,8 1,8 89,6
CARICIA 6 1,6 1,6 91,1
MUNICIPAL 5 1,3 1,3 92,4
ARMONICA 4 1,0 1,0 93,5
40 PRINCIPALES 4 1,0 1,0 94,5
SONORAMA 4 1,0 1,0 95,6
ARMONIA 2 5 5 96,1
IBARRA 2 5 5 96,6
RTU 2 5 5 97,1
UNIVERSITARIA 2 5 5 97,7
ACTIVA 2 5 5 98,2
PUNTO 2 5 5 98,7
SARACAY 1 3 3 99,0
COLON 1 3 3 99,2
MIRA 1 3 3 99,5
LA METRO 1 3 3 99,7
RITMO 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Gréafico Nro. 84
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Elaborado por: MARCO IPIALES

El 18,2% correspondiente 44447 personas se manifestdé mediante las
encuestas realizadas que la radio que ellos prefieren escuchar la radio
Canela seguida de la radio la mega con 24177 habitantes que la
sintonizan correspondiente al 9.9 % de la poblacién a investigar y no muy
lejos se encuentra radio América con un 9,65 equivalente a 23444
personas que la sintonizan, lo cual nos servird de mucho para plantear

estrategias publicitarias efectivas.
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Cuadro Nro. 91

SINTONIZACION DE CANALES DE TELEVISION

Frequency Percent ValidPercent | CumulativePercent
Valid  ECUAVISA 119 31,0 31,0 31,0
TELEAMAZONAS 67 17,4 17,4 48,4
GAMA TV 52 13,5 13,5 62,0
NINGUNO 40 10,4 10,4 72,4
TVN CANAL 36 9,4 9,4 81,8
CABLE 31 8,1 8,1 89,8
TC TELEVISION 17 4.4 4.4 94,3
RTS 6 1,6 1,6 95,8
CANELA TV 6 1,6 1,6 97,4
ECUADOR TV 5 1,3 1,3 98,7
uTv 2 ,5 ,5 99,2
CANAL UNO 1 3 3 99,5
TELESISTEMA 1 3 3 99,7
RTU 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 31% de las personas encuestadas que corresponden a 75706
habitantes respondieron que el canal de su preferencia es Ecuavisa
seguido con 17.4% equivalente a 42493 prefieren sintonizar
Teleamazonas y el siguiente canal mas visto por 25398 equivalentes al
10,4% es Gama tv lo que nos da la pauta donde es mejor publicitar.

27.- Cudl es el periddico de su preferencia...............
Cuadro Nro. 92.

PERIODICO DE PREFERENCIA

Frequency Percent ValidPercent | CumulativePercent
Valid EL NORTE 205 53,4 53,4 53,4
NINGUNO 98 25,5 25,5 78,9
EL COMERCIO 29 7,6 7,6 86,5
LA HORA 23 6,0 6,0 92,4
EL EXTRA 20 5,2 5,2 97,7
EL UNIVERSO 6 1,6 1,6 99,2
EL SUPER 3 ,8 ,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 53,4% equivalente a 130411 personas manifestd que el diario de su
preferencia es diario el Norte, en segundo lugar le sigue diario el
Comercio que lo adquieren 18560 personas correspondientes al 7.6%
muy seguido de diario la hora con un 6.0% lo cual son 14653 personas
gue adquieren este diario dentro de la provincia de Imbabura y el cantén
Cayambe.

DATOS TECNICOS
EDAD: 19-25() 26-35() 36-45() 46-55() 56-64( )
Cuadro Nro. 93

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

Frequency Percent | ValidPercent | CumulativePercent
Valid 46-55 131 34,1 34,1 34,1
36-45 123 32,0 32,0 66,1
56-64 67 17,4 17,4 83,6
26-35 46 12,0 12,0 95,6
19-25 17 4,4 4,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 34,1% equivalente a 83277 personas encuestadas en el estudio de
mercado se encuentran entre edades de 46 a 55 afios y con un 32%
correspondiente a 78149 habitantes se encuentran entre los rangos de
edad de 36 a 45 afios.
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GENERO

MO FQ)
Cuadro Nro. 94
SEXO DE LOS ENCUESTADOS
Frequency Percent | ValidPercent [ CumulativePercent
Valid F 211 54,9 54,9 54,9
M 173 45,1 45,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 54,9 % correspondiente a 134074 personas encuestadas, manifestaron
ser de sexo femenino y el 45,1% lo cual son 110141 personas de la
poblacién a investigar en este estudio de mercado se pronunciaron

diciendo ser de genero masculino.
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OCUPACION:

Profesional ( ) comerciante ( ) estudiante ( ) empleado publico ( )
empleado privado () ama de casa () artesano () chofer () agricultor ()

Cuadro Nro. 95

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS

Frequency Percent ValidPercent | CumulativePercent
Valid  COMERCIANTE 146 38,0 38,0 38,0
AMA DE CASA 67 17,4 17,4 55,5
PROFESIONAL 43 11,2 11,2 66,7
ARTESANO 41 10,7 10,7 77,3
EMPLEADO PRIVADO 32 8,3 8,3 85,7
ESTUDIANTE 24 6,3 6,3 91,9
EMPLEADO PUBLICO 18 4.7 4,7 96,6
AGRICULTOR 9 2,3 2,3 99,0
CHOFER 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS
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El 38% equivalente a 92802 personas encuestas son comerciantes

mientras que seguidas con el 17,4 % correspondiente a 42493 habitantes

son amas de casa y no muy detras se encuentran 27352 personas que

son profesionales y representan un 11,2 % de encuestados.
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NIVEL DE INSTRUCCION:
Primaria () Secundaria () Superior ()

Cuadro Nro. 96

NIVEL DE INSTRUCCION DE LOS ENCUESTADOS

CumulativePerc
Frequency Percent ValidPercent ent
Valid SECUNDARIA 204 53,1 53,1 53,1
PRIMARIA 87 22,7 22,7 75,8
SUPERIOR 87 22,7 22,7 98,4
NINGUNA 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: MARCO IPIALES
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El 53.1% de las personas encuestadas que corresponden a 129678
habitantes tienen un nivel de instrucciéon de secundaria mientras que con
un 22,7 % equivalente a 55437 personas tienen un nivel de instruccion

tanto de primaria como de superior.

Cuadro Nro. 97
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3.9.

CRUCE DE VARIABLES

CREDITO SOLICITADO * EDAD DE LOS

EHMNCUESTADOS Crosstabmlation

EDaAD DE LOS ERNCUES TADOS
19-25 Z26-325 SE-45 AB-55 S56-5-1 Total
CREDITO SOLICITALC T00 &~ Ss00 “ount ] = - 1= 5 =
P writhin SCREDITO =, 7T T 25,099 ER ) 18,5% 100,0%
SOoOLICITAD O
26 writhin EDAD DE LOS 5,99 ERER-"S 5,99 9,02 O =L
ERNCGUESTADOS
26 of Total Rl =1 1,820 =126 1,326 ER=L
S0 /1000 S ount = = 16 == Ed 51
P writhin CREDITO 5,09 5,009 NI 43,1 13,79 100,0%
SOLICGITADI O
26 writhin ECAD DE LoS 17,62 5,720 13,626 15,526 = =1 13,226
ErRCGUESTADOS
26 of Total R=1 R=11 EN-1-13 5,7 2 1,22 132,29
1001 & 1500 “ount [a] = 1= 10 9 =5
5 writhin CREDITO O 5,69 27,126 5,62 25,720 100,0%
SOLICITAD O
2 writhin ECAD DE LOS N1t B, T 19, 0% TS 12,79 9,1 e
ERNCGUESTADOS
26 of Total Rl R =, 420 2.5 =, 3% 9,126
1501 A~ Z000 Sount 1 4 1= 10 4 EF
Fo writhin CREDITO =1 % 12,59 40,657 =1, 39 12,59 100,0%
SOLICGITADI O
26 weithin ECAD DE LOS 5,09 ER=1" 11,03 .5 5,69 =, 3%
EMRMCIUESTADOS
¥ of Total e 1,00 ERER-T 2,59 1,00 =, =%
ZOO1 &~ 2500 S ount q = = 14 5 EX]
26 writhin CREDITO =, 220 5,52 25,89 EE- -1 19,426 100,026
SOLICITAD O
2 writhin ECAD DE LOS 5,09 4,4 5,59 10,59 S,5% =, %
ERCUESTADOS
2% of Total Rl =1 2,1 %% 3,65% 1,6% =2,1%%
2501 A~ =Z000 Count 4 Ed 19 == 13 66
Fo writhin CREDITO 5,1 % 10,69 z2S,29% S4,59% 19,7 %% 100,0%
SOLICITAD O
26 writhin ECAD DE LoS 23,52 15,62 16,126 17,226 18,226 17,226
EMRMCIUESTADOS
¥ of Total 1,09 1,8 4,95 [=R=1" R 17,29
EEEEREEEE Zount (] ) 5 5 ) 13
26 writhin CREDITO Rl 21,126 21,626 o5, 3% 21,126 100,026
SOLICITAD O
Z wwithin ECAD DE LOS O ER=1-" 5,1 %6 ER-LT 5,6 % 4,9%
EMRMCIUESTADOS
¥ of Total N1t 1,00 1,6% 1, =% 1,00 4,95
=501 2 4000 Count a 5 5 10 F =1
o5 wvithin CREDITO 12,99 16,1 %% 16,1 26 2z,3% 22 5% 100,0%
SOLICITAD O
26 writhin ECAD DE LoS 23,52 11,126 ER-1-"3 .50 = =1 2,126
EMRNCUESTADOS
% of Total 1,0% 1,39 1,3% 2,59 1,8% =1 %0
4000 EN ADELANRTE Zount = 1 =5 =4 LK 5
26 writhin CREDITO 2,62 18,42 == ,9% 21,626 14,526 100,026
SOLICGITAD O
25 wvithin ECAaD DE LS 11,89 =112 21,25 18,02 15,525 19,89
EMRMCIUESTADOS
26 of Total =1 3,62 5,520 5,220 == 19,826
OT RO Count 1 1 5] = 5 16
26 writhin CREDITO 5,220 5,3% 27,52 12,826 =1 ,226 100,026
SOLICITAD O
26 writhin ECAD DE LoS 5,920 =, 2o 5,126 2,220 E=LT 4,290
ErRCGUESTADOS
=6 of Total Rkt Rl 1,.6% R=L0 1,390 ER-1-"S
Total Count 17 45 115 1== = EEE]
26 wwithin CREDITO EREL 11,79 =0,7 %% 24,69 12,59 100,09
SOLICGITADI O
26 writhin ECAD DE LoS 100,026 100,0% 100,026 100,026 100,09 100,026
EMRCUESTADDOS
2% of Total a,1% 11,7% 20,7 % 24,69 18,5% 100,0%

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura y el
canton Cayambe se a podido determinar que el 45,2% equivalentes
110385 personas que se encuentran entre la edad de 46 a 55 afios son
los que mas demandan créditos de 2001 a 2500 délares y con un 40.6%
igual a 99151 personas son las que demandan créditos de entres 1501 a

2000 ddlares y los cuales tienen una edad promedio entre 36 a 45 afios.

En forma general se tiene que un 33,9% equivalente a 82789 personas se
encuentran entre las edades de 46 a 55 afios y son los que mas
demandan crédito seguidos con un 30,7% perteneciente a 74974
personas los cuales oscilan entre edades de 36 a45 afos los cuales

demandan de igual forma una gran cantidad de créditos.
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Cuadro Nro. 98

CREDITO SOLICITADD * SEXO DE LOS ENCUESTADOS Crosstabulation

SEXO DE LOS ERMNCUESTADOS
&} F Total
CREDITO SOLICITADO 100 4 500 Count 13 14 27
% within CREDITO 48,1 % 51,9% 100,0%
SOLIZITADO
¥ within SEX O DE LOS F.a9% 6,6% 7,0%
EMZUESTADOS
% of Total 3,4% 3.6% T,0%
501 A 1000 Coaunt 25 26 a1
% within CREDITO 49, 0% 51,0% 100,0%
SOLIZITADO
¥ within SEX O DE LOS 14, 5% 12,3% 13,3%
EMCUESTADOS
%% of Total 5,59% 6,2% 13,3%
1001 A 1500 Count 16 19 35
% within CREDITO 45,7 % 54,3% 100,0%
SOLIZITADO
¥ within SEXO DE LOS 9,2% 9,0% 9,1%
EMZUESTADOS
% of Total 4, 2% 4,9% 9,1%
1501 A 2000 Coaunt 10 22 32
% within CREDITO 31,3% GE,8% 100,0%
SOLICITADO
% within SEXO DE LOS 5,8% 10,4% 2,3%
ERMCUESTADOS
%% of Total 2,6% 5,7% 82,23%
2001 A 2500 Count 12 19 31
% within CREDITO 38,7 % 51,3% 100,0%
SOLIZITADO
¥ owithin SEXO DE LOS 5, 9% 9,0% 8.1%
EMZUESTADOS
% of Total 3,1% 4,9% 8,1%
2501 A 2000 Coaunt 28 38 5153
% within CREDITO 42 4% a7.6% 100,0%
SOLIZITADO
% within SEXO DE LOS 16,2% 18,0% 17,2%
ERMCUESTADOS
%% of Total ek 9,9% 17, 2%
3001 A 3500 Count 9 10 19
% within CREDITO 47 4% 52,6% 100,0%
SOLIZITADO
¥ owithin SEXO DE LOS 5,2% 4.7 % 4 9%
EMZUESTADOS
%% of Total 2,3% 2.6% 4,9%
3501 A 4000 Coaunt 13 18 31
% within CREDITO 41, 9% 58,1% 100,0%
SOLIZITADO
% within SEXO DE LOS T.5% 2.5% 2.1%
EMCUESTADOS
%% of Total 3,4% 4,7 % 2,1%
4000 EN ADELAMTE Count 37 39 TG
% within CREDITO 48,7 % 51,3% 100,0%
SOLIZITADC
¥ owithin SEXO DE LOS 21, 4% 18,5% 19,8%
EMZUESTADOS
% of Total 9,6% 10,2% 19,8%
OTRO Coaunt 10 5] 16
% within CREDITO G2,5% 37.5% 100,0%
SOLIZITADO
¥ within SEX O DE LOS 5,8% 2,8% 4, 2%
EMCUESTADOS
%% of Total 2,6% 1,6% 4,29
Tatal Count 173 211 384
% within CREDITO 45,1 % S54,9% 100,0%
SOLIZITADO
¥ owithin SEXO DE LOS 100,0% 100,0% 100,0%
EMZUESTADOS
% of Total 45,1 % 54,9% 100,0%

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura y el
Canton Cayambe se a podido determinar que con las personas de sexo
femenino con un 54,9% equivalentes 134024 mujeres son las que mas
demandan créditos y con un 45,1% personas de sexo masculino
correspondientes a 110141 hombres.

También cabe recalcar que con un 68.8% igual a 168019 mujeres
demandan en gran cantidad créditos que se encuentran entre 1501 a
2000 ddlares, en cuanto los hombres con 62,5% que corresponde a
152634 demandan de 5000 délares en adelante lo que se da a entender
gue los hombres tienen una capacidad de endeudamiento mayor en

cuanto a montos de crédito.

Cuadro Nro. 99
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CREDITO SOLICITADO * OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS Crosstabulation

QOCURPACION DE LOS ENCUESTADOS

FROFESIOMA | COMERCIAN EMELEADD EMPLEADD
L TE ARTESAMNO FUBLIGO ESTUDIANTE | Atla DE CASA PRIVAD O CHOFER | AGRIGULTOR Total
CREDITO SOLICITADO 100 A 500 Count = T4 H ] ] 5 E] ] 1 =7
% within CREDITO T4% 51,0% T4% 0% 0%, 18,5% 11,1% 0% 3,7% 100,0%
SOLICITADD
% wiithin O UPACIGN DE 4,7% o,6% 4,9% 0% 0% T.5% o,4% 0% 11,71 % T.0%
Cos EMCUESTADOS
% of Total 5%, 3,6% A% 0%, 0%, 1,2% =5 0%, A% 7.0%
501 A 1000 Count 3 z0 5 z 2 ] 5 i 3 a1
% weithin CREDITO 11.8% 6,7 % O.5% 3.8% 3.9% 15.7% o 8% 1%, 5.9% 100,0%
SOLICITADD
% within OIS UPACIGN DE 14,0% 13,7% 12,2% 11,1 % a,3% 11,9% 15,6% 0% 33,3% 13,3%
Log EMNCUESTADOS
% of Total 1,6% 5,2% 1,2% 5% 5% 21% 1,2% 0% =58 13,3%
1001 & 1500 Count E] T4 5 z 3 3 1 1 ] 35
% within CREDITO 2,6% 40,0% 14,3% 5.7% 8,6% 17,1% 2,9% 2,9% 0%, 100,0%
SOLICITADD
% within DCUPACION DE 7.0% 9,6% 12,2% 11,1 % 12,5% 9,0% 31% 25,0% 0% 9,1%
Cos EMCUESTADOS
% of Total B % 3, 6% 1,3% 5% B 1,6% % % 0%, a1 %
1501 & 2000 Count 4 T il =z 1 15 3 n i EE
% within CREDITO 12,5% 21,0% 0% 5,2% 31% 45,9% a,4% 0% 0%, 100,0%
SOLICITADD
%o within OCUPACION DE 9,3% 4,8% 0% 11,1% 4,7% 22,4% o9, 4% 0%, 0%, 8,3%
Los EMCIUESTADOS
% of Total 1,0% 1,8% 0% 5% 3% 3,9% B 0% 0%, 8,3%
2001 & 2500 Count z 13 H i] i] E] 5 ] 1 L
% within CREDITO 5,5% 41,0%, 22,6% 0% 0%, a9,7% 16,1 % 0% 3,2% 100,0%
SOLICITADD
% within OCUPACION DE 4,7 % 8,9% 17,1% 0%, 0%, 4,5% 15 6% 0%, 11,1% 8,1%
Los EMNGUESTADOS
% of Total 5% 349 1,8% 0% 0% % 1,2% 0% el 2.1%
2501 & 3000 Count | =0 3 3 7 12 [ = z Gf
% within CREDITO 12,1 % 30,3% a,1% 4,5% 10,6% 18,2% a,1% 3,0% 3,0% 100,0%
SOLICITADD
% wiithin OCUPACION DE 18,6% 13, 7% 14 5% 16,7 % 2E T 17,89% 18 8% A01,01% 2T % 17,2%
Los EMCIUESTADOS
% of Total 21% 5,2% 1,6% 8% 1,8% 3,1% 1,6% 5% 5% 17,29%
E007 & 3600 Count i] 1z ] 1 =z ] 1 i] i] e
% within CREDITO 0% 63, 2% 0% 5,2% 10,5% 15,8% 5,3% 0% 0% 100,0%
SOLIGITADO
%o within OCUPACION DE 0%, 8,2% 0% 5,6% 8,3% 4.5% 3,1% 0%, 0%, 4,9%
Los EMCIUESTADOS
% of Total 0% 31% 0% 3% 5% B % 3% 0% 0%, 4,9%
01 & 4000 Count 4 q E] = z 5 n i 1 a1
% within CREDITO 12,9% 20,0% 25,8% 5,5% B,5% 16,1 % 0%, 0% 3,2% 100,0%
SOLICITADD
% within OCUPACIGN DE 9,3% B,2% 19,5% 11,1 % 8,3% T.5% 0%, 0% 11,1% a,1%
Los EMCIUESTADOS
% of Total 1,0% 2,3% 21% 5% 5% 1,2% 0%, 0% 3% a,1%
4000 EM ADELAMTE  Gount 1z EF ) 5 & ] 5 1 1 TE
% within CREDITO 15,8% 42,1% 5,3% 7.9% 7% 11,8% 6,6% 1,.2% 1,3% 100,0%
SOLIGITADS
% wiithin OCUPACION DE BT 6% 21.0% O.5% 33 5% 25 0% 13,4% 15 F% 25.0% 11.1% 19.8%
Los EMCIUESTADOS
% of Total 31% 2,3% 1,0% 1,6% 1,6% 2,3% 1,3% 3% 3% 19,2%
OTRO Count = 5 4 ] 1 1 3 0 ] 16
% within CREDITO 12,5% 31, 3% 25,0% 0% 6,3% 6,2% 18,2% 0% 0% 100,0%
SOLIGITADO
% within OCUPACIGN DE 4,7% 349 a,8% 0% 4,2% 1,5% a,4% 0% 0%, 4,2%
Los ERMCUESTADOS
% of Total 5% 1,3% 1,0% 0% 3% 3% 2% 0% 0% 4,2%
Total Count 43 146 41 18 4 &7 EF 4 ] EET)
Yo weithin GREDITO 11,2% a8, 0% 10,7% 4,7% B, 3% 17,4% 8,3% 1,0% 2, 3% 100,0%
SOLICITADS
% within OCUPACIGN DE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Los EMCIUESTADOS
% of Total 11,2% a8, 0% 10,7% 4.7% B, 3% 17,4% 8,3% 1.0% 2, 3% 100,0%

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura y el
canton Cayambe se ha podido determinar que los ciudadanos que mas
demandan créditos son los comerciantes con el 38% equivalentes 92801,
seguidos con un 17,4% que corresponden a 42493 que son las amas de

casa.

Pero dentro de los comerciantes se destaca el mayor monto de crédito
gue ellos prefieren adquirir con 63,2% que son 154343 personas
demandan créditos de 3001 hasta 3500 ddlares y en el caso de las amas
de casa el mayor crédito demandado esta entre 1501 a 2000 ddélares con

un 46,95 equivalente 114536 personas.
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CRUCE: CALIFICACION DE SERVICIO CON DATOS TECNICOS

Cuadro Nro. 100

CALIFICACION DEL SERVICIO A COOPERATIVA * EDAD DE LOS ENCUESTADOS Crosstabulation

EDAD DE LOS ENCUESTADOS
19-25 26-35 36-45 46-55 56-64 Tutal
CALIFICACION DEL MUY BUEND  Court B 12 e it 14 104
SERYICIO A L :
CODPERATIA % within CALIFICACION TP% | 115% | 356% | Z69% | 183% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within EDAD DE LOS 1% | 267% | H4% | N1% | 268% | 271%
ENCUESTADOS
% of Total 21% 3% 4,6% 7.3% 49% | 271%
BUEND Court § 15 40 b5 kY, 147
% within CALIFICACION 4% | 102% | 27E% | 374% | 218% | 1000%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within EDAD DE LOS 4% | 333% | 339% | 414% | 451% | 383%
ENCUESTADOS
% of Total 1.3% 39% | 104% | 143% BI% | 3%
REGULAR  Court E 18 el LY, 18 109
% within CALIFICACION 28% | 165% | A% | 3BA% | 147% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within EDAD DE LOS 176% | 400% | 254% | 316% | 225% | 284%
ENCUESTADOS
% of Total 8% 47% 78% | 109% 42% | 284%
MALO Court 1 0 1 g 4 L
% within CALIFICACION 4,2% 0% | 458% | 333% | 167% | 1000%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within EDAD DE LOS 59% 0% 83% B,0% 5,6% f,3%
ENCUESTADOS
% of Total 3% 0% 29% 21% 1.0% f,3%
Total Court 17 45 18 133 71 384
% within CALIFICACION 44% | 1M7% | 307% | 346% | 185% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within EDAD DE LOS 100,0% | 1000% | 1000% | 1000% | 1000% | 100,0%
ENCUESTADOS
% of Total 44% | 17% | 307% | 34E% | 185% | 1000%

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura y el
canton Cayambe se ha podido determinar que el 35,6% de los
encuestados que se encuentran entre edades de 36 a 45 califica como
muy bueno los servicios ofrecidos por las cooperativas, con un 36,7% las
personas entre 46 a 55 afos lo califican como bueno, y de igual manera
las personas de esta edad la califican en forma regular con un 38,5 % y la
calificacién de mala es otorgada por personas que se encuentran entre la
edad de 36 a 45 afios con un 45,8 % lo que quiete decir que las personas
gue van desde 36 a 55 afios son los que mas utilizan los servicios que

ofertan las cooperativas.
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Cuadro Nro. 101

CALIFICACION DEL SERVICIO A COOPERATIVA * SEXO DE LOS ENCUESTADOS Crosstabulation

SEX0 DE LOS ENCUESTADOS
] F Total
CALIFICACION DEL MUY BUENO  Count 44 B0 104
SERVICIOA n .
COOPERATIVA % within CALIFICACION 423% a77% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within SEXO DE LOS 254% 284% 1%
EMCUESTADOS
% of Total 11,5% 15,6% 27 1%
BUENG Count k7 I 147
% within CALIFICACION 45,6% a44% | 100,0%
DEL BERVICIO A
COOPERATIVA
% within SEXO DE LOS 187% a7 4% 38.3%
EMCUESTADODS
% of Total 174% 208% 38,3%
REGLILAR Count 51 A8 104
% within CALIFICACION 46,8% 832% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within SEXO DE LOS 295% 275% 28.4%
EMCUESTADOS
% of Total 13,3% 15,1% 28.4%
MALC Count il 13 L
% within CALIFICACION 45, 8% 842% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within SEX0 DE LOS b 4% B,2% B,3%
EMCUESTADOS
% of Total 28% 34% B,3%
Total Count 173 21 384
% within CALIFICACION 451% 249% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within SEXO DE LOS 100,0% 100,0% [ 100,0%
EMCUESTADOS
% of Total 451% 544% | 100,0%

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura y el
cantébn Cayambe se ha podido determinar que el 35,6% de los
encuestados que se encuentran entre edades de 36 a 45 califica como
muy bueno los servicios ofrecidos por las cooperativas, con un 36,7% las
personas entre 46 a 55 afos lo califican como bueno, y de igual manera
las personas de esta edad la califican en forma regular con un 38,5 % y la
calificacién de mala es otorgada por personas que se encuentran entre la
edad de 36 a 45 afios con un 45,8 % lo que quiete decir que las personas
gue van desde 36 a 55 afios son los que mas utilizan los servicios que
ofertan las cooperativas.
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Cuadro Nro. 102

CALIFICACION DEL SERVICIO A COOPERATIVA * OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS Crosstabulation

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS
PROFESIONA | COMERCIAN EMPLEADC EMPLEADC
L TE ARTESAMO PLBLICD ESTUDIAMNTE | AhtA DE CASA PRIVADO CHOFER [ AGRICULTOR Total
gélﬁlsllgi%CAON DEL MUY BUEND  Caount " 34 18 ] 7 18 ! 0 3 104
COOPERATIVA % within CALIFICACION 10,6% 337% 17,3% 4,8% 6,7% 17,3% 6,7% 0% 28% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COORERATIVA
% within QCUPACION DE 25,6% 24.0% 43,9% T 5% 28,2% 26,3% 21.9% 0% 33,3% 7%
LOS ENCUEETADCS
% of Total 2.9% 91% 4.7% 1,3% 1,8% 4,7% 1.8% 0% 2% 1%
BUEMG Count 14 a0 12 10 13 30 1 3 4 147
% within CALIFICACION 9,5% 34.0% 8,2% 6,8% 8,8% 20,4% 75% 2,0% 2,7% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COORERATIVA
% within OCUPACION DE 326% 34.2% 29,3% 95,6% 54,2% 44,8% 344% 75,0% 44.4% 383%
LOS EMCUEETADCS
% of Total 3,6% 13.0% 3% 26% 3,4% 7.8% 29% 8% 1,0% 383%
REGULAR Count 14 52 9 2 4 16 10 1 1 109
% within CALIFICACIGN 12,8% 47 7% 8,3% 1.8% 37% 14,7% 9,2% A% A% | 100,0%
DEL SERMICIO A
COOPERATIVA
% within OCUPAGION DE 326% 35, 6% 22.0% Mm% 16,7 % 23.9% N.3% 25,0% 1M11% 28.4%
LO3 ENCUESTADOS
% of Total 3,6% 13.5% 2,3% A% 1,0% 4,2% 26% 3% 3% 28.4%
MALD Count 4 q b 1 I 3 4 0 1 24
% within CALIFICACIGN 16,7% 375% 8,3% 4,2% 0% 12,5% 16,7% 0% 4,2% | 100,0%
DEL SERVICIO A
COOPERATIVA
% within QCUPACION DE 9,3% B,2% 4,9% 5,6% 0% 4,5% 12,5% 0% 11.1% B,3%
LOS ENCUEETADCS
% of Total 1,0% 23% 5% 3% 0% 8% 1,0% 0% 3% B,3%
Total Count 43 146 41 18 24 67 32 4 4 384
% within CALIFICACION 1M1.2% 38.0% 10,7% 4,7% f,3% 17.4% 83% 1,.0% 23% | 100,0%
CEL SERVICIO A
COORERATIVA
% within QCUPACION DE 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
LOS ENCUEETADCS
% of Total 1,2% 38.0% 10,7% 4.7% 6,3% 17.4% 83% 1.0% 23% | 100,0%

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura y el
canton Cayambe se ha podido determinar que el 38.0% de los
encuestados que son comerciantes y son los que mas califican las
servicios brindados por las cooperativas de ahorro y crédito lo que nos da
a entender que ellos son los que mas solicitan y hacen uso de los
servicios que estas entidades financieras ofertan y nos da un panorama
hacia donde debemos dirigir con mayor énfasis nuestros mejores

servicios y facilidades.
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CRUCE: DEMANDA DE CREDITO EN ESTE MOMENTO CON DATOS

TECNICOS
Cuadro Nro. 103
DEMANDA DE CREDITO * EDAD DE LOS ENCUESTADOS Crosstabulation
EDAD DE LOS ENCUESTADOS
1625 | 26-35 | 36-45 | 4655 | 56-B4 | Total
DEMANDADE CREDITO 5 Count 4 27 56 71 3 198
% within DEMANDIA DE 0% | 1% | 333w | 350% | 177w | 100,0%
CREDITO
% within EDAD DE L0 716% | 48.0% | AEO% | AI4% | 483% | F15%
ENCUESTADOS
% of Total 1,0% E7% | 172% | 184% 01% | 515%
MO Count 13 23 52 G2 36 186
% within DEMANDA DE 70% | 124% | 280% | 333% | 194w | 100,0%
CREDITO
% within EDAD DE LOS TE5% | A11% | 441% | 46E% | ADT% | 484%
ENCUESTADDS
% of Total 3.4% BO% | 135% | 161% 54% | 48.4%
Total Count 17 45 118 113 71 84
% within DEMANDIA DE d4% [ 117% | 307w | 348% | 1es% | 100,0%
CREDITO
% within EDAD DE L0 100,0% | 100,0% | 1000% | 100,0% | 1000% | 1000%
ENCUESTADOS
% of Total d4% [ 117% | 307w | 348% | 1es% | 100,0%

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura y el
canton Cayambe se ha podido determinar que el 35,9% de los
encuestados que se encuentran entre edades de 46 a 55 califica y
respondieron que si estarian dispuestos a demandar créditos en este
momento, y con un 33,3% las personas de esa misma edad respondieron
gue no estan dispuestos a demandar créditos en este momento lo que
cabe recalcar que entre los 46 a 55 afios son las personas que mas
demandan créditos y usan a las cooperativas de ahorro y crédito para

usar este servicio financiero.

Cuadro Nro. 104

DEMANDA DE CREDITO * SEXO DE LOS ENCUESTADOS Crosstabulation

SEXO DE LOS EMCLESTADOS
i F Total
DEMAMDA DE CREDITO 5l Count ar 111 1945
% within DEMANDA DE 43 9% a6,1% 100,0%
CREDITO
% within SEXO DE LOS A0,3% 52 6% 51 6%
EMCLUESTADOS
% of Total 227% 28,9% a1 6%
MO Count 26 100 186
% within DEMANDA DE 46 2% 538% 100,0%
CREDITO
% within SEXO DE LOS 49 7% 47 4% 48 4%
EMCUESTADOS
% of Total 22 4% 26, 0% 48 4%
Tatal Count 173 211 384
% within DEMANDA DE 45 1% 54 9% 100,0%
CREDITO
% within SEXO DE LOS 100,0% 100,0% 100,0%
EMCLUESTADOS
% of Total 45 1% a4 9% 100,0%

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura y el
canton Cayambe se ha podido determinar que el 56.1% de los
encuestados los cuales son de sexo femenino son las que mas
dispuestas estan a adquirir créditos en este momento lo que nos da a
entender que son ellas las que mas créditos solicitan en las cooperativas

de ahorro y crédito y a las cuales se las debe fidelizar mediante
estrategias efectivas.
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Cuadro Nro. 105

DEMANDA DE CREDITO * OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS Crasstabulation

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS

PROFESIONA | COMERCIAN EMPLEADO EMPLEADO
L TE ARTESANO | PUBLICO | ESTUDIANTE | AMADECASA | PRNVADO | CHOFER | AGRICULTOR | Total
OEMANDADE CREDITO 51 Count 23 83 21 i 11 3 14 3 4 148
% within DEMANDA DE 11,6% 41,9% 10,6% 30% 5 6% 16,7% 1% 1.5% 20% | 1000%
CREDITO
% witin OCUPACION DE 53.5% 56,8% i1,2% 33.3% 45,3% 49,3% §38% | 750% 44% | B16%
LOS ENCUESTADOS
% of Total 6.0% 21,% 55% 16% 29% B6% 36% A% 10% | 516%
NO Count Jli ik Jli 12 13 3 18 1 i 186
% within DEMANDA DE 10,8% 33.9% 10,8% B5% 70% 18,3% 97% A% 27% | 1000%
CREDITO
% witin CUPACION DE 46,5% 43.2% 48,3% B, 7% 54, 2% A0,7% f6.3% | 250% GG6% | 484%
LOS ENCUESTADOS
% of Total 52% 16,4% 52% 3% 14% 8.9% 47% % 13% | 484%
Total Count 43 146 41 18 A B 1 4 9 384
% within DEMANDA DE 11,2% 38,0% 10,7% 47% B3% 174% 8,3% 1.0% 23% | 1000%
CREDITO
% witin CUPACION DE 100.0% 100,0% 1000% 100,0% 1000% 100,0% 1000% | 100,0% 1000% | 1000%
LOS ENCLUESTADOS
% of Total 11,2% 38,0% 10,7% 47% B3% 174% 8.3% 1.0% 23% | 1000%

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura y el
canton Cayambe se ha podido determinar que el 41.9% de los
encuestados gque tienen como ocupacion comerciantes respondieron que
si estarian dispuestos a demandar créditos en estos momentos por lo
gue eso nos permitira prever que cantidad de dinero tener reservada para
la facilitacion de créditos a dicho mercado en el cual se manejan los

comerciantes y asi poder ir abarcando y captando nuevos clientes y
manteniendo a los anteriores.
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3.10. DEMANDA

DEMANDA DE CREDITOS SOLICITADOS EN COOPERATIVAS

Cuadro Nro. 106

PORCENTAJE | MINIMO | PROMEDIO | MAXIMO
100 A 500 2,6 635000 1'904897 3174795
501 A 1000 8,3 10155192 | 15212518 20'269845
1001 A 1500 7,0 17'112095 | 21°377335 25642575
1501 A 2000 13,0 47°653672 | 55574786 63495900
2001 A 2500 8,6 42025982 | 47266103 52'506225
2501 A 3000 154 94°060384 | 103'443857 | 112’827330
3001 A 3500 4,9 35911571 38'897221 41°882872
3501 A 4000 7,0 59'849770 | 64'114985 68'380200
4000 en adelante 19,8 193’418280 | 193418280 | 193’418280
OTRO 4,2 10257 10257 10257
Total 100% 500’832203 | 541°220239 581°608279

Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado a la poblacion de la provincia
de Imbabura y el canton Cayambe se determino que existe un promedio
de demanda de créditos de 541°220239 ddlares en dichos lugares.
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3.11. DEMANDA PROYECTADA
La demanda para el presente proyecto sera proyectada para 5 afios por
medio de la tasa poblacional la cual para Imbabura es 1.63% y para
Cayambe es de 0.84% en virtud a esto se ha sacado la media lo cual nos
a resultado una tasa de crecimiento poblacional de 1,23%.

Cuadro Nro. 107

DEMANDA

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

541°220239

547°877247

1.221°766262

1.236’978828

1.252’193668

1.267°595650

Elaborado por: MARCO IPIALES

3.12. OFERTA
Montos de créditos que ofertan las diferentes instituciones financieras
Cuadro Nro. 108

PORCENTAJE| MINIMO | PROMEDIO | MAXIMO
OTRO 17,7 432226 432226 432226
4000 EN ADELANTE 15,4 150436440| 150436440| 150436440
2501 A 3000 15,4 94060384 | 103443857 112827330
1501 A 2000 13 47653672 55574786| 63495900
2001 A 2500 8,6 42025982 47266104| 52506225
501 A 1000 8,3 10155192 15212519| 20269845
1001 A 1500 7,0 17112145 21377210 25642275
3501 A 4000 7.0 59849770 64114985 68380200
3001 A 3500 4,9 35911571 38897222 41882872
100 A 500 2,6 634959 1904877 3174795
TOTAL 100%| 458272341| 498°660225| 539048108

Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado a la poblacién de la provincia

de Imbabura y el canton Cayambe se determino que existe un promedio

de créditos brindados por

existentes de 498°660225 ddlares.

las diferentes

instituciones financieras
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3.13. PROYECCION DE LA OFERTA

La oferta para el presente proyecto sera proyectada para 5 afios por
medio de la tasa de crecimiento poblacional la cual para la provincia de
Imbabura es 1.63% y para Cayambe es de 0.84%, en virtud a esto se ha
sacado la media lo cual nos a resultado una tasa de crecimiento

poblacional de 1,23%.

Cuadro Nro. 109

OFERTA |ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

498'660225 | 504°793745 | 511°002708 | 517°288041 | 523'650683 | 530'091586

Elaborado por: MARCO IPIALES

3.14. ANALISIS DE LA DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha se analizara mediante la demanda promedio y la
oferta promedio la cual se determind mediante el estudio de mercado

realizado a la poblacion de la provincia de Imbabura y el canton

Cayambe.

Cuadro Nro. 110
DEMANDA OFERTA DEMANDA INSATISFECHA
541°220239 498'660225 42’560014

Elaborado por: MARCO IPIALES

Mediante el estudio de mercado realizado se ha podido determinar que en
la poblacién de la provincia de Imbabura y el canton Cayambe existe una
demanda insatisfecha en créditos por el valor de 42560014 por lo que
nos da pie para expandir nuestro servicio de créditos a diferentes
mercados en los cuales Cooperativa de Ahorro y Crédito MUSHUK
PAKARI no llega.
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3.15. ANALISIS DEL PRECIO

En la investigacidon realizada el precio de la tasa de créditos segun el
banco central la cual rige para todas las instituciones financieras se
encuentra en 11.20% como la minima y como una maxima de 11.83%.

http://www.bce.fin.ec/docs.php?path=documentos/Estadisticas/SectorMon

Fin/TasaslInteres/Indice.htm
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1. ANTECEDENTES A LA PROPUESTA

Debido a la multiplicacion de las Cooperativas de Ahorro y Crédito se
hace imprescindible el posicionamiento de la imagen corporativa de la
cooperativa de ahorro y crédito “Mushuk Pakari”, con el fin de obtener
ventajas competitivas frente al sector. Por lo tanto, se ha desarrollado la
Propuesta de un Modelo de Marketing, disefiado con politicas, objetivos,
estrategias y tacticas.

La propuesta pretende obtener un posicionamiento, incrementar el
namero de socios, tener una propuesta de publicidad efectiva, y
diversificar la cartera de sus servicios. Donde, el mayor beneficio seran

los socios de la institucion.

Para la realizacion de este Plan de Marketing cabe sefalar que el apoyo
institucional fue incondicional, para el desarrollo de este proyecto porque
determinan la necesidad de la implementacion del presente plan de
marketing para el mejor desenvolvimiento de la cooperativa en el sector

financiero.

Por otra parte el estudio de mercado realizado en la provincia de
Imbabura permitio identificar aspectos importantes y relevantes acerca de
la demanda, precios y la demanda insatisfecha que existe en el sector

financiero de la provincia.

4.2. DEMANDA

Mediante el estudio de mercado realizado a la poblacién de la provincia
de Imbabura y el canton Cayambe se determino que existe un promedio
de demanda de créditos de 541°220239 ddlares en dichos lugares, como

se muestra en el siguiente cuadro:

180



DEMANDA DE CREDITOS SOLICITADOS EN COOPERATIVAS

Cuadro Nro.111

PORCENTAJE | MINIMO | PROMEDIO | MAXIMO

100 A 500 2,6 635000 1904897 3174795
501 A 1000 8,3 10155192 | 15212518 | 20269845
1001 A 1500 7,0 17'112095 | 21'377335 | 25'642575
1501 A 2000 13,0 47°653672 | 55574786 | 63'495900
2001 A 2500 8,6 42°025982 | 47'266103 | 52506225
2501 A 3000 15,4 94°060384 | 103'443857 | 112827330
3001 A 3500 4,9 35911571 | 38'897221 41°882872
3501 A 4000 7,0 59'849770 | 64114985 | 68’380200
4000 en adelante 19,8 193’418280 | 193'418280 | 193’418280
OTRO 4,2 10257 10257 10257

Total 100% 500°832203 | 541°220239 | 581°608279

Elaborado por: MARCO IPIALES

4.3.DEMANDA INSATISFECHA

Mediante el estudio de mercado realizado se ha podido determinar que en

la poblacién de la provincia de Imbabura y el canton Cayambe existe una

demanda insatisfecha en créditos por el valor de 42°'560014.
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Cuadro Nro. 112

DEMANDA OFERTA DEMANDA INSATISFECHA

541°220239 498'660225 42°560014

Elaborado por: MARCO IPIALES

4.4.PRECIO

En el sector financiero el precio rige para todas las instituciones
financieras se encuentra en 11.20% como la minima y como una maxima

de 11.83% segun el banco central.

4.5.PLAN ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO
Y CREDITO “MUSHUK PAKARI” LTDA. EN LA PROVINCIA DE
IMBABURA.

4.5.1. FILOSOFIA EMPRESARIAL
MISION

Mision que identifica a la cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK
PAKARI Ltda. en la actualidad:

“Brindar servicios de intermediacion financiera de calidad, para
satisfacer las necesidades econdmicas, para mejorar el nivel de
vida de nuestros socios y clientes, con todos los recursos que

posee la Cooperativa”

Mision propuesta para la cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK

PAKARI Ltda. se hace esta propuesta debido a que la mision actual de la
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institucién no es muy comprensible para la ciudadania en general y por

ende no comprenden para que estamos nosotros en el financiero.

“Ser una cooperativa, para satisfacer a nuestros socios, a
través de productos y servicios oportunos y personalizados,
cumpliendo procesos definidos, para el crecimiento sostenido

de la institucion.”

VISION

“Ser una entidad solida, bien posicionada, con mayor
presencia en la parte norte del pais, ofreciendo los mejores
servicios del mercado cooperativo, con profesionalismo,

calidez y vision social.”

Vision propuesta para la cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK
PAKARI Ltda. de igual manera se hace ciertas modificaciones con
respecto a la vision institucional para que tengan muy claro tanto
directivos como empleados de cargos menores cual es nuestro horizonte

y en que tiempo debemos cumplirlo y llegar a lo que se ha planteado.

“En los préoximos 10 anos ser una organizacion lider en
prestacion de servicios y productos financieros, dentro del
sector cooperativo ecuatoriano, con estandares

internacionales de calidad”.

PRINCIPIOS

La cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda. cuenta con los
siguientes principios institucionales los cuales considere que estan acorde

con los servicios que ellos brindan hacia la ciudadania.

» Administracién honesta de los recursos de nuestros socios, clientes

y colaboradores.
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» Solidaridad con nuestros socios, ofreciéndoles ayuda financiera y
médica.

» Ofrecer sin distincion de ninguna clase todos nuestros servicios a
quienes los requieren.

» Atender con agilidad y eficiencia los requerimientos de nuestros

socios y clientes.

4.5.2. POLITICAS

Politica 1:

Posicionamiento de los servicios institucionales

Politica 2:

Posicionar la imagen corporativa de la cooperativa MUSHUK PAKARI.
Politica 3:

Mejorar el nivel de atencion al cliente

4.5.3. OBJETIVOS

Objetivo 1:
Incrementar en un 6% de las personas en el afio 2014, el conocimiento de
los servicios que ofrece la cooperativa de ahorros y crédito “Mushuk

Pakari”.

Objetivo 2:
Conseguir que el 12% de las personas de la provincia de Imbabura
conozcan sobre la marca MUSHUK PAKARI Ltda. hasta el afio 2015.

Objetivo 3:
Incrementar en un 4% el nivel de satisfaccion de los usuarios de los

servicios ofertados en el préximo afo.
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4.6. CUADRO DE ESTRATEGIAS

Cuadro Nro. 113

OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA TIEMPO PRECIO RESPONSABLE
Incrementar el | Campafna FLYERS.- donde se | Durante los | FLYERS $250 AREA DE
conocimiento de | publicitaria detalle que con la|tres primeros MARKETING

los servicios que
ofrece la
cooperativa de
ahorros y crédito
“‘Mushuk Pakari
en un 6% de las
personas en el
ano 2014

apertura tu cuenta
con tan solo 5
dolares y de
inmediatamente el
socio adquiere un
seguro de

accidentes.

MERCHANDISING
» Gorra

Llaveros
Esfero

Fosforera

YV V V V

Jarro

meses del afno
2014

MRCHANDISING
$550

PAPELERIA
BASICA
$450
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» Funda para

Libretas

(0]

Cuenta (Interior

y Exterior).

Papeleria Basica
» Hoja

membretada full

color

» Tarjeta (Tiro
Retiro)

» Carpeta
membretada

» Factura

» Cuenta
Ahorros

» Papeleta
Deposito
Retiro

» Solicitud

y

de

de
y

de
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Crédito

Conseguir que el | CAMPANA » Redisefo de | Se lo realizara AREA DE
12% de las | PUBLICITARIA slogan durante el MARKETING
personas de la » Anuncios rueda | primer
provincia de de prensa trimestre  del
Imbabura » Uniformes para | afio 2014
conozcan sobre empleados
la maraca » Cuiia radial
‘MUSHUK » Disefilo de una
PAKARI”  Ltda. pagina web
hasta el afo » Disefio pagina
2015 Facebook
» Auspicios a

equipos de

fatbol
Incrementar en | ATENCION Los ejecutivos de |2 dias a la|Dichas funciones | AREA DE
un 4% el nivel de | PERSONALIZADA | ventas visiten puerta | semana estdn establecidas | MARKETING

satisfaccion de

A LOS SOCIOS

a puerta a los

Se lo realizara

dentro de los que
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los usuarios de
los servicios
ofertados en el

proximo afo

socios de la
cooperativa

ofertando  nuestros
servicios y luego si
necesitan  créditos
enviar un asesor de
créedito para asi
brindar facilidades y
mejorar el nivel de
satisfaccion de

nuestros socios.

a partir del
segundo
trimestres del
afio 2014.

contempla su
salario como
asesores de crédito
el cual es $540

Elaborado por: MARCO IPIALES
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4.6.1. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS Y TACTICAS A
REALIZAR EN EL PLAN DE MARKETING

POLITICA 1

Posicionamiento de los servicios institucionales

ESTRATEGIA
CAMPANA PUBLICITARIA ( PUBLICIDAD Y PROPAGANDA)
TACTICA

Elaboracién de 1000 flyers los cuales contengan informacién sobre los
servicios que nosotros como institucién brindamos hacia la ciudadania, los
cuales seran entregados por 3 empelados de la cooperativa, del area de
atencion al cliente (labores designadas por el gerente dentro de sus
puestos de trabajo), durante 3 dias a la semana, por el tiempo de dos
horas en centros de afluencia masiva d la gente como son mercados,
minimarket, parques, etc.

» MODELO DE FLYERS

Grafico Nro. 100
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Elaborado por: MARCO IPIALES
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En los flyers se detallaran los servicios que brinda la institucion financiera
ya que el fin es dar a conocer lo que la cooperativa de ahorro y crédito
oferta ala ciudadania en este arte se a utilizado los colores rojo y plomo
ya que el color rojo representa energia, agresividad y cargados de
energia y amor, con esto se quiere dar a entender que seremos una
institucion altamente competitiva en el mercado financiero, ademas se a
utilizado una serie de lineas las cuales denota el movimiento y el

dinamismo corporativo que posee la institucion.

PAPELERIA BASICA
> HOJA MEMBRETADA

La cual debera ser usada por los empleados de la institucion para
cualquier tramite o comunicado que se realice dentro y fuera de la
institucion en la cual se resalta el logo de la cooperativa el cual queremos
gue siga posicionandose en la mente de los usuarios de nuestros servicio

y de la poblacion imbaburefia en general.

Grafico Nro. 101
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En la hoja membretada se a decidido poner el logo en la parte inferior
derecha debido a que en ese lugar es donde los socios de la cooperativa
estampan su firma de compromiso hacia con nosotros y es por eso que la
institucion financiera desea que ellos sientan que siempre estaremos

junto a ellos respaldando la confianza que han puesto en nosotros.

> TARJETA DE PRESENTACION

Las terjetas de presentacidén de igual manera llevaran en forma resaltante
el logo institucional con el slogan, incluyendo la direccién y telefonos de
donde se encuentran ubicados las instalaciones estas tarjetas seran igual

para todos los cargos que existan dentro de la institucion.

Grafico Nro. 102
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Se a decidido poner el nombre de la empresa en la parte inferior y a lo
ancho de la tarjeta ya que asi este podra captar la atencion de una
manera inmediata, se utiliza los colores rojo y blanco ya que el rojo es
agresividad, energias positivas mientras que el blanco es pureza con lo

gue quereos dar a entender que no seran objetos de abuso en ningun
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sentido si forman parte de nuestra institucion. Y en la parte del reverso el
logotipo de la empresa ya que queremos que la marca MUSHUK PAKARI

se posicione en la mente de los consumidores.

» CARPETA

Gréafico Nro. 103
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Elaborado por: MARCO IPIALES

La carpeta para archivar cualquier documento o presentacion de los
mismo para diferentes tramites sera de color blanco con rojo la cual en el
reverso se encontrara el logo institucional y en la parte inferior ira
direccion de nuestros diferentes establecimientos, con el fin de que los
usuarios siempre miren en todos lados el logo de la cooperativa y asi se

familiaricen de una manera rapida y efectiva con él.
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» FACTURA

Gréafico Nro. 104

T P21 7 3o
ST
» Oaline

TS0 1003106

L T AT s o "o, Funacaew

I .- .

r(N" PITALE NI | WW

19cm

(NG Y TR — g T P | rpT—
L* W 13 |
\__ Deew Agtcrueds Bcitd Corbyrrre UL i
| |
I I
13cm

Elaborado por: MARCO IPIALES

De igual manera en todo lo que tenga que ver con papeleria siempre se
resaltara el logo institucional el cual se a decidido poner en la parte
superior derecha que es en donde tendrad una mas rapida captacion por
parte de las personas, ademas que se incluira el slogan y direcciones de
los diferentes establecimientos para asi tener el mayor tiempo posible
presente en la mente de nuestros usuarios nuestra imagen siempre
utilizando los colores representativos de la institucion como lo son el

blanco y el rojo.
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14 cm

» CUENTA DE AHORROS Y ESTUCHE DE LIBRETA

Gréafico Nro. 105
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Elaborado por: MARCO IPIALES

De igual manera que toda la papeleria anterior la cuenta de ahorros y su
respectivo estuche contara con el eslogan y logotipo institucional para
mantener siempre presente la imagen de la cooperativa en las personas
el logotipo de la cuenta de ahorros sera ubicado en la parte superior para
una mejor visualizacion por parte de los usuarios y de igual manera dentro
de lo que es la cartilla se colocara el nombre institucional para un mayor

resalte de lo que es imagen de la empresa.

Los estuches para libretas seran de edicion limita solo se las entregara
durante el primer trimestres de cada afio a los socios con mas de 30
ddlares en certificados de aportacion en la cual se denota el logotipo en
forma atravesada con lo que queremos dar a entender que siempre
estamos dispuestos a un cambio y de igual manera que realizaremos un

giro en sus vidas si pasan a formar parte de la cooperativa. .
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7 cm

> PAPELETA DE DEPOSITO Y RETIRO

Gréafico Nro. 106
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Elaborado por: MARCO IPIALES

» SOLICITUD DE CREDITO

Grafico Nro. 107
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Elaborado por: MARCO IPIALES 20.5 cm
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En la cual se encuentra muy bien detallado cada casillero para un facil
manejo por parte de los usuarios y como en todo lo anterior de igual
manera constara con el logo institucional en la parte superior izquierda
para una mayor visibilidad por parte del usuario y asi generar que hablen
de lo que es cooperativa MUSHUK PAKARI.
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En la cual se detallaran muy bien todos los requisitos que se deben
cumplir para acceder a un crédito ademas de que esta constara con el
logo y slogan de la cooperativa con el fin de que todo se enteren cual es

nuestra imagen y no se olviden de ella.

SENALETICA
Grafico Nro. 108
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Elaborado por: MARCO IPIALES

La institucion financiera debera contar con la respectiva sefialética para
gue los socios tengan claramente donde queda cada dependencia en la
gue ellos necesiten realizar cualquier tramite y asi evitar molestias por
parte de los socios y brindarles un mejor servicio dicha sefialética sera de
color amarillo ya que este es un color llamativo y tiene un significado de
juventud con lo que queremos demostrar que sSOmoS una cooperativa

joven y fresca la cual les brindara un trato eficiente y amable.
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MERCHANDISING

» GORRAS
Gréafico Nro. 109
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Gorras promocionales las cuales seran entregadas al momento de una
apertura de cuenta con un monto minimo de 15 doélares americanos en
todas las sucursales de la cooperativa, dichas gorras constaran en la
parte frontal con el logo institucional se lo a colocado ahi debido a que es
una parte en donde las personas tendran una mejor y mayor visién sobre
el logo de la institucion, ademas que con esto queremos connotar que la
cooperativa siempre esta mirando hacia el frente en busca del progreso y
en la parte posterior el respectivo slogan institucional, para asi poder
realizar una publicidad indirecta en las demas personas que van este

articulo por las calles y se enteren de la existencia de nuestra institucion.

» LLAVEROS Y ESFEROS PROMOCIONALES

Grafico Nro . 110
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Los llaveros y esferos tendran el logo y el respectivo eslogan institucional
los cuales seran entrEgados gratuitamente a los pobladores de Imbabura
en los diferentes eventos publicos (ferias, bailes, partidos de futbol de las
ligas barriales) por empleados de la institucion, durante los tres primeros
meses del afio 2014, con el fin de hacer presencia con nuestra imagen y
para que la gente vaya reconociendo e informandose sobre la cooperativa
de ahorro y credito MUSHUK PAKARI Ltda.

» JARROS Y ENCENDEDORES PROMOCIONALES

Gréfico Nro. 111

Elaborado por: MARCO IPIALES

Estos articulos se los entregara a los socios al momento que ellos
reactiven una cuenta en cualquiera de las sucursales de la institucion,
durante el primer trimestres el afio 2014, ademas que seran acreedores
aun bono de tres dolares en el ahorro de su libreta. En el jarro
promocional el logo poseera un color blanco de fondo demostrando la
pureza y transparencia con la que cuenta la instituciéon ademéas que sera

ubicado en una forma inclinada que cubrira casi la totalidad, para dar a
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entender que la institucion se encuentra expandiendo sus horizontes

gueriendo abarcar todos los sectores donde esta sea necesitada.

> PARQUE MOVIL

Gréafico Nro. 112

70 cm I———l Elaborado por: MARCO IPIALES

i I 35cm

El parque movil de la cooperativa no es muy extenso pero en base al

Vehiculo “MINIVAN” que es un activo institucional el cual sera pintado con
el logo y slogan de la cooperativa, en sus colores basicos que son rojo y
blanco los cuales denotas pureza transparencia y energias positivas los
cuales queremos transmitir a nuestros clientes potenciales este parque
movil lo podran utilizar para realizar depdsitos, créditos, aperturas de
cuentas de igual manera el cierre de dichas cuentas y cualquier tramite
basico que se realiza en la institucion se lo podra realizar en este parque

movil.

Para lograr que el parque movil también sea reconocido cuando transite
por las calles de la provincia el vehiculo transmitira la cufia radial

elaborada posteriormente. (Ver politica 2).

El parque movil se ubicara 2 veces al mes durante el primer trimestre de
cada afio, en los mercados de la provincia de Imbabura dentro de este
vehiculo irdn 3 empleados de la cooperativa los cuales brindaran todas
las facilidades a los usuarios de dicho servicio, para darse a conocer

frente a la ciudadania imbabureiia.
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» UNIFORMES

TERNO HOMBRES

Gréafico Nro.113
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» TERNO MUJERES

Grafico Nro. 114

Elaborado por: MARCO IPIALES
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En lo que respecta a uniformes hemos tratado de realizar un uniforme que
sea lo méas sencillo y formal, siendo asi que se a tomado una tonalidad de
tela gris como base (debido a que asocia con la independencia, la auto-
suficiencia, el auto-control, porque es un color que actia como escudo de
las influencia externas) para los ternos del personal masculino y
femenino, los cuales constaran con el respectivo logo institucional para
asi llamar la atenciébn de las personas en eventos publicos y sea

reconocida la cooperativa como institucién financiera.

POLITICA 2

Posicionar la imagen corporativa de la cooperativa MUSHUK PAKARI.
ESTRATEGIA
CAMPANA PUBLICITARIA

MISION.- “Dar a conocer la imagen de la cooperativa de ahorro y crédito
MUSHUK PAKARI Ltda. en la provincia de Imbabura”

MENSAJE.- el mensaje que se dese dar a la ciudadania Imbaburefia
mediante esto es que la cooperativa MUSHUK PAKARI se encuentra
“‘MIRANDO DIFERENTE”

MEDIOS
PRENSA ESCRITA
» ANUNCIO RUEDA DE PRENSA

Dicho anuncio sera entregado en todo los medios de comunicacion de la
provincia ademas sera publicitado en el diario del Norte en un cuarto de
pagina a blanco y negro determinada por ellos, el dia viernes 3 de enero
para que todos los medios posibles informen del lanzamiento de la nueva
imagen corporativa., para asi poder causar el impacto deseado en la
ciudadania imbaburefia y llegar a estar presentes en la mente de todos

ellos.
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Gréafico Nro. 115
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Elaborado por: MARCO IPIALES

RADIO
» CUNA RADIAL

Lanzamiento de la cufa radial en la emisora mas escuchadas por la
ciudadania. Asi mismo gracias a la investigacion de mercados realizada
deducimos que la emisora mas escuchada es Radio Canela en la cual se
transmitira de lunes a viernes 4 veces al dia durante todo el mes de
agosto del 2014 para lograr el efecto deseado por la institucion en un

horario rotativo con una duracion de 30” la cufa.
TEXTO DE LA CUNA RADIAL
A UNA SOLA VOZ:

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO MUSHUK PAKARI AL
SERVICIO DE LA COMUNIDAD, forma parte de una de las entidades

financieras mas importantes del norte del pais, variedad de servicios tanto
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en Ahorros, Crédito con las tasas mas bajas de interés, ven y siente la

verdadera atencion personalizada.
A viva voz: “Mirando diferente”

Estamos ubicados en la avenida Mariano Acosta y Jaime Rivadeneira

esquina.

BTL

Grafico Nro. 116
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Se utilizara este BTL que es como un globo gigante o estatico el cual
consta del logo institucional con sus colores representativos , dicho BTL
durante las fiestas de cantonizacion que se celebran en la provincia,
exactamente en los pregones de fiestas y durante el tiempo que duren
dichos pregones en cada Canton, ademas en eventos publicos
importantes dentro de la provincia, para la activacion de estos globos
inflables se necesitaran 2 personas especializados en ese trabajo, estos
seran ubicados en puntos estratégicos que sean visibles para toda la

poblacién imbaburefia.
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Gréafico Nro. 117

Elaborado por: MARCO IPIALES

Aplicacién del BTL en los diferentes eventos presentados en la provincia
de Imbabura.

Gréfico Nro. 118
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Aplicacién del BTL en las carreteras de la provincia de Imbabura.
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Gréafico Nro. 119

Gréfico Nro. 120

Elaborado por: MARCO IPIALES
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Elaborado por: MARCO IPIALES

Aplicacion del BTL en los diferentes eventos presentados en la provincia

de Imbabura haciendo énfasis en el pregdn respectivo de cada ciudad.
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MEDICION

La medicion lo haremos mediante encuestas que aplicaremos tanto a socios y no

socios de la cooperativa.

TEST: Realizaremos una encuesta en la cooperativa a las personas q
utilizan nuestros servicios/producto es decir que dicen sus clientes acerca
de MUSHUK PAKARI, porque siempre hay una comunicacion entre estas
dos partes. También a las personas que van a otras instituciones
financieras para preguntarles si han escuchado, han visto, HAN utilizado

nuestros servicios.

IMPRENTA

» LOGO INSTITUCIONAL

Grafico Nro. 121
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El logo institucional hemos visto conveniente mantenerlo teniendo este
como significado “ NUEVO AMANECER” debido a que esta ya se
encuentra consolidado dentro del mercado, es muy sencillo y facil de
recordar para las personas, con sus colores distintivos rojo y blanco que

denotan hacia la ciudadania fuerza y transparencia.
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> REDISENO DE SLOGAN
Slogan institucional
“Somos la esperanza”
Slogan propuesto
‘“MIRANDO DIFERENTFE”

Se propone dicho slogan ya que la cooperativa deberia dar a entender a
la ciudadania Imbaburefia que dentro de la institucion sera tratado
diferente no tendra trabas para accesos a créditos ni a cualquier tramite
gue desee realizar, ademas que la cooperativa ve proyectos factibles de
negocios propios donde otros no los ven y estan dispuestos a ayudarlos a
que estos se hagan realidad y “MIRARLOS DIFERENTE”.

> DISENO DE PAGINA WEB

Gréfico Nro. 122
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Elaborado por: MARCO IPIALES

207



El disefio de la pagina la realizara 1 persona la cual es especialista en
eso, lo realizard 1 vez cada afio durante el primer trimestre porque la
cooperativa debe estar en constante innovacién y renovacién de sus
herramientas digitales.

Con esta tactica buscamos captar aquellos clientes que suelen
utilizar internet frecuentemente y que podrian obtener informacion
de la cooperativa “MUSHUK PAKARI” sin necesidad de acercarse
a las agencias ademas podria dar la opcion al cibernauta para que

realice sus transacciones via on-line segun lo requiera

» PAGINA EN FACEBOOK

Grafico Nro. 123
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Elaborado por: MARCO IPIALES

La pagina de Facebook al igual que la pagina web sera creada por 1
persona especializada 1 vez al afio durante el primer trimestre de cada
afio. Mediante la creacidén de paginas en las redes sociales llegaremos a
mas publico meta y no solo a un publico especifico, mediante esto
estaremos en un conocimiento permanente en cuanto si a las personas
les gusta nuestro funcionamiento o que les desagrada de nuestro servicio

para asi ir mejorando y captando un niumero mayor de clientes.
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» AUSPICIOS A EQUIPOS

Gréafico Nro. 124

Elaborado por: MARCO IPIALES

El auspicio a equipos de futbol se las realizara 1 vez cada afio, esto se lo
realizara por medio de la entrega de la indumentaria para un equipo de la
segunda categoria la cual llevara el logo y nombre de la institucion en la

camiseta del equipo.

Con esto lo que queremos es estar en contacto lo mas cerca de la
ciudadania imbaburefia para que asi seamos reconocidos de una forma
diferente no solo por servicios financieras sino como promotores de
actividades recreativas y sanas en beneficio de todos los imbaburefios y

asi permanecer siempre en la mente de los clientes.
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POLITICA 3

Mejorar el nivel de atencion al cliente
ESTRATEGIA

Atencion Personalizada

TACTICA

2 de los empleados que desempeiian las labores de ejecutivos de ventas
visiten puerta a puerta 2 veces por semana durante el segundo trimestre
del afio 2014, (orden dictada directamente de la gerencia ya que esa
labor se encuentran dentro de sus funciones como empleados del area)
en los vehiculos motorizados con los que cuenta la institucion ya sea en
el lugar de trabajo o su domicilio a los socios de la cooperativa, ofertando
nuestros diferentes servicios, y en el caso de aperturas de cuenta, de
solicitar créditos estos seran realizados en el lugar donde se les visito a

los clientes sin necesidad de que estos se acerquen a las instalaciones.

De igual manera a los socios que hayan adquirido créditos se los pasara
cobrando por dichos lugares en los cuales se les localice ya sea en forma
diaria, semanal o mensual como ellos hayan adquirido dicho crédito y de
igual manera si ellos desean destinar algo para el ahorro en sus libretas
brindando todas las facilidades para mejorar el nivel de satisfaccion de

nuestros socios.
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4.7.

CUADRO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX 4 P

Cuadro Nro. 114

4 P ESTRATEGIA TACTICA RESPONSABLE TIEMPO
Créditos con | Analisis de los valores fijados de tasas de interés | Area de finanzas Todo el afio
bajas tasas de | calculadas por el banco central del Ecuador para 2014
interés manejar la tasa mas baja con relacion al mercado
financiero la cual se encuentra en un tasa promedio
PRECIO de 11.83%
Implementar Una persona especializada en el area financiera | Responsable el | Cada 6
apertura de | que sea parte del personal de trabajo de la | area de finanzas | meses
cuentas de | institucidn, ira ofrecer los servicios en instituciones | junto con el area
ahorros de $5 educativas de nivel superior 3 veces cada 6 meses | de marketing
con la obligacion de traer como minimo 5 cuentas
nuevas, dando a conocer a los estudiantes los
beneficios y la facilidad de aperturas de cuenta en la
cooperativa mediante la utilizacion de la pagina
web.
Apertura de | Incrementando la tasa pasiva para socios activos Area de finanzas Todo el afo
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cuentas para 2014
ahorro
acumulativo
PRODUCTO _
Créditos de | 2 Asesores de créditos ofrecerdn 1 vez por mes | Area de crédito y | Durante el
consumo para | créditos a los centros estudiantiles de educacién | marketing tercer
laptops superior con facilidades de pago para la adquisicion trimestre del
de tabletas, laptops, notebooks etc. con tasa bajas afio 2014
de interés, dichos asesores deben conseguir
minimo 2 créditos.(DICHAS FUNCIONES SON
DELEGADAS POR EL GERENTE)
Alianzas Adquisicion de notebooks, tabletas, computadoras | Area de|1 vez en
estratégicas con | laptop a bajos costos en world computers para asi | contabilidad y | cada afo.
world computers | poder rifarlas entre los socios de la institucion. marketing.
Optimizacion Reubicacion de éareas de tal forma que brinden | Area de marketing |1 vez en el
PLAZA del espacio | confort a nuestros socios y que sientan que la afo.
interno  de la | cooperativa cada vez esta innovando y que no le
cooperativa gusta quedarse estancada siempre en lo cotidiano,

es decir que sientan que se busca lo mejor para
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nuestros usuarios.
Colocacion del | Pintar el logotipo en la fachada de la cooperativa | Area de marketing |1 vez en el
logotipo en la | para que sea mas llamativo a la vista de nuestros afo
infraestructura socios, esto lo realizara un experto en el arte de
de la | pintar murales.
cooperativa
Promocionar los créditos para notebooks mediante Todo el afo
o Flyers los cuales seran repartidos especificamente
Publicidad
) en las instituciones estudiantes ya que ellos son los
llamativa
mas interesados en adquirir dichos aparatos
electronicos, lo realizaran dos empleados de la
cooperativa durante tres horas cada fin de mes a
fuera de las instituciones antes mencionadas.
Disefiando Hacer mas emotivas las fiestas por el aniversario de | Area de marketing | 1 vez en el
programas de | la cooperativa, mediante incentivos a los socios afio
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PROMOCION

incentivos para
los socios vy
nuevos posibles

clientes

para que ahorren regalandoles articulos

promocionales en las fiestas institucionales durante

el mes de julio.

Optimizacion de
recursos
mediante la
utilizacion de
publicidad

electronica.

Enviar correos electrénicos MAILING, el programa
lo descargaremos gratuitamente de internet y por
medio de este enviaremos a los correos
electronicos de nuestros socios y de las diferentes
personas que es sirvieron como garantes en
créditos y nos dieron sus correos, a los estudiantes

de niveles superiores.

Area de marketing

una vez al

mes

Elaborado por: MARCO IPIALES
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PRESUPUESTO ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS TACTICA CANTIDAD | COSTO COSTO
PARCIAL TOTAL

1.- Campafa | FLYERS 2000 0,06 120

publicitaria MERCHANDAISING

servicios GORRAS 250 3 750
LLAVEROS 200 1,5 300
ESFEROS 500 0,45 225
FOSFORERAS 500 0,35 175
JARRO 250 3 750
FUNDA PARA LIBRETAS 300 1,2 360
PAPELERIA BASICA
Hoja membretada 2500 0,03 75
Tarjeta (Tiro y Retiro) 1000 0,03 30
Carpeta membretada 1000 0,35 350
Papeleta de Deposito y Retiro 10000 0,03 300
sefialética 1 80 80
Solicitud de Crédito 4000 0,05 200

2.- Campana

publicitaria imagen | Redisefio de slogan 1 100 101
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corporativa Anuncios rueda de prensa 3 65 195
Uniformes para empleados 18 70 1260
Cuia radial radio canela (horario rotativo) 84 6 504
BTL 1 5000 5000
Disefio de una pagina web 1 180 180
Disefio pagina Facebook 1 100 100
Parque Movil 1 300 300
Auspicios a equipos de fatbol (1 solo equipo) 1 500 500

3.- ATENCION | Empleados de la cooperativa visitaran a los socios puerta a puerta 1 30 30

PERSONALIZADA | ofertando nuestros servicios (2 VECES POR SEMANA)

ESTRATEGIAS

DE MARKETING

MIX

PRECIO

Créditos con bajas | tasas de interés establecidas por el banco central del Ecuador 0 | sin costo

tasas de interés

promedio de 11.83%
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Implementar Ofrecer los servicios en instituciones educativas de nivel superior, y sin costo

apertura de | promover la utilizacibn de la pagina web. Precio fijado con

cuentas de | anterioridad

ahorros de $5

PRODUCTO

Apertura de | Incrementando la tasa pasiva para socios activos sin costo

cuentas para

ahorro

acumulativo

Créditos de | Ofrecer cerditos a los centros estudiantiles de educacion superior sin costo

consumo para | con facilidades de pago para la adquisicion de tabletas , laptops, (funciones

laptops notebooks etc. determinadas
dentro de su
labor como
empleados de
la institucién)

PLAZA
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Alianzas Adquisicion de notebooks, tabletas, computadoras laptop a bajos 400 400
estratégicas con | costos en world computers para asi poder rifarlas entre los socios
world computers de la institucion
Optimizacion del | Reubicacién de areas de tal forma que brinden confort a nuestros 250 250
espacio interno de | socios y que sientan que la cooperativa cada vez esta innovando
la cooperativa
PROMOCION
Colocacion del | Pintar el logotipo en la fachada de la cooperativa para que sea mas 100 100
logotipo en la | llamativo a la vista de nuestros socios
infraestructura de
la cooperativa
Publicidad Promocionar los créditos para notebooks mediante Flyers (precio precio de
llamativa establecido anteriormente) flyers
establecido
anteriormente
Disefiando Incentivos a los socios para que ahorren. Obsequiando articulos sin costo
programas de | promocionales

incentivos para los
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SOCiOS Yy nuevos

posibles clientes

Optimizacion  de
recursos mediante
la utilizacion de
publicidad

electronica.

Enviar correos electronicos MAILING (programa gratuito sin costo

en internet)

programa
gratuito
descargado de

internet

TOTAL

12635

Elaborado por: MARCO IPIALES
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4.7.1. CRONOGRAMA DE TACTICAS A REALIZARSE MARKETING MIX 4P

CRONOGRAMA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

TACTICAS

Andlisis de los
valores fijados de
tasas de interés
calculadas por el
banco central del
Ecuador para
manejar la tasa
mas baja con
relacion al mercado
financiero

Ir a ofrecer los
servicios en
instituciones

educativas de nivel
superior, dando a
conocer a los
estudiantes los

beneficios vy la

facilidad de
aperturas de
cuenta en la
cooperativa

mediante la
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utilizacion de la
pagina web.

Incrementando  la
tasa pasiva para
socios activos

Ofrecer cerditos a
los centros
estudiantiles  con
facilidades de pago
para tabletas
laptops, notebooks
etc.

Adquisicion de
notebooks,

tabletas,
computadoras
laptop a bajos

costos.

Reubicacion de
areas de tal forma
que brinden confort

a nuestros socios

Pintar el logotipo en
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la fachada de la
cooperativa  para
que sea mas
llamativo a la vista
de nuestros socios.

Promocionar los

créditos para
notebooks.
Hacer mas

emotivas las fiestas
por el aniversario
de la cooperativa,
mediante incentivos
a los socios para

que ahorren

Elaborado por: MARCO IPIALES
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CAPITULO V
5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1.ANALISIS DE IMPACTOS

Es necesario efectuar un analisis cuantitativo y cualitativo de cada uno de

los impactos que genera el proyecto en los siguientes aspectos:

5.1.1. IMPACTO SOCIAL
5.1.2. IMPACTO ECONOMICO
5.1.3. IMPACTO EMPRESARIAL

Para la evaluacion de dichos impactos se ha realizado una Matriz de

Valoracion aplicando la siguiente escala para su valoracion.

Cuadro Nro. 115

VALORACION CUALITATIVA VALORACION CUANTITATIVA
Muy alto positivo 5
Alto positivo 4
Medio 3
Bajo 2
Muy bajo negativo 1
Indiferente 0

Elaborado por: MARCO IPIALES

Para el respectivo célculo se aplicara la siguiente formula:

NI =

NI = nivel de impacto
¥ = sumatoria de valoracién cuantitativa

n= numero de indicadores
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5.1.1. IMPACTO SOCIAL
Cuadro Nro. 116

VALORACION 0 1 (2 |3 |4 |5 |TOTAL
CUANTITATIVA

INDICADORES

Imagen de la Empresa X

Calidad de vida de Clientes X

Relaciones humanas X

Capacitacion al personal X

TOTAL 3 12 15

Elaborado por: MARCO IPIALES

|
=
P—
I
|

X
NI=rl NI =3,75 NI =4

ANALISIS

La ejecucion del plan estratégico de marketing para el posicionamiento de
la imagen corporativa de la cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK
PAKARI Ltda. en la provincia de Imbabura, tendra un impacto Alto
positivo: mejorado su identidad, generando fuente de empleo y ofreciendo
servicios de confianza para lograr el posicionamiento deseado, que
permitira un desempefio profesional mas eficiente mejorando la calidad de

vida de los socios.
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5.1.2. IMPACTO ECONOMICO

Cuadro Nro. 117

VALORACION 0 1 2 3 4 5 TOTAL
CUANTITATIVA

INDICADORES

Estabilidad Econdémica X

Dinamismo de la economia X

local

Oferta de Empleo X

Innovacion X

Tecnologia X

TOTAL 6 12 18

Elaborado por: MARCO IPIALES

NI

Il
I
=
—
Il
|

NI =3,6 NI

Il
S

ANALISIS

En el ambito econdmico el presente proyecto generara un impacto alto
positivo por el dinamismo de la economia local en la entrega de calidad y
originalidad de sus servicios financieros lo cual permitird a la institucion
incrementar fuentes de empleo, por medio de la contrataciéon de
profesionales capacitados que contribuyan al desarrollo y crecimiento de
la cooperativa, ayudando a mejorara los procesos en la innovacion

tecnolégica empresarial.
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5.1.3. IMPACTO EMPRESARIAL

Cuadro Nro. 118

VALORACION 0 1 2 4 5 TOTAL
CUANTITATIVA
INDICADORES
Clima organizacional X
Manejo de recursos X
Atencion personalizada al X
cliente
Calidad del servicio X
Eficiencia X
TOTAL 12 |10 |25
Elaborado por: MARCO IPIALES
25
NI =— NI = = NI =5
ANALISIS

La aplicacion del presente proyecto generara a la institucion financiera un

impacto muy alto positivo en el ambito empresarial debido que al contar

con un buen clima organizacional permitira la un manejo optimo de los

recursos generando un compromiso en cada tarea y asi por medio de la

atencion personalizada seguir captando mayor numero de clientes vy

motivar a este buen desempefio a los empleados de la diferentes areas

de trabajo, para poder contribuir de manera optima y eficiente en todas las

necesidades que tengan los usuarios de la cooperativa para asi lograr la

satisfaccion del cliente en base a la calidad y originalidad de nuestro

servicios.
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5.1.4. IMPACTO GENERAL

Cuadro Nro. 119

VALORACION 0 1 2 3 4 5 TOTAL
CUANTITATIVA

INDICADORES

Impacto X
social

Impacto X
econdmico

Impacto X
empresarial

TOTAL 8 5 13

Elaborado por: MARCO IPIALES

NI = NI =— NI = 4,33 NI

Il
N

ANALISIS

El plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda. en la provincia de
Imbabura generara un impacto alto positivo deforma general, es decir el
ambito donde se va a desarrollar este proyecto tendra que experimentar y
enfrentar variaciones para que funciones en base a lo planificado y

demuestre su viabilidad exitosamente.
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CONCLUSIONES

. En base al diagnostico situacional realizado en la cooperativa d
ahorro y crédito MUSHUK PAKARI Ltda. se determino que el principal
problema que tiene la institucion financiera y que se avala con el
analisis FODA es la falta de un plan estratégico de marketing, que le
asegure el posicionamiento de su imagen corporativa en la provincia

siendo reconocida por toda la ciudadania en general.

. La estructura administrativa que utiliza la institucion financiera es de
caracter familiar lo cual garantiza una correcta gestion operativa ya
gue todos aportan con un 100% de sus capacidades para que la

empresa siga creciendo en el mercado.

. El sondeo de opinidn aplicado a 20 socios de la cooperativa determina
la posibilidad de tener un mercado potencial interesante, por la
exigencia y deseos de los investigados y que en parte la cooperativa si

a logrado satisfacer.

. Los servicios que brinda la cooperativa d ahorro y crédito a todos los
clientes es muy bueno con un 65% debido a que existe un buen trato
y calidez por parte de sus empleados hacia cada persona que quiera

formar parte de la institucion y hacia los que ya son socios.

. Mediante el estudio de mercado realizado se pudo determinar que el
53,9% correspondiente a 131632 habitantes de la provincia de
Imbabura y el cantbn Cayambe estan dispuestos demandar créditos

en estos momentos.

. Actualmente la cooperativa no dispone de un departamento en el area
de Marketing lo cual no le permite desarrollarse con estrategias y
tacticas acertadas para ser reconocida en el medio financiero y poder

captar un mayor numero de clientes.
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7. Mediante el estudio de mercado realizado se determind que el 32,6%
gue son 79614 habitantes opinan que lo mas importante que debe
brindar una cooperativa de ahorro y crédito es la atencion

personalizada

8. Mediante el estudio realizado se manifesté con un gran porcentaje de
9.6% equivalente a 23445 personas demandan y necesitan en este
momento créditos mayores a 4000 délares

9. El sondeo de opiniones nos hizo determinar que la mayoria de los
usuarios de la cooperativa se entero de la existencia de ella por medio
de publicidad boca a boca, lo que nos hace dar cuenta que la
institucion tiene un largo camino que recorrer en lo que estrategias y
medios publicitarios se trata, para asi lograr | objetivo primordial que es

el posicionamiento de la empresa en el mercado.

10.Los posibles impactos que generar el proyecto implica aspectos
colaterales como son social, economico y empresarial, que deben ser

tomados muy en cuenta para evitar situaciones adversas a futuro.

11.La propuesta para desarrollar un plan estratégico de marketing esta
disefiada y estructurada en funcion de las necesidades identificadas
en la encuesta de opinién, por lo tanto es un instrumento operativo de
caracter objetivo que trata de ayudar a la empresa a mejorar su

situacion actual.
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RECOMENDACIONES

Ejecutar el plan estratégico de marketing en el menor tiempo posible
para que los resultados esperados den credibilidad a lo expuesto en el
plan, porque se trata de una guia técnicamente estructurada.

Ampliar y dar un manejo mas profesional a la estructura administrativa
de la empresa para con ello lograr un mejor manejo de los recursos
financieros existente, y poder ir expandiendo la cooperativa de ahorro

y crédito no solo a nivel provincial sino también a nivel nacional.

Mantener el estilo actual de atencion al cliente y reforzar utilizando las
estrategias de publicidad y promocionales que estan disefiadas en el
plan estratégico propuesto esto ayudaria a consolidar la imagen
corporativa de la cooperativa.

Tomar muy en cuenta la publicidad boca aboca ya que ha producido
un efecto multiplicador en el mercado permitiendo a la institucion ganar
un mayor numero de clientes gracias a su estilo de atencion a los

SOcCios.

Incentivar a los trabajadores por sus logros alcanzados mediantes
reconocimiento y realizar capacitaciones constantes a fin de mantener
una orientacion fundamental que constituya un desempefo excelente
en el ambito personal y profesional ya que esto influye de una manera

determinante al momento de la atencion a clientes.

Ofrecer al cliente seguridad y claridad en todos los servicios y
productos que oferta la institucibn, manteniendo siempre la
satisfaccion de todos los clientes/socios y asegurando la fidelizacion

con la cooperativa.

Implementar el departamento de marketing para obtener un mejor

desarrollo en el campo publicitario y en la aplicacion de estrategias
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para una mejor captacion de clientes y de igual manera una buena

fidelizacion de socios.

Los impactos del proyecto pueden ser amortiguados porque no
presentan efectos muy intensos por lo tanto la aplicaciéon del plana
estratégico de marketing no conlleva dificultades futuras con respecto

a los diferentes impactos que se analizaron.

Se recomienda mantener el estio de atencion a clientes
personalizados y mejorarlo por medio de capacitaciones a los
empleados de todas las areas, ya que esto ha permitido a la
cooperativa ganar un numero mayor de clientes y también lograr

retenerlos como socios de la institucion.

10.Se recomienda cubrir una parte del porcentaje que demanda créditos

en la actualidad, debido a que la mayoria de dicha demanda se
encuentra en mercados nuevos los cuales por la instituciéon aun no han

sido abarcados y son de penetracion nueva.

11.Aplicar el plan estratégico de marketing en su totalidad para reforzar el

reposicionamiento de la imagen corporativa empresarial en el mercado
financiero con estrategias de comunicacion detallada con anterioridad

lo cual aseguraria una mayor cobertura de mercados.
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

INSTRUMENTO N2 1

GUIA DE ENTREVISTA

DIRIGIDA A DIRECTIVOS DE LA COOPERATIVA MUSHUK PAKARI

1.- ¢Qué departamentos o areas conforman la cooperativa MUSHUK
PAKARI?

10.- ¢Existe un departamento de marketing netamente establecido en la
institucion?

11.- ¢ En caso de tener planificado incorporar nuevo personal en que areas de
la empresa seria?



12.- ¢Cada que tiempo realizan una evaluacién interna del personal?

13.- ¢(Cudl es la oferta de productos y servicios que brinda cooperativa
MUSHUK PAKARI?

14.- ¢ Cuales considera que son los principales competidores de la cooperativa
MUSHUK PAKARI?

15.- ;Como califica usted el clima organizacional dentro de la cooperativa
MUSHUK PAKARI?

16.- ¢Como se asignan las funciones dentro de la estructura organizativa de
la cooperativa MUSHUK PAKARI?

17.- ¢En qué se diferencia cooperativa MUSHUK PAKARI de la
competencia?



UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

INSTRUMENTO N© 2

GUIA DE ENCUESTA

DIRIGIDA A EMPLEADOS DE LA COOPERATIVA MUSHUK PAKARI
1. ¢Hace qué tiempo trabaja en la cooperativa MUSHUK PAKARI?
a) Entre 0 - 6 meses

b) Entre 6 meses - 1 afio

UGy

c) Mas de 1 afio
2. ¢Qué funcion desempefia en la cooperativa MUSHUK PAKARI?
a) Directivo
b) Asesor

¢) Administrativo

U U UL

d) Operativo
3. ¢Cuél es el grado de preparacion que tiene usted?
a) Superior Completa

b) Superior Incompleta

¢) Educacién media

U U

d) Educacion béasica

4. ¢Tiene conocimiento sobre los proyectos que maneja cooperativa MUSHUK
PAKARI?



st [ ] NO [ ]

5. ¢Qué relacion de dependencia tiene con la cooperativa MUSHUK PAKARI ?
a) Nombramiento

b) Contrato

IRigl

c) Bajo facturacion
6. ¢ Qué beneficios tiene usted a mas de los de ley?
a) Alimentacion

b) Uniformes

c) Servicio médico dental

d) Utilidades

JOb U

e) Otros

Cuiles.............
7. ¢Qué incentivos tiene usted con la cooperativa MUSHUK PAKARI?
a) Cursos permanentes de capacitacién

b) medianamente actualizada

UL

c) Beneficios para su familia

8. ¢Como califica usted la tecnologia que tiene la cooperativa MUSHUK PAKARI?

a) Muy actualizada |:|

b) Obsoleta [ ]

DATOS TECNICOS
EDAD 18-24( ) 25-34 () 35-44( ) 45-54( ) 55-64( )

SEXO M( ) F()



OCUPACION: profesional () comerciante ( ) artesano( ) empleado publico ( )
estudiante ( ) amadecasa( ) empleado privado ( )

NIVEL DE INSTRUCCION primaria () secundaria ( ) superior ( ) ninguna ( )
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE i
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

| INSTRUMENTO N°4

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LA POBLACION DE IMBABURA

10.

11.

12.

Con que institucion financiera trabaja actualmente?
Banco () Cooperativa () Mutualista ( ) Financiera ()
N.SP.()Cual..c.ooveviiniininnnnn,
Como calificaria el servicio entregado por
institucion?
Muy bueno () bueno () regular ()malo ()
Que tiempo trabaja con esta institucion?
0 a 6 meses () 7 meses a lafio( ) mas de 1 afio a 5 afios( )
mas de 5 afios a 10 afios () mas de 10 afios en adelante( )
Que tipo de servicio son los que solicita en la institucién?
Depoésitos () retiros () depdsitos a plazo fijo ( )
créditos() Otros ( )
Que monto de crédito es el que solicita normalmente?
100a500() 1501a2000() 3001a 3500 ()
501a1000 () 2001a2500() 3501a4000()
1001 a 1500 () 2501a3000() 4000 en adelante()

esta

Qué tasa de interés es la que le brinda esta institucién?
Si()no()cual...................
En que sector realiza sus gestiones financieras?
Centro de la ciudad( ) centros comerciales( ) los alrededores
de la ciudad () otro() cual
Porque trabaja usted con esta institucion?
Facilidad en los tramites() afios en el mercado( ) montos de
crédito() mejores servicios( )
Qué tipo de servicios son los que mas utiliza en las
cooperativas?
Depositos( ) ahorros( ) D.P.F( ) cajero automatico( )
créditos() ninguno()
Qué horario cree usted que es el mas adecuado para que
atienda una cooperativa?

7aléh() 8al17h() 8:30a17:30h() 9al6h( )
En su opinién que es lo mas importante para usted de los
servicios que debe brindar una cooperativa?
Atencion personalizada( ) rapidez en los tramites( )
créditos oportunos( ) caeros automaticos( ) otro ( ) cual___
Que cantidad de crédito ha solicitado en una
cooperativa?
100a 500 ()
501 a 1000 ()

1501 a 2000 () 3001 a 3500 ()
200122500 () 3501 a4000 ()

15. Necesita crédito en este momento?
Si () No ( )Porque...........coovvvinnennn.

16. Porque no necesita crédito?

Esta pagando( ) fondos propios( ) promesas incumplidas( )

otros( )

Para que destinaria el crédito?

Educacion( ) consumo( ) vivienda( ) agricultura()

de materia prima () capital de trabajo( ) ampliacion del

negocio( ) pago de deudas( ) otros()

18. Qué cantidad de dinero necesitaria para su préstamo?
100a500() 150122000 () 3001a3500()
501a1000 () 2001a2500 () 3501a4000()

1001 a1500 () 2501a 3000 () 4000 en adelante()

17.

compra

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.
26.
27.

Qué tiempo necesitaria para su préstamo?
6 meses a 1 afio( ) 13 a 18 meses ()
19 a 24 meses () 25 a 30 meses ()
31a36 meses () 37 a 42 meses ()
43 a48 meses () 49 a 54 meses ()
55 meses en adelante( )
Cual seria su forma de pago?
diario( ) semanal( ) Mensual( ) trimestral( ) semestral( ) anual (
) ninguno( )
Cuanto podria pagar al mes?
1-50( ) 51-100( ) 101-150( ) 151-200( ) 201-250( ) 251-300( )
301-350( ) mas de 350( ) ninguna( )
Cuanto podria ahorrar al mes?
1-50( ) 51-100( ) 101-150( ) 151-200( ) 201-250( ) 251-300( )
301-350( ) mas de 350( ) ninguna()
Que tipos de promociones le gustaria que le entregue la
cooperativa?
Rifas() premios sorpresa() ninguno()
Ha visto o escuchado publicidad de
MUSHUK PAKARI?
SI()  NO()

la cooperativa

DATOS TECNICOS




13.

14.

1001 a 1500 () 2501a3000 () 4000 en adelante()

Como calificaria usted el servicio que le han brindado en
esa institucion?

Muy bueno () bueno () regular ()malo ()
Qué es lo que mas le disgusta de una cooperativa?
Lentitud en los tramites( ) mal servicio al cliente()
Dificultad en los créditos( ) falta de informacion( ) falta de
relaciones humanas( ) otros()

EDAD: 19-25( ) 26-35( ) 36-45( ) 46-55( ) 56-64()
SEXO: M () F()

OCUPACION: Profesional( ) Comerciante( ) estudiante ( )
Empleado publico (') Empleado privado ()
NIVEL DE INSTRUCCION: Primaria( ) Secundaria( ) Superior ()
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OTAVALO, 06 de NOVIEMBRE del 2013

Msc.
Margarita Clerque

Presente.-

Yo, JORGE MOPOSITA{, Gerente General de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito MUSHUK PAKAR] Ltda., ubicada en la ciudad de Otavalo en las calles
Garcia Moreno 6-62 'y Modesto Jaramillo, informo mi aceptacion para la
propuesta realizada por el sefior MARCO VINICIO IPIALES CHUMA con
cédula de identidad Nro. 100299869-6 en su proyecto de tesis en el area de
mercadotecnia en nuestra institucion.

Confianza y Seguridad.... es Mushuk Pakari

MATRIZ OTAVALO SUCURSAL IBARRA SUCURSAL COTACACHI SUCURSAL CAYAMBE
Garcia Moreno y Modesto Jaramillo Av. Mariano Acosta y Jaime Rivadeneira Sucre y 10 de Agosto Av. 10 de agosto y Ascézubi
Telf.: 062 922 384 Telf.: 062 954 844 Telf.: 062 914 256 Telf: 022 185 257




