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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de marketing estratégico para incrementar el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA.” De la matriz Ibarra y sucursal
Otavalo, consiste en crear estrategias mercadoldgicas que influyan sobre el segmento
establecido por la institucion financiera para mitigar los riesgos ocasionados por las
debilidades internas de la empresa a fin de convertirlas en fortalezas, para ello se realiza una
investigacion del micro entorno y macro entorno para determinar los aspectos sobre los
cuales se trabajan y posteriormente se plantean objetivos, estrategias y actividades
individuales ordenadas sisteméaticamente en tiempo y recurso que sumen esfuerzo para
alcanzar el fin general del proyecto respecto al incremento de posicionamiento asi como la
confiabilidad y la cuota de mercado para ello se abarca compendios de la empresa como:
organizacion, imagen, comunicacion, empleados y calidad, entre otros que le permitan
perfeccionar los procesos del funcionamiento de la empresa para alcanzar mayores niveles de

eficiencia.

La cooperativa con este proyecto podra incrementar el posicionamiento en el mercado
en un 18% al cabo de un afio, lo que representa méas clientes nuevos y potenciales que
aportaran a la empresa sus recursos economicos para que la, institucion financiera obtenga
mayor utilidad en el negocio financiero, y asi hacerlo mas competitivo en el segmento en el

que se desarrolla.
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SUMMARY

The strategic marketing plan to increase the position of the credit union "ESCENCIA
INDIGENA" agencies in Ibarra and Otavalo, is to create marketing strategies that influence
the segment established by the financial institution to mitigate the risks arising by internal
weaknesses of the company in order to turn them into strengths, to do an investigation of the
micro environment and macro environment is performed to determine the points on which
they work and then objectives, strategies and tidy individual activities arise systematically in
time and resource join efforts to achieve the overall aim of the project with positioning and
increase reliability and market share for the company digests it as encompassing:
organization, image, communication, and quality employees, among others that allow

improve the processes of operation of the company to achieve higher levels of efficiency.

The cooperative project will increase the market position by 18% after one year,
which represents more new customers and potential company that will provide economic
resources for that, financial institution obtain greater utility in business financial, and thus

make it more competitive in the segment in which it operates.
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PRESENTACION
El presente trabajo de grado titulado: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO

Y CREDITO “ESENCIA INDIGENA” DE LA MATRIZ IBARRA Y SUCURSAL

OTAVALO DE LA PROVINCIA DE IMBABURA.”.

Capitulo I: En el diagnéstico inicial se describe la situacion actual tanto interna como
externa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”, para ello se realizd un
levantamiento de informacion a jefes de agencias, empleados y clientes mismos que
permitieron realizar el FODA que refleja las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas de la institucion.

Capitulo Il Este capitulo contienen las bases tedricas y cientificas que ayudan a
conocer los temas tratados en la investigacion, brindando la facilidad de tener un manejo
amplio de los conceptos. Es importante recalcar que la investigacion contiene varias fuentes

bibliograficas.

Capitulo I11: El estudio de mercado es el capitulo que corresponde al levantamiento
de informacion, puntualizando los anélisis e interpretaciones de cada uno de los resultados
obtenidos de la poblacion sujeta a la investigacion, los que permitirdn conocer la demanda,

oferta y proyectarlas a los siguientes afos.

Capitulo IV: La propuesta contiene el proyecto y las estrategias planteadas como
solucion para alcanzar el posicionamiento deseado para la institucion. Para eso se disefiaran

objetivos, politicas y tacticas que direccionen las acciones a realizar.
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Capitulo V: Este capitulo contiene los impactos con sus diferentes andlisis que
generard el desarrollo de este proyecto entre estos tenemos el impacto social, econémico,

mercadoldgico, y administrativo,
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INTRODUCCION

El dinamismo actual de la economia ecuatoriana resulta importante la presencia del
sistema financiero puesto que con sus actividades de captacion de ahorro y redistribucion
econdmica monetaria impulsan el desarrollo de la sociedad gracias a un efecto multiplicador
que esta produce. (Unidad de Investigacion Econdmica y de Mercado Ekos (UIEM), 2015,
pdg. 41) Hecha la observacion anterior cabe mencionar que las cooperativas financieras
representan un icono importante dentro de la banca ecuatoriana. Segun el reporte del 2014 del
sistema financiero privado que registré un total de activos de 41,7 millones de ddlares del
cual las cooperativas representan el segundo lugar aportando con un 13% de este total.

(Unidad de Investigacion Economica y de Mercado Ekos (UIEM), 2015, pag. 72)

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” tiene nueve afios en
el mercado financiero ecuatoriano la matriz es en la cuidad de Ibarra y se encuentra en siente
provincias del pais con 10 agencias, de acuerdo a su capital pertenece al segmento tres segun
la regulacion de la segmentacion de las cooperativas de ahorro y crédito
(SUPERINTENDENCIA DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA, 2015, pag. 2). Otras
cooperativas con menos tiempo en funcionamiento cuentan con mayor reconocimiento,

debido a sus efectivas acciones de marketing.

Un plan estratégico de marketing permitira establecer actividades estratégicas
correctamente direccionadas para la matriz Ibarra y sucursal Otavalo con el objetivo de
fidelizar a los clientes mediante un plan de comunicacion enfocado al publico objetivo para
transmitir el valor de la marca y evaluar diferentes parametros que ayuden a tomar decisiones
acertadas acerca de otras acciones que se propondran en el plan de marketing estratégico,
incrementando el ndmero de los clientes lo cual proporcionara mayor posicionamiento y

competitividad en el mercado frente a similares. Lo que para la empresa representarad
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oportunidades de crecimiento y progreso, fortaleciendo su relacion con el cliente, brindandole
seguridad y confianza al momento de requerir servicios financieros. Por lo cual se puede
decir que este proyecto tendrd gran valor para la gestion de la empresa en la region sierra
donde se encuentran ubicadas la mayor parte de las agencias y en especial las que sujetas a

estudio.
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JUSTIFICACION

Con este proyecto investigativo la cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA
INDIGENA” de la matriz Ibarra y sucursal Otavalo se veran directamente beneficiados, ya
que la propuesta abarcard estrategias direccionadas con un enfoque al cliente y usuario, se
analizaran los diferentes aspectos y caracteristicas del segmento en relacion a la localidad en
la que est& ubicada como; nivel de ingresos econémicos, cultura e ideologia dentro de las que
estas se desenvuelven, esto permitira optimizar la planificacion estratégica generando una
mejora en la prestacion de sus servicios e implementacion de nuevas alternativas de
comercializacion que facilite al usuario el acceso a la informacion de sus transacciones,
igualmente permitird que alcancen una mayor cobertura del servicio financiero y atencion al
cliente ademéas de mejorar la percepcion que el cliente tiene de la imagen corporativa de la
institucion siendo posible aumentar la rentabilidad econémica de la misma y a su vez su

posicionamiento.

El tema a investigarse también serd de beneficio para los clientes internos o
empleados de las dos agencias ya que al desarrollar un crecimiento sustentable de la
organizacion se podria generar un efecto multiplicador econémico de la rentabilidad de la
empresa, mejorando el nivel de vida de sus familias asi como del sector en el que opera ya
que se dinamizaria la comercializacion de negocios. Adicionalmente los proveedores podran
realizar acuerdos comerciales fijos con la empresa que permitan impulsar sus relaciones a
largo plazo. Ademés sera de interés para todos aquellos estudiantes que requieran

investigaciones académicas relacionadas con el tema.

Un plan estratégico de marketing es un documento escrito donde se detallan todas las
actividades planificadas a mediano y largo plazo con el fin de contribuir al cumplimiento de

los objetivos de la institucion. Las estrategias planteadas deberan estar direccionadas al



XXXViii
posicionamiento de la institucion a través de la mejora continua de sus servicios que deberan
aportar al desarrollo econdmico de la misma. Por lo cual se deberd realizar un andlisis previo
de la situacion actual de la matriz Ibarra y sucursal Otavalo asi como del entorno que las
rodea y posteriormente establecer objetivos encaminados a la satisfaccion del cliente
mediante el servicio con valor agregado para lograr la fidelizacion de los mismos, no solo se
utilizaran medios y estrategias tradicionales, también se aprovechard los nuevos avances
tecnoldgicos en especial el uso de medios digitales y el boom de las redes sociales, que
ayudaran a crear vinculos emocionales del usuario con la cooperativa lo cual conlleva a

beneficios econdmicos para la empresa y mayor competitividad en el mercado financiero.

El proyecto es viable realizarlo porque cuenta con la informacion tanto interna como
externa para su realizacion, pues cuenta con el apoyo de la empresa interesada quién se ha
comprometido a proporcionar la informacion requerida real y util de datos histdricos de la
gestion mercadoldgica de la misma, y el conocimiento de los docentes involucrados en el
desarrollo del tema de tesis mas el apoyo de la nueva tecnologia que representa un gran
banco de informacion con ejemplos verdaderos y exitosos de propuestas de planes
estratégicos en el sector financiero, que nos reflejan los alcances obtenidos si son manejadas
profesionalmente las estrategias de marketing, también se cuenta con bibliografias respecto al
posicionamiento y reconocimiento de marca lo que puede generar magnos y acertados
avances para la institucion, para tener una presencia dinamica frente a los competidores de su

localidad.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1 GENERAL

Elaborar un plan estratégico de marketing, utilizando técnicas y herramientas que
permitan incrementar el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA

INDIGENA” de la matriz Ibarra y sucursal Otavalo de la provincia de Imbabura.

2. ESPECIFICOS

e Realizar un diagnéstico situacional actual de la matriz Ibarra y sucursal Otavalo, a través
del estudio de caracteristicas internas y externas de la empresa para conocer el estado real
en el mercado.

e Elaborar el marco tedrico que respalde la propuesta del plan estratégico de marketing,
mediante la investigacion bibliografica y documental.

e Realizar un estudio de mercado, mediante el anélisis de diferentes variables que permita
conocer el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA
INDIGENA” respecto a su competencia.

e Plantear una propuesta mercadoldgica mediante estrategias creativas que permitan
incrementar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA
INDIGENA” en su publico objetivo de los cantones Ibarra y Otavalo.

e Determinar posibles impactos del proyecto, mediante la evaluacion de indicadores para

conocer la incidencia positiva o negativa que resulte del proyecto.



CAPITULO I
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL CAPITULO

1.1. Antecedentes

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” nace de la iniciativa
de jovenes indigenas visionarios y emprendedores de la provincia de Tungurahua e Imbabura,
con el propdsito de promover e impulsar el desarrollo de personas de escasos recursos
economicos y fomentar la integracion intercultural de los pueblos propios de nuestro pais. Se
constituyd legalmente el 16 de Noviembre del 2006, documentacion emitida en la ciudad de
Quito por la Direccién Nacional de Cooperativas, inicio con 6 socios y un capital de 1200 se
inauguré el 19 de Mayo del 2007, ubicandose como matriz principal en la cuidad de Ibarra y
después se expandio a nivel nacional actualmente se encuentra en siete provincias que son
Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Cafar, Cuenca siendo un total de
agencias 10 (Tulcéan, Ibarra, Otavalo, Quito, Salcedo, Ambato Centro, Ambato Huachi,

Canfiar, Azogues, Cuenca con un capital aproximado de 20.000.000,00.

La matriz de esta institucion financiera se encuentra ubicada en las calles Cristdbal
Colon y José Joaquin Olmedo esquina de la cuidad de Ibarra. Cabe recalcar que cada sucursal
tiene un jefe de agencia y estos a su vez se agrupan por zonas para su mejor coordinacion
siendo la zona 1 administrada por la jefa de agencia de Ibarra también encargada del manejo
de marketing a nivel nacional. La cooperativa cuenta con dos sucursales dentro de la
provincia de Imbabura una en Ibarra y otra en Otavalo cubriendo con sus servicios a un total
de 248.340 habitantes de estas ciudades donde la poblacién econ6micamente activa es 82.663

segun los datos investigados de La Prefectura de Imbabura. (Prefectura de Imbabura, 2015)
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En los ultimos afios la oferta de servicios financieros se ha incrementado notoriamente en

estas dos ciudades lo que genera mayor competitividad en este mercado.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” ha logrado un
crecimiento significativo a pesar del incremento de la competencia, sin embargo no ha
percibido la necesidad de contar con un departamento de marketing donde se distribuyan las
actividades pertinentes, pues actualmente se ha concentrado muchas responsabilidades sobre
la misma jefa de zona (lbarra), quien es la encargada de manejar asuntos mercadoldgicos a
nivel local y nacional lo que ha impedido que las estrategias establecidas tengan el alcance
proyectado y el cumplimiento de sus objetivos de acuerdo al sector geogréfico al que se

proyectan. (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2014)

Esta organizacién cuenta con aceptacion de aproximadamente 10.000 socios usuarios
entre Ibarra (60%) y Otavalo (40%), donde el 30% son créditos, 30% cuentas de ahorros y un
40% de polizas, pero esto no ha garantizado un buen nivel de posicionamiento en el mercado
financiero de acuerdo a los datos obtenidos de la SEPS donde se establece a la Cooperativa
“ESCENCIA INDIGENA” en un segmento tres que refiere a un capital desde 5.000.000,00
hasta 20.000.000,00 dolares. (SUPERINTENDENCIA DE ECONOMIA POPULAR Y
SOLIDARIA, 2015) Ademéas mediante un sondeo realizado en la ciudad de Ibarra y Otavalo
datos que se detallara més adelante en el que se determind que la cooperativa mas
posicionada en estas ciudades es la Cooperativa de ahorro y credito Atuntaqui con el 35%,
Pilahuin Tio 24,5% y la Escencia Indigena 2,5% siendo sus competidores inmediatos la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Cuchuqui, Accion Imbaburapak, 29 de Octubre con el 4,5%
y la 23 de Julio con el 6%. En estos datos nos basamos para concluir que el porcentaje de

posicionamiento que tiene la empresa en Ibarra y Otavalo es reducido por lo que se sugiere
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tomar acciones mercadoldgicas enfocadas a incrementar el reconocimiento de la marca en el

mercado.

Con el andlisis de la informacion levantada consideramos necesario para la
cooperativa estructurar un plan de marketing estratégico que marque secuencialmente las
acciones a realizarse a fin de alcanzar los objetivos a corto, mediano y largo plazo
establecidos por la institucién, una planificacion enfocada al cliente permitird aumentar el
nivel de posicionamiento en estas ciudades y por ende su rentabilidad, se asume que para
adaptarse a los cambios constantes de un mercado mas exigente las cooperativas financieras
se ven obligadas a tomar acciones reactivas que en cadena provocan una falta de
diferenciacion entre ellas mismas, limitando sus posibilidades de reconocimiento y

conciencia de la marca por parte de su publico objetivo.

Un plan estratégico de marketing permitird alcanzar nuevos segmentos del mercado
ya que su carencia impide incrementar el reconocimiento de la marca y por ende su
competitividad es menor, lo que ha dificultado visualizar nuevas oportunidades para el
crecimiento de la institucion asi como posibles amenazas que podrian afectarla. La creacion
de este proyecto nos dara la posibilidad de analizar dos mercados diferentes de la misma
institucién como son Ibarra y Otavalo, donde la economia, cultura financiera y consumista es
diferente en cada una de ellas, dado a sus condiciones laborales, ideologicas y culturales que
tienden a influenciar el comportamiento de los clientes actuales y potenciales frente a
servicios financieros. Por lo cual al establecer estrategias se debera tener en cuenta el
mercado en el que esta operando la cooperativa y de alguna manera personalizar el servicio

brindando un valor agregado que se adapte a su grupo objetivo.
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1.2. Objetivo del diagndstico situacional

1.3. Generales

Realizar un diagndstico situacional actual de la matriz Ibarra y sucursal Otavalo, a
través del estudio de caracteristicas internas y externas de la empresa para conocer el estado

real en el mercado.

1.4.  Especificos

e Realizar un andlisis interno de la empresa, mediante la recopilacion de datos de fuentes
primarias para determinar sus fortalezas y debilidades.

e Realizar un analisis externo de la empresa, a través la recopilacion de datos de fuentes
secundarias para determinar sus oportunidades y amenazas.

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

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

meta para identificar a su competencia en el mercado.

1.5. Variables e indicadores

En este proyecto investigativo se encontraran inmersas algunas variables que

contribuiran al desarrollo 6ptimo del proyecto, tales como:

e Analisis interno
e Analisis externo
e Mercado

e Posicionamiento
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1.6. Indicadores
A partir de las variables antes mencionadas se podra determinar el campo

investigativo; para lo cual se plantea algunos indicadores que tengan relacion entre si.

Andlisis interno

e Organigrama

e Servicios

e Valor agregado
o Clientes

e Socios activos e inactivos

Anélisis externo

e Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS)

e Ubicacion Geografica

Mercado

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

e Servicios financieros.

Posicionamiento

e Reconocimiento y diferenciacion
e Competencia inmediata

e Competencia directa e indirecta.



1.7.  Matriz relacion diagnéstica

Tabla 1 Matriz relacion diagnéstica
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OBJETIVOS VARIABLE INDICADORES FUENTE TECNICA PUBLICO META
Realizar un analisis interno de la *Qrganigrama
empresa, mediante la recopilacion de *Analisis interno  *Servicios *Primaria *Entrevista  *Jefes de agencia
datos de fuentes primarias para *Valor agregado *Encuesta (Ibarra y Otavalo)
determinar sus fortalezas y *Clientes empleados *Empleados de la
debilidades. *Socios activos inactivos cooperativa.

*Cliente
Realizar un andlisis externo de la
empresa, a través la recopilacion de *Analisis externo  *SEPS *Primaria *Entrevista  *Jefes de agencia
datos de fuentes secundarias para *Ubicacion Geogréfica *Encuesta (Ibarra y Otavalo)
determinar sus oportunidades vy *Clientes
amenazas.
Evaluar el mercado financiero * Demanda y Oferta
mediante la investigacion del macro y *Mercado *P.E.A. *Primaria *Encuesta *Muestra de la
micro ambiente de la empresa para *Actividad econdmica del poblacién
buscar oportunidades y amenazas.. sector
*Servicios financieros.

Medir el nivel de posicionamiento de * Reconocimiento y *Muestra de la
la  institucion, estudiando la *Posicionamiento  diferenciacion *Primaria *Sondeo poblacién
percepcion del puablico meta para *Competencia inmediata
identificar a su competencia en el *Competencia directa e

mercado.

indirecta.

Fuente: Investigacion directa
FElaborado por: Las autoras
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1.8. Metodologia

Para conocer el punto de vista de los jefes de agencia de la matriz Ibarra y sucursal
Otavalo se realizé una entrevista que permita visualizar la problematica de la empresa vista

desde los directivos.

1.9. Entrevistas informales a los jefes de agencia (Ibarra - Otavalo)

Se realizo entrevistas a la Ingeniera Elizabeth Morocho jefa de agencia de Ibarra e
Ingeniero Roberto Maliza jefe de sucursal de Otavalo, donde las preguntas fueron
previamente estructuradas, a fin de conseguir informacién necesaria e importante de la

situacién interna de la empresa.

Las entrevistas realizados se anexan en la parte final del trabajo de investigacion por

lo que a continuacion se presentan conclusiones de las entrevistas.

1.10. Conclusiones de la entrevista a jefa de agencia Ibarra.

e La cooperativa fue creada el 16 de noviembre del 2007 con socios de Imbabura y
Tungurahua que aportaban de 200 a 300 ddlares.

e Inici6 con un capital de 1200 dolares.

e La cooperativa se encuentra en el segmento dos de la clasificacion de la SEPS con un
capital de 20 millones de dblares y su proyeccion para cinco afios es mantenerse en el
mismo segmento pero ganar mas cuota de mercado.

e La cooperativa proyecta su imagen a través de medios de comunicacion como radio,
prensa y television, creacion de un personaje, buen servicio y productos de calidad.
Aunque eiste inconvenientes en lo que la comunicacion a través de internet que no tiene
usabilidad, por lo que cuenta con pocas visitas a la misma.

e Tiene diversificacion de clientes, (ahorro, crédito, pdlizas, entre otros)
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e La competencia es desleal en el mercado financiero.

e Las tasas de interés son reguladas por el Banco Central del Ecuador.

e Considera como amenaza para la empresa la situacién econémica del pais.

e Buscan fidelizar a sus clientes a través de brindar seguridad a sus clientes con un apego
dentro de la sociedad.

e En el mercado de Ibarra se confunde que el publico meta es solo para indigenas
influenciados por el nombre.

e El factor social no influye en la captacion de clientes pero si el factor econémico.

e Manejan las mismas tacticas de marketing para todas las agencias.

e Se contrata agencias externas para apoyar acciones de marketing.

e El objetivo de utilizar redes sociales es tener un contacto mas directo con los usuarios.

e Cuanta con financiamiento propio considerado de nuestros socios ahorristas.

e Cuenta con financiamiento externo como la Red de Finanzas Populares y de
FINANCOOP que son entes de gobierno.

e La finalidad de las promociones es captar mayor cuota de mercado y nichos de mercado.

e Cuenta con un promedio de presupuesto anual de 50000 dolares.

e |barra es una de las agencias con mayor nimero de clientes.

e Las contrataciones de personal son responsabilidades del departamento de marketing

pero se asigna a cada agencia el poder de regular el trabajo de sus empleados.

1.11. Conclusiones de la entrevista al jefe de agencia Otavalo.

e La matriz dispone el personal que laborara en cada sucursal de acuerdo a la demanda del
sector.
e En Otavalo se requiere captar mas cuentas de ahorristas que de créditos debido a las

actividades econdmicas del mercado.
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e Cuenta con 4000 clientes activos en esta sucursal.

e Tienen solvencia econdémica para realizar creditos pero los clientes no estan en capacidad
de realizar pagos muy altos.

e Las amenazas en Otavalo son la competencia desleal y la crisis econémica.

e Los clientes no buscan seguridad sino rentabilidad ignorando algunos riesgos.

e La SEPS (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria) es quién regula en
mercado financiero de cooperativas de acuerdo a segmentos.

e Personal de cartera no capacitado.

e EI personal renuncia al corto tiempo de trabajo en la institucion debido a competencia
desleal convirtiéndose en pérdida econémica.

e Una oportunidad son los inversores extranjeros.

e Se ha visto afectado el numero de socios nuevos por la crisis econdémica.

e El posicionamiento tiene que estar desde nuestros clientes actuales para ser proyectado a
diferentes segmentos.

e El campo es un posible mercado potencial puesto que ellos resultan tener mas seriedad

en los pagos.

1.12. Encuesta a los empleados

Se levantaron encuestas a todos los empleados a fin de conocer las opiniones internas

de la empresa, en total 14 encuestas, Ibarra 9 y Otavalo 5.
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1.13. Tabulacion e interpretacion de la encuesta de empleados

1. ¢Qué tiempo se encuentra laborando en la cooperativa?

Tabla 2 Tiempo de pertenencia a la institucion

¢ Qué tiempo pertenece a la institucion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Menos de 6 meses 5 35,7 35,7 35,7
Menos de 1 afio 4 28,6 28,6 64,3
Menos de 2 afios 2 14,3 14,3 78,6
Mas de tres afios 2 14,3 14,3 92,9
Mas de 5 afios 1 7,1 7.1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 1 Tiempo de pertenencia a la institucion

Tiempo que pertence a la institucion

7
40 35, 28,6

> I I 14,3 14,3 -
10 E B -

Menos de Menos de Menosde Masde Masdeb
6 meses 1 afio 2 afos | tres afos afos

mPorcentaje 35,7 28,6 14,3 14,3 7,1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 35,7% de los empleados pertenecen a la institucion menos de 6 meses y
el 28,6% hace menos de un afio, corroborando la informacion otorgada por el jefe de agencia
de Otavalo de que los empleados no se quedan mucho tiempo laborando en la cooperativa,
s6lo adquieren experiencia y se capacitan para luego irse con la competencia por un salario

mas alto.
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2. ¢Como considera el ambiente laboral de la cooperativa de ahorro y crédito

“ESCENCIA INDIGENA”

Tabla 3 Ambiente laboral

¢, Como es el ambiente laboral?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Muy bueno 3 21,4 21,4 21,4
Bueno 9 64,3 64,3 85,7
Regular 1 7,1 7,1 92,9
Malo 1 7,1 7,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 2 Ambiente laboral

Ambiente laboral

70
60
50
40
30

20
0 I -
Muy bueno Bueno Regular Malo
m Porcentaje 21,4 64,3 7,1 7,1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 64,3% de los empleados opinan que el ambiente laboral es bueno, aspecto
importante en el que se puede trabajar para hacer que se sientan a gusto en sus puestos de

trabajo y promover un excelente ambiente laboral.



3. ¢Reciben algun tipo de capacitacion?

Tabla 4 Capacitaciones
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¢ Reciben capacitaciones?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Si 12 85,7 85,7 85,7
No 2 14,3 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 3 Capacitaciones

Recibe capacitaciones

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

No
m Porcentaje 85,7 14,3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 85,7% de los empleados encuestados respondieron que si son capacitados

constantemente. Y el 14,3% respondi6 que no, lo g puede ser a causa de la constante rotacion

del personal.
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4. ¢Con que frecuencia reciben capacitaciones?

Tabla 5 Frecuencia de capacitaciones

Frecuencia de las capacitaciones

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Anual 1 71 71 7,1
De vez en cuando 1 71 71 14,3
Trimestral 2 14,3 14,3 28,6
N.S.P. 5 35,7 35,7 64,3
Cada 4 meses 2 14,3 14,3 78,6
Semestral 3 21,4 21,4 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracion 4 Frecuencia de capacitaciones
Frecuencia de capacitaciones
40
35
30
25
20
15
E I I
5
N N
Anual De vez en Trlmestra N.SP. Cada 4 Semestral
cuando meses
m Porcentaje 7,1 7,1 14,3 35,7 14,3 21,4

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 35,7% de los empleados pertenecen a la institucion menos de 6 meses y

el 28,6% hace menos de un afo.



5. Tiene clara sus funciones y responsabilidades

Tabla 6 Conocimiento de funciones
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¢ Tienen claras sus funciones?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Si 12 85,7 85,7 85,7
No 2 14,3 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 5 Funciones y responsabilidades

Funciones y responsabilidades

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

No
m Porcentaje 85,7 14,3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 14,3% no tiene claras sus funciones en el puesto de trabajo lo que

se

puede mejorar con un sistema organizado de comunicacion o un organigrama funcional y el

85,7% respondio que si tienen claras sus funciones.
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6. ¢Como considera la coordinacion general de la cooperativa de ahorro y crédito

“ESCENCIA INDIGENA”

Tabla 7 Coordinacién general de la institucion

¢ Como considera la coordinacion general de la institucion?
Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Frecuencia Porcentaje

Muy bueno 2 14,3 14,3 14,3
Bueno 9 64,3 64,3 78,6
Regular 2 14,3 14,3 92,9
Malo 1 7,1 7,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 6 Coordinacion general

Coordinacion general
70

60
50
40
30
20
+m 0 =
0 Muy bueno Bueno Regular ﬁ
m Porcentaje 14,3 64,3 14,3 7,1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 64,3% considera que la coordinacién general es buena, siendo esta una

fortaleza para la institucion por lo que podria promoverla en todos los niveles.
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7. ¢Cuales considera son las fortalezas internas de esta institucion?

Tabla 8 Fortalezas

¢ Cuales consideran son sus Fortalezas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Comunicacién en idiomas 1 7,1 7,1 7,1
Los empleados 1 7,1 7,1 14,3
Coordinacion 1 7,1 7,1 21,4
Tasas de Interés 1 7,1 7,1 28,6
Trabajo en equipo 1 7,1 7,1 35,7
Responsabilidad y solvencia 1 7,1 7,1 42,9
Identidad 2 14,3 14,3 57,1
Eficiencia y agilidad 2 14,3 14,3 71,4
N.S.P. 3 21,4 21,4 92,9
Sistema actualizado 1 7,1 7,1 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracion 7 Fortalezas
Fortalezas
25
20
15
C((:)Irgrtljrglnca o I_Iosd Coordinaci Tlasas de Trabajoen Rﬁslgggs;b Identidad Ef|C|Ier;|uda Sp. aa‘s;:?:d
idiomas pleados on nterés equipo solvencia y agiliday o
m Porcentaje 7,1 7,1 7,1 7,1 7,1 7,1 14,3 14,3 214 7,1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Andlisis: El 14,3% opina que sus fortalezas son eficiencia, agilidad y la identidad
corporativa, dejando de lado la coordinacion, trabajo en equipo entre otros aspectos que se

podrian explotar para gestionar mayor calidad dentro de la empresa.
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8. ¢Cuales considera son las debilidades internas de la empresa?

Tabla 9 Debilidades

¢ Cudles consideran sus debilidades?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Personal sin experiencia 1 7,1 7,1 7,1
Renovacion del personal 1 7,1 7,1 14,3
Comunicacion 2 14,3 14,3 28,6
Competencia 1 7,1 7,1 28,6
Organizacion 1 7,1 7,1 35,7
Créditos mal manejados 1 7,1 7,1 42,9
Falta de personal 1 7,1 7,1 50,0
Falta de organizacion 1 7,1 7,1 57,1
Individualidad 2 14,3 14,3 71,4
N.S.P. 3 21,4 21,4 92,9
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracion 8 Debilidades
Debilidades
25
20
15
P |
erssl(r)1na Renovacio Comunica Competen Organizaci Credltos Falta de Falta de Individuali
experienci n del cioén cia on personal organlzam dad
a personal manEJados on
m Porcentaje 7,1 7,1 14,3 7,1 7,1 7,1 7,1 7,1 14,3 21,4

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Los empleados dieron algunas opciones de debilidades pero la que tiene

mayor incidencia es la individualidad y falta de comunicacion interna.
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9. ¢Cuédles considera son las oportunidades externas de esta institucion?

Tabla 10 Oportunidades

¢ Cuales consideran sus oportunidades?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Inversiones internacionales 3 21,4 21,4 21,4
Rapidez en créditos 1 7,1 7,1 28,6
Buenos Clientes 1 7,1 7,1 35,7
Ambito financiero 1 7.1 7.1 42,9
Demanda 1 7,1 7,1 50,0
Falta de trabajo formal 1 7,1 7,1 57,1
Seguridad y confianza 3 21,4 21,4 78,6
N.S.P. 2 14,3 14,3 92,9
Reconocimiento y experiencia 1 7,1 7,1 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracién 9 Oportunidades
Oportunidades
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m Porcentaje 21,4 7,1 7,1 7,1 7,1 7,1 21,4 14,3 7,1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: De las oportunidades identificadas por los empleados el 21,4% dicen que
son las inversiones internacionales lo que favorece a la cooperativa, al igual que la seguridad

y confianza del sector financiero que el pais ofrece con el 21,4%.
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10. ¢ Cuaéles considera son las amenazas externas de la empresa?

Tabla 11 Amenazas

¢ Cuales consideran sus amenazas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Cierre de Cooperativas 1 7,1 7,1 7,1
Pagos impuntuales 2 14,3 14,3 21,4
Competencia 7 50,0 50,0 71,4
Situacion econdémica 2 14,3 14,3 85,7
N.S.P. 2 14,3 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracion 10 Amenazas
Amenazas
60
50
40
30
20
- B H B
o N -
Clerre qle i Pagos Competencia Sltue}cu_)n N.S.P.
Cooperativas impuntuales econémica
m Porcentaje 7,1 14,3 50 14,3 14,3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 42,9% del total de los empleados opina que su mayor amenaza es la
competencia y sobre todo la desleal por lo que deben tomar acciones en el caso que le

permita a la cooperativa ser mas competitiva.



11. ¢ Existe coordinacion entre departamento interno de la agencia?

Tabla 12 Coordinacion interna
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¢ Existe coordinacion entre departamentos internos de la agencia?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Todo el tiempo 7 50,0 50,0 50,0
Muy a menudo 3 21,4 21,4 71,4
A menudo 2 14,3 14,3 85,7
En ocasiones 2 14,3 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 11 Coordinacién Interna

Coordinacion interna

60
50
40
30
20
-1 1 nn
0
Todo el Muy a
A menudo
tiempo menudo ocasiones
m Porcentaje 50 21,4 14,3 14,3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis.- El 50% de los encuestados opina que la coordinacién entre departamentos

internos de la cooperativa existe todo el tiempo lo que representa una buena organizacion.

Pero estas respuestas pueden ser sesgadas debido a que la encuesta se hizo en el lugar de

trabajo por lo que en algunas preguntas existe contradiccion unas con otras.



12. ¢ Existe coordinacion entre las agencias de la zona norte?

Tabla 13 Coordinacion agencias del norte
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¢ Existe coordinacion entre las agencias del Norte?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Todo el tiempo 2 14,3 14,3 14,3
Muy a menudo 4 28,6 28,6 42,9
A menudo 3 21,4 21,4 64,3
En ocasiones 5 35,7 35,7 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 12 Coordinacion general

Coordinacion entre agencias

40
35
30
25
20
15
10
5
0
Todo el Muy a
tiempo menudo A menudo ocasiones
m Porcentaje 14,3 28,6 21,4 35,7

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: El 35,7% de los empleados mencionan que solo en ocasiones existe

coordinacién entre agencias lo que resulta ser negativo y una debilidad para la empresa.
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13. Marque con una X las opciones que utilizan para recolectar y analizar la

informacion de los clientes, empleados, socios, competencia.

Tabla 14 Recoleccién de informacién de los clientes

Recolecciéon de informacion de los clientes
Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Encuestas en clientes 2 14,3 14,3 14,3
Entrevistas a clientes 4 28,6 28,6 42,9
Informes, o resimenes mensuales de 4 286 286 714
empleados

Actas de entrevistas con clientes 1 7,1 7,1 78,6
Encuestas del clima laboral 2 14,3 14,3 92,9
Medios electrénicos 1 7,1 7,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 13 Recoleccién de datos

Recoleccion de datos

35
30
25
20
15
: B B
° ] ]
Informes, o
Encuestas Entrevistas a restumenes Actag de Encue.stas Medios
en clientes clientes menguales entre\_/lstas del clima electronicos
e con clientes laboral
empleados
m Porcentaje 14,3 28,6 28,6 7,1 14,3 7,1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 28,6% de los empleados opinan que recolectan informacién a través de
entrevistas a clientes y de igual manera a través de informes, o resimenes mensuales de

empleados. Siendo una ventaja para la empresa el tener informacion de sus clientes.



14. ¢ La empresa cuenta con un plan de trabajo?

Tabla 15 Plan de trabajo
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¢Plan de trabajo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Si 12 85,7 85,7 85,7
No 2 14,3 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 14 Plan de trabajo

Plan de trabajo

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

No
m Porcentaje 85,7 14,3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 85,7% afirman que la empresa si tiene un plan de trabajo bajo el cual

guiarse y solo el 14,3% de los empleados expresan que no cuenta con un plan de trabajo, por

lo que hay que comunicar e informar a todo el personal el plan de trabajo al iniciarlo.
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15. ¢Siempre se cumple lo establecido?

Tabla 16 Cumplimiento de metas

¢Cumplen lo establecido?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Todo el tiempo 4 28,6 28,6 28,6
Muy a menudo 4 28,6 28,6 57,1
A menudo 1 7,1 7,1 64,3
En ocasiones 4 28,6 28,6 92,9
No hay plan 1 7,1 7,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 15 Cumplimiento de metas

Cumplimiento de metas

35

30

25

20

15

10
Todoel Muya ! En Nan
tiempo menudo menudo ocasiones  plan

m Porcentaje. 28,6 28,6 7,1 28,6 7,1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Encontramos opiniones dividas en cuanto al cumplimiento de metas, esto
depende del departamento al que pertenece. Por lo que se sugeriria implementar un sistema

de control para actividades.
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16. Departamento al que pertenece

Tabla 17 Departamento

Departamento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Tecnologia 1 7,1 7,1 7,1
Créditos 4 28,6 28,6 35,7
Contabilidad 1 7,1 7,1 42,9
Atencién al cliente 1 7,1 7,1 50,0
Talento humano 1 7,1 7,1 57,1
Inversiones 2 14,3 14,3 71,4
Asesor de gerencia 1 7,1 7,1 78,6
Dpto. Imagen 1 7,1 7,1 85,7
Caja 2 14,3 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracion 16 Departamento
Departamento
35
30
25
20
15
10
A B B B B BN
0 - - . Asesor
Tecnolog Créditos Contabili Atencion Talento Inversion de Dpto. Caja
ia dad al cliente humano es gerencia Imagen
m Porcentaje 7,1 28,6 7,1 7,1 7,1 14,3 7,1 7,1 14,3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Los empleados son de todas las areas con que cuentan las dos agencias por lo

gue tenemos opiniones de todos los puestos.
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17. Agencia
Tabla 18 Agencia
Agencia
= . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje C1e
valido  acumulado

Ibarra 8 57,1 57,1 57,1
Otavalo 6 42,9 42,9 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 17 Canton

60
50
40
30
20
10

0

m Porcentaje

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Otavalo
42 9

Anélisis: Las encuestas realizadas se aplicaron al personal de la matriz lbarra y

sucursal Otavalo.

Nota.- Para el célculo del porcentaje de rendimiento de la organizacion institucional se

tomaron los porcentajes de las respuestas otorgados por los empleados encuestados respecto

a los siguientes indicadores:
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Tabla 19 Promedio del rendimiento institucional

Ambiente laboral 64,30%
Capacitacion 85,70%
Conocimientos de funciones 87,70%
Coordinacion general 64,30%
Planeacion 85,70%
Cumplimiento de metas 57,20%
Total 444,90%
Promedio 74%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: De los cuales se saco un promedio de todos. Dato que después serd (til para

el planteamiento del objetivo especifico uno del cuarto capitulo.

1.14. Encuestas a los clientes de la empresa

Para conocer la opinién de los clientes actuales de la empresa se procedio a realizar
encuestas en cada una de las agencias siendo un total a 40 personas entre Ibarra y Otavalo
proporcionalmente. Es decir 60% en lbarra (24 clientes) y 40% en Otavalo (16 clientes), el
porcentaje de participacion es proporcional al namero de clientes que maneja cada agencia

considerando que el 100% es la suma de clientes y socios en los dos cantones.

Por lo cual se solicitd la debida autorizacion para levantar la informacién en el mismo
lugar, donde el tiempo autorizado fue de cuatro horas en cada una de las agencias, debido a
politicas internas de la empresa donde se establece que no se puede incomodar o interrumpir

al cliente o socio por motivos ajenos a la empresa.
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1.15. Tabulacion, andlisis e interpretacion de las encuestas de los clientes.

1. ¢Es cliente de la cooperativa de ahorro y crédito ESCENCIA INDIGENA?

Tabla 20 Es cliente de la cooperativa de Ahorro y crédito “Escencia Indigena”

Lugar
Total
Ibarra Otavalo ota
Es cliente del Si 24 16 40
COAC "Escencia
Indigena™ No 0 0 0
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 18 Es cliente de la COAC "Escencia Indigena™

Es cliente del COAC "Escencia Indigena™

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

Ibarra Otavalo
mSj 100% 100%
ENo 0% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Las encuestas fueron realizadas a 40 clientes actuales de la Cooperativa

“Escencia Indigena” 24 de Ibarra y 16 de Otavalo.
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2. ¢Havisto esta imagen en algun lugar?

Para realizar esta pregunta se utilizaron tarjetas con impresos del isotipo y el
personaje representativo de la institucion (Serafito) sin el nombre de la institucion como tal
mismo que se encuentra anexado en la Ultima parte del trabajo investigativo, este instrumento
se manejo con la finalidad de determinar si los clientes logran reconocer la marca, colores

institucionales o incluso el personaje representativo de institucion.

Tabla 21 Reconoce la imagen de la cooperativa de Ahorro y crédito “Escencia Indigena”

Lugar
Ibarra Otavalo Total
¢Reconoce la Si 18 7 25
imagen? No 6 9 15
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 19 Reconoce la imagen de la cooperativa de Ahorro y crédito “Escencia
Indigena”

¢Reconoce la imagen?

80%
60%
40%
20%

0%

Ibarra Otavalo
mSj 75% 44%
m No 25% 56%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 75% de los clientes encuestados en Ibarra si reconocen las imagenes de la
cooperativa y solo el 25% no reconoce las imagenes. En Otavalo el 44% de clientes
encuestados si reconocen las imagenes, pero el 66% no, por lo que sigue existiendo poco

posicionamiento de la marca ain en sus propios clientes y socios.
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3. ¢Dobnde ha visto la imagen?

Tabla 22 En qué lugares han visto las imagenes (personaje, logotipo y eslogan)

Lugar
Ibarra Otavalo Total
No ha visto 8 8 16
En alguna Coop. 2 2 4
¢Dobnde la ha Escencia Indigena 10 5 15
visto? Otavalo 1 1 2
No recuerda 2 0 2
Publicidad impresa 1 0 1
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustraciéon 20 En qué lugares han visto las imégenes (personaje, logotipo y eslogan)

¢Donde la ha visto?

60%
50%

40%

30%

20%

o —H

0% il I —
No ha visto En alguna Escencia Otavalo No recuerda Publicidad
Coop. Indigena impresa

m |barra 33% 8% 42% 4% 8% 4%
m Otavalo 50% 13% 31% 6% 0% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Los encuestados en la ciudad de Ibarra que respondieron que no han visto
las imagenes son el 33%, los que las han visto en alguna cooperativa son el 8%, quienes si
reconocen que son imagenes de la cooperativa “Escencia Indigena” representan el 42%. En
Otavalo el 50% no reconocen las imagenes de la cooperativa, las asocian con alguna
cooperativa el 13% y el 31% de los encuestados si reconocen y han visto en la cooperativa
“Escencia Indigena” a estos valores se los interpreta como falta de conocimiento de los

clientes en cuanto a los colores e imagenes que representan a la cooperativa
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4. ¢Como se enterd de esta Cooperativa?

Tabla 23 Medios por los que la clientela conocid a la cooperativa

Lugar

Ibarra  Otavalo Total
Sugerencias de conocidos 9 3 12
Ferias 3 0 3
o~ Television 1 0 1
(Como se g iy 2 5 7
enterd de la
Coop.? Paso por e_I lugar 4 6 10
Redes sociales 1 0 1
Publicidad impresa 3 0 3
Visitas 1 2 3
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 21 Medios por los que la clientela conocié a la cooperativa.

¢Como se entero de la Coop.?

40%
35%
30%
25%
20%
15%
N B 1 A
5%
0% _ . o
ugerenci .
gsde Ferias  Television Radio Pa|1s|opor Re_d?s Pyblludad Visitas
conocidos el lugar = sociales = impresa
® [barra 38% 13% 4% 8% 17% 4% 13% 4%
mOtavalo  19% 0% 0% 31% 38% 0% 0% 13%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Los medios por los que los clientes en Ibarra se enteran de la cooperativa
son en un 38% por la sugerencia de conocidos, el 13% por ferias y el 17% pasando por el
lugar. En Otavalo la mayoria de clientes se enteraron de la cooperativa pasando por el lugar
seguido por el 31% que se entera a través de la radio y el 19% por la sugerencia de

conocidos.
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5. ¢Hace cuéanto tiempo es cliente de la cooperativa de ahorro y ESCENCIA

INDIGENA?

Tabla 24 Tiempo de ser cliente

Lugar
Ibarra Otavalo Total

Menos de seis meses 3 3 6

. Menos de un afo 7 5 12
L'iir:tzo de ser Menos de tres afios 4 1 5
Mas de tres afios 4 4 8

Mas de cinco afos 6 3 9

Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 22 Tiempo de ser cliente de la cooperativa

Tiempo de ser cliente

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

Menosde = Menosde @ Menosde Masdetres Masde
seis meses un afo tres afios afos cinco afos

® |barra 13% 29% 17% 17% 25%
m Otavalo 19% 31% 6% 25% 19%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: El 30% de los encuestados asegura ser cliente en un tiempo menor a un afio
que es relativamente corto, el 22,5% es cliente en un tiempo mayor a cinco afios y el 20% es
cliente un tiempo mayor a tres afios, por lo que se considera que la mayoria de sus clientes
son antiguos y que han fidelizado a sus clientes en sus inicios pero existe un problema de

fidelizacion de los altimos afios.
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6. ¢Conoce qué tipos de servicios le brinda la cooperativa de ahorro y crédito

“ESCENCIA INDIGENA”?

Tabla 25 Servicios utilizados con mayor frecuencia

Lugar
Total
Ibarra Otavalo
Ahorro 10 7 17
Cajero trilingie 1 0 1
Créditos 5 7 12
Servicio que utiliza pglizas 1 0 1
Pagos 6 2 8
Ventanilla
Movil . 0 !
Total 24 16 40
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracién 23 Servicios utilizados con mayor frecuencia
Servicio que utiliza
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% L] ] _
Ahorro C-a!ero Créditos = Polizas Pagos Ventgn!ll
triligue a Movil
| |barra 42% 4% 21% 4% 25% 4%
mOtavalo  44% 0% 44% 0% 13% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Los servicios mas demandados en Ibarra son ahorro con el 42%, pagos con
el 25% vy créditos con el 22%. En Otavalo los servicios mas demandados son crédito y ahorro
con el 44% y pagos con el 13%. Estos datos representan los servicios con mayor demanda en

la cooperativa.
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7. ¢Con qué frecuencia hace uso del servicio de la cooperativa de ahorro y ESCENCIA

INDIGENA?

Tabla 26 Frecuencias de visita

Lugar
Total
Ibarra Otavalo
1 vez a la semana 3 0 3
Cada 15 dias 3 6 9
Frecuenciade  Cada mes 12 9 21
visita Cada tres meses 2 1 3
O maés 3 0 3
N.S.P. 1 0 1
Total 24 16 40
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracién 24 Frecuencias de visita
Frecuencia de visita
60%
50%
40%
30%
20%
10% I I
0% . m -
lvezala Cadal5 Cada Cadatres ,
, O mas N.S.P.
semana dias mes meses
m [barra 13% 13% 50% 8% 13% 4%
m Otavalo 0% 38% 56% 6% 0% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Del total de los encuestados en Ibarra respondieron que el 50% va con una

frecuencia mensual y el 13% lo hace cada quince dias y semanalmente. Pero en Otavalo la

mayor frecuencia es mensual con el 56% y el 38% es cada quince dias.



74

8. ¢Qué atributos considera posee esta Cooperativa?

Tabla 27 Atributos
Lugar
Ibarra Otavalo Total
Seguridad 2 3 5
Eficiencia 1 1 2
. Confianza 8 3 11
Atributos Rapidez > c ;
Facilidad 10 4 14
Otros 1 0 1
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 25 Atributos

Atributos
45%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
o - O

Segurida Eficienci Confianz Rapidez Facilidad  Otros

d a
m [barra 8% 4% 33% 8% 42% 4%
EOtavalo 19% 6% 19% 31% 25% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Los atributos que los encuestados piensan que posee la cooperativa en Ibarra
son la facilidad von el 42% y la confianza con el 33%. En Otavalo el 31% piensa que su

mayor atributo es la rapidez seguido por facilidad, seguido por confianza.
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9. Califique su nivel de agrado a los siguientes aspectos (Serafito)

Tabla 28 Nivel de agrado del personaje Serafito

Lugar
Ibarra Otavalo Total
Me gusta mucho 11 7 18
Me gusta 10 6 16
Nivel de agrado No me gusta ni
del personaje me disgusta 2 2 4
No me gusta 0 1 1
Me disgusta 1 0 1
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 26 Nivel de agrado del personaje Serafito

50%
45%
40%
35%

30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Me gusta
mucho
H |barra 46%
m Otavalo 44%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Nivel de agrado del personaje

No me
Me gusta gusta ni me
disgusta
42% 8%
38% 13%

No me Me disgusta
gusta

0% 4%

6% 0%

Andlisis: Del total de los encuestados al 46% Ibarra 44% Otavalo le gusta mucho y al

46% lbarra 38% lbarra le gusta por lo que se asume que el personaje tiene aceptaciéon por

parte de los clientes, y sélo el 4% lbarra de los encuestados afirma que le disgusta el

personaje en Otavalo queda con un 0%.



10. Califique su nivel de agrado a los siguientes aspectos (Eslogan)

Tabla 29 Nivel de agrado del eslogan

Lugar
Total
Ibarra Otavalo
Me gusta mucho 8 6 14
. Me gusta 13 9 22
Nivel de agrado N J ani
del eslogan 0 Me gustani 2 1 3
me disgusta
No me gusta 1 0 1
Total 24 16 40
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracion 27 Nivel de agrado del eslogan
Nivel de agrado del eslogan
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% .
Me gusta No me gusta
Me gusta ni me No me gusta
mucho .
disgusta
m |barra 33% 54% 8%
m Otavalo 38% 56% 6% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Anélisis. El 54% Ibarra, 56% Otavalo de los encuestados afirman que les gusta el

eslogan de la cooperativa, al 33% lbarra, 38% Otavalo les gusta mucho, aunque la mayoria

de ellos expresaron que no identifican al eslogan con servicios financieros.
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11. Califique su nivel de agrado a los siguientes aspectos (Logotipo)

Tabla 30 Nivel de agrado del logotipo

Lugar
Ibarra Otavalo Total
Me gusta mucho 7 11 18
Me gusta 12 5 17
Nivel de agrado NG rgr]]e qusta i
del logotipo :
gotip me disgusta 3 0 3
No me gusta 2 0 2
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 28 Nivel de agrado del logotipo

Nivel de agrado del logotipo

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

b ] I
Me gusta No me gusta
Me gusta ni me No me gusta
mucho di
isgusta

m |barra 29% 50% 13% 8%
m Otavalo 69% 31% 0% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Del total de encuestados, al 29% Ibarra y 69% Otavalo les gusta mucho el
logotipo y al 50% lIbarra 31% Otavalo solo les gusta aunque el nivel de agrado es muy

aceptable los clientes no conocen el significado del isotipo.
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12. Califique su nivel de utilidad de los siguientes aspectos (Servicio dpto. crédito)

Tabla 31 Nivel de utilidad del servicio del personal de crédito.

Lugar
Total
Ibarra Otavalo ol
Me ayudo 5 8 13
mucho
Nivel de utilidad ~_Me ayudo 12 2 14
del servicio crédito Indeciso 5 2 7
No me ayudo 2 1 3
No ha utilizado 0 3 3
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 29 Nivel de utilidad del servicio del personal de crédito

Nivel de utilidad del servicio crédito

60%
50%
40%
30%
20%
0% _m
Me ayudo : No me No ha
Me ayudo = Indeciso o
mucho ayudo utilizado
m |barra 21% 50% 21% 8% 0%
m Otavalo 50% 13% 13% 6% 19%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El nivel de utilidad en cuanto al servicio del personal de crédito es aceptable
en los dos cantones por parte de los cliente con el 21% Ibarra y 50% Otavalo, mientras el
50% Ibarra y 13% Otavalo opina que el servicio fue de ayuda. Con un porcentaje minimo
pero a tomar en cuenta el 8% lIbarra y 6% Otavalo no les fue de ayuda el desempefio del

personal de crédito.
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13. Califique su nivel de utilidad de los siguientes aspectos (Servicio dpto. caja) por

cantones.

Tabla 32 Nivel de utilidad del servicio del personal de caja

Lugar
Total
Ibarra Otavalo o
Me ayudo 5 11 16
mucho
Nivel de utilidad ~_Me ayudo 13 4 17
del servicio de caja Indeciso 2 1 3
No me ayudo 3 0 3
No ha utilizado 1 0 1
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 30 Nivel de utilidad del servicio del personal de caja

Nivel de utilidad del servicio de caja

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

Me ayudo : No me No ha
mucho Meayudo | Indeciso ayudo utilizado

m |barra 21% 54% 8% 13% 4%
m Otavalo 69% 25% 6% 0% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: De manera general el servicio de caja tiene aceptacion con un 21% lbarra y
69% Otavalo opinan que les fue de mucha utilidad y el 54% Ibarra, 25% Otavalo les ayudo
mas es registra que en Ibarra hay opiniones negativas con un 13% en cuanto a la atenciéon del

personal de caja mientras que en Otavalo las opiniones son solo positivas.
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14. Califique su nivel de utilidad de los siguientes aspectos (Servicio de guardia)

Tabla 33 Nivel de utilidad del servicio del personal de guardia

Lugar
Ibarra Otavalo Total

) Me gusta mucho 16 12 28
Nivel de_\ e}grado Me gusta 6 4 10
del servicio de -
guardia No me gusta ni 5 0 5

me disgusta

Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 31 Nivel de utilidad del servicio del personal de guardia

Nivel de agrado del servicio de guardia

80%

70%

60%

50%

40%

30%

B

10%

0% NoFgusta ni me
Me gusta mucho Me gusta disqust
gusta

m |barra 67% 25% 8%
m Otavalo 75% 25% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: La mayoria de las personas encuestadas opinan que el servicio de guardia
les es de utilidad opinando asi un 67% Ibarra 'y 75% le gusta mucho, 25% en cada uno de los

cantonces les gusta y solo un Ibarra un 8% de indiferencia al tema.
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15. Califique su nivel de utilidad de los siguientes aspectos (Servicio de informacion)

Tabla 34 Nivel de utilidad del servicio del personal de informacion.

Lugar
Ibarra Otavalo Total

Me ayudo 15 3 23
Nivel de utilidad ~_mucho
del servicio de Me ayudo 7 5 12
informacion Indeciso 1 1 2

No me ayudo 1 2 3
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 32 Nivel de utilidad del servicio del personal de informacion.

Nivel de utilidad del servicio de informacién

70%
60%
50%
40%
30%
s .
10%
0% il J
Me ayudo .
Me ayudo Indeciso No me ayudo
mucho
m |barra 63% 29% 4% 4%
m Otavalo 50% 31% 6% 13%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Se registra en Otavalo opiniones negativas en cuanto al servicio del
personal de informacion con mayor frecuencia que en Otavalo con un 13% e Ibarra del 4%,
lo que hace que el servicio brindado dependa del personal de cada agencia y no se ve
unificado, mientras que el 63% Ibarra y 50% Otavalo consideran que fue de mucha ayuda, en
tanto el 29% lIbarra Otavalo 31% opinan que fue de ayuda, haciendo en su mayoria un

servicio aceptable pero mejorable.



16. ¢Alguna vez ha utilizado el cajero trilingte?

Tabla 35 Uso de cajero trilingtie por los clientes

82

Lugar
Ibarra . Otavalo Total
¢Ha utilizado un Si 7 3 10
cajero trilingtie? No 17 13 30
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 33 Uso de cajero trilingte por los clientes

¢Ha utilizado un cajero trilingle?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ibarra Otavalo
m Sj 29% 19%
= No 71% 81%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Del total de clientes encuestados en Ibarra el 71% afirman que jaméas han

utilizado el cajero automatico trilingiie y el 81% de los clientes encuestados en Otavalo no lo

han utilizado. Lo que representa un bajo nivel de uso del servicio habilitado para los clientes.
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17. ¢Con qué frecuencia utiliza el cajero?

Tabla 36 Frecuencia de uso por parte del cliente del cajero trilingte

Lugar
Ibarra Otavalo Total
Cada 15 dias 2 0 2
¢Con qué Cada mes 2 2 4
frecuencia utiliza  Cada tres meses 2 1 3
el cajero trilingie? O mas 1 0 1
N.S.P. 17 13 30
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 34 Frecuencia de uso por parte del cliente del cajero trilingte

¢Con qué frecuencia utiliza el cajero trilingue?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
o ml e .
ng;!alS Cada mes Cada tres O mas N.S.P.
fas meses
m |barra 8% 8% 8% 4% 71%
m Otavalo 0% 13% 6% 0% 81%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Del total de clientes encuestados que afirmaron que si han utilizado el cajero
el 8% Ibarra y 13% Otavalo lo hace con una frecuencia mensual, el 8% Ibarra lo hace cada 15
dias el 8% Ibarra y 6% Otavalo cada tres meses lo que demuestra que es una nueva tendencia

en el giro de negocio.



18. ¢ Alguna vez ha utilizado la ventanilla movil?

Tabla 37 Uso de la ventanilla mévil por los clientes

84

Lugar
Total
Ibarra Otavalo o
¢Hautilizadouna  Si 3 1 4
ventanilla movil?  No 21 15 36
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 35 Uso de la ventanilla mavil por los clientes

Ha utilizado una ventanilla mévil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0,
0% Ibarra Otavalo
mSj 13% 6%
m No 88% 94%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Del total de los clientes en Ibarra el 94% afirman que no han utilizado la

ventanilla moévil y el 88% en Otavalo afirman no haber utilizado el servicio por lo que se

concluye que el servicio no esta posicionado.
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19. ¢ Con qué frecuencia utiliza la ventanilla movil?

Tabla 38 Frecuencia de uso de los clientes de la ventanilla mévil

Lugar
Ibarra Otavalo Total
¢Con qué 1 vez a la semana 2 0 2
frecuencia utiliza czda 15 dias 1 1 2
los servicios de la
ventanilla movil? ~ N-S-P 21 15 36
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 36 Frecuencia de uso de los clientes de la ventanilla movil

¢Con qué frecuencia utiliza los servicios de la ventanilla
movil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

8(yg [ ]

1 vez a la semana Cada 15 dias N.S.P

H |[barra 8% 4% 88%

m Otavalo 0% 6% 94%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: De los clientes que respondieron que si han utilizado el servicio de
ventanilla movil, el 8% Ibarra que representa la mayoria lo hace al menos una vez por

semana Y el 4% lIbarra y Otavalo 6% cada 15 dias.
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DATOS GENERALES

20. ¢ Qué medio de informacion Ud. prefiere?

21. Nivel de instruccion.

Tabla 39 Nivel de instruccion de los clientes encuestados

Lugar
Ibarra . Otavalo Total
Primaria 2 7 9
Nivel de Secundaria 13 8 21
instruccion Superior 9 0 9
Ninguna 0 1 1
Total 24 16 40
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracion 37 Nivel de instruccion de los clientes encuestados
Nivel de instruccion
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% Primaria Secundaria Superior Ninguﬂ
m |barra 8% 54% 38% 0%
m Otavalo 44% 50% 0% 6%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Del total de los clientes encuestados en Ibarra el 8% respondid tener
instruccion primaria, la mayoria respondié que tiene un nivel de instruccion secundaria con el
54%, y superior con 38%. En Otavalo el 44% respondio tener instruccion primaria, el 50%

instruccion secundaria y cero en instruccion superior.
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22. Edad

Tabla 40 Edad de los clientes encuestados

Lugar
Ibarra Otavalo Total
De 18 a 25 4 1 5
De 26 a 35 8 6 14
Edad De 36 a 45 7 5 12
de 46 a 55 2 2 4
De 56 a 65 2 2 4
De 66 en adelante 1 0 1
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 38 Edad de los clientes encuestados

Edad

40%
35%

30%

25%

20%

15%

: h d

5%

0% [l

De18a De26a De36a de46a De56a De 66 en
adelante

m |barra 17% 33% 29% 8% 8% 4%
mQOtavalo 6% 38% 31% 13% 13% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: En el levantamiento de informacién el 33% lbarra, 38% Otavalo bordean
entre 26 a 35 afios, el 29% Ibarra, 31% Otavalo entre los 36 a 45 afios, el 17% lbarra, 6%

Otavalo de 18 a 25 afios.



23. Género.

Tabla 41 Género de los clientes encuestados
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Lugar
Ibarra Otavalo Total
Género Masculino 10 7 17
Femenino 14 9 23
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 39 Género de los clientes encuestados

Geénero

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Ibarra Otavalo
m Masculino 42% 44%
® Femenino 58% 56%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Andlisis: Del total de los clientes encuestados en Ibarra el 58% son mujeres y el 42%

son hombres. En Otavalo el 56% son mujeres y el 44% son hombres, lo que quiere decir que

las mujeres son quienes mayoritariamente utilizan servicios financieros y que es a quienes

podemos dirigir mayor publicidad y promocién.



24. Ocupacion

Tabla 42 Ocupacién de los clientes encuestados

Lugar
Ibarra Otavalo Total
Ama De Casa 4 3 7
Agricultor 1 0 1
Comerciante 5 5 10
Estudiante 2 0 2
Ocupacion Empleado publico 2 0 2
Jubilado 1 0 1
Artesano 1 2 3
Empleado privado 7 6 13
Chofer 1 0 1
Total 24 16 40

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 40 Ocupacion de los clientes encuestados

40%
30%
20%

0% .

Casa r ante
H |barra 17% 4% 21%
mOtavalo 19% 0% 31%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Ocupacion

ll.J'.

Ama De Agriculto Comerci Estudiant Emplead

e

8%
0%

0 publico
8%
0%

Jubilado ' Artesano
4% 4%
0% 13%

Emplead
0 privado

29%
38%

Chofer

4%

89

Analisis: ElI mayor porcentaje de encuestados se dedican a ser empleados privados de

diferentes tipos de negocios con un 29% Ibarra y 38% Otavalo, sequido de comerciantes con

un 21% lbarra 'y 31% Otavalo, amas de casa con 17% lbarra 19% Otavalo, siendo estos items

con mayor porcentaje.
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25. Etnia

Tabla 43 Etnia de los clientes encuestados

Lugar
Total
Ibarra Otavalo
Mestizo 20 4 24
Etnia Indigena 3 12 15
Afrodescendiente 1 0 1
Total 24 16 40
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracion 41 Etnia de los clientes encuestados
Etnia

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% . . | -
Mestizo Indigena Afrodescendiente
H |barra 83% 13% 4%
m Otavalo 25% 75% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: En Ibarra el 83% de los encuestados son mestizos, el 13% Indigenas y el 4%

afrodescendientes. En Otavalo el 25% son mestizos y el 75% son indigenas.

A pesar de que el nombre de la cooperativa es “Escencia Indigena” y que la poblacion
perciba que por su nombre la cooperativa esta dirigida a Indigenas la mayoria de sus clientes
actuales son mestizos lo que puede ser resultado de que la matriz de Ibarra tiene mayor

namero de clientes y la mayoria de la poblacion es mestiza en esta ciudad.
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1.16. Sondeo rapido

Para el diagnostico situacional se busca indicios del problema general en la poblacion
objetiva y asi tener un conocimiento previo del posicionamiento de la Cooperativa
“ESCENCIA INDIGENA” por lo cual se realizé una investigacion exploratoria mediante un
sondeo rapido para la recoleccion de datos, donde el minimo de encuestas sugeridas para que

la muestra sea representativa es de 100 encuestas en cada canton.

1.17. Tabulacion, andlisis e interpretacion del sondeo.

1. Mencione dos cooperativas de ahorro y crédito en la ciudad de Ibarra

Tabla 44 Primeras opciones de respuesta

Lugar

Ibarra Otavalo Total

23 de Julio
Accién Imbaburapak
Artesanos
Atuntaqui
Chuchuqui
Escencia Indigena
Finander
Huaycopungo
Imbacoop
Pilahuin
Doscoop.1 SAC

respuesta Uniotavalo
29 de Octubre
Amazonas
CACMU
Fodemi
Pablo Mufioz Vega
SAC
San Antonio
Santa Anita
Sumak Yuyay
Tulcan

Total

[EEN
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N
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[EEN
o
[EEN
o
N
o

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



lustracién 42 Primeras opciones de respuesta de cooperativas

60%
50%
40%
30%
20%

10%

. J J =l I I
Accion

23 de Julio Imbaburap Artesanos Atuntaqui Chuchuqui Escencia
ak

Indigena
mIbarra

3%

2%
m0tavalo 9%

%

1%
2%

49%
21%

0%
9%

0%
%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Huaycopu
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35%

SAC  Uniotavalo
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0%

1%
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Anélisis.- En la ciudad de Ibarra lidera la cooperativa Atuntaqui con un 49% seguido
por la “Pilahuin Tio” que tiene 14%y “Escencia Indigena” no aparece en ningun lugar de
posicionamiento en la ciudad de IBARRA, mientras que la ciudad de Otavalo lidera la
cooperativa “Pilahuin Tio” con un 34% seguido por la “Atuntaqui” con 21% de
posicionamiento. En las dos ciudades estas instituciones lideran en posicionamiento en el
mercado corporativo y “Escencia Indigena” esta con el 5%. Diferenciandose en ambas

ciudades probablemente por la cultura del personal de cada institucion.



Tabla 45 Segundas opciones de respuesta de cooperativas generales sondeo

Lugar

Ibarra Otavalo

Total

Dos coop. 2
respuesta

23 de Julio 11

20

Accidn imbaburapak 17

19

Amazonas 1

OO |N|©

Artesanos 2

Atuntaqui 2

o
[N
[EEN

31

Chuchuqui

Ecuaotavalo

Escencia Indigena

=
Wik |Oo

Finander

Fodemi

Huaycopungo

Imbacoop

RPIOFRPIOOO0|O|O
RPIWOIINNNNIPFPO

Mushuc Runa

NIWOOININ

Pilahuin

N
i

2

[T

o
ol

Procredit

Quinchuqui

SAC

Uniotavalo

N.S.P.

29 de Octubre

Maestros

Pablo Mufioz Vega

San Antonio

Santa Francisco

Santa Anita

O INFPIARWIFRIO|IFRP|O|FRP|IO|O
O OO |O|OINWINIFP|F|F

Tulcan

o [NR|AMwiR[N[ANNR|-

Total

100 100

200

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustracién 43 Segundas opciones de respuesta de cooperativas generales sondeo

Dos coop. 2 respuesta

25%
20%

15%

Vljlli I emtdb.tl.

R

23 de u'nbﬂburﬂ Arnaznnn ArtesanosAtuntagui Chuc.huq Ecuaotav Escencia poo o pogo: Huay:np tmbacoop MUSBUC b rocredit Qum:huq Umntaval P | 2998 |\ioicios M uﬁoz San Santa Santa | e
Tulio alo Indigena Runa Octubre Vega Antonio Francisco Anita
m [barra 9% 2“/ 6% 5% 20% 0% 0% 6% 0% 0% 1% 0% 1% 24% 0% 0% 1% 0% 1% 5% 1% 3% 4% 1% 2% 8%
® Otavalo 119 17% 1%% 2% 11% 6% 1%% 7% 290 2% 5% 3% 1% 21% 1% 1% 1% 2% 3% 296 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El primer lugar ocupa la Cooperativa Pilahuin Tio seguida de la cooperativa Atuntaqui en los dos cantones. La cooperativa se

encuentra con 6% en Ibarra y el 7% en Otavalo para las segundas respuestas lo que sugiere que es dificil de recordar.
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2. ¢Sabe a qué cooperativa representa estas imagenes?

De la misma manera que la encuesta para clientes en el sondeo se utilizd las mismas
tarjetas que contenian personaje, isotipo, y logotipo para determinar si existe reconocimiento

de marca.

Tabla 46 Reconocen las imdgenes de la cooperativa de ahorro y crédito “Escencia
Indigena”

Lugar
Ibarra Otavalo Total
¢Conoce esta Sl 35 42 7
imagen? NO 65 58 123
Total 100 100 200

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 44 Reconocen las imdgenes de la cooperativa de ahorro y crédito “Escencia
Indigena”

¢Conoce esta imagen?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ibarra Otavalo
=S| 35% 42%
mNO 65% 58%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis.- De los encuestados en la ciudad de Ibarra el 35% respondieron que si
reconocen las imégenes y en Otavalo el 42% si reconoce las imagenes de la cooperativa
“Escencia Indigena”, la diferencia reconoce la imagen y la relaciona con alguna institucion,

que en muchos casos son coinciden con la cooperativa.
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3. ¢Tiene una cuenta de ahorro y crédito en alguna cooperativa?

Tabla 47 Cuentas de ahorro

Lugar
Ibarra Otavalo Total
- _ 62 69 131
, 5dito?
¢ Tiene una cta. de ahorro y crédito® NO 38 31 69
Total 100 100 200

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 45 Cuentas de ahorro

¢ Tiene una cuenta de ahorro y credito?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Ibarra Otavalo
=S| 62% 69%
mNO 38% 31%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis.- La mayoria de la poblacion sondeada en Ibarra tiene una cuenta en alguna
cooperativa y representa el 62%, y en Otavalo el 69% si trabaja con cooperativas y la

diferencia de encuestados prefieren trabajar con otro tipo de institucion financiera.



¢ Cual?

Tabla 48 Cooperativas con las que trabajan (sondeo)

Lugar

Ibarra Otavalo Total

No tiene 39 30 69

23 de Julio 2 6 8
Accion Imbaburapak 1 3 4
Amazonas 1 1 2
Atuntaqui 20 18 38
Chuchuqui 0 4 4
Ecuacréditos 0 1 1
Escencia Indigena 2 1 3
Finander 0 1 1
Fodemi 0 1 1
Imbacoop 1 2 3
Mutualista 0 1 1

, Pedro Moncayo 0 1 1
eCual? i : 12 27 39
Santander 0 1 1
Uniotavalo 0 2 2

29 de Octubre 4 0 4
Artesanos 2 0 2
CACMU 2 0 2
Mushuc Runa 1 0 1
Pablo Mufioz Vega 2 0 2

SAC 3 0 3

San Antonio 1 0 1
Santa Anita 2 0 2
Sumak Yuyay 1 0 1
Tulcan 4 0 4

Total 100 100 200

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustracién 46 Cooperativas con las que trabajan (sondeo)

45%

40%

25%

20%

0%

m[barra

= Otavalo

¢Cual?

JJ_ ab = sl = o= -llll-!bbl-l-l

Accidn Ecuacrédit Escencla Pedro Mushue

Notiene 23 de Julio Imbaburap Amazonas Atuntaqui Chuchuqui Finander Fodemi Imbacoop Mutualista Pilahuin Santander Uniotavalo 29,4 Artesanos CACMU Murioz SAC San_ Sa]}ta S'um ak Tulcin
e gena Moncayo Octubre Runa Vesa Antonio  Anita Yuyay
39% 2% 1% 1% 20% 0% 0% 2% 0% 0% 1% 0% 0% 12% 0% 0% 4% 2% 2% 1% 2% 3% 1% 2% 1% 4%
30% 6% 3% 1% 18% 4% 1% 1% 1% 1% 2% 1% 1% 27% 1% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis.- La respuesta es proporcional al nivel de posicionamiento de las cooperativas liderando la “Atuntaqui” con un 20% en Ibarra y

18% en Otavalo seguida de la “Pilahuin Tio” con un 12% Ibarra y 27% Otavalo, las demas instituciones presentan porcentajes bajos en cuanto a

cuentas.
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4. ¢Como califica el servicio de su cooperativa?

Tabla 49 Calificacion del servicio brindado con la cooperativa que trabajan

Lugar

Ibarra . Otavalo Total

Muy Buena 19 25 44

) Buena 33 29 62
¢COMo — “peqular 6 13 19
callfl_cg el Mala 3 > 5

servicio?

Muy Mala 0 1 1

N.S.P. 39 30 69

Total 100 100 200

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 47 Calificacion del servicio brindado con la cooperativa que trabajan

¢ Coémo califica el servicio?

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

o e

0% —

B'\S(l;r}:a Buena = Regular  Mala I\I\/I/I:é N.S.P.

m |barra 19% 33% 6% 3% 0% 39%
mOtavalo  25% 29% 13% 2% 1% 30%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis.- Con un 33% lbarra y 29% Otavalo califican con un buena el servicio
recibido por parte de la cooperativa con la que trabajan y un muy buena el 19% Ibarra y 25%
Otavalo mientras que una minoria respondié negativamente de mala el 3% Ibarra 2% Otavalo

y muy mala solo el 1% en Otavalo.
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5. Piensa que esta cooperativa es:

Tabla 50 Nivel de confianza de la cooperativa con la que trabajan

Lugar

Ibarra Otavalo Total

) Confiable 49 54 103
cor’#:;/rflzgion No Confiable 3 6 9
la Coop. Desconoce 9 10 19
N.S.P. 39 30 69

Total 100 100 200

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 48 Nivel de confianza de la cooperativa con la que trabajan

Nivel de confianza con la Coop.

Confiable No Confiable = Desconoce N.S.P.
m lbarra 49% 3% 9% 39%
m Otavalo 54% 6% 10%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis.- En Ibarra la percepcion de confiabilidad es de 49% y en Otavalo el 54% de
la poblacién encuestada opina que las cooperativas con las que trabajan son confiables,
siendo un valor importante para ellos trabajar con las instituciones mencionadas

anteriormente.
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6. ¢Queé tipos de servicios es el que mas Ud. Requiere?

Tabla 51 Servicio mas utilizado en una cooperativa de ahorro y credito

Lugar

Ibarra . Otavalo Total

Deposito 33 42 75

Retiro 6 5 11

Giros 1 1 2

¢Qué servicios Creditos 14 17 31
mas requiere? Pagos 1 4 5
Otros 0 1 1

N.S.P. 39 30 69

Todos 6 0 6

Total 100 100 200

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 49 Servicio més utilizado en una cooperativa de ahorro y crédito

¢ Qué servicios mas requiere?

45%
40%
35%
30%
25%
20%

15%
10%
5%

Dep())osn Retiro  Giros Créditos' Pagos = Otros N.S.P. Todos

m |barra 33% 0% 1% 14% 1% 0% 39% 6%
mOtavalo  42% 5% 1% 17% 4% 1% 30% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Andlisis.- El servicio mas utilizado en Ibarra es ahorro con el 33% seguido de créditos
con el 14% y en Otavalo ahorro con el 42% vy créditos con el 17%, lo cual muestra una

existencia de demanda en el mercado financiero.



7. Edad

Tabla 52 Edad (sondeo)
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Lugar
Ibarra Otavalo Total
18a25 18 22 40
26 a 35 26 18 44
Edad 36 a45 28 32 60
46 a 55 21 17 38
56 en adelante 7 11 18
Total 100 100 200
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracion 50 Edad (sondeo)
Edad
35%
30%

® |[barra 18% 26% 28% 21%
m Otavalo 22% 18% 32% 17%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

25%

20%

15%

10%
1
0%

18a25 26 a 35 36 a45 46 a 55

56 en
adelante

7%
11%

Anélisis: La edad en que la cooperativa tiene mayor numero de clientes es un rango

entre 36 a 45 afos seguido por el rango de 26 a 35 afios, posteriormente edades comprendidas

entre los 46 a 55 afios y finalmente edades entre 18 a 25 afios, todos conforman la poblacion

econdmicamente activa.



8. Género

Tabla 53 Género (sondeo)

Lugar

Total

Ibarra Otavalo

Femenino 55 51

106

Género Masculino 45 49

94

Total 100 100

200

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 51 Género (sondeo)

Género
60%

50%
40%
30%
20%
10%

0%
® Femenino 55%

m Masculino 45%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Ibarra Otavalo

51%
49%
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Anélisis.- La mayoria de clientes son mujeres puesto que son quienes se encargan de

los tramites y transacciones econémicas en los hogares segun nuestra cultura este dato se

registra sobre el 50%.
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9. Ocupacion
Tabla 54 Ocupacion (sondeo)

Lugar

Total
Ibarra Otavalo
Estudiante 10 11 21
Comerciante 26 26 52
Empleado Publico 8 13 21
Ocupacion Empleado Privado 26 20 46
P Agricultor 0 3 3
Jubilado 5 4 9
Ama de casa 16 12 28
Otros 9 11 20
Total 100 100 200
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracién 52 Ocupacion (sondeo)
Ocupacion
30%
25%
20%
15%
10% '
5% I
o m Om
Estudiante Comerman Eg]pleado Empleado Agricultor | Jubilado Ama de Otros
Ublico Privado casa
m |barra 10% 26% 8% 26% 0% 5% 16% 9%
mOtavalo  11% 26% 13% 20% 3% 4%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis.- En el sondeo realizado las ocupaciones mas encontradas fueron
comerciantes 26% en cada uno de os cantones, empleados privados 26% Ibarra y 20%

Otavalo y amas de casa 16% Ibarra a quienes dirigiremos nuestras acciones de marketing.



10. Etnia

Tabla 55 Etnia (sondeo)
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Lugar Total
Ibarra Otavalo
Indigena 2 38 40
Etnia  Mestizo 94 61 155
Afrodescendientes 4 0 4
Total 100 99 199
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracion 53 Etnia (sondeo)
Etnia
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% . : —
Indigena Mestizo Afrodescendientes
u [barra 2% 94% 4%
m Otavalo 39% 61% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: En Ibarra el 94% son de descendencia mestiza, el 4% afrodescendientes v el

2% indigenas, En Otavalo el 61% de las poblacion es mestiza y el 39% es indigena.
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1.18. Analisis interno

La cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA INDIGENA” es una empresa
comprometida con sus clientes y su bienestar que cuenta con diez agencias dentro del pais
para una mayor cobertura y mejor atencion. Su ideal principal es brindar un servicio de
calidad y competitivo en el sector donde se encuentren presentes, con un desemperio eficiente

que fomente el crecimiento de todos sus socios.

Este tipo de organizaciones financieras tiene como mision ofrecer servicios
financieros y no financieros que beneficien a las personas que requieran financiamiento ya
sea para pequefios emprendimientos 0 microempresas y asi impulsar el desarrollo individual

y local.

Sus principales politicas marcan una atencién eficiente y segura para sus socios y
clientes, persiguiendo intereses en comun. Para asegurar el compromiso y la estabilidad de la
Cooperativa también se crean politicas internas que envuelven una responsabilidad y

bienestar mutuo.
A fin de que el cliente se identifique con la Cooperativa se impulsan valores como:

e [gualdad e integracion.
e Compromiso

e Confianza

e Seguridad

e Transparencia

e Trabajo en equipo

e Confidencialidad



llustracién 54 Organigrama
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1.19. Productos y servicios en cartera

Los servicios que la cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA INDIGENA”

ofrece son los siguientes:

e Productos pasivos

a) Ahorro a la vista

b) Ahorro cuenta fécil

c) Ahorro infantil

d) Ahorro Juvenil

e) Ahorros en depositos a plazo fijo

e Productos activos

a) Crédito de comercio

b) Crédito de consumo

c) Crédito estudiantil

d) Crédito ordinario

e) Crédito extraordinario

f)  Crédito de transporte

g) Crédito hipotecario

e Nuestros servicios

a) Cobro de planillas de agua luz y teléfono

b) Transferencias del Banco Central del Ecuador
c) Money Gram envio y recibo de dinero

d) Transferencias internacionales a través de la red conecta
e) Pago del bono de desarrollo humano

f) Bono de desnutricién cero
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g) Ventanillas moviles
h) Banca en linea

1) Pago de remesas

j) Matriculacién vehicular
k) Pago del SOAT

I) Cajero automatico

1.20. Sector en el que opera

La cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA INDIGENA™ se encuentra en siete
provincias dentro del pais con un total de diez agencias entre ellas la matriz Ibarra y la
sucursal de Otavalo que estan dentro de la provincia de Imbabura, las cuales estan sujetas a

estudio.

Segun la entrevista realizada a los jefes de la matriz Ibarra y sucursal Otavalo su giro
de negocio es en el sector de servicios financieros, priorizando sus principios sociales para
fomentar un desarrollo econémico de todos sus clientes. Mas debido a diferentes factores
econodmicos en el mercado que afectan de manera directa o indirecta al desarrollo normal de
la empresa esta 0 ha tenido la posibilidad de posicionarse en el mercado a pesar de sus nueve

anos de funcionamiento.

Mayoritariamente los clientes al que se dirigen son personas del sector en el que
opera, hombres y mujeres comprendidos en la edad de la poblacion econmicamente activa
preferentemente emprendedores o negociantes, que requieran y estan en la capacidad de
adquirir los servicios de la cooperativa. Ademas la institucion busca fomentar una cultura de
ahorro en la poblacion ya que esta es una forma confiable y segura de garantizar una liquidez

economica para su futuro.
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1.21. Ambito geografico

La cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA INDIGENA” cuenta con dos
establecimientos en Imbabura la matriz en Ibarra y una sucursal en Otavalo, cubriendo con
sus servicios a un total de 345.781 habitantes de estas ciudades donde la poblacion
econdmicamente activa es 82.663 segun los datos investigados de la pégina oficial de la

Prefectura de Imbabura. (Prefectura de Imbabura, 2015).

llustracion 55 Mapa geogréfico Ibarra

Unidad Educativa
La Salle

®

; — [
1 Colon Calzado Sabine

-

- ESCENCIA
*= INDIGENA LTDA

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

En la ciudad de Ibarra se encuentra ubicada en la calle Colén y Olmedo esquina.

Telfs: 062 603 675 / 062 950 953

llustracion 56 Mapa geografico Otavalo

-
=
&
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/S"@p(qperativa De Ahorro

Y Crédito “Escencia Indigena”

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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En la cuidad de Otavalo se encuentra ubicada en la calle Antonio José de Sucre 11-05

y Cristobal Colon. Telf: 062 928 000

1.22. Infraestructura

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” En la ciudad de
Ibarra cuanta con una infraestructura propia, donde han adaptado cada departamento de
acuerdo a sus necesidades, a fin de brindar un servicio &gil y cbmodo a sus clientes. Por otro
lado la sucursal de la ciudad de Otavalo ain no cuenta con un edificio propio, actualmente
labora en un inmueble arrendado donde cuenta con la infraestructura necesaria para sus

actividades.

Tanto en la matriz Ibarra y la sucursal de Otavalo como toda empresa manejan sus
colores empresariales como son el rojo y blanco tanto en sus paredes como en los muebles e

insumos de la cooperativa.

1.23. Descripcion basica del problema

Para identificar el problema se realizaron entrevistas a los jefes de agencias de la
Cooperativa “ESCENCIA INDIGENA” de la matriz Ibarra y sucursal Otavalo a la Ingeniera
Elizabeth Morocho y el Ingeniero Roberto Maliza respectivamente ademas de que se levanto
un sondeo de informacion en dichas ciudades a fin de determinar el nivel de posicionamiento

que cada una de estas agencias tienen dentro de cada ciudad.

Por medio de la entrevista se pudo determinar que la institucion se enfrenta a varios
competidores puesto que dado a la competencia desleal del mercado ha tenido dificultad

para posicionar su marca y captar nuevos clientes.



113

Otro de los problemas identificado dentro de cooperativa es que no posee un
departamento interno de marketing que pueda gestionar actividades de promocion,

comunicacion, publicidad, y deméas acciones que puedan beneficiar a la empresa.

1.24. Microambiente
1.25. Clientes

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” maneja socios y
clientes activos e inactivos. Los socios son aquellas personas que deciden formar parte de la
empresa aportando una cantidad de dinero al capital a cambio de un porcentaje de
participacion de utilidad generada, como se detalla en los principios de la empresa la
adhesidn es voluntaria por lo tanto deben someterse a obligaciones y politicas internas de la

empresa asi como tienen derecho a utilidad proporcional al capital invertido.

Por otro lado se consideran clientes a quienes aperturan una cuenta de ahorros donde
pueden hacer uso de los servicios que la cooperativa ofrece tales como depdsitos, retiros,

créditos, giros, pdlizas, entre otros.

Los clientes que tiene la cooperativa a su vez se divide entre clientes activos e
inactivos, activos aquellos que frecuentemente hacen uso de los servicios e inactivos quienes

han usado los servicios por mas de seis meses.

1.26. Competencia

La competencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” De
la matriz Ibarra y sucursal Otavalo se ha determinado mediante un sondeo de informacién
realizada en cada una de las ciudades, teniendo como resultado de su competencia a

diferentes entidades financieras en cada uno de los sectores estudiados.

A continuacion se detallan los resultados obtenidos con su porcentaje:
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Tabla 56 Primera respuesta de cooperativa Ibarra (Competencia)

Cooperativa Porcentaje Posicion en el mercado
Atuntaqui 49% Lider
Pilahuin 14% Seguidor
29 de Octubre 9% Retador
Tulcan 8%

23 de Julio 3%

Santa Anita 3%

Accién Imbaburapak 2%

Pablo Mufioz Vega 2%

SAC 2%

Artesanos 1%

Imbacoop 1%

Uniotavalo 1%

Amazonas 1%

CACMU 1%

Fodemi 1%

San Antonio 1%

Sumak Yuyay 1%

TOTAL 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 57 Segunda respuesta de cooperativas Ibarra (Competencia)

Cooperativa Porcentaje Posicion en el mercado

Pilahuin 24

Lider

Atuntaqui 20

Seguidor

23 de Julio

©

Retador

Tulcan

Amazonas

Escencia Indigena

Artesanos

29 de Octubre

San Antonio

Pablo Mufioz Vega

Accién imbaburapak

Santa Anita

Huaycopungo

Mushuc Runa

SAC

N.S.P.

Maestros

R PR RFRPRPRPRERPINDNOROOIOIIOO|O)| 0

Santa Francisco

TOTAL 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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En el cuadro se detalla claramente las cooperativas que se encuentran bien
posicionadas ademés del porcentaje de recordacion de marca donde se puede determinar
como lider a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui” con un 49% y su seguidor la
Cooperativa de ahorro y crédito “Pilahuin Tio” 14% de participacion. En la ciudad de Ibarra
la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA™no se muestra como una
primera opcion dentro de la poblacion sondeada. Lo cual nos confirma su falta de
posicionamiento. Mas cabe recalcar que como segunda opcidén si se ha mostrado un

porcentaje de recordacion de la marca.

Tabla 58 Primera respuesta de cooperativa Otavalo (Competencia)

Cooperativa Porcentaje Posicion en el mercado
Pilahuin 35% Lider
Atuntaqui 21% Seguidor
23 de Julio 9% Retador
Chuchuqui 9%

Accién Imbaburapak 7%

Escencia Indigena 5%

Huaycopungo 3%

Imbacoop 3%

Artesanos 2%

Finander 2%

SAC 2%

Uniotavalo 2%

TOTAL 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Tabla 59 Segunda respuesta Otavalo (Competencia)

Cooperativa Porcentaje Posicion en el mercado
Pilahuin 21% Lider
Accion imbaburapak 17% Seguidor
23 de Julio 11% Retador
Atuntaqui 11%

Escencia Indigena 7%

Chuchuqui 6%

Huaycopungo 5%

Imbacoop 3%

N.S.P. 3%

Artesanos 2%

Finander 2%

Fodemi 2%

Uniotavalo 2%

29 de Octubre 2%

Amazonas 1%

Ecuaotavalo 1%

Mushuc Runa 1%

Procredit 1%

Quinchuqui 1%

SAC 1%

TOTAL 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

En la ciudad de Otavalo los principales competidores son las Cooperativas de Ahorro
y crédito “Pilahuin Tio” con 35%, Atuntaqui 21% 23 de Julio y Chuchuqui 9%. Dentro de
esta ciudad la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” muestra un

posicionamiento de 5%.

Con estos cuadros podemos deducir la falta de posicionamiento de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA™, para lo cual se estableceran diferentes
estrategias de comunicacién y promocion enfocados al perfil del cliente- usuario al que se

dirige a fin de dar a conocer la marca y aumentar su posicionamiento.
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1.27. Proveedores

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” considera como

proveedores a:

Clientes: Son proveedores ya que aportan con un pequefio interés en cada servicio de
pago realizado a favor de otras instituciones tanto publicas como privadas con las que la
cooperativa tiene convenios.

e Socios: Son quienes tiene una cuenta de ahorro dentro de la organizacion que en muchos
casos pueden también tener créditos o ser inversionistas con pdlizas, entre otros servicios
que generan utilidad.

e Inversionistas migrantes: ecuatorianos que cuentan con residencia en el extranjero y
conforman organizaciones financieras con las que se tiene convenios de financiamiento.

e Financiamiento de gobierno: Representan a la entidades de gobierno como son las

siguientes:

FINANCOOP.- “Es una institucion de integracion financiera, brindando los

productos servicios que las cooperativas ahorro y crédito necesitan”. (FINANCOOP, s.f)

CONAFIPS.- “Es una entidad publica financiera al servicio del sector financiero

popular y solidario” (CONAFIPS, 2016)

1.28. Ambiente externo
1.28.1 Macroentorno
Factor demogréfico

Segun el ultimo censo realizado por la INEC Imbabura es una provincia que cuenta

con 398.244 con una diversidad de etnias que a continuacion se detallan:
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Tabla 60 Etnias Imbabura.

ETNIA PORCENTAJE
Mestizos 54%
Blancos 32%
Indigenas 9%
Negros 3%

Entre asiaticos, mulatos, castizos y otros. 2%
TOTAL 100%
Fuente: INEC

Elaborado por: Las autoras

Factor econémico
Segun datos de la INEC la poblaciéon econémicamente activa:

llustracién 57 PEA

ZCUAL ES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

[ Foblacion Total (PT)
M Foblacion en Edad de Trabajar (PET)

Poblacién Economicamente Inactiva (PEI)
. . W Poblacién Econgmicamente Activa (PEA)

163727 151.875

* La Poblacidn en edad de trabajar y la PEA se caleulan para las personas de 10 afos de edad y mds.

Fuente: INEC
Elaborado por: Las autoras

“La edad econdémicamente Activa estd comprendida entre los 15 a 65 afios de edad.”

(INEC, Informe ejecutivo, 2015, pag. 29)



llustraciéon 58 Trabajo de los imbaburefios

i EN QUE TRABAJAN LOS IMBABURENOS?

18 1.5

Cuenta propia

30,3

M Empleado del Estado
M Empleado doméstico

J“{,’,;Slem M Patrono
a n S M Trabajador no remunerado
14,1 privada M Socio

Mo declarado

288

Fuente: INEC
Elaborado por: Las autoras

lustracion 59 Ocupaciones de los imbaburefios

¢ DEQUE TRABAJAN LOS IMBABURENOS ?

s 4 28 49
" ’
05

-~

0,01

Hombre

M Oficiales, operariosy artesanos M Personal de apoyo administrativo

M Ocupaciones elementales® Agricultores y trabajadores calificados |
M Agricultores y trabajadores calificados

M Trabajadores de losservicios y vendedores
M Operadores de instalaciones y maquinaria

B o declarado
BProfesionales, cientificos e intelectuales

[ Directoresy gerentes

Técnicos y profesionales del nivel medio
W Ocupaciones militares

Técnicos y profesionales del nivel medio ll
Directaresy gerentes |l

Operadores de instalaciones y maguinaria [l
Ocupaciones militares [l

6

‘l 73 7
17 18 27

Personal de apoyo administrativo ll  Trabajadores de los servicios y vendedores 1

26,0

Mujer

Ocupaciones elementales®

Oficiales operarios y artesanos
Mo declarado M
Profesionales, cientificos e intelectuales B

*Se refiere a limpiadores, asistentes domésticos, vendedores ambulantes, peones agropecuarios, pesqueros o de mineria, etc.

Fuente: INEC
Elaborado por: Las autoras
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Segun las estadisticas recabados del ultimo censo realizado muestra que el 30.3% de

la poblacion trabaja de manera independiente el 28,8% es empleado publico los cuales son

porcentajes altos de clientes potenciales para la institucion, las principales actividades

economicas en las que se desenvuelve la provincia es al comercio de manera independiente,

la agricultura, artesanos, empleados privados.
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Factor econdmico

El factor econdmico para este negocio como para cualquier otro tipo de negocio es
importante ya que si no hay una liquidez normal impide el desenvolvimiento normal d la

empresa teniendo un efecto multiplicador negativo.

Es por ello que las medidas econdmicas que se tomen en el pais influyen sobre los
negocios del sector, evitando asi el crecimiento de su economia y limitando su poder de
adquisitivo, haciendo que los clientes requieran cada vez menos los servicios financieros y

disminuyendo el ahorro.

Un ejemplo claro de cémo pueden influenciar las medidas tomadas son las del afio
2015 en nuestro pais como son las salvaguardias a diferentes productos, por lo cual muchos
personas optan por adquirir productos de vecinos paises a menor precio, provocando un caida

en el comercio.

Factor Legal

Sobre la parte legal se puede mencionar que en la resolucion No.JR-ST-2013-011 la
Junta de Regulacién del Sector Financiero Popular y Solidario consideré que la Ley Organica
de Economia Popular y Solidaria del sector Financiero Popular y Solidario en el articulo 114
y su reglamento general en el articulo 148 determinan que la regulacion del sector financiero
popular y solidario estaria a cargo de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
(SEPS) quien es la actual encargada de regular, normar y controlar los procedimientos de la
constitucion y funcionamiento de las entidades del Sector financiero Popular y Solidario.

(SEPS S. d., 2013, pég. 1)
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La Superintedencia de Economia Popular y Solidaria es la maneja el sistema
financiero a nivel de cooperativas marcando la division de segmentos por la cantidad de

capital de cada institucion.
Factor cultural

Es necesario tomar en cuenta el factor cultural para poder determinar qué tipo de
producto se va a ofrecer ya sea este un bien o un servicio debido a las decisiones de compra
se ven afectadas por diferentes elementos y circunstancias como son tendencias, temporadas,

tradiciones entre otros.

Es importante tomar en cuenta que en las ciudades estudiadas se ha recabado
informacion que revela una carente cultura de ahorro puesto que el modo de pensar de la
gente hace que solo piense a corto plazo por lo que no existe mayor nimero de ahorristas a
plazo fijo o que mantenga su cuenta en movimiento, sino que se inclinan por servicios como
créditos, lo cual es un riesgo para la institucion por lo que el cliente acaba de pagar su crédito
y abandona la frecuencia con la que requiere del servicio haciéndolo un cliente inactivo sin

ahorro.

Factor tecnoldgico

En la actualidad el factor tecnoldgico se ha vuelto indispensable a la hora de brindar
un servicio de calidad ya sea por la facilidad de informacion, agilidad en el servicio,

accesibilidad permitiendo agregar un valor agregado.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” ha considerado este
como un punto indispensable y favorecedor en su servicio por lo cual ha implementado el uso

de cajeros trilingties dado a la diversidad de culturas con la que cuenta nuestro pais, ademas
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cuentan con ventanillas moviles que permiten al socio realizar transacciones en tiempo real

desde el sector donde se encuentre.

1.29. ldentificacion de la poblacion

Para un mejor conocimiento del campo de estudio se realizaron entrevistas a los jefes
de agencia de La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” de la matriz

Ibarra y sucursal Otavalo.

En la entrevista realizada se pudo determinar a qué tipo de poblacion se dirige la
empresa de acuerdo a la opinion emitida por la jefa de agencia de la ciudad de Ibarra la
mayoria de sus clientes son pequefios emprendedores y comerciantes de los diferentes giros
de negocios como turismo, agricultura, artesanos, entre otros los cuales requieren un

financiamiento pronto y accesible para impulsar el crecimiento de sus ingresos econémicos.

Por otro lado en la ciudad de Otavalo se manifestdé que la ciudad es un poco mas
comercial puesto que se dedica a la compra y venta de productos y en algunos casos la
exportacion de los mismos, hecho que se da gracias a la migracion que a su vez permite un

crecimiento en su economia.

1.30. Matriz FODA

Después del levantamiento de informacién interna y externa se desarrollé la matriz

FODA, tomando las perspectivas de los clientes, empleados y directivos.



Tabla 61 Matriz FODA
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ANALISIS
INTERNO

FORTALEZA

DEBILIDAD

F1) Cuenta con tecnologia “cajero
trilinglie y ventanilla movil.”

F2) Utilizan Marketing ATL y BTL.
F3) Cuenta con una variedad de
Servicios.

F4) Personal
capacitado.

F5) Buen ambiente laboral.

F6) Financiamiento Propio.

F7) Asigna un presupuesto anual para
las actividades de Marketing.

F8) Marca posicionada en clientes.
F9) Fidelizacion de los clientes.
F10) Facilidad y rapidez de
servicios.

frecuentemente

los

D1) Falta de coordinacion entre
agencias y departamentos.

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

D3) No cuenta con departamento de
marketing.

D4). Falta de usabilidad de pagina
Web.

D5) Bajo nivel de posicionamiento.
D6) Marca mal comunicada.
D7) Renovacion frecuente
personal.

D8) Personal sin experiencia.
D9) Fallo en el sistema de cobranza

del

ANALISIS
EXTERNO

OPORTUNIDAD

AMENAZA

0O1) Nichos de mercado (jovenes y
comerciantes)

02) Demanda de servicio financieros.
03) Apoyo financiero de entes de
gobierno.

O4) Inversion Extranjera

O5) Seguridad y confianza del sector
financiero.

Al) Acciones reactivas.

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

A3) Situacion Economica del pais.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

1.31.

Cruces

e FORTALEZAS VS OPORTUNIDADES

F1, Ol El uso de tecnologia puede permitir el alcance de nuevos nichos de mercados

como son los jovenes que cada vez estan al pendiente de la innovacion y que son parte de la

poblacién econdmicamente activa.

F2, Ol El uso de medios tradicionales y no tradicionales da la oportunidad de llamar

la atencion a un mayor numero de clientes en especial a jovenes y comerciantes.
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F3, O2 La variedad de servicios que se puedan ofrecer contribuye al alcance de mayor
namero de clientes en especial en un mercado potencial donde existe demanda de los

servicios financieros.

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

intervienen.

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

que adquiera tecnologia apropiada y adaptada para brindar sus servicios.

F6, O4 EIl financiamiento propio mas la inversion extranjera aporta el capital

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

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

presupuesto para sus actividades de marketing.

DEBILIDAD VS OPORTUNIDAD

D1, Ol1 La falta de coordinacion entre agencias y departamentos impide la

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

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

reconoce a la marca o la confunde con otra institucion.

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

impide que el mensaje emitido tenga buena acogida.
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D4, O1 La usabilidad de una pégina web es importante a la hora de comunicarse con
los clientes y aun mas si estos posibles clientes son las nuevas generaciones que estan

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

FORTALEZA VS AMENAZA

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

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

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

funcionamiento normal del mercado ya regulado por las SEPS.

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

a los que se dirige.
DEBILIDADES VS AMENAZAS

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

Ahorro y crédito “Escencia Indigena” en el mercado.

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

permite la diferenciacion.

D9, A4 La situacion economica del pais pude afectar a los pagos de mensuales de

créditos otorgados a los socios de la cooperativa.



1.32. Matriz FODA cruces

lustracion 60 Matriz cruces FODA

FO Do
F1, O1 El uso de tecnologia puede permitir el alcance de nuevos nichos de mercados como son los jovenes D1, O1 La falta de coordinacién entre agencias y departamentos impide la identificacion de nuevos nichos de
que cada vez estan al pendiente de la innovacién y que son parte de la poblacién econdémicamente activa. mercado ya que se limita el alcance de la informacion.

F2, O1 El uso de medios tradicionales y no tradicionales da la oportunidad de llamar la atencién a un mayor D2, O2. La mayoria de la poblacion y en especial nuestro plblico objetivo no reconoce a la marca o la

nimero de clientes en especial a jovenes y comerciantes. confunde con otra institucion.

F3, 02 La variedad de servicios que se puedan ofrecer contribuye al alcance de mayor nimero de clientes en D3, O1 El marketing se aplica de la misma manera para todos los sectores en los que opera la empresa sin

especial en un mercado potencial donde existe demanda de los servicios financieros. hacer una diferenciacion de las particularidades de cada una, lo que impide que el mensaje emitido tenga
buena acogida.

F4, O3 El apoyo financiero de entes de gobierno facilitan el funcionamiento de las empresas mismas que D4, O1 La usabilidad de una pagina web es importante a la hora de comunicarse con los clientes y aln mas si

requieren un personal capacitado de las instituciones con las que intervienen. estos posibles clientes son las nuevas generaciones que estan actualizados constantemente y juzgan la facilidad
de uso de herramientas en internet.

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

apropiada y adaptada para brindar sus servicios.

F6, O4 Elfinanciamiento propio mas la inversion extranjera aporta el capital necesario para el funcionamiento
de la institucion y brindar un servicio seguro y de calidad.

F7, O4 La inversion extrajera apoya econdmicamente a la institucion a mantener un presupuesto para sus
actividades de marketing.

FA DA

F2, A2 la aplicacion de un marketing BTL y ATL son parte de una cadena de acciones reactivas por parte del D5, Al El incremento de la competencia limita la participacion de la cooperativa de Ahorro y crédito
mismo sector financiero, es decir todas las cooperativas realizan las mismas acciones de marketing sin “Escencia Indigena” en el mercado.
aportarle mayor valor a su accionar.

F3, Al La variedad de servicios que ofrecen todas las cooperativas hace que exista mayor competencia D3, A2 El no contar con un departamento de marketing que dirija las acciones estratégicas hace que el
mismas que manejan diferentes tasas de interés dafiado el funcionamiento normal del mercado ya regulado por marketing sea manejado mediante actividades reactivas, lo que no permite la diferenciacion.
las SEPS.

F7, A2 El mal enfoque general de marketing que tienen todas las cooperativas hace que tomen acciones D9, A4 La situacion econémica del pais pude afectar a los pagos de mensuales de créditos otorgados a los
reactivas en especial la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” que opta por aplicar las socios de la cooperativa.
mismas estrategias de la competencia todos los sectores a los que se dirige.

Fuente: Investigacién directa
Eaborado por: Las autoras
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1.33. Identificacion del problema diagnostico

Los resultados obtenidos después del analisis en torno a la cooperativa de Ahorro y
Credito “Escencia Indigena” registran en Otavalo un 5% de posicionamiento y en Ibarra no
registra ninguno. Por lo que deducimos que esto se debe a la falta de coordinacion entre
agencias y departamentos, ausencia de un departamento de marketing que planifique

estrategias para comunicar la marca y generar una correcta interpretacion de la misma.

Ademas en la institucion se determinaron los siguientes problemas como; personal sin
experiencia debido a la frecuente renovacion del personal, asi como deficiencia en el manejo

del sistema de cobranza y poca usabilidad de informacidn en medios digitales.

Por lo que la propuesta de elaborar un “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO
Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA” DE LA MATRIZ IBARRA Y SUCURSAL
OTAVALO DE LA PROVINCIA DE IMBABURA.”. Se justifica plenamente la elaboracion

del proyecto.



CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

2.1. Propuesta

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

un proyecto laboral o educacional, una actividad ludica” (DeConceptos.com, 2014)

El presenta proyecto plantea la propuesta de realizar diferentes estrategias que

permitan alcanzar un mayor nivel de posicionamiento.

2.2. Laempresa

“La empresa es una unidad econémico-social, integrada por elementos humanos, materiales
y técnicos, que tiene el objetivo de obtener utilidades a través de su participacion en
el mercado de bienes y servicios. Para esto, hace uso de los factores productivos (trabajo,

tierray capital). ” (ZAMBRANO, 2013, pag. 495)

“Una empresa se define como una institucion en la que un conjunto de personas
transforman distintos recursos en bienes y/ o servicios que satisfagan las necesidades
humanas, con la finalidad de obtener beneficios para distribuir entre sus propietarios.”

(Iborra, Dasi, & Consuelo Dolz, 2014, pag. 9)

La empresa es un conjunto de recursos tanto humanos como materiales organizados
que a través de la explotacion de los mismos y de su desempefio en el mercado busca
satisfacer necesidades del mercado mediante un bien o un servicio a fin de alcanzar un

beneficio econdmico o social dependiendo a la actividad a la que se dedique.


http://definicion.de/empresa/
http://definicion.de/empresa/
http://definicion.de/empresa/
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” Es una empresa financiera

que se dedica a la prestacion de servicios bancarios y sera la institucion sujeta al estudio.

2.3. Cooperativas

“Es el conjunto de cooperativas entendidas como sociedades de personas que se han unido en
forma voluntaria para satisfacer sus necesidades econdmicas, sociales y culturales en comdn,
mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestion democrética, con personalidad

juridica de derecho privado e interés social. ” (LOEPS, 2014, pag. 1)

Las Cooperativas son empresas de ayuda mutua que se dedica a actividades para
beneficiarse de forma colectiva pues esta formada bajo el capital de varios miembros que

buscan rentabilidad econémica.

Las cooperativas son empresas que estan conformadas bajo el capital de varios
miembros que se unieron de forma voluntaria para buscar una rentabilidad econdémica

trabajando bajo un nombre conjunto.

2.3.1. Cooperativas de Ahorro y Crédito

“Son organizaciones formadas por personas naturales o juridicas que se unen
voluntariamente con el objeto de realizar actividades de intermediacion financiera y de
responsabilidad social con sus socios y, previa autorizacion de la Superintendencia, con
clientes o terceros con sujecion a las regulaciones y a los principios reconocidos en la

presente Ley. " (LOEPS, 2012, pag. 1)

Las cooperativa de ahorro y credito son semejantes a las entidades bancarias, que se

dedican a la prestacion de dinero a terceros a fin de obtener un lucro de estos.
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La cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” Es la institucion base para el
estudio a realizarse y en base a la cual se analizaran varios factores que se encuentran a su

alrededor.

2.4. Mercado

“Entendemos por mercado todo medio que permite fijar un precio y el intercambio de

un bien o un servicio entre comprador y vendedor.” (Lopez, 2010, pag. 20)

Mercado representa el espacio donde interactua la oferta y la demanda para realizar
una transaccion econémica de un bien o un servicio entre el cliente y el vendedor por mutuo

acuerdo se llega a la compra o venta en un precio establecido.

En el capitulo tres el estudio de mercado se realizaran a la cuidad de Ibarra y Otavalo
conocidos en este caso considerados los mercados en los que opera la Cooperativa de Ahorro

y Crédito “Escencia Indigena”

2.4.1. Tipos de mercados

2.4.1.1. Mercado activo

El mercado es un sitio donde se efectlia transacciones comerciales. Esta integrado por dos grupos de
personas: los vendedores y los compradores. Para que se realice la venta, el mercado debe ser “activo”;

es decir, debe contar con una demanda en la que estén presentes tres criterios: una necesidad, el dinero

para satisfacerlo y el deseo de hacerlo. (Graue, 2014, pag. 301)

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

suficientes para acceder al bien o servicio ofertado.
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Un mercado activo es el grupo de personas con necesidad de adquirir algin producto
pero que ademdas del deseo de comprar también cuente con los recursos econdémicos

suficientes para acceder al bien o servicio ofertado.

a) Mercado posible

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

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

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

satisfacer sus necesidades.

Mediante el estudio de mercado se podra determinar el mercado posible existente

personas que no pueden acceder al uso de los servicios ofertados por la institucion.

b) Mercado potencial

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

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

(Graue, 2014, pag. 302)

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

econdmicas se lo permitan.

Mediante el andlisis del levantamiento de informacion realizado en el estudio de

mercado se podré determinar el mercado potencial al que aun la institucion no ha llegado.
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2.5.  Componentes del mercado
2.5.1. Demanda

“La demanda nos muestra la cantidad de bienes servicios que los consumidores

estan dispuestos a comprar a diferentes precios.” (Graue, 2014, pag. 72)

“Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se convierten en

demandas.” (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012, pag. 33)

Demanda representa todos los bienes y servicios que el mercado esta dispuesto a

comprar para satisfacer sus necesidades.

Para esta institucion la demanda se representa como todas aquellas personas que
requieran y estén en la capacidad de acceder a los servicios financieros que oferte la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”

2.5.2. Oferta
“La oferta expresa la cantidad de bienes y servicios que las empresas y personas

estan dispuestas a ofrecer en el mercado a un determinado precio.” (Graue, 2014, pag. 92)

La oferta representa la cantidad de productos que las empresas pueden poner a

disposicién en el mercado para cubrir la demanda existente.

La cooperativa de ahorro y Crédito “Escencia indigena” Oferta una amplia gama de

servicios y productos que se encuentran a disposicion del mercado.

2.5.3. Competitividad

“La competitividad se entiende como la capacidad de una empresa para generar un producto

0 servicio de mejor manera que sus competidores. Esta capacidad resulta fundamental en un
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mundo de mercados globalizados, en los que el cliente por lo general puede elegir lo que

necesita de entre varias opciones.” (Pulido, 2010, pag. 16)

La competitividad resulta ser la capacidad de respuesta de un individuo u
organizacion frente a los requerimientos del entorno en el que se desenvuelve, a través de la
utilizacion y optimizacion de los recursos que estan a su disposicion para producir bienes y/o

servicios de mejor calidad que la de sus competidores y asi ganar mayor cuota de mercado.

En las estrategias plateadas para aumentar el nivel de posicionamiento de la
institucién se analizaran aspectos como la competitividad que se muestra frente al cliente

como al mercado en general.

2.6. Enfoque al cliente

“Las organizaciones dependen de sus clientes y, por lo tanto, deberian comprender
las necesidades actuales y futuras de los clientes, satisfacer los requisitos de los clientes y

esforzarse en exceder las expectativas de los clientes.” (Pulido, 2010, pag. 62)

“Las organizaciones se deben a sus clientes por lo que son el primer elemento en el

que se debe basar su gestion.” (Pulido, 2010, pag. 62)

Es decir el enfoque al cliente es el primer paso que debe tener una empresa puesto que
todas sus acciones convienen estar encaminadas en satisfacer al cliente y fidelizarlo para que
el negocio pueda prolongar su ciclo de vida en el mercado asi como incrementar sus

utilidades.

Todas las actividades planteadas en la propuesta cuentan con un enfoque al cliente
pensando en sus necesidades y en su comodidad a fin de que la institucion tenga una relacién

con el cliente conociendo sus intereses.
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2.7. Marketing

2.7.1. Definicion

“Proceso mediante el cual las compariiias crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas para obtener a cambio valor de ellos.” (Kotler & Amstrong, Marketing,

2012, pag. 32)

“En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar
una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del

cliente.” (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012, pag. 32)

En efecto las nuevas tendencias en el mercado han provocado que el marketing
evolucione en su contexto, podemos decir que es una herramienta empresarial que ayuda al
desarrollo y administracion de conexiones emocionales, comerciales y de informacion con los
grupos de interés del producto o empresa hacia sus clientes activos, potenciales y posibles a

fin de lograr una transaccion econémica para obtener un beneficio econémico o social.

La propuesta a desarrollarse se realizara bajo el enfoque de marketing buscando

satisfacer necesidades del cliente tanto emocionales como comerciales.

2.7.2. Necesidades

“Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las necesidades
fisicas béasicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de
pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y expresion personal.
Los mercadologos no crearon esas necesidades, sino que forman una parte basica del

cardcter de los seres humanos.” (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012, pag. 33)

En otras palabras las necesidades son un estado de carencia percibido por el individuo

sea fisica 0 mental que le impiden sentirse pleno, es preciso mencionar que existen diferentes
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tipos de necesidades como: autorrealizacion, estima, sociales, seguridad y fisioldgicas. Las
necesidades permiten que el individuo desee adquirir lo que le hace falta a través de una
transaccion econémica bajo un precio determinado. Que por lo general esta suele ser una

cantidad econémica por producto.

Las necesidades para la institucién son todas las referentes a servicios o productos

financieros. A los cuales puede dar solucion mediante su oferta.

2.7.3. Deseos

“Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la

cultura y la personalidad individual.” (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012, pag. 33)

Es decir los deseos corresponden a la forma en que se quiere satisfacer la necesidad
inducidos por los gustos y preferencias marcados por elementos de su entorno tales como:

cultura, nivel de estudios, nivel de ingresos econémicos, etnia, entre otros.

Los deseos son sentimientos intensos que una persona tiene frente una necesidad que

van tomando forma en producto o servicio.

En la investigacion de mercado se podran determinar los deseos a satisfacer de los

clientes.

2.7.4. Segmentacién

“Segmentar el mercado es simplemente dividirlo en segmentos, o subsegmentos, para que
luego de lograr grupos homogéneos de consumidores sea mas facil y ventajoso hacer ofertas

de productos o servicios.

Los sectores resultantes de la segmentacion han de tener rasgos o caracteristicas comunes,

necesidades, comportamiento, preferencias similares, de modo que el departamento de
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marketing puede elaborar un programa adecuado para “atacar” cada grupo.” (RISCO,

2013, pag. 321)

Significa entonces que la segmentacion es la agrupacion de clientes y consumidores
con caracteristicas afines y que se encuentran dentro de un mercado de accion que fue
previamente seleccionado por una empresa, ya que esto facilitard comprender que busca su
segmento y enfocar esfuerzos de marketing para el mismo que permitan vender y alcanzar

mayor utilidad.

Para realizar el levantamiento de informacion se procedera a segmentar el mercado

delimitando sectores a los que se pretende medir.

a) Segmento de mercado

“Grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto especifico de
actividades del marketing.” (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2008, pag.

48).

Se puede decir que el segmento de mercado es un grupo de personas a quienes la
institucion ha decidido atender con su producto, para satisfacer las necesidades en comin de

dicha agrupacion.

Las actividades planteadas como las politicas, objetivos y estrategias van

direccionadas a un segmento de mercado especifico.

2.7.5. Marketing digital

“El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de marketing
de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacién telematicos para conseguir el

objetivo principal que marca cualquier actividad de marketing: Conseguir una respuesta
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mesurable ante un producto y una transaccion comercial.” (Publicaciones Vértice S. L.,

2010, pag. 2).

El marketing digital es una nueva herramienta que trabaja en plataformas digitales
usando diferentes medios de telecomunicacion y la informatica, permitiendo mantener una
relacion més cercana con el cliente. En la propuesta se recomendara el uso de herramientas

digitales que permitan tener acceso a un nimero mayor de mercado.

2.7.6. Estrategia de marketing

“Las estrategias de marketing incluyen seleccionar y analizar los mercados meta y crear y
mantener un programa de marketing apropiado (producto, distribucion, promocién y precio)
para satisfacer las necesidades de esos mercados meta (...) la estrategia de marketing se
refiere a la forma en la que la empresa administrara sus relaciones con los clientes de

manera que le dé una ventaja competitiva sobre la competencia.” (0. C. & D. Hartline,

2012, pag. 44)

La estrategia de marketing es plantear acciones enfocadas al cumplimiento de
objetivos de la empresa, con la finalidad de satisfacer las necesidades del cliente a través el
estudio de producto, precio, plaza y promocién. En la propuesta se estableceran estrategias de

marketing que ayuden al alcance de objetivos institucionales.

2.7.6.1. Tipos de estrategias

1. “Estrategia creativa: Plan que usa la agencia de publicidad para desarrollar el
argumento de una campafia publicitaria.

2. Estrategia de concentracidon: Estrategia que consiste en concentrar los recursos
empresariales en las areas de mercado donde la empresa se siente mas fuerte, al

tiempo que se reducen los esfuerzos dedicados al resto de las areas.
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Estrategia de descuento sobre el precio: Estrategia que depende béasicamente
recompensar a los clientes por ciertos actos como el pronto pago de las compras
fuera de temporada o compras en mayor en volumen.
Estrategia de diferenciacién: Las compafiias que siguen esta estrategia pretenden
ser mejores que sus competidores en un campo determinado; por ejemplo, en
servicio, o en prestacion de ss productos, o realizando mejor la distribucion,
aportando innovacion a sus productos.
Estrategia de la fuerza de ventas: Estrategia que trata de determinar la mejor
manera de acercar la empresa al pablico objetivo para alcanzar los objetivos de
ventas establecidos.
Estrategia de mejora de servicios: Consiste en encontrar formas de ofrecer a los
clientes servicios nuevos o0 mejorados respecto a los que se veian ofreciendo hasta el
presente.
Estrategia de producto: Plan que se disefia para comercializar un producto. Se basa
en las caracteristicas del producto de las de sus competidores, del mercado, del mix
de producto de la compafiia, de la cuota de mercado que se desea alcanzar, de las
ventas previstas, del nivel de beneficio que se tengan como objetivo.
Estrategia de marketing mix: La estrategia es el “plan de juego”, el camino que se
va a seguir para alcanzar los objetivos de marketing deseado. Aplicado al mix de
marketing indica el peso relativo que se va a dae a cada elemento del conjunto de

guiones de marketing.” (Cultural, 2009, pags. 215-285)
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lustracion 61 Tipos de estrategias

- Estrategia creativa

Estrategia de concentracion

Estrategia de descuento sobre el precio

Estrategia de diferenciacion

Tipos de estrategias

- Estrategia de la fuerza de ventas

- Estrategia de mejora del servicio

- Estrategia de producto

- Estrategia de procucto mix.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

2.8. Posicionamiento

“Entendemos aqui posicionamiento como lo que queremos que el consumidor piense acerca
de nuestro producto, es decir, aquello que se constituye en la idea basica de venta que
generalmente es una afirmacion o una frase (...) Posicionamiento actUa sobre la mente para

gue esta jerarquice, seleccione y clasifique el concepto, desarrollo y evolucion del producto o

’

servicio de todos los elementos de informacion sobre la respectiva campana publicitaria.’

(Herrera, 2013, pag. 25)

El posicionamiento es lugar que ocupa la marca dentro de la mente del consumidor en
relacion a su competencia mediante las estrategias que aplique la empresa en funcion de los
conocimientos de su segmento es considerada una herramienta imprescindible para el éxito

empresarial.

Dentro de este proyecto investigativo el posicionamiento sera un aspecto muy
utilizado, estudiado y analizado puesto que la propuesta se basa en incrementar el

posicionamiento de la institucion.
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2.8.1. Fases de posicionamiento

“Para posicionar una empresa esta debe tener una personalidad propia que permita

identificarla, diferencidndola de las demas, pero divididas en tres fases.

a) ldentidad: Esta forma a partir de la cultura de la empresa y de su misién, la empresa
refleja lo que realmente es.

b) Comunicacidn: Es la que realiza a través de la transmision y proyeccion de la identidad
percibida en la empresa, es donde la empresa dice que es.

c) Imagen: Es lo que el publico cree que la empresa es. La imagen es la identidad percibida

de la empresa y esta imagen puede ser espontanea o controlada.” (tareas, 2010)

Las estrategias propuestas tomaran en cuenta las fases de posicionamiento pues asi

lograra proyectar y comunicar una identidad e imagen confiable y solida al cliente.

2.8.1.1. Tipos de posicionamiento

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

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

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

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algin sentido o carios en
relacion al competidor.

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

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

valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.” (tareas, 2010)
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Iustracion 62 Tipos de posicionamiento

—{ Posicionamiento por atributo

Posicionamiento por beneficio

Posicionamiento por uso o
aplicacién

Tiposde |
posicionamiento

Posicionamiento por competidor

|_|Posicionamiento por categoria de
productos

Posicionamiento por calidad o
precio

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

2.8.2. Fidelizacién

“La fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de las comunicaciones empresa- cliente. Como

es sabido y ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacién implica crear por
una fuerte connotacion emocional con los clientes. La fidelizacién requiere ir mas alla de la

funcionalidad del producto o servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa de los

servicios que presta la empresa. ” (Alcaide, 2015, pag. 281)

La fidelizacion el vinculo emocional duradero y firme que la empresa obtiene a través

de una eficaz comunicacion entre la empresa y el cliente.

En la propuesta a plantearse se busca alcanzar una fidelizacion de los clientes creando

un vinculo duradero y cercano con el cliente.

2.8.3. Metas y objetivos del marketing

“Son las declaraciones formales de los resultados deseados y esperados del plan de
marketing. Las metas son declaraciones amplias y simples de lo que se lograra por medio

de la estrategia x de marketing. Su principal funcion es guiar el desarrollo de los objetivos y
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proporcionar direccion para las decisiones de asignacion de recursos. Los objetivos de
marketing son méas especificos y esenciales para la planeacion y deben expresarse en

términos cuantitativos para permitir una medicion razonablemente precisa.” (O. C. & D.

Hartline, 2012, pag. 44)

Es decir las metas y objetivos del marketing son la guia bajo los cuales la empresa se
plantea trabajar con el fin de crecer y mejorar su producto o servicio brindando al mismo
tiempo lo que el cliente quiere. Las metas y objetivos deben ser realizables, alcanzables y

medibles para evaluar su efectividad bajo un tiempo determinado.

La propuesta a plantearse contara con metas y objetivos de marketing que permitiran

medir el alcance de las estrategias.

2.9. Marketing Mix

“Las 4P’s del marketing (marketing mix de la empresa) pueden ser consideradas
como las variables o herramientas con las que cuenta la compafiia para lograr sus objetivos

comerciales”. (Baena Gracia, 2011, pag. 44)

El marketing mix es la mezcla comercial que la empresa ofrece a sus clientes tomando
en cuenta variables como: producto, precio, plaza y promocion, considerando los objetivos

empresariales planteados ademas del mercado en el que se desenvuelve.

El mix de marketing servira para el capitulo cuatro en el planteamiento de estrategias

que permitan proponer acciones para cada variable.

2.9.1. Producto

“Es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para su adquisicion, uso 0 COnNsumMo que
pueda satisfacer una necesidad o deseo, hay que tener en cuenta que este concepto es

percibido de forma distinta por el vendedor y por el comprador.” (Herrera, 2013, pag. 40)
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El producto es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que se puede ofrecer a

un mercado para satisfacer una necesidad.

Se utilizara este término en el capitulo de la propuesta para determinar las tacticas que

se llevarén a cabo para cumplir con la estrategia.

a) Servicios

“Los servicios como hechos, actividades o desemperio.” (Hoffman & Bateson, 2012,

pag. 4)

“Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es
basicamente intangible porque no tiene como resultado la obtencion de la propiedad de

algo.” (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2008)

Los servicios son un conjunto de atributos intangibles resultado de desempefios
realizados por un agente (personas, maquinas o sistemas) para satisfacer necesidades del
cliente, este servicio puede estar respaldado por objetos fisicos, por lo que se considera que
este tipo de producto no puede ser Unicamente intangible si no también tangible por los

medios fisicos que utilice para brindar el servicio.

Este término se utiliza en todo el proyecto ya que el giro de negocio con el que trabaja
la empresa es servicios.
b) Bien

“Se puede definir como objetos dispositivos o cosas.” (Hoffman & Bateson, 2012,

pag. 4)
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Es un objeto que cuenta con caracteristicas tangibles resultado de la transformacion de
materia prima que fue sometida a uno o varios procesos con la finalidad de ser Gtil o cubrir

una demanda o necesidad del comprador por un valor monetario.

Nos referiremos a bienes a todo lo que sea parte del serviespacio dentro de la
cooperativa, la composicion de lo material con el desempefio del servicio puede hacer que los

clientes perciban un servicio de calidad.

2.9.2. Marca

“La marca es un nombre cuya finalidad es identificar al producto para diferenciarlo de los
productos virales. Estd compuesto por palabras, letras o ndmeros que pueden ser
vocalizados. EI emblema o logotipo es la parte de la marca que aparece en forma de simbolo,

disefio, color o letrero distintivo.

La marca no es la imagen que se proyecta en la comunicacién ni la notoriedad que esta
tenga; la marca es la percepcion que de ella tiene el consumidor en funcion de la atribucion

de valores racionales y emocionales.” (Herrera, 2013, pag. 42)

La marca es un distintivo Unico que no puede ser copiado, de un bien o servicio,
resulta ser la sintesis de todos sus atributos que de forma creativa permite que se diferencie de
otros productos en el mercado, la marca puede estar compuesta por simbolos, letras, nUmeros
o la combinacion de todos para que sea facilmente reconocida por parte de sus clientes o

segmento al que esta dirigido.

2.9.2.1. Importancia de la marca

“La importancia de la marca en un producto reside entonces en su capacidad potencial de

llegar mas lejos que el producto mismo, de rebasarlo y perfeccionarlo, convirtiéndose en ella
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misma en un producto y transformandose en lo que el consumidor desea efectivamente

poseer.” (Marketing, 2011)

La marca es un término que estara dentro del estudio de mercado para evaluar el
posicionamiento en el mercado y posteriormente proponer tacticas para comunicar la marca

en el capitulo cuatro.

2.9.2.2. Caracteristicas

e Debe ser elocuente.
e Debe ser sencillo.

e Debe ser legible.

e Debe ser consistente.

e Y debe ser armonico, para que la marca sea aceptada y sobre todo recordada. (GARZA,

2011)

La marca de cualquier producto o empresa debe ser comprensible y memorable al

cliente, por lo que debe ser sencillo, legible, consistente y armoénico.

2.9.3. Precio

“El precio es un elemento importante que no debe establecerse a la ligera, ya que es el que le
da estabilidad econdémica a la empresa y el catalizador del intercambio entre compradores y
vendedores. El precio es, entonces, la cantidad de dinero que un consumidor esta dispuesto a

pagar al comprar o alquilar un producto o servicio en el mercado.” (Herrera, 2013, pag.

47)

El precio es la valoracion en téerminos monetarios, 0 numero que se establece al

producto para su transaccion comercial en el mercado. El precio se fija en funcion del
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objetivo que persiga la empresa con el producto y por lo general este ser& un valor cambiante

con el paso del tiempo.

El precio nos permitird hacer una evaluacion en términos monetarios de cuanto

costaran las acciones de marketing que se planteen en la propuesta.

2.9.4. Plaza

“Aunque en el marketing mix “la plaza” seria el sitio donde se encuentra el producto o
servicio disponible para su consumo o uso, no representa lo mismo para la connotacion de

esta P, que hace énfasis en el sistema logistico de la mercadotecnia.

La logistica es un término de la guerra pero aqui se interpreta como el arte de dirigir el flujo

de materiales, productos e informacion de la fuente al usuario. ” (Herrera, 2013, pag. 50)

La plaza abarca toda la logistica del producto desde la empresa hasta el consumidor
final, entendiéndose que incluye los canales de distribucion, medios y lugar donde se

comercializaran los bienes y servicios por un valor representativo del producto.

La plaza se estudiara en el capitulo tres para proponer acciones de acuerdo a cada plaza.

2.9.5. Promocioén

“La palabra promocion viene del latin promoveré que significa “mover hacia”,
“mover a favor de”. También se toma como iniciar o adelantar una cosa procurando su

logro.” (Herrera, 2013, pag. 54)

La promocion es el conjunto de acciones que realiza la empresa para informar,
persuadir y recordar al mercado meta los productos que oferta con la intencion de generar

MAs ventas o0 posicionarse.
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La promocion se utilizaré en la propuesta para determinar qué tipo de promociones se

puede plantear y en qué tiempo.

2.10. Marketing estratégico
2.10.1. Plan de Marketing

“El plan de marketing proporciona una elaboracion detallada de las acciones necesarias
para realizar el programa de marketing (...) un buen plan de marketing requiere de una gran

cantidad de informacion de numerosas fuentes (...) el marco de referencia de un plan de

’

marketing bien desarrollado es su capacidad de alcanzar metas y objetivos expresados.’

(O. C. & D. Hartline, 2012, pag. 40)

El plan de marketing es una herramienta de gestion presentado de forma escrita
donde se detalla las acciones a realizarse en tiempo especifico, generadas por parte de la

empresa para cumplir sus objetivos al corto y mediano plazo y con enfoque en el cliente.

El plan de marketing se elaborard en el capitulo cuatro como la propuesta lo que
respaldara el proyecto.
2.10.1.1. Plan

“Un plan es la determinacion de algunos objetivos precisos y de los medios para

alcanzarlos en un plazo dado.” (Coulter, 2010, pag. 63)

Un plan es la intencién de realizar actividades que persigan una meta planteada dentro
de una organizacion.
2.10.1.2. Importancia de un Plan

“Los planes son importantes ya que permiten definir hacia donde se quiere llegar y

en qué tiempo se lograréa los objetivos planteados conllevados con esto a obtener resultados
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que ayuden a la toma de decisiones acertadas por la alta gerencia y de esta manera afianzar

a las empresas en el mercado.” (Viera, 2009)

Un plan es importante ya que marca los objetivos a conseguir en un tiempo especifico

y delimitado a traves de la gestion de acciones a realizarse a corto o largo plazo.

Se elabora un plan para cumplir con todos los procesos necesarios y a tiempo para

realizar y culminar el proyecto de tesis.

2.10.2.Plan Estratégico de marketing

“La planeacion estratégica es el esfuerzo sistematico mas o menos formal de una
organizacion, institucion o centro de trabajo para establecer sus propdsitos, objetivos,
politicas y estrategias para desarrollar planes detallados con el fin de ponerlas en practica y
asi lograr los objetivos y propdésitos bdsicos de cualquier organizacion o institucion.”

(Cuevas Fournier, s.f.)

El plan estratégico de marketing es una herramienta de marketing que permite el
mejor funcionamiento mercadoldgico de la empresa presentado como documento escrito
donde se resume las estrategias y acciones que desempefiara la empresa al mediano y largo

plazo para alcanzar los objetivos planteados.

El proyecto esta planteado en funcion de estos términos para la planificacion de

actividades.

2.11. Plan Comunicacional

“Se reconoce como una conjugacion particular de los campos de planificacion y de la
comunicacion por tanto y por lo tanto, obliga a que se explicite el sentido de la

comunicacion que se estd pasando” (Abatedaga, 2013, pag. 126)
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Plan de comunicacion implica utilizar varios medios de comunicacion para cumplir

objetivos empresariales.

Este plan comunicacional o también llamado plan de medios permitira realizar tablas
organizadas del mensaje, tiempo, costo y medio de comunicacion una de las tacticas de la

propuesta.

2.11.1.Comunicacion

“Las comunicaciones en el marketing son los medios por los cuales las empresas
intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores, de manera directa e indirecta,
sobre los productos 0 marcas que venden.” (Kotler & keller, Direccién del marketing, 2013,

pag. 476)

La comunicacién es transmitir mensajes adecuados que permitan lograr un objetivo.
En el proyecto la comunicacién se utilizara en la propuesta mismo contexto que el plan de

medios

2.11.2.Comunicacion interna
“El desarrollo de una politica de comunicacion interna eficaz permite incrementar

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

La comunicacion interna es la forma en que el personal mantiene contacto respecto a

responsabilidades propias de cada puesto dentro de la institucion.

Este concepto se aplicara en el estudio de mercado y en la propuesta en tacticas

respecto a la organizacion interna.
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2.12. Matriz DAFO
“Es un instrumento de diagndstico empresarial que nos permite aprovechar las

fortalezas y oportunidades para vencer las debilidades y evitar las amenazas.” (Herndndez y

Rodriguez & Palafox de Anda, 2013, pag. 80)

Es una herramienta que provee informacion valiosa para resolver problemas
empresariales a través de la evaluacion de cuatro aspectos importantes como son: Fortalezas,
amenazas, debilidades y oportunidades. Esta herramienta proporciona un anélisis tanto

interno como externo de la empresa que facilita la toma de decisiones.

El FODA se utilizé en el diagnostico situacional de la empresa para determinar

aspectos internos y externos de la empresa.

2.12.1. Fortalezas

“Una fortaleza de la organizacion es alguna funcién que ésta realiza de manera

correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con ciertos atributos

psicolégicos y la evidencia de su competencia.” (Ponce Talancén, 2007, pag. 3)

Las fortalezas son los puntos fuertes con los que cuenta la empresa para su desempefio

en el mercado frente a su competencia.

Se utilizo este término en el diagnostico situacional dentro del FODA.

2.12.2.Debilidades

“Una debilidad se define como un factor que hace vulnerable a la organizacion o
simplemente una actividad que la empresa realiza en forma deficiente, lo que la coloca en

una situacion débil. ” (Ponce Talancén, 2007, pag. 4)
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Las debilidades son elementos negativos que tiene la empresa para su desempefio en

el mercado y que afecta en su rentabilidad y crecimiento.
Se utilizo este término en el diagnostico situacional dentro del FODA.

2.12.3.0portunidades

“Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de cardcter externo no
controlables por la organizacion, pero que representan elementos potenciales de crecimiento
0 mejoria. La oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de

alguna manera moldear las estrategias de las organizaciones.” (Ponce Talancén, 2007,

pag. 4)

Las oportunidades representan una ventaja competitiva de la empresa en el mercado

en el que opera, siendo el resultado de factores externos a la empresa que la benefician.
Se utiliz6 este término en el diagnostico situacional dentro del FODA.

2.12.4. Amenazas

“Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de las fuerzas
ambientales no controlables por la organizacion, pero que representan fuerzas o aspectos

negativos y problemas potenciales. ” (Ponce Talancon, 2007, pag. 4)

Las amenazas son los diferentes factores externos incontrolables por la empresa que
pueden afectar negativamente al desempefio y crecimiento normal de la empresa, por lo que
se considera que es un factor muy importante a la hora de evaluar su factibilidad y

permanencia en el mercado.

Se utiliz6 este término en el diagnostico situacional dentro del FODA.
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Investigacion de mercados

“La investigacion de mercados es una necesidad actual ya que independientemente de la
actividad a que se vaya a dedicar un empresario, se necesita conocer el mercado al que se
dirige su prestacion, las motivaciones y habitos de compra de sus consumidores, las
estrategias de la competencia y las tendencias del entorno. Estos elementos le permiten a la
administracién tomar decisiones correctas para el lanzamiento de su actividad. De ahi la
importancia de utilizar la informacién con la calidad requerida, para tomar decisiones
acertadas. En muchas ocasiones, se toman decisiones incorrectas porque la informacion se
interpreta mal o se realizan prondsticos erréneos. Pero, aungue se apliquen técnicas como la
investigacion de mercados que reducen el riesgo en las decisiones administrativas, los
administradores no quedan absueltos de aplicar sus propias experiencias, juicios e

iniciativas. La investigacion arroja ciertos datos que fortalecen las opiniones.” (Alvarez &

Garcia, 2008)

La investigacion de mercados es un area primordial dentro del marketing y necesaria

para toda empresa ya que de los resultados obtenidos dependeran las decisiones y el enfoque

que la empresa tome para desarrollar sus acciones de marketing al corto, mediano y largo

plazo. Las organizaciones no pueden estar aisladas de la realidad del mercado en el que se

desarrolla ni pueden obviar los requerimientos de sus clientes por lo que la investigacion de

mercados debe ser constante para que provea datos precisos que permitan un analisis eficaz y

accionar oportuno de la empresa para asegurar su participacion en el mercado.

La investigacion de mercados se utilizara en el capitulo tres para obtener informacion

del mercado y poder elaborar posteriormente la propuesta.

2.13.1. Mercado de prueba

“Se selecciona un ambiente reducido de consumidores para dar a conocer el producto como

tal y se aprovecha la informacién generada para hacer los ajustes pertinentes. Con ese fin se
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debe designar el mercado con interés potencial, hacer una buena segmentacién e identificar

las caracteristicas especificas del mercado. Es una forma de probar el comportamiento de los

consumidores ante diferentes alternativas del marketing mix.” (Herrera, 2013, pag. 16)

El mercado prueba es el grupo de consumidores con caracteristicas similares y
especificas seleccionado estratégicamente por la empresa para ser sometido a prueba, es decir
se expone el producto y se evalta el comportamiento de los mismos frente al producto para
analizar su aceptacién o rechazo para posteriormente realizar modificaciones en el mismo que

garanticen su éxito y competitividad en el mercado.

Este término se utilizard en la investigacién de mercados para poder obtener la

muestra a la que se sometera al estudio.

2.13.2. Muestreo

“El muestreo es algo que se hace desde hace mucho tiempo, pero a lo que no le
damos un cardcter cientifico que se le abandona cuando lo tratamos en una investigacion de
mercados (...) la totalidad de la poblacion raras veces puede ser interrogada en su conjunto,
es decir, es dificil hacer un censo. Esto obliga a recurrir al analisis de una muestra, es decir,
de una parte representativa del conjunto, poblacion, universo, o totalidad.” (Herrera, 2013,

pag. 111)

El muestreo es una técnica que consiste en tomar una parte representativa de la
poblacion total para realizar el estudio de diferentes variables estratificando la informacion,
ya que realizar un estudio a toda la poblacion o universo puede ser muy dificil y costoso, esto
tampoco garantiza que los datos obtenidos sean éptimos para resolver un cuestionamiento
puesto que un producto no puede ser para todos sino para un segmento especifico y
representativo al que se somete a muestreo para un posterior analisis de la informacion

recabada.
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Este término se utilizar4 en la investigacion de mercados para poder obtener la

muestra a la que se sometera al estudio.

2.13.3.Poblacién

“La poblacion es el conjunto de medidas o el recuento de todos los elementos que

presentan una caracteristica en comun.” (Herrera, 2013, pag. 112)

La poblacién es el universo total que sera sujeto de investigacién con similares

particularidades y variables.

Este término se utilizara en la investigacion de mercados para saber a qué poblacién

investigar y obtener informacion.

2.13.3.1. Muestra

“La muestra es un conjunto de medidas o el recuento de una parte de los elementos

pertinentes a la poblacion.” (Herrera, 2013, pag. 112)

La muestra es una parte del todo, resulta ser la seleccion de algunos elementos con
variables en comdn que pueden ser objeto de estudio u observacion. Esta muestra permite
obtener un réapido analisis de una generalidad partiendo de un especifico ya que se supone

que la tendencia que ésta muestra sigue sera la representacion del actuar del universo.

Este término se utilizard en la investigacion de mercados para poder obtener la

muestra a la que se sometera al estudio.

a) Marco muestral

“El marco muestral es la lista, mapa o cuadro que contiene todas las unidades y del

cual se selecciona la muestra.” (Herrera, 2013, pag. 112)
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El marco muestral representa el total de elementos que componen el ambiente a ser

estudiado extrayendo de este marco la muestra necesaria.

Este término se utilizar4 en la investigacion de mercados para poder obtener la

muestra a la que se sometera al estudio.
b) Unidad muestral
“La unidad muestral es la unidad bdsica que contiene uno o mas elementos de la

poblacion que va a ser encuestada.” (Herrera, 2013, pag. 112)

Es decir la unidad muestral es un extracto del universo con caracteristicas parecidas

que representara a un todo.

Este término se utilizard en la investigacién de mercados para poder obtener la

muestra a la que se sometera al estudio.
c) Elemento
“El elemento es el ente sobre el que se busca informacion relacionada con la

investigacion.” (Herrera, 2013, pag. 112)

El elemento se la representa como la unidad a ser estudiada y que proporcionara

informacidn especifica para una investigacion.

Este término se utilizard en la investigacion de mercados para poder obtener la

muestra a la que se sometera al estudio.

d) Zona de investigacion

“La extension o zona de investigacion es la ubicacion geogrdfica donde se realiza el

trabajo investigativo.” (Herrera, 2013, pag. 112)
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Se puede decir que zona de investigacion es el lugar geogréfico escogido
estratégicamente para realizar el estudio a manera de estratificar una muestra representativa

que permita obtener informacién real del tema a investigar.

e) Tiempo

“El tiempo es el periodo durante el cual se hace la investigacion y nos define el
horizonte del proyecto tan basico en la planeacion del trabajo de campo.” (Herrera, 2013,

pag. 112)

Dentro de una investigacion es importante establecer un tiempo determinado y pronto
en que la investigacion y todas sus actividades deban desarrollarse ya que de lo contrario la

informacion puede perder validez.

llustracion 63 La muestra

Marco Muestral: Conjunto de variables a
estudiarse.

Unidad muestral: son los componetes que se
estudiaran.

— Elemento: Es el agente a estudiarse.

Muestra
I

Zona de investigacion: Es el lugar geografico
donde se realizara la investigacion.

| Tiempo: Es el espacio de tiempo en el que esta
prevista realizar la investigacion.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El término tiempo se aplica en todo el proyecto para establecer tiempo en que las

atividades deben ser ejecutadas.
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2.13.4.Métodos de recoleccion de datos
a) Método de la encuesta o cuestionario

“La encuesta es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion a una
poblacion o muestra de personas a través de un cuestionario. Las encuestas pueden ser:

personales, por correo, por teléfono y mixtos.” (Herrera, 2013, pag. 99)

La encuesta es una herramienta practica para la recoleccion de datos de fuentes

directas que permite al investigador indagar en temas de interés a una muestra o universo.
La encuesta se utiliza en el capitulo tres para recabar datos de la muestra establecida.

b) Método de observacion

“Consiste en el reconocimiento y registro sistematico de comportamiento de personas,
objetos y eventos, sin comunicarse con ellos (...) Existen cinco tipos de observacion: 1.
Observacion natural o artificial, 2. Observacion oculta o no oculta, 3. Observacion
estructurada o no estructurada, 4. Observacion directa o indirecta y 5. Observaciéon humana

0 mecanica.” (Herrera, 2013, pag. 30)

La observacion es un método por el cual se obtiene informacion de forma visible por

parte del investigador sobre el agente en cuestibn para indagar problematicas o

circunstancias.

La observacién se aplica en el analisis situacional de la empresa como primer método

para obtener informacion de la empresa.
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c) Meétodo experimental

“Es aquella investigacion en la cual una o mds variables independientes se
manipulan o controlan de manera consciente y se mide su efecto sobre una variable o més

variables dependientes.” (Herrera, 2013, pag. 31)

El método experimental es una practica mediante la cual se pone a prueba la reaccion

de un elemento independiente sobre otro u otras variables dependientes.

Este término se aplica en el anteproyecto para determinar el problema y sus causas.

2.14. Impactos

“También se entiende que los impactos son el resultado de una colisién entre dos cuerpos

gue genera un resultado concreto, que puede ser planificado o no, y que puede tener
caracteristicas muy diferentes asi como afectar niveles muy distintos de los cuerpos que estan

implicados en él.” (Colombo, 2013, pég. 2)

Los impactos son los efectos ocasionados por acciones determinadas sometidas a

observacién y evaluacion en tiempo y lugar especificos.

Los impactos se analizan en el quinto capitulo para determinar que alcance tiene el

proyecto y sus efectos positivos o negativos.



CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Presentacion

El estudio de mercado para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA
INDIGENA” tiene como principal objetivo obtener informacion de fuentes primarias a través
de encuestas para la recopilacion de informacion necesaria de la poblacion, que
posteriormente servira de pilar fundamental para proponer estrategias de marketing que
puedan mejorar, cambiar o impulsar buenas practicas y procesos internos de la cooperativa a
fin de alcanzar el objetivo general propuesto que es incrementar el posicionamiento de la

entidad financiera.

El estudio parte de informacion obtenida en el diagnostico inicial especialmente de la
matriz FODA para indagar la percepcion del cliente respecto al servicio incluyendo preguntas
respecto a medios de comunicacién preferidos, tendencias financieras, servicios demandados
con mayor frecuencia, nivel de reconocimiento y aceptacion de la marca, estudiar a la
competencia, indagar en nuevos segmentos de mercado y la satisfaccion del cliente

actualmente con el servicio brindado.

Con la informacion obtenida y resumida en conclusiones se podra direccionar
estrategias y acciones mercadoldgicas que permitan el cumplimiento de objetivos especificos
y general del presente proyecto, beneficiando asi a la cooperativa de ahorro y crédito con un

documento guia de actividades a realizarse.
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3.2. ldentificacién de los servicios financieros

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” es una entidad que
brinda servicios financieros que se encuentran al servicio de la comunidad los cuales seran

detallados de la siguiente manera:

e Productos pasivos

a) Ahorro a la vista

b) Ahorro cuenta fécil

c) Ahorro infantil

d) Ahorro Juvenil

e) Ahorros en depositos a plazo fijo

e Productos activos

a) Crédito de comercio

b) Crédito de consumo

c) Crédito estudiantil

d) Crédito ordinario

e) Crédito extraordinario

f)  Crédito de transporte

g) Crédito hipotecario

e Nuestros servicios

a) Cobro de planillas de agua luz y teléfono

b) Transferencias del Banco Central del Ecuador
c) Money Gram envio y recibo de dinero

d) Transferencias internacionales a través de la red conecta
e) Pago del bono de desarrollo humano

f) Bono de desnutricion cero
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g) Ventanillas moviles
h) Banca en linea

1) Pago de remesas

j) Matriculacion vehicular
k) Pago del SOAT

I) Cajero automatico

3.3.  Planteamiento del problema a investigar

El objetivo de la investigacion es determinar qué porcentaje del mercado conoce a la
cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” En la ciudad de Ibarra y Otavalo
y asi conocer el posicionamiento con el que cuenta, ademas de las competencias inmediatas
como el lider del sector cooperativo. Esta iniciativa nace dado al tiempo de permanencia en el

mercado reflejado en poco porcentaje de crecimiento anual.

3.4. Objetivos
3.4.1. General

Realizar un estudio de mercado, mediante el andlisis de diferentes variables que
permita conocer el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA

INDIGENA” respecto a su competencia.

3.4.2. Especificos

1. Identificar el nivel de posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“ESCENCIA INDIGENA” en la ciudad de Ibarra y Otavalo, mediante la aplicacion de
encuestas o una muestra del pablico objetivo para identificar a la competencia.

2. Conocer la percepcion de los clientes respecto a la marca de acuerdo a su respuesta frente

a los elementos que conforman la misma, y asi conocer su aceptacion o rechazo.



3.

3.5.

162

Identificar los servicios financieros mas demandados, la frecuencia de uso de los
productos o servicios de la cooperativa a través la encuestas al segmento de acuerdo a sus
necesidades y preferencias para proyectar la oferta y la demanda.

Buscar nichos de mercado con necesidades insatisfechas para proponer estrategias que
capten a estos clientes potenciales.

Identificar los medios de comunicacion y publicitarios mas eficaces que transmitan el

mensaje al publico para proyectar y posicionar a la marca confiable.

Variables diagnosticas

3.5.1. Identificaciéon de las variables

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

Posicionamiento
Competencia
Percepcion de la marca
Demandada
Frecuencia de uso
Segmentos potenciales
Satisfaccion de clientes

Medios de comunicacion

3.5.2. Indicadores del estudio de mercado

a)

b)

Posicionamiento
Reconocimiento
Competencia
Directa
Indirecta

Oferta
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h)

Percepcion de la marca
Marca

Gustos

Preferencias

Demanda

Servicios

Productos

Demanda

Frecuencia de uso

Veces gue visita una cooperativa

Segmentos potenciales
Anélisis del mercado
Clientes potenciales
Satisfaccion de clientes
Calidad

Medios de comunicacion
Tendencias

Medios tradicionales

Medios no tradicionales
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3.5.3. Matriz de relacion estudio de mercado

Tabla 62 Matriz De Relacién Estudio De Mercado
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OBJETIVOS VARIABLE NDICADORES FUENTE TECNICA PUBLICO META

Identificar el nivel de posicionamiento de la *Reconocimiento

Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA * Posicionamiento *Primaria *Encuesta Habitantes del caton

INDIGENA” en la ciudad de Ibarra y Otavalo, Ibarra y Otavalo

mediante la aplicacion de encuestas 0 una muestra *Competencia *Directa *Primaria

del publico objetivo para identificar a la *Indirecta Habitantes del catén

competencia. *Oferta Ibarra y Otavalo

Conocer la percepcion de los clientes respecto a la

marca de acuerdo a su respuesta frente a los *Percepciondela  *Marca *Primaria *Encuesta Habitantes del catén

elementos que conforman la misma, y asi conocer su  marca *Gustos Ibarra y Otavalo

aceptacion o rechazo. *Preferencias

Identificar los servicios financieros mas * Servicios

demandados, la frecuencia de uso de los productoso  *Demanda *Productos *Primaria *Encuesta Habitantes del catén

servicios de la cooperativa a través la encuestas al *Demanda Ibarra y Otavalo

segmento de acuerdo a sus necesidades y Frecuencia de Uso

preferencias para proyectar la oferta y la demanda. *Calidad *Primaria *Encuesta Habitantes del caton

Ibarra y Otavalo

Buscar nichos de mercado con necesidades * Reconocimiento y diferenciacion

insatisfechas para proponer estrategias que captena  *Segmento de *Competencia inmediata *Primaria *Encuesta Habitantes del caton

estos clientes potenciales. mercado *Competencia directa e indirecta. Ibarra y Otavalo
*Satisfaccion del Calidad *Primaria *Encuesta Habitantes del caton
cliente Ibarra y Otavalo

Identificar los medios de comunicacion y *Medios de *Tendencias *Primaria

publicitarios mas eficaces que transmitan el mensaje  comunicacién *Medios Tradicionales *Encuesta Habitantes del catén

al publico para proyectar y posicionar a la marca
confiable.

*Medios no tradicionales

Ibarra y Otavalo

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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3.6. Segmento de mercado.

Los servicios ofertados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”
van dirigidos para la poblacion econdmicamente activa de las ciudades Ibarra y Otavalo
comprendidas entre los 15 a 65 afios, que se dediquen a cualquier actividad econémica,

independientemente de la cultura, religion o etnia.

3.7. Mercado meta

El mercado meta de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” es

toda la poblacion econdmicamente activa de los cantones en los que opera.

3.8. Identificacién de la poblacion

El objeto del estudio de mercado es la poblacién econdmicamente activa del canton
Ibarra y Otavalo de la provincia de Imbabura. Entendiéndose como PEA la poblacién entre

15 a 65 afios de edad que trabajan o trabajaron en algin momento.

Tabla 63 PEA Universo

Poblacion Imbabura 100%  345.781
P.E.A. Imbabura 33,28% 115.085
Ibarra 45,49% 52352
Otavalo 26,33% 30302
TOTAL POBLACION UNIVERSO 82654

Fuente: Prefectura de Imbabura - Inec
Elaborado por: Las autoras

El total de poblacion universo a analizarse se obtuvo del total de la poblacion de
Imbabura multiplicando por el porcentaje de PEA (Personas econdmicamente activa) dato
tomado de la prefectura de Imbabura (Prefectura de Imbabura, 2015) y este a su vez fue
dividido por el porcentaje de participacion que tiene cada una de los cantones dentro de la

provincia obteniendo asi el total de la poblacion a estudiarse.
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3.9.  Formula del célculo de la muestra
Se utilizo la férmula para el célculo de una poblacion finita es decir que es conocida y
contable teniendo un ndmero de personas pertenecientes a N poblacion, y ademas permite
dividirlo en segmentos de acuerdo a sus caracteristicas, por lo cual es mas certero a lo hora de

calcular el tamafio de la muestra.

La férmula a utilizarse es la siguiente:

NXz,X$§
&(N —1) + 2,62

Doénde:

Z2= Nivel de confiabilidad 95% ------ 1,96

N= Poblacion

d?= Varianza de la poblacion 0,25

N= Tamafio de la muestra

E= Limite aceptable de error de la muestra 5%

Célculo:

82663 = (0.25) * (1.96)
(82663 — 1) = (0.05)2 + (0.25)  (1.96)2

N= 384
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3.9. Metodologia

Para el estudio de mercado se utilizd encuestas con preguntas previamente
estructuradas y analizadas, a fin de obtener informacion de gran importancia para la

elaboracion de este proyecto.

3.10. Segmentacidn y distribucion de la muestra.

Es importante al realizar un estudio de mercado que la distribucién sea lo mas amplia
posible o que en su defecto cubran una parte representativa de la misma, a fin de obtener
conocimientos y opiniones, por lo cual el levantamiento de encuestas debe ser realizado de

forma aleatoria ayudandonos del porcentaje de participacion de parroquias y barrios.

Tabla 64 Distribucién de la muestra por cantones

TOTAL POBLACION UNIVERSO 100% 82663
OTAVALO 36,66 30307
Urbano 46,39% 14058
Rural 53,61% 16249
Total 100,00% 30307
IBARRA 63,34% 52356
Urbano 46,38% 24285
Rural 53,62% 28071
Total 100,00% 52356

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Para determinar la cantidad de encuestas de cada uno de los cantones analizados se
procedi6 a hacer el célculo del porcentaje correspondiente del sector rural y urbano de cada

canton.



Tabla 65 Distribucion de la muestra por parroquias Ibarra

Urbano Ibarra

San Francisco 77,12 188
San Antonio 9,67 24
Total urbano 86,79 211
Rural

Ambuqui 3,02 7
Angochahua 1,80 4
Carolina 1,51 4
La esperanza 4,06 10
Lita 1,85 4
Salinas 0,96 2
Total rural 13,21 32
Total 100,00 243

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 66 Distribucion de la muestra por parroquias Otavalo

Urbano Otavalo

El Jordan 30,5% 43
San Luis 20,5% 29
Total Urbano 51,0% 72
Rural

Dr. Miguel Egas Cabezas 5,8% 8
Eugenio Espejo 6,9% 10
Gonzales Suarez 5,2% 7
Pataqui 0,4% 1
San José de Quichinche 7,0% 10
San Juan de lluman 7,5% 11
San Pablo 9,2% 13
San Rafael 5,2% 7
Selva Alegre 1,8% 2
Total rural 49,0% 69
Total 100 141

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Los porcentajes para la distribucion de encuestas por parroquias fueron obtenidos del

libro de registros electoral que se encuentra publicado en la web del CNE. (Electoral, 2014)
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El estudio de mercado permitird conocer el posicionamiento de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” en el sector a estudiar.

1. ¢Mencione el nombre de dos cooperativas de Ahorro y crédito que operen en esta

ciudad?

Tabla 67 Primeras opciones

Canton Total
Otavalo Ibarra

San Antonio 0 27 27
Pilahuin 55 43 98
Accion Imbaburapak 4 6 10
Pablo Mufioz 0 10 10

Atuntaqui 28 83 111
Cacmu 0 4 4
La Esperanza 0 1 1
Finca 0 2 2
Mushuc Runa 1 6 7
Amazonas 0 8 8
Tulcan 0 10 10
29 de Octubre 0 8 8
Escencia Indigena 4 10 14
Artesanos 0 6 6
10pcionde  Santa Anita 0 4 4
memoria Pelileo 0 3 3
Bola Amarilla 0 2 2
Esfinca 0 1 1
SAC 3 2 5
23 de Julio 12 5 17
Mushuc Pacari 0 1 1
Ecuacréditos 0 1 1
Imbacoop 2 1 3
Coop. Policia Nacional 0 1 1
Finander 2 1 3
Huaycopungo 10 0 10
Chuchuqui 11 0 11
Uniotavalo 8 0 8
Proecuador 1 0 1
Pedro Moncayo 1 0 1

Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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1
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cooperativas varia segun el cantén y compiten por el puesto de lider en el mercado entre cooperativa

La cooperativa “Atuntaqui” ocupa el primer puesto en Ibarra y en Otavalo la cooperativa “Pilahuin Tio”, la

cooperativa “Escencia Indigena” se encuentra en el octavo puesto en Otavalo y en Ibarra en el cuarto puesto. Lo que expresa que en Ibarra posee

mayor posicionamiento que en Otavalo.



Tabla 68 Segunda opcion
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Cantdn Total
Otavalo Ibarra
Atuntaqui 24 57 81
Juan Pablo Segundo 0 3 3
Amazonas 1 11 12
Tulcan 1 9 10
Fodemi 4 2 6
Pilahuin 36 39 75
Mushuc Runa 7 6 13
Ninguno 5 6 11
Accion Imbaburapak 16 6 22
Cacmu 0 10 10
Escencia Indigena 7 8 15
23 de Julio 11 19 30
Pablo Mufioz Vega 1 11 12
San Antonio 1 14 15
San Gabriel 0 1 1
Anda Lucia 0 1 1
2 Opcion de

e 29 de Octubre 0 12 12
Coodesarrollo 0 1 1
Carchi 0 1 1
Artesanos 3 11 14
Santa Anita 0 4 4
Mushuc Pacari 1 3 4
Fundacién Alternativa 0 4 4
Bola Amarilla 0 2 2
Ecuacréditos 0 1 1
SAC 2 3 5
Mujeres Unidas 0 2 2
Chuchuqui 8 0 8
Huaycopungo 1 0 1
Santander 5 0 5
Accion Y Desarrollo 1 0 1
Uniotavalo 4 0 4
Pedro Moncayo 3 0 3
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Anélisis: La mencion de cooperativas en la segunda opcion varia segun el cantéon y compiten por el puesto de lider en el mercado entre

cooperativa “Atuntaqui” y “Pilahuin Tio”, La cooperativa “Atuntaqui” ocupa el primer puesto en Ibarra y en Otavalo la cooperativa “Pilahuin

Tio”, la cooperativa “Escencia Indigena” se encuentra en el séptimo puesto en Otavalo y en Ibarra en el octavo puesto. Manteniéndose asi con

fuerte presencia frente a las demas.
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2. ¢Havisto esta imagen en algun lugar?

Tabla 69 Reconoce la imagen

Cantén
Otavalo Ibarra Total
(Havisto Si 62 106 168
la imagen? No 80 141 221
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 66 Reconocen la imagen

¢Ha visto la imagen?
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: El 44% de los encuestados en Otavalo y el 43% en Ibarra afirman haber
visto alguna vez las imagenes que representan a la cooperativa mientras que u 56% en
Otavalo y 57% en lbarra no han visto las imagenes lo que apoya la hipdtesis del bajo

posicionamiento de la cooperativa “Escencia Indigena”.



¢Dbénde ha visto las imagenes?

Tabla 70 Lugar

Canton
Otavalo Ibarra Total
Otavalo 5 3 8
En una Coop. Ibarra 8 18 26
Oficinas Escencia Indigena Ibarra 25 41 66
Ambato 3 1 4
Television 2 7 9
4En qué Volantes/Publicidad 4 9 13
lugar? No Recuerdo 4 16 21
' Centro de la ciudad Ibarra 4 5 8
Mercado Ibarra 3 5 8
Oficinas Escencia Indigena Otavalo 1 1 2
Centro de la Ciudad Otavalo 2 0 2
Municipio Otavalo Luisito 1 0 1
N.S.P. 80 141 221
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 67 En qué lugar ha visto la imagen
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N.S.P.

56%
57%

Analisis: En Otavalo el 56% e Ibarra el 57% de los encuestados no se pronuncian con

una respuesta pues representan aquellos que respondieron anteriormente no haber visto las

imagenes que representan a la cooperativa “Escencia Indigena” pero de los que si han visto

las imagenes en un 18% en Otavalo y un 17% en Ibarra mencionan haberla visto en oficinas

de la misma institucion, el 6% en Otavalo y 7% en Ibarra la relacionan con alguna institucion

mas no la correcta. El restante no recuerda donde la han visto.
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3. ¢Sabe a qué institucion pertenecen estas imagenes?

Tabla 71 ¢ A quién pertenecen las imagenes?

Cantén
Otavalo Ibarra Total
¢Aquién  Si 46 74 120
pertenece? No 96 173 269
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 68 ¢ A quién pertenecen las imagenes?

¢A quién pertenece?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Otavalo Ibarra
m Sj 32% 30%
mNo 68% 70%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Del total de la poblacién de cada canton el 32% en Otavalo y el 30% en
Ibarra afirma saber a qué institucion pertenecen las imagenes mientras que el 68% en
Otavalo y el 70% en Ibarra no sabe a quién pertenecen, aun cuando han visto las imagenes
con anterioridad y les son familiares en su mayoria no saben vincularla a una institucion

financiera.
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¢A qué institucion pertenecen?

Tabla 72 ¢ A Qué Institucion?

Canton

Total
Otavalo Ibarra
Cacmu 1 2 3
Escencia Indigena 29 46 75
Pilahuin 1 13 14
Ponchito 0 2 2
Qué Mushuc Runa 3 5 8
?nstitucic’)m No Recuerda 1 2 3
" SAC 1 3 4
Atuntaqui 0 1 1
Mario Conejo 7 0 7
Mushuc Pacari 3 0 2
N.S.P. 96 173 270
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracion 69¢A Queé Institucién?
¢ Qué institucion?
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% .
0% —— —— - -
Cacmu IEsc_enma Pilahuin | Ponchito Mushuc No SAC Atun_taqu I\/Iarl_o l\/Iushu_c N.S.P.
ndigena Runa | Recuerda i Conejo | Pacari
m Otavalo 1% 20% 1% 0% 2% 1% 1% 0% 5% 2% 68%
m lbarra 1% 19% 5% 1% 2% 1% 1% 0% 0% 0% 70%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Del total de encuestados el 68% en Otavalo y el 70% en Ibarra respondi6 en
la pregunta anterior que no saben a qué institucion pertenecen la imagenes, asi que de los que
respondieron positivamente el 32% Otavalo y 30% Ibarra se identifican en los siguientes
porcentajes; el 20% Otavalo y 19% en Ibarra las asocian con la cooperativa “Escencia

Indigena”, el 2% tanto Ibarra como Otavalo la confunden con la “Mushuk Runa”.
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4. ;Ha escuchado de la cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA INDIGENA”?

Tabla 73 {Ha escuchado?

Canton

Otavalo Ibarra Total
¢Ha escuchado de la Si 134 198 332
cooperativa E.1.? No 8 49 57
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 70 ¢Ha escuchado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Escencia Indigena?

¢Ha escuchado de la cooperativa E.I.?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Otavalo Ibarra
m Sj 94% 80%
mNo 6% 20%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Del 100% de encuestados al menos el 94% Otavalo y 80% Ibarra ha
escuchado de la cooperativa “Escencia indigena” y el 6% Otavalo y 20% Ibarra no la ha
escuchado. Por lo que se concluye que aunque las imagenes han logrado llegar mas a la
mente del consumidor su nombre ain es dificil de recordar confirmando su bajo nivel de

posicionamiento.
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5. ¢Cbmo se entero de esta Cooperativa?

Tabla 74 Medio por el que se entero

Canton Total
Otavalo Ibarra
Por conocidos 27 40 67
Ferias 2 3 5
Medi Television 0 2 2
ol Zule(z) PO “prensa 6 3 9
conoce a Radio 45 77 122
la Paso por el lugar 47 64 111
institucion Redes Sociales 1 1 2
No la conozco 8 49 57
Publicidad Impresa 5 6 11
Visitas al sector 1 2 3
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracién 71 Medios por los que conoce a la Cooperativa
Medio por el que conoce a la institucion
40%
30%
20%
o . J
0% — _— e [
Por S Publluda .
. - Televisio Paso por = Redes No la Visitas al
conocido  Ferias Prensa Radio
n el lugar | Sociales = conozco sector
S Impresa
m Otavalo 19% 1% 0% 4% 32% 33% 1% 6% 4% 1%
m |barra 16% 1% 1% 1% 31% 26% 0% 20% 2% 1%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Los medios con mayor incidencia que mencionado por los que se enteraron
de la cooperativa son; radio con el 32% Otavalo el 31% Ibarra, han pasado o visitado la
cooperativa el 33% Otavalo 26% Ibarra, por conocidos el 19% Otavalo y 16% lbarra y por
publicidad impresa el 4% Otavalo y 2% lbarra, interpretando que lo mas adecuado ha sido la
publicidad en radio mas que la impresa, y que la sugerencia de conocidos también es una
buena estrategia debido a que un cliente satisfecho y fidelizado puede hablar bien de la

institucion.
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6. Califique su nivel de agrado a los siguientes aspectos:

Nivel de agrado personaje (Serafito)

Tabla 75 Nivel de agrado del Personaje

Canton Total
Otavalo  Ibarra
Me gusta mucho 40 82 122
Nivel de agrado I\N/Ie gusta i me disaust gg 23 1:38
del personaje 0 me gusta ni me disgusta
No me gusta 21 19 40
Me disgusta 8 8 16
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 72 Nivel de agrado personaje

Nivel de agrado del personaje

30%
25%
20%
15%
5%
o0k L e

Me gusta Me gusta NO me gusta No me gusta = Me disgusta
mucho ni me disgusta
m Otavalo 28% 35% 16% 15% 6%
m |barra 33% 40% 16% 8% 3%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: La mayoria de los encuestados tienen un buen grado de aceptacion al
responder con me gusta el 35% Otavalo y 40% Ibarra, con me gusta mucho el 28% Otavalo
33% lIbarra y sélo el 6% Otavalo y 3% Ibarra respondieron que el personaje les disgusta por

lo que concluimos que “Serafito” si es de agrado en el segmento estudiado.



Nivel de agrado eslogan

Tabla 76 Nivel de Agrado del eslogan
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Canton

Otavalo  Ibarra Total

Me gusta mucho 48 73 121

Nivel de Me gusta 39 89 128
agrado del No me gusta ni me disgusta 30 58 88
eslogan No me gusta 17 18 35
Me disgusta 8 9 17

Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 73 Nivel de agrado eslogan

Nivel de agrado del eslogan

40%
35%

Me gusta Me gusta I_\lo me_gusta

mucho ni me disgusta
m Otavalo 34% 27% 21%
m |barra 30% 36% 23%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

No me gusta

12%
7%

30%

25%

20%

15%

10%
h
0%

Me disgusta

6%
4%

Analisis: La mayoria de los encuestados tienen un buen grado de aceptacion al

responder con me gusta el 27% Otavalo 36% Ibarra, con me gusta mucho Otavalo presenta

un porcentaje mayor que es el de 34% e Ibarra del 30% y sélo el 6% Otavalo y 4% lbarra

respondieron que el personaje les disgusta por lo que concluimos que el eslogan “En el

corazon de la gente” si es de agrado en el segmento estudiado, aunque no lo identifican con

servicios financieros y no comprenden el por qué o no conocen la historia del eslogan

conjuntamente con la de la marca.
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Nivel de agrado logotipo

Tabla 77 Nivel de agrado del Logotipo

Cantén

Otavalo Ibarra Total

Me gusta mucho 42 69 111

Nivel de Rl/lc()a r?1ueSta:Jsta ni me > = =t
agrado del disgustg 24 44 68
logotipo No me gusta 22 30 52
Me disgusta 15 16 31

Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 74 Nivel de agrado logotipo

Nivel de agrado del logotipo
40%
35%
30%

25%

20%

15%

10%
m
0%

Me gusta Me gusta NO me gusta No me gusta = Me disgusta
mucho ni me disgusta
m Otavalo 30% 27% 17% 15% 11%
m |barra 28% 36% 18% 12% 6%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: La mayoria de los encuestados tienen un buen grado de aceptacion al
responder con me gusta el 27% Otavalo y 36% Ibarra, con me gusta mucho Otavalo presenta
un porcentaje mayor que al me gusta con un 30% e Ibarra el 28% mientras que el 17%
Otavalo y 18% lbarra muestran indiferencia respecto al tema mas el 11% Otavalo y 6%
Ibarra respondieron que el logotipo les disgusta por lo que concluimos que si es de agrado en

el segmento estudiado.
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7. ¢Piensa Ud. que la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” est4

dirigida a todas las etnias?

Tabla 78 ¢ Dirigida a todos?

Cantén Total
Otavalo Ibarra
Si 116 200 316
ethr’ﬁ:: 35 No 26 45 71
Desconoce 0 2 2
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 75 Influencia del nombre sobre sobre el publico

Todas las etnias

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

No Desconoce
m Otavalo 82% 18% 0%
m |barra 81% 18% 1%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Del total de encuestados el 82% Otavalo y 81% lbarra respondieron que el
nombre no influye a la hora de prestar servicios que todos pueden acceder a sus Servicios
independientemente de la etnia mientras que 18% Otavalo y 18% lbarra respondieron que la
cooperativa no esta dirigida a todas las etnia pues consideran que va dirigido a personas de

etnia indigena. Sin embargo el siguiente analisis refleja lo contrario.
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¢Por qué considera que la institucién no es para todas las etnias?

Tabla 79 (NO) ¢Por qué?

Cantén

Otavalo Ibarra Total

Nombre de la 12 22 31

institucion

~ Serafito 6 10 14

¢Por que? Desconoce 8 12 20
N.S.P. 116 200 321

Servicio/Personal 0 3 3
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 76 ¢Por qué consideran que no es para todas las etnias?

¢Por qué?
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% - I I
Nombre de
la Serafito | Desconoce
institucion
m Otavalo 8% 4% 6%
| |barra 9% 4% 5%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

N.S.P.

82%
81%

Servicio/Pe
rsonal
0%

1%

Analisis: Del total de encuestados el 18% de cada cantén respondieron que no es

para todas las etnias y de este porcentaje el 8% Otavalo y 9% Ibarra que es la mayoria

respondieron que es por su nombre. El 82% Otavalo y 81% Ibarra representa a quienes

consideran la institucion es para todas las etnias.



Etnias y cooperativas con las que trabajan

Tabla 80 Cruce de variables entre etnia y cooperativas con la que trabajan

Etnia Total
Mestizo Indigena Afro descendiente
Atuntaqui 51 5 2 58
Accién Imbaburapak 1 1 0 2
Pablo Mufioz Vega 8 1 1 10
29 de Octubre 4 0 1 5
Pilahuin 24 17 4 45
Finca 1 0 1 2
Cacmu 4 1 0 5
Escencia Indigena 8 6 1 15
Artesanos 6 0 1 7
Mushuc Runa 7 1 0 8
Santa Anita 1 0 0 1
San Antonio 15 0 0 15
23 de Julio 10 2 0 12
Ecuacréditos 2 0 0 2
_ . Coodesarrollo 1 0 1 2
(Enque .
cooperativa? _1ulcan ! 0 0 !
Santander 1 0 0 1
SAC 3 2 0 5
Coop. Indigena 0 1 0 1
Finander 2 0 0 2
Bola Amarilla 1 0 0 1
Fundacién
Alternativa 1 1 0 2
Unidn Elegida 1 0 0 1
Uniotavalo 2 2 0 4
Coop. Policia 1 0 0 1
Ninguno 104 42 12 158
Amazonas 9 0 0 9
Chuchuqui 0 5 0 5
Imbacoop 0 1 0 1
Huaycopungo 1 1 0 2
Total 276 89 24 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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lustracién 77 Cruce de variables entre etnia y cooperativas con la que trabajan

(En qué cooperativa?

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% _.|-I|I _I- *lll_ I .- _II i ] H = - o PR 4 I I m =
Accién | Pablo Rndacio
Atntaqui Imbabura Muoz 2% Pilahuin  Finca | Cacmu SR g pecqpos Mishue - Samta - San | 23 e Ecuacrédi Coodesar pycqy saptander  sac [ S0P | Finander (BO12 | 0 Unibn Uniotaval Coop. | yipgypg Amazona ChUChuq yy, c,, Huaycop
pak \«’ega ctubre ndigena una Anita Antonio 10 tos rollo ndigena Amarilla Alternati egida o 'olicia s u ungo
va
m Mestizo 18% 0% 3% 1% 9% 0% 1% 3% 2% 3% 0% 5% 4% 1% 0% 3% 0% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 38% 3% 0% 0% 0%
m Indigena 6% 1% 1% 0% 19% 0% 1% 7% 0% 1% 0% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 2% 1% 0% 0% 1% 0% 2% 0% 47% 0% 6% 1% 1%
m Afro descendiente 8% 0% 4% 4% 17% 4% 0% 4% 4% 0% 0% 0% 0% 0% 4% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 50% 0% 0% 0% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Personas de etnia mestiza prefieren ser usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Atuntaqui, mientras que personas de la
etnia indigena optan por la Cooperativa “Pilahuin Tio” y personas afro descendientes siguen la misma tendencia que la etnia indigena. Puede ser

que este hecho se deba a atributos como rapidez y facilidad que brindan ciertas cooperativas.



8. ¢Conoce lo que es una ventanilla movil?

Tabla 81 ¢Conoce lo que es una ventanilla mévil?
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Cantén
Otavalo Ibarra Total
¢Sabe lo que es una ventanilla Si 13 27 40
movil? No 129 220 349
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 78 Conoce que es una ventanilla movil

¢Sabe lo que es una ventanilla mévil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Otavalo Ibarra
| Si 9% 11%
H No 91% 89%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: ElI 9% Otavalo 11% Ibarra de los encuestados respondieron que si la

conocen lo que es una ventanilla moévil mientras el 91% Otavalo y 89% Ibarra respondieron

gue no conocen, lo que expresa que el servicio no ha sido comunicado correctamente.



9. ¢Alguna vez ha utilizado los servicios de una ventanilla moévil?

Tabla 82 ¢ Ha utilizado una ventanilla movil?

Cantén

Otavalo Ibarra Total

¢Ha utilizado una Si 12 24 36
ventanilla movil? No 130 223 353

Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 79 Ha utilizado una ventanilla mévil

¢Ha utilizado una ventanilla movil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
° Otavalo Ibarra

mSj 8% 10%
= No 92% 90%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Anélisis: De los encuestados que anteriormente dijeron que si conocen lo que es una

ventanilla movil el 9,3% afirman haber utilizado el servicio y el 90,7 respondieron que aun

cuando conocen del servicio no lo han utilizado.



10. ¢ Qué horario de atencién es el que a Ud

moévil?

Tabla 83 Horario recomendado
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. Més le convendria para la ventanilla

Canton
Otavalo Ibarra Total
4 Qué horario es Lunes a v!ernes 8:00a17:00 26 71 97
recomendable? Lunes a sabialdo 8:00a17:00 56 67 123
Todos los dias de 8:00 a 17:00 60 109 169
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 80 Horario de preferencia de ventanil

la movil

¢ Qué horario es recomendable?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0% - .
° Lunes a viernes 8:00 a Lunes a sdbado 8:00 a

17:00 17:00
m Otavalo 18% 39%
H |barra 29% 27%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Todos los dias de 8:00 a
17:00

42%
44%

Analisis: El horario de atencién que preferiria la mayoria segun su opinién es; todos

los dias de 8:00h a 17:00h con el 43,4%, en horario de lunes a sabado de 8:00h a 17:00h con

el 31,4% y en el horario de lunes a viernes de
considera un dato importante para posteriormente

de ventanilla mévil.

8:00h a 17:00h el 25,2%. Por lo que se

plantear una propuesta respecto al servicio
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11. ;| De los servicios que brinda la cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA

INDIGENA” ;Cuail le gustaria adquirir?

Tabla 84 Servicio de preferencia por cantones

Canton Total
Otavalo Ibarra
Pagos 11 34 45
Giros 7 3 10
Transferencias 1 9 10
) . Créditos 44 87 131
¢Que servicio le Polizas 3 5 13
gustaria?
Ahorro 30 48 78
Cajero Trilingle 2 2 4
Ventanilla Movil 9 17 26
Ninguna 30 42 72
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 81 Servicio de preferencia por cantones

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

Pagos

m Otavalo 8%
u [barra 14%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Giros

5%
1%

¢ Qué servicio le gustaria?

Tran_sfere Créditos = Polizas = Ahorro C_a_JerQ Ventzjm! I

ncias Trilinglie a Movil
1% 31% 6% 21% 1% 6%
4% 35% 2% 19% 1% 7%

Ninguna

21%
17%

Analisis: El 31% Otavalo 35% Ibarra de los encuestados responden requieren o

prefieren créditos, seguido por ahorro, pagos y ventanilla movil. Lo que quiere decir que la

cooperativa si puede satisfacer la demanda mayoritaria existente.
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12. ¢ Si su respuesta es crédito de que monto le gustaria?

Tabla 85 Montos de créditos

Cantén

Otavalo Ibarra Total
Menor a 300 0 5 5
De 301 a 600 2 2 4
Efé’o'ﬂtt?fs de De 601 a 1000 4 13 17
deseados M:ils de 1000 28 39 67
Mas de 5000 22 23 45

Ninguna 86 165 251

Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 82 Montos de créditos

Montos de créditos deseados

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% -
0% — —rve ,
Menora De30la De60la Masde
300 600 1000 1000
m Otavalo 0% 1% 3% 20%
m |barra 2% 1% 5% 16%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Mas de
5000

15% 61%
9% 67%

Ninguna

Analisis: De los encuestados que estarian interesados en créditos el 20% Otavalo y

16% lbarra requieren un monto mayor a $1.000, el 15% Otavalo y 9% Ibarra un monto

mayor a $5.000 y el 3% Otavalo 5% lbarra un monto de $601 a $1000, por lo que se puede

deducir que seria uno de los servicios potenciales que se analizaran en la propuesta.
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13. ;Le gustaria ser socio de la cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA

INDIGENA”?

Tabla 86 ¢Gustaria ser socio?

Canton
Otavalo Ibarra Total
. Muy interesado 17 21 38
St:taria De alguna manera interesado 54 87 141
Ser socio? No mu;_/ interesado 23 49 72
No me interesa 48 90 138
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 83 ¢ Gustaria ser socio?

¢Le gustaria ser socio?

40%

Muy interesado

interesado
m Otavalo 12% 38%
m [barra 9% 35%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

35%
30%
25%
20%
15%
10%
- Iim
0%

De alguna manera

. No muy No me interesa
interesado

16% 34%

20% 36%

Analisis: Del total de los encuestados el 38% Otavalo el 35% lbarra respondi6 que de

alguna manera estan interesados en ser socios o clientes de la cooperativa “Escencia

Indigena”, el 34% Otavalo el 36% Ibarra no le interesa, el 16% Otavalo, 20%Ibarra no muy

interesado y el 34% Otavalo, 36% lbarra muy interesado, por lo que se puede deducir que si

existe un mercado potencial al que dirigir acciones de marketing.
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14. ; Tiene una cuenta de ahorros en alguna cooperativa?

Tabla 87 Cuentas por cantones

¢ Tiene alguna cuenta de ahorro?

S No Total

Cantén Otavalo 78 64 142
Ibarra 153 94 247

Total 231 158 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 84 Cuentas

¢ Tiene alguna cuenta de ahorro?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Otavalo Ibarra
mSj 55% 62%
mNo 45% 38%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Segun la opinidn de los encuestados tanto en Ibarra 55% como en Otavalo
62% la mayoria dice tener cuentas en cooperativas de ahorro y crédito, lo que resulta ser un

buen mercado para captar clientes.



¢ Con qué cooperativa de ahorro y crédito trabaja? Por cantones.

Tabla 88 ¢ Con qué Cooperativa de A. C. trabaja?

Canton

Otavalo Ibarra Total
Atuntaqui 15 43 58
Accién Imbaburapak 1 1 2
Pablo Mufioz Vega 1 9 10
29 de Octubre 0 5 5
Pilahuin 27 18 45
Finca 0 2 2
Cacmu 0 5 5
Escencia Indigena 7 8 15
Artesanos 0 7 7
Mushuc Runa 1 7 8
Santa Anita 0 1 1
San Antonio 0 15 15
23 de Julio 5 7 12
Ecuacréditos 0 2 2
. Coodesarrollo 0 2 2
¢Enqué -
cooperativa? _Tulcan 0 l /
Santander 1 0 1
SAC 2 3 5
Coop. Indigena 1 0 1
Finander 0 2 2
Bola Amarilla 0 1 1
Fundacion Alternativa 0 2 2
Union Elegida 1 0 1
Uniotavalo 4 0 4
Coop. Policia 0 1 1
Ninguno 65 93 158
Amazonas 3 6
Chuchuqui 5 0
Imbacoop 1 0
Huaycopungo 2 0
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustracién 85 Cooperativas por canton

(En qué cooperativa?
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70%
60%
50%
40%
o
@
3
T 30%
20%
10% i
~ JI -I.IJ . I-ﬂ-----l-‘l_-
Acc:ou Pablo o i L
29de Escencia Mushue Ecuacrédito Coodesarro Coap. . Bola  Fundacion Union . Coop. = @ Huaycopun
Atuntaqui Imbaburapa \\1\:\0; Octube Pldhuin  Fina | Cacmu Indigena | ATES008 R g S20ta Anita Anmm 23 dedulio o Tulcin  Santander  SAC Indigena Finander |, "o | ernativa Flegida Uniotavalo 2% Ninguno  Amazonas Chuchuqui Imbacoop *
= Otavalo 11% 1% 1% 0% 19% 0% 0% 5% 0% 1% 0% 0% 4% 0% 0% 0% 1% 1% 1% 0% 0% 0% 1% 3% 0% 46% 2% 4% 1% 1%
ubarra 17% 1% 6% 4% 13% 1% 4% 6% 5% 5% 1% 1% 5% 1% 1% 5% 0% 2% 0% 1% 1% 1% 0% 0% 1% 65% 4% 0% 0% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Confirmando lo anteriormente mecionado en cuanto a la cooperativa que lidera el mercado con el mayor nimero de clientes las

respuestas proporcionan el primer lugar en Ibarra a la cooperativa “Atuntaqui” y el segundo a la “PilahuinTio”, por el contrario en Otavalo

Lidera la cooperativa “Pilahuin Tio” y segundo la “Atuntaqui”.
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¢Por qué no trabaja con Cooperativas de Ahorroy Crédito?

Tabla 89 ¢ Por qué no trabaja con Cooperativas de A.C?.

Canton
Total
Otavalo Ibarra
Banco 31 62 93
No cuenta con el recurso econémico 3 6 9
No necesita 10 14 24
Desconfia 1 2 3
¢Porqué N.S.P. 87 154 241
no? Cta. cerrada 2 3 5
No le gusta 1 1 2
Inactivo 4 0 4
No ha tenido la oportunidad 2 4 6
Central de Riesgo 1 1 2
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracion 86 ¢ Por qué no tiene cuenta en cooperativa?
¢Por qué no?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
No
cuenta No ha Central
con el No Desconf Cta No le . tenido la
Banco . . N.S.P. Inactivo .
recurso necesita Ia cerrada gusta OpOI’tUnI Ri
. . iesgo
economi dad
co
mOtavalo  25% 2% 7% 2% 55% 3% 1% 3% 2% 1%
mlbarra | 25% 3% 6% 1% 62% 1% 0% 0% 2% 0%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Del total de personas que mencionaron no trabajar cooperativas el 25% de
cada cantdn respondieron que no tienen una cuenta en cooperativas trabajan con bancos

seguido de la opcion que no han necesitado servicios de financieros.
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15. ¢ Mencione dos servicios que mas utiliza/ria de una cooperativa?

Primera opcion de servicios

Tabla 90 Servicio de mayor uso 1° opcion

Canton Total
Otavalo Ibarra
Ninguno 62 94 156
Créditos 34 63 97
Ahorro 36 74 110
Servicio que Pagos 4 8 12
mas utiliza  Ventanilla Movil 2 3 5
primera opcioén  Transferencias 0 2 2
Giros 0 1 1
Poélizas 2 0 2
N.S.P. 2 2 4
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 87 Servicio de mayor uso por cantones 1° opcion

Servicio que mas utiliza primera opcion

50%
45%
40%
35%

30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% | — — —_— —

Ventz}n!ll Tran_sfere Giros Polizas = N.S.P.
a Movil ncias

mOtavalo  45% 24% 25% 3% 1% 0% 0% 1% 0%
® |barra 38% 26% 30% 3% 1% 1% 1% 0% 0%

Ninguno | Créditos Ahorro = Pagos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Estos datos confirman los porcentajes uso de cada servicio siendo el ahorro
e mayor en uso con un 25% en Otavalo e Ibarra del 30% mientras créditos 24% Otavalo y

26% lbarra, los demas servicios son poco requeridos frente a estos.



Tabla 91 Servicios de mayor uso 22 opcion

Cantén

Otavalo Ibarra Total

Ninguno 64 94 157

Créditos 11 30 41

Servicio  Ahorro 17 28 45
que mas  Pagos 11 10 21
utiliza Transferencias 1 4 5
segunda  Seguro de Vida 1 1 2
opcion Giros 0 1 1
Poélizas 1 2 3

N.S.P. 36 77 114

Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 88 Servicios de mayor uso 22 opcion

Servicio que maés utiliza segunda opcion

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
>0 m
0% el

Ninguno | Créditos | Ahorro Pagos

ncias
mQOtavalo  45% 8% 12% 8% 1%
| [barra 38% 12% 11% 4% 2%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Transfere Seguro de

Vida Giros
1% 0%
0% 0%

Pélizas

1%
1%

N.S.P.

25%
31%
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Analisis.- Como segunda opcion de servicio mas utilizado se reitera la informacion

de ahorros con un 12% Otavalo 11% Ibarra y crédito con un 8% Otavalo e Ibarra 12%. Los

demas servicios se presentan con un porcentaje menor.



16. Con qué frecuencia acude / iria a su cooperativa a requerir servicios financieros

Tabla 92 Frecuencia de visita

Canton
Otavalo Ibarra Total
1 vez a la semana 13 23 36
Frecuencia Cada 15 dias 12 20 33
devisitaa Cada mes 35 92 127
su Cada tres meses 12 10 22
Cooperativa O mas 6 8 13
N.S.P 64 94 158
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracién 89 Frecuencia de visita
Frecuencia de visita a su Cooperativa
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
>
o N | e e
1veza Cada 15 Cada Cada
la p tres Omas NSP
dias mes
semana meses
mOtavalo 9% 8% 25% 8% 4% 45%
m |barra 9% 8% 37% 4% 3% 38%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Analisis: La frecuencia con que afirman los encuestados que van a su cooperativa es

cada mes con un porcentaje de 25% Otavalo y 37% lIbarra, cada semana con el 9% en cada

uno de los cantones y cada 15 dias con el 8% en cada uno de los cantones, informacion que

nos ayuda a saber cada que tiempo podemos hacer publicidad en las instituciones de la

cooperativa.
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17. ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio de su cooperativa?

Tabla 93 Grado de satisfaccién

Canton Total
Otavalo Ibarra
Totalmente satisfecho 26 55 84
Satisfecho 29 67 99
Indeciso 13 17 30
Satisf_ace sus  De alguna manera 6 13 20
necesidades insatisfecho
Tota!mente 4 1 5
insatisfecho
N.S.P. 64 94 151
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracién 90 Grado de satisfaccion
Satisface sus necesidades
50%
40%
30%
o '
10%
0% - il -
Totalmente De alguna Totalmente
. Satisfecho Indeciso manera . . N.S.P.
satisfecho ] . insatisfecho
insatisfecho
m Otavalo 18% 20% 9% 4% 3% 45%
m lbarra 22% 27% 7% 5% 0% 38%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: Del total de encuestados el 20% Otavalo, 27% Ibarra dijeron que se
encuentran satisfechos con los servicios adquiridos en cooperativas de ahorro y crédito
mientras el 18% Otavalo, 22% lbarra se encuentra totalmente satisfecho, lo que quiere decir
gue en cuanto a calidad de servicio todas las cooperativas compiten fuertemente y que con

calidad en el servicio fidelizan a sus clientes.
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18. ¢ Qué atributos considera son importantes en una cooperativa de ahorro y crédito.

Siendo el 1 més importante y el 5 menos importante?

Tabla 94 Calificacion de atributos

Cantén
Total
Otavalo Ibarra
Seguridad 26 47 73
Rapidez 26 53 79
... ., Facilidad 19 31 55
Calificacion ————
) Eficiencia 4 15 19
de atributos -
Compromiso 2 7 8
Otros 1 0 1
No tengo Cuenta 64 94 154
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
llustracién 91 Calificacion de atributos
Calificacion de atributos
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
N
5%
O% J C—-. —_ Not
Seguridad = Rapidez = Facilidad = Eficiencia om%romls Otros Cou:r?tgo
m Otavalo 18% 18% 13% 3% 1% 1% 45%
m lbarra 19% 21% 13% 6% 3% 0% 38%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: De los encuestados que respondieron que si tienen una cuenta su opinion
emitida respecto a que atributos son importantes para elegir una cooperativa de ahorro y
crédito fueron con los siguientes porcentajes; el 18% Otavalo e Ibarra 21% opina que es mas
importante la rapidez, el 18% Otavalo, 19% Ibarra la seguridad, el 13% Otavalo e Ibarra 13%
la facilidad, el 3% Otavalo, 6% lbarra eficiencia y el 1% Otavalo, 3% lbarra el compromiso.
Lo que sugiere que los usuarios pueden elegir a una cooperativa de ahorro y crédito por su

rapidez en los trdmites pertinentes.



201

19. ¢ Alguna vez ha utilizado un cajero?

Tabla 95 Uso de cajero automatico

Cantén
Otavalo Ibarra Total
¢JUtilizan  Si 81 162 243
cajero
trilinglie? No 61 85 146
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 92 Uso de cajero automatico

¢Utilizan cajero trilingtie?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Otavalo Ibarra
mSj 57% 66%
m No 43% 34%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: En cuanto al servicio de cajero automatico la mayoria de los encuestados
respondio que si ha utilizado un cajero automatico con un porcentaje del 57% Otavalo y 66%
Ibarra mientras el 43% Otavalo y 34% Ibarra respondié que no ha utilizado alguna vez un
cajero automatico, ésta informacion permite reflejar que tanto podria crecer la demanda del

servicio de un cajero trilingle para establecer estrategias de producto.
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20. ¢Con qué frecuencia hace uso de un cajero automatico?

Tabla 96 Frecuencia de uso de cajero automatico

Cantén

Otavalo Ibarra Total

1 vez a la semana 36 68 103
~ Cada 15 dias 18 32 50
Frecuencia "7 4a mes 17 27 45
de_uso del Cada tres meses 7 15 19

cajero .

trinlingtie O mas 3 19 22
N.S.P 2 3 4

Nunca 59 83 146

Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 93 Frecuencia de uso de cajero automatico

Frecuencia de uso del cajero trinlingie

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
o ol B
0% I

1vezala Cac{a . Cada mes Cada tres O mas N.S.P Nunca
semana dias meses
m Otavalo 25% 13% 12% 5% 2% 1% 42%
H |barra 28% 13% 11% 6% 8% 1% 34%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: De los encuestados que respondieron que si han utilizado un cajero
automatico alguna vez el 25% Otavalo, 28% Ibarra lo hacen con una frecuencia semanal, el
13% en cada canton cada 15 dias y el 12% Otavalo e Ibarra 11% cada mes. Asi se puede
interpretar que el servicio de cajero automatico es uno de los servicios potenciales que se

puede comunicar a los usuarios para generar mayor utilidad.



DATOS GENERALES

21. ¢ Qué medio de informacion Ud. prefiere?

Tabla 97 Medios de preferencias
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Medios de informacion de preferencia

Radio Prensa Tv Redes Sociales Total
Cantén Otavalo 52 20 45 25 142
Ibarra 87 33 86 41 247
Total 139 53 131 66 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 94 Medios de preferencia

Medios de informacion de preferencia

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Radio Prensa Tv

Redes
Sociales

m Otavalo 37% 14% 32% 18%
m |barra 35% 13% 35% 17%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Los medios de comunicacion preferidos segun el cantén confirma la radio

con mayor preferencia del 37% Otavalo y 35% lbarra, seguida por la television con un 32%

Otavalo 35% Ibarra, las redes sociales del 18% Otavalo e Ibarra del 17% y la prensa con un

porcentaje bajo del 14% Otavalo y 13% Ibarra. Mostrandose la radio como mejor opcién.



204

22. ¢ Cuél es diario de su preferencia?

Tabla 98 Diario de preferencia

Canton
Otavalo Ibarra Total
El Norte 104 180 284
El Comercio 6 14 20
Diariode El Telégrafo 3 3 6
preferencia El Extra 9 4 13
La Hora 2 20 22
Ninguna 18 26 44
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 95 Diario de preferencia

Diario de preferencia

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
0,
1802 © o m_ _—m Bm
El Norte Corrlfelrcio TeIéEgIrafo ElExtra = LaHora = Ninguna
mQOtavalo  73% 4% 2% 6% 1% 13%
m |barra 73% 6% 1% 2% 8% 11%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: La prensa escrita que prefieren los encuestados es el norte con un 73% en
cada uno de los cantones, el comercio con 4% Otavalo e Ibarra con el 6%, la hora con un 8%
Ibarra mientras en Otavalo casi no la prefieren puesto que tiene un 1%y el extra con un 6%

Otavalo y 2% Ibarra.
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23. ¢ Cudl es la radio que Ud. escucha con més frecuencia?

Tabla 99 Radios

Canton

Otavalo Ibarra Total
Ninguna 40 52 92
Canela 29 47 76
Municipal 0 7 7
Mira 1 12 13
Los 40 Principales 2 3 5
Tulcan 0 4 4
Salinas 0 1 1
EXA 12 38 50
Activa 1 3 4
La mega 3 1 4
América 0 21 21
Maxima 1 4
Negra Latina 0 1
Vocl 6 12 18
Mas 1 4 5
Armonia 2 7 9
Caricia 1 1 2
Radiode  planeta 0 3 3
preferencia  “goalite 4 1 5
La bruja 1 2 3
BBN 6 3 9
La Fabrica 1 7 8
Sonorama 1 2 3
Catolica 0 1 1
Los Lagos 0 2 2
Maria 1 1 2
Alborada 1 1 2
Guampara 1 1 2
Tropicana 0 2 2
lluman 18 1 19
HCJB 4 0 4
Imperio 1 0 1
Chasquis 2 0 2
Ambaraz( 2 0 2
Carabana 0 2 2
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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lustracion 96 Radio de preferencia

Titulo del grafico

Titulo del eje
)
X

IJ.I II. I“LIL l].-ll-hl-l IIII
Mis Gu: amp r Tre ODi Amb Cacibania

0%
..... i s ram "
ra  Pri r\c:pal Tulcan  Salinas  EXA tiva Lamega América Maxima aneta  Satélite labruja  BBI Catélica Loslagos Maria Alborada lumén  HCOB  Imperio Chasqu
moOtavalo  28% 20% 0% 1% 1% 0% 0% 8% 1% 2% 0% 1% 0% 4% 1% 1% 1% 0% 3% 1% 4% 1% 1% 0% 0% 1% 1% 1% 0% 13% 3% 1% 1% 1% 0%
= ibarra 21% 19% 3% 5% 1% 2% 0% 15% 1% 0% 9% 2% 0% 5% 2% 3% 0% 1% 0% 1% 1% 3% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Andlisis: La informacion recabada por cantones es la misma proporcionada por la tabla anterior general donde aparece que la mayoria

prefiere escuchar la radio Canela 20% Otavalo 19% Ibarra mientras que la EXA un 8% Otavalo e Ibarra 15%. Siendo estas las mejores opciones

radiales.
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24. ¢ Cudl es el canal de television de su preferencia?

Tabla 100 Canales de preferencia

Canton
Otavalo Ibarra Total
Ninguno 29 41 70
TC 15 12 27
Gama TV 21 33 54
Norvision 0 2 2
Teleamazonas 18 39 57
Ecuavisa 27 81 108
Canal de RTS 6 4 10
Tv de TVN 13 25 38
preferencia RTU 1 2 3
EcuadorTV 3 2 5
No hay Favorito 0 1 1
Canal 1 5 2 7
uTvVv 1 0 1
Oromar 1 3 4
SaranceTV 2 0 2
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 97 Canal de Television de preferencia

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Ningu

no = TV ion

mOtavalo 20% 11% | 15% 0%

m [barra

17% 5% | 13% 1%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Gama Norvis

Canal de Tv de preferencia

liLI_LLJ_

No
Telea .
Ecuavi Ecuad hay | Canal Oroma Saranc
mazon RTS TVN RTU orTV Favorit 1 utv ; eTV

as

13% | 19%
16% @ 33%

(o]
4% | 9% 1% 2% 0% 4% | 1% 1% | 1%
2% 10% 1% 1% 0% @ 1% 0% | 1% 0%

Analisis: Del total de encuestados respondié que prefiere el canal Ecuavisa con un

19% Otavalo e Ibarra del 33%, Teleamazonas con un 13% Otavalo 16% lbarra y Gama TV

con un 15% Otavalo e Ibarra del 13%.



¢ Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 101 Red social de preferencia
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Cantén
Otavalo Ibarra Total
Ninguno 74 106 180
Red social Facebook 56 116 172
de Twitter 2 3 5
preferencia \Whatsapp 10 20 30
Gmail 0 2 2
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 98 Red social de preferencia

Red social de preferencia

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ninguno Facebook Twitter
m Otavalo 52% 39% 1%
| Ibarra 43% 47% 1%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Whatsapp Gmail
7% 0%
8% 1%

Analisis: El 39% Otavalo, 47% lbarra de los encuestados respondieron que la red social

de preferencia es Facebook y el 7% Otavalo e Ibarra 8% prefiere whatsapp como puntajes

mas altos.
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25. ¢ Con qué etnia se identifica?

Tabla 102 Etnia

Canton Total
Otavalo Ibarra
Mestizo 59 217 276
Etnia Indigena 81 8 89
Afrodescendiente 2 22 24
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracién 99 Etnia
Etnia
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% _ : T
Mestizo Indigena Afrodescendiente
m Otavalo 42% 57% 1%
| [barra 88% 3% 9%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Del total de los encuestados el 42% Otavalo, 88% Ibarra representa a la
etnia mestiza, el 57% Otavalo, 3% Ibarra% a la etnia indigena y el 1% Otavalo e Ibarra el 9%

Ibarra a la etnia afro descendiente.



26. Nivel de instruccion

Tabla 103 Nivel de instruccion
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Canton
Otavalo Ibarra Total
Primaria 57 45 102
Nivel de  Secundaria 60 133 193
instruccion Superior 18 65 83
Ninguna 7 4 11
Total 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 100 Nivel de instruccion

60%

50%

40%
30%
20%
10%
0%
m Otavalo 40%
m |barra 18%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Nivel de instruccion

Primaria

Secundaria Superior
42% 13%
54% 26%

Ninguna
5%
2%

Analisis: Del total de encuestados el 42% Otavalo, 54% lbarra tienen estudios de

secundaria, el 40% Otavalo, 18% Ibarra estudios de primarias, el 13% Otavalo e Ibarra 26%

estudios superiores y el 5% Otavalo, 2% Ibarra no tienen ningun tipo de instruccion
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27. Edad

Tabla 104 Edad

Cantén

Otavalo Ibarra Total
De 18a 25 33 43 76
De 26 a 35 35 77 112
De 36 a 45 41 66 107
Edad de 46 a 55 24 36 60
De 56 a 65 9 22 31
De 66 en adelante 0 3 3
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracion 101 Edad
Edad
35%
30%
25%
20%
15%
10%
L
0% —
De18a De26a De36a de 46 a 55 De56a De 66 en
adelante
mOtavalo, 23% 25% 29% 17% 6% 0%
m [barra 17% 31% 27% 15% 9% 1%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: La mayoria de encuestados oscilan entre los 26 a 35 afios con un porcentaje
de 25% Otavalo, 31% lbarra, los de 36 a 45 afios con 29% Otavalo, 27% lbarra y de 18 a 25
afios el 19,5%. Siendo el publico objetivo sobre el cual deberan plantearse estrategias de

marketing mix.
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28. Género

Tabla 105 Género

Canton Total
Otavalo Ibarra
] Masculino 74 117 191
Género .
Femenino 68 130 198
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracion 102 Género
Género
54%
53%
52%
51%
50%
49%
48%
47%
46%
45%
4d% Otavalo Ibarra
m Masculino 52% 47%
® Femenino 48% 53%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Anélisis: Del total de encuestados el 52% Otavalo, 47% lbarra son mujeres y el 48%

Otavalo e Ibarra 53% son hombres.



29. Ocupacion
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Tabla 106 Ocupacion
Cantén
Otavalo Ibarra Total
Ama De Casa 15 22 37
Estudiante 11 16 27
Artesano 51 71 122
Agricultor 9 16 25
Ocupacion Empleado Publico 7 14 21
Empleado Privado 6 6 12
Comerciante 17 33 50
Chofer 18 53 71
Otros 8 16 24
Total 142 247 389
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
lustracion 103 Ocupacion
Ocupacion

40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
N Il om
0%

A D Empleado Empleado |C
ma be Estudiante Artesano @ Agricultor mpleado  Empleado  Comercian Chofer Otros
Casa Publico Privado
M Otavalo 11% 8% 36% 6% 5% 4% 12% 13% 6%
M Ibarra 9% 6% 29% 6% 6% 2% 13% 21% 6%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 36% Otavalo, 29% Ibarra de los encuestados son artesanos, el 13%

Otavalo, 21% Ibarra trabajan como choferes, el 12% Otavalo, 13% Ibarra son comerciantes y

el 11% Otavalo e Ibarra 9% son amas de casa.
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Datos de verificacion

Lugar de encuesta

Ciudad
Tabla 107 Sector

Otavalo Ibarra Total
Total de encuestas 142 247 389

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 104 Sector

Canton

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Otavalo Ibarra
m Total de encuestas 37% 63%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Analisis: El 37% de los encuestados son del cantén Otavalo y el 63% son del canton

Ibarra.
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3.12. Anadlisis de variables
3.12.1.Encuesta a potenciales clientes

En las encuestas realizadas a la muestra se pudo determinar algunos aspectos

importantes que se detallaran a continuacion:

e Las cooperativas que lideran el mercado financieras son: Cooperativa de ahorro y crédito
“Atuntaqui” como lider y “Pilahuin Tio” el retador, subsiguiente la Cooperativa “San
Antonio” y “23 de Julio” ocupan el tercero y cuarto puesto que son los seguidores siendo
ellos la competencia inmediata para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA
INDIGENA” que ocupa el quinto lugar.

e [a cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” compite con cooperativas del
mismo segmento tres como son “San Antonio” y “23 de Julio” pero estudia a los lideres
del segmento uno.

e La cooperativa lider varia segun el cantdn, en Ibarra esta a la cabeza “Atuntaqui” seguido
por la “Pilahuin Tio” y en Otavalo estd a la cabeza “Pilahuin Tio” seguida por
“Atuntaqui”.

e La marca ha sido percibida por los clientes en las oficinas y a través de publicidad
impresa.

e EI 30,8% del segmento estudiado que dijo que si reconocian las imagenes las asocian con
la cooperativa “Escencia Indigena” mientras que el 69,2% las asocian con otras entidades
como “Pilahuin Tio” y “Mushuck Runa” haciendo relacion al nombre con la etnia.

e Los encuestados expresan que si reconocen la marca de la cooperativa “Escencia
Indigena” pero expresan que no conocen el significado de la composicion de formas y

colores de la misma.
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El 85,3% afirma haber escuchado alguna vez el nombre de la cooperativa cuando es
mencionada, informacion que ayuda a deducir que la imagen de marca no se recuerda
tanto como el nombre y se deberia vincular lo visual con lo audible (fonética).

Otros medios por los que los clientes se enteran de la cooperativa de ahorro y crédito es
por la recomendacion de conocidos y por la publicidad en radio. Por lo que se debera
proponer estrategias de fidelizacion y de calidad para que nuestros clientes sean la
publicidad maés efectiva.

El nivel de agrado que tiene el personaje Serafito en la poblacion es alto positivo por lo
que se considera que es una buena estrategia y que se deberia proponer ideas en funcion
del personaje.

El nivel de agrado del logotipo y del eslogan es alto y positivo pero la poblacion no
entiende el porqué de las formas y colores de isotipo y tampoco la frase del eslogan les
vincula con los servicios financieros de la cooperativa por lo que se debe comunicar la
marca y su historia a traves.

La mayoria de los encuestados piensan que la cooperativa brinda sus servicios a todas las
etnias pero aln hay un porcentaje de personas que creen que por el nombre la cooperativa
esta dirigida solo a personas de etnia indigena.

La ventanilla movil siendo uno de los servicios potenciales no es conocido por el
segmento de mercado al que estd direccionado por lo que se deberian comunicar con
acciones de marketing.

Aun cuando al servicio de ventanilla movil no lo conocen cuando los encuestados
escuchan del servicio muestran interés y opinan que les gustaria que el servicio esté habil
todos los dias.

Los servicios mas demandados por la poblacion son créditos, ahorro y pagos datos que nos

serviran para la proyeccién de la demanda.
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Muchos de los encuestados estarian interesados en ser clientes de la cooperativa por lo que
se determina que si hay demanda potencial.

La mayoria de encuestados afirman preferir cooperativas de ahorro y crédito para servicios
financieros antes que otras entidades siendo una oportunidad para la institucion.

Segun los datos emitidos por los encuestados de en qué cooperativa tienen una cuenta, se
concluye que el porcentaje de preferencia por una cooperativa es proporcional al
porcentaje de posicionamiento.

La frecuencia con que acuden las personas a las cooperativas es en su mayoria cada mes y
cada 15 dias lo que nos permite saber cada que tiempo podemos enviar promociones y
publicidad.

Para que los clientes se encuentren satisfechos el servicio debe ser de calidad y muy
eficiente, las cooperativas no compiten con productos financieros sino en la calidad del
servicio por lo cual hay que hacer especial énfasis en maximizar la calidad emitida en el
servicio para que sea percibida por los clientes.

Los atributos como rapidez, seguridad, facilidad, eficiencia y compromiso son los mas
importantes mencionados por el equilibrio lo que nos podria guiar en el planteamiento de
valores institucionales.

El uso de cajeros automaticos es cada vez mas frecuente por lo que se puede promover el
servicio en todos los clientes para minimizar costos operativos e incrementar ingresos por
el uso del cajero.

Los medios de comunicacion preferidos por el publico son radio y television, por lo que se
puede pautar en estos medios para comunicar servicios y promociones de la cooperativa.
Las redes sociales cada vez tienen mayor alcance y la que prefieren los encuestados en

Facebook por lo que se puede hacer publicidad con mayor eficiencia.



218

3.13. Analisis de la demanda y oferta
3.13.1.0Oferta

Para realizar el analisis de la oferta se procede a analizar las diferentes opciones de
cooperativas de ahorro y crédito mencionadas en la pregunta N°1 de las encuestas aplicadas,

mismas que son consideradas como la competencia.

Tabla 108 Listado de cooperativas de Ahorro y Crédito Ibarra

1 23deJulio

29 de Octubre
3 Accion Imbaburapak
4 Amazonas
5 Artesanos
6  Atuntaqui
7
8
9

Bola Amarilla

Cacmu

Coop. Policia Nacional
10  Ecuacréditos
11  Escencia Indigena

12 Esfinca
13 Finander
14  Finca

15  Imbacoop

16 La Esperanza
17 Mushuc Pacari
18  Mushuc Runa
19 Pablo Mufioz
20 Pedro Moncayo

21 Pelileo
22  Pilahuin
23 Pilanqui
24 SAC

25 San Antonio
26  Santa Anita
27  Tulcéan

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

De acuerdo al levantamiento de informacién las cooperativas de ahorro y crédito mas
recordadas en el canton de Ibarra son 27 entidades financieras de diferentes tamafios y

segmentos.



Tabla 109 Listado de cooperativas de Ahorro y Crédito Otavalo

1 23 de Julio

2 Accion Imbaburapak
3 Accion Y Desarrollo
4 Artesanos

5 Atuntaqui

6 Chuchuqui

7 Escencia Indigena

8 Finander

9 Huaycopungo

10 Imbacoop

11 Mushuc Runa

12 Pablo Mufioz Vega
13 Pilahuin

14 Proecuador

15 SAC

16 Santander

17 Uniotavalo

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Segun los datos analizados y levantados en las encuestas realizadas en el cantén de

Otavalo se registran 13 entidades financieras.

En la mayoria de las instituciones financieras se ofertan servicios similares entre los

cuales se encuentran los siguientes:

Servicios

e Tarjetas de debito
e Pago de servicio Basicos
e Pagos

e Transferencias

Créditos

e Devivienda

e Microcréditos



e Creéditos hipotecarios
e Comerciales
e Depdsitos a plazo fijo

e De consumo o comerciales

3.13.2.Proyeccion de oferta
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Para el célculo de la proyeccion de la oferta se toman en cuenta los datos histéricos de

crecimiento de la empresa y el nimero de créditos y cuentas de ahorro abiertas, puesto que en

el levantamiento de encuestas se pudo observar que estos servicios son los mas solicitados de

la cartera de productos ofertados de una institucion financiera.

En el célculo se tomara en cuenta la tasa de crecimiento de la demanda en empresa

que es el 11% y en base a este se procede a realizar el calculo histérico y la proyeccion

futura, de los servicios mas demandados que son: créditos y cuentas de ahorros.

Ofertas historicas

Ibarra

Oferta histérica de créditos Ibarra

Tabla 110 Oferta historica de créditos Ibarra
ANos historicos Clientes créditos Tasa de crecimiento

2013 1645 L
2014 1828 11,11%
2015 2031 11,11%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Donde:

e Clientes de créditos: Numero de personas que accedieron al afio a un crédito

e Tasa de crecimiento: Indica el porcentaje de crecimiento anual.
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El afio base es el 2013 donde el nimero de clientes fue de 1645 a que multiplicado por
el 11,11% que representa la tasa de crecimiento y asi obtenemos la demanda del siguiente afio

que fue de 1828 créditos, para el siguiente afio se repite el proceso.

Oferta histérica de cuentas de Ahorros Ibarra

Tabla 111 Oferta histérica de Cuentas de ahorro Ibarra.

ARos histéricos Clientes Ctas. Ahorro Tasa de crecimiento

2013 320 Ll
2014 4022 11,11%
2015 4469 11,11%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Donde:

e Clientes de Cuentas de ahorro: Es el niUmero de personas que accedieron al afio a una

cuenta de ahorros.

e Tasa de crecimiento: Indica el porcentaje de crecimiento anual.

Afio base 2013 donde el numero de clientes fue de 3620 a esta cantidad le
aumentamos el 11,11% que representa la tasa de crecimiento y asi obtenemos la demanda del

siguiente afio que fue de 4022 cuentas de ahorros, para el siguiente afio se repite el proceso.

Otavalo

Oferta histérica de créditos Otavalo

Tabla 112 Oferta historica de créditos Otavalo

Afos Historicos Clientes créditos Tasa de crecimiento

2013 1418 L
2014 1575 11,11%
2015 1750 11,11%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Donde:

e Clientes de créditos: Es el nimero de personas que accedieron al afio a un crédito.

e Tasa de crecimiento: Indica el porcentaje de crecimiento anual.

Afo base 2013 donde el nimero de clientes fue de 1418 a esta cantidad le
aumentamos el 11,11% que representa la tasa de crecimiento y asi obtenemos la demanda del

siguiente afio que fue de 1575 créditos, para el siguiente afio se repite el proceso.

Oferta histérica de cuentas de ahorros Otavalo

Tabla 113 Oferta Histérica de cuentas de ahorro Otavalo

Afios Historicos Clientes Cuentas. Ahorro Tasa de crecimiento

2013 1418
2014 1575 11,11%
2015 1750 11,11%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Donde:

e Clientes de cuentas de ahorros: Es el nimero de personas que accedieron al afio a una
cuenta de ahorros.

e Tasa de crecimiento: Indica el porcentaje de crecimiento anual.

Afio base 2013 donde el numero de clientes fue de 1418 a esta cantidad le
aumentamos el 11,11% que representa la tasa de crecimiento y asi obtenemos la demanda del

siguiente afio que fue de 18575 cuentas de ahorros, para el siguiente afio se repite el proceso.
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Proyeccion de la oferta

Ibarra

Proyeccion de la oferta de créditos Ibarra

Tabla 114 Proyeccion de créditos Ibarra

AR0S Clientes créditos  Tasa de crecimiento
2016 2257 11,11%
2017 2508 11,11%
2018 2786 11,11%
2019 3096 11,11%
2020 3440 11,11%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Donde:

e Clientes de créditos: Es el numero de personas que accederan al afio a un crédito.

e Tasa de crecimiento: Indica el porcentaje de crecimiento anual que se espera.

El afio base seria el 2016 donde el nimero de clientes esperados es de clientes 2257
que multiplicado por el porcentaje de crecimiento anual que es del 11,11% da como resultado

2508 de créditos que se espera, para los siguientes afios se repite el proceso.

Proyeccion de oferta de Cuentas de ahorros Ibarra

Tabla 115 Proyeccion de la oferta de cuentas de ahorros Ibarra

ARoS Clientes Ctas. de ahorros  Tasa de crecimiento
2016 4965 11,11%
2017 5517 11,11%
2018 6130 11,11%
2019 6811 11,11%
2020 7567 11,11%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Donde:
e Clientes de cuentas de ahorros: Es el nimero de personas que accederan al afio a una
cuenta de ahorros.

e Tasa de crecimiento: Indica el porcentaje de crecimiento anual que se espera.

El afio base seria el 2016 donde el nimero de clientes esperados es de clientes 4965
que multiplicado por el porcentaje de crecimiento anual que es del 11,11% da como resultado

5517 de cuentas de ahorros que se espera, para los siguientes afos se repite el proceso.

Otavalo

Proyeccion de la oferta de creditos Otavalo

Tabla 116 Proyeccion de la oferta de créditos Otavalo

Afos Clientes créditos Tasa de crecimiento
2016 1944 11,11%
2017 2160 11,11%
2018 2400 11,11%
2019 2667 11,11%
2020 2963 11,11%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Proyeccion de la oferta de cuentas de ahorros Otavalo

Tabla 117 Proyeccion de la oferta de cuentas de ahorros Otavalo

Aos Clientes cuentas de ahorros  Tasa de crecimiento
2016 1944 11,11%
2017 2160 11,11%
2018 2400 11,11%
2019 2667 11,11%
2020 2963 11,11%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Donde:

e Clientes de cuentas de ahorros: Es el nimero de personas que accederan al afio a una

cuenta de ahorros.

e Tasa de crecimiento: Indica el porcentaje de crecimiento anual que se espera.

El afio base seria el 2016 donde el nimero de clientes esperados es de clientes 1944
que multiplicado por el porcentaje de crecimiento anual que es del 11,11% da como resultado

2160 de créditos que se espera, para los siguientes afios se repite el proceso.

3.13.3.Demanda

Para realizar el célculo de la demanda se tomo en cuenta datos de obtenidos en las
encuestas acerca los servicios financieros que les gustaria adquirir (pregunta N° 11). Se debe
recalcar que las encuestas fueron aplicadas a la poblacion econdmicamente activa del cantén
Ibarra y Otavalo que se encuentran en la capacidad econémica de adquirir los servicios

ofertados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA”.

Donde para proyectar la demanda se utiliza la siguiente formula:

Pp=Pb(1+I))"

Donde:

Pp= Paoblacién Proporcional

e Pb= Poblacion basica afio 2015 (24.624 demanda actual)

e | = Tasa de crecimiento poblacional (Rural 1,51% Urbano 2,63% = media 2,07%)
(Prefectura de Imbabura, 2015)

e n=Numero de afios proyectados
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3.13.4.Proyeccion de la demanda

Para calcular la proyeccién de la demanda se trabaja en base al PEA multiplicado por
el porcentaje del servicio demandados (Cuentas de ahorro o créditos) y al resultado obtenido
se adiciona el porcentaje de la tasa de crecimiento poblacion aplicando la misma férmula para

los siguientes afios.

Ibarra

Proyeccién de la demanda de créditos Ibarra

Tabla 118 Proyeccién de demanda de créditos Ibarra

Afos Proyeccion de la demanda
2016 15925
2017 16255
2018 16591
2019 16935
2020 17285

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Calculo de la proyeccion de créditos Ibarra

e Demanda = 52356 (PEA)
e Tasa de crecimiento poblacional = 2,07%

e Porcentaje de créditos demandados = 29,8%

52.356 *29,8% = 15.602 Clientes de créditos

15.602 * 2,07%= 323

15.602 + 323 = 15.925
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Proyeccién de la demanda de cuentas de ahorros Ibarra

Tabla 119 Proyeccion de demanda de cuentas de ahorro Ibarra

Afos Proyeccion de la Demanda

2016 11281
2017 11515
2018 11753
2019 11996
2020 12245

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

e Calculo de la proyeccién de cuentas de Ahorro
e Demanda = 52356 (PEA)
e Tasa de crecimiento poblacional = 2,07%

e Porcentaje de cuentas de ahorros demandados = 21,11%

52.356 *21,11% = 11.052 Clientes de cuentas de ahorros

11.052 * 2,07%= 229

11.052 +229=11.281

Otavalo

Proyeccion de la demanda de creditos Otavalo

Tabla 120 Proyeccién de la demanda de créditos Otavalo

Afos Proyeccion de la demanda

2016 9218
2017 9409
2018 9604
2019 9803
2020 10006

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



Calculo de la proyeccion de créditos Otavalo

e Demanda = 30.307 (PEA)
e Tasa de crecimiento poblacional = 2,07%

e Porcentaje de Créditos demandados = 29,8%

30.307 *29,8% = 9.031 Clientes de créditos

9.031 * 2,07%= 323

9.031 + 323 =9.218

Proyeccion de la demanda de cuentas de ahorro Otavalo

Tabla 121 Proyeccién de la demanda de cuentas de ahorro Otavalo

Afos Proyeccion de la demanda
2016 6530
2017 6665
2018 6803
2019 6944
2020 7088

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Célculo de la proyeccion de cuentas de ahorros Otavalo

e Demanda = 30.307 (PEA)
e Tasa de crecimiento poblacional = 2,07%

e Porcentaje de cuentas de ahorros demandados = 21,11%

30.307 *21,11% = 6.398 Clientes de cuentas de ahorros

6.398 * 2,07%= 132

6.398 + 132 = 6.530

228



229

3.13.5.Relacién oferta-demanda

Para el célculo se procede a restar la proyeccion de la demanda que fue calcula en
base al PEA de cada canton y el porcentaje de aceptacion, menos la proyeccion de la oferta
de cada servicio calculada con el porcentaje de crecimiento anual que la empresa presenta
anualmente, da como resultado la demanda insatisfecha que permitira analizar el porcentaje

de mercado que se desea captar con la elaboracion de la propuesta.

Ibarra

Créditos

Tabla 122 Demanda insatisfecha créditos Ibarra

Afos Demanda Oferta Demanda Insatisfecha Porcentaje de captacion esperado

2016 15925 2257 13668 5%
2017 16255 2508 13747 5%
2018 16591 2786 13805 5%
2019 16935 3096 13839 5%
2020 17285 3440 13845 5%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Donde:

o Demanda: Demanda proyectada

o Oferta: Oferta proyectada

o Demanda Insatisfecha: Demanda -Oferta

o Porcentaje de captacion esperado: Representa el porcentaje que se desea captar.

Cuentas de ahorros

Tabla 123 Demanda insatisfecha de cuentas de ahorros Ibarra

Afos Demanda Oferta Demanda Insatisfecha Porcentaje de captacion esperado

2016 11281 4965 6316 5%
2017 11515 5517 5998 5%
2018 11753 6130 5623 5%
2019 11996 6811 5186 5%
2020 12245 7567 4677 5%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



Doénde:

e Demanda: Demanda proyectada

e Oferta: Oferta proyectada

e Demanda Insatisfecha: Demanda -Oferta

e Porcentaje de captacion esperado: Representa el porcentaje que se desea captar.

Otavalo

e Créditos

Tabla 124 Demanda insatisfecha de créditos Otavalo

Afos Demanda Oferta Demanda Insatisfecha Porcentaje de captacion esperado
2016 9218 1944 7274 5%
2017 9409 2160 7249 5%
2018 9604 2400 7203 5%
2019 9803 2667 7136 5%
2020 10006 2963 7042 5%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Donde:

e Demanda: Demanda proyectada

e Oferta: Oferta proyectada

e Demanda Insatisfecha: Demanda -Oferta

e Porcentaje de captacion esperado: Representa el porcentaje que se desea captar.

Cuentas de ahorros

Tabla 125 Demanda insatisfecha de cuentas de ahorro Otavalo

Afos Demanda Oferta Demanda Insatisfecha Porcentaje de captacion esperado
2016 6530 1944 4586 5%
2017 6665 2160 4505 5%
2018 6803 2400 4403 5%
2019 6944 2667 4277 5%
2020 7088 2963 4124 5%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Donde:
e Demanda: Demanda proyectada
e Oferta: Oferta proyectada
e Demanda Insatisfecha: Demanda -Oferta

e Porcentaje de captacion esperado: Representa el porcentaje que se desea captar.

El porcentaje deseado captar en Cuentas de Ahorro y créditos es del 5% sobre la
demanda insatisfecha que sumada a la tasa de crecimiento normal de la institucion da un total
de 16% de crecimiento anual, asumiendo que sera el incremento deseado con la aplicacion
de la propuesta del “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESENCIA
INDIGENA” DE LA MATRIZ IBARRA Y SUCURSAL OTAVALO DE LA PROVINCIA

DE IMBABURA.”



3.9. Analisis de los competidores

Ibarra

Tabla 126 Competidores Ibarra

Cooperativa

Cantidad Porcentaje

Atuntaqui 83 33,60
Pilahuin 43 17,41
San Antonio 27 10,93
Pablo Mufioz 10 4,05
Tulcan 10 4,05
Escencia Indigena 10 4,05
Amazonas 8 3,24
29 de Octubre 8 3,24
Accién Imbaburapak 6 2,43
Mushuc Runa 6 2,43
Artesanos 6 2,43
23 de Julio 5 2,02
Cacmu 4 1,62
Santa Anita 4 1,62
Pelileo 3 1,21
Finca 2 0,81
Bola Amarilla 2 0,81
SAC 2 0,81
La Esperanza 1 0,40
Esfinca 1 0,40
Mushuc Pacari 1 0,40
Pilanqui 1 0,40
Ecuacréditos 1 0,40
Imbacoop 1 0,40
Coop. Policia Nacional 1 0,40
Finander 1 0,40
TOTAL 247 100,00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Otavalo

Cooperativa

Cantidad Porcentaje

Pilahuin 55 38,73
Atuntaqui 28 19,72
23 de Julio 12 8,45
Chuchuqui 11 7,75
Huaycopungo 10 7,04
Uniotavalo 8 5,63
Accion Imbaburapak 4 2,82
Escencia Indigena 4 2,82
SAC 3 2,11
Imbacoop 2 1,41
Finander 2 1,41
Mushuc Runa 1 0,7

Proecuador 1 0,7

Pedro Moncayo 1 0,7

TOTAL 142 100

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Los competidores que se registran con mayor fuerza en posicionamiento son las

cooperativas de ahorro y crédito “Atuntaqui” y “Pilahuin Tio” en ambas ciudades, lo cual

corrobora la informacion registrada en el sondeo anteriormente realizado. Como competencia

inmediata de la cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” son la cooperativa “23

de Julio” y “San Antonio”. A quienes se les podria efectuar un andlisis y estrategias de

seguidores.

3.10. Conclusiones del estudio de mercado

e El estudio de mercado realizado reflejo que entidades lideran el mercado financiero en

Ibarra el lider es

“Pilahuin Tio” con el 17,41%

la cooperativa “Atuntaqui” con 33,6%, el retador la cooperativa

y la competencia inmediata es la cooperativa “San

Antonio” con el 10,93% dejando a la Cooperativa “Escencia Indigena” en el cuarto

puesto con un 4,5% de participacion.
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Y en la ciudad de Otavalo la cooperativa lider es la “Pilahuin Tio” con 38,73%,
“Atuntaqui” con el 19,72% que es el retador, la competencia inmediata es la cooperativa
“Uniotavalo” con 5,63% y la Huaycopungo con 7,04% dejando a la cooperativa
“Escencia Indigena” en el séptimo puesto con un 2,82% de posicionamiento.

La demanda de cuentas de ahorro en la ciudad de Ibarra es de 11.515 personas, mientras
que 16.255 personas solicitan créditos. Para la ciudad de Otavalo la demanda de cuentas
de ahorro es de 6,665 personas y el nimero de personas que solicitan créditos es de
9.409 siendo la demanda de créditos mayor que la de cuestas de ahorro en los cantones.
La demanda insatisfecha en Ibarra en créditos es de 13.747 personas y en cuentas de
ahorro es de 5.998 personas, en Otavalo la demanda insatisfecha para créditos es de
7.249 personas, para cuentas de ahorro es 4.505 personas.

La tasa de interés que las cooperativas manejan es regulada por la SEPS quién establece
la tasa activa como la tasa pasiva y dependiendo de la actividad a la que destine la
inversion se determina el porcentaje. Informacién que se encuentra en el anexo 11 al

final del proyecto.



CAPITULO IV
4. PROPUESTA

4.1. TEMA:

“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA INCREMENTAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESENCIA
INDIGENA” DE LA MATRIZ IBARRA Y SUCURSAL OTAVALO DE LA PROVINCIA

DE IMBABURA.”.

4.2. Objetivos
4.2.1. General

Plantear una propuesta mercadolégica mediante estrategias creativas que permitan
incrementar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA

INDIGENA” en su publico objetivo de los cantones Ibarra y Otavalo.

4.2.2. Especificos

e Mejorar la organizacion interna de la empresa al 100%, mediante la reestructuracion de
elementos internos de la empresa, para proyectar una identidad corporativa mas confiable
a su publico objetivo en el primer trimestre del 2017.

e Mejorar la atencion y el servicio al cliente por parte del personal de la cooperativa en un
25% mediante capacitaciones e incentivos trimestrales para brindar un servicio de calidad

en el afo 2017.
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e Aumentar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”
en un 5% mediante la creacion estrategias del mix de marketing, para captar clientes
potenciales en el afio 2017.

e Fomentar una comunicacion activa con el publico objetivo en un 20% través de estrategias
de comunicacion, para el reconocimiento de la empresa en el afio 2017.

e Mejorar los procesos constantemente, mediante herramientas de calidad para mejorar
continuamente en sus procesos en un 20% para el afio 2017.

e Incrementar la competitividad en un 5% estudiando a los lideres del mercado, para
mejorar la productividad del personal y eficiencia en el servicio para el afio 2017.

e Incrementar el nimero de socios y clientes en un 16%, mediante estrategias de captacion

para aumentar la liquidez en el afio 2017.

4.3. Importancia de la propuesta

La elaboracion de esta propuesta beneficiara tanto a la empresa como a los clientes a

través de acciones estratégicas organizadas de manera sistematica.

Esta propuesta es importante para la empresa ya contribuird mejorar la organizacién
interna de la misma mediante el analisis y planificacion de actividades de marketing que
proporcionen un valor agregado a la empresa y ayuden a incrementar el posicionamiento de

la misma en el cantdn Ibarra y Otavalo.

El cliente actual y potencial también se vera beneficiado ya que obtendrd un mejor

servicio con el que se pueda identificar mediante los valores percibidos de la empresa.
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4.4. Desarrollo de la propuesta
En el desarrollo de esta propuesta se plantearan estrategias que marquen actividades
que ayuden a incrementar el posicionamiento de la matriz Ibarra y sucursal Otavalo de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”.

4.5. Introduccidn de la propuesta

El presente proyecto pretende incrementar el nivel de posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” a través de estrategias de promocion,
comunicacion, posicionamiento, diferenciacién, liderazgo que contribuyan al desarrollo de la

empresa para ser la mas competitiva y confiable frente a sus clientes.

Al optimizar el funcionamiento interno de la empresa también se puede proyectar una
buena imagen para los clientes actuales y potenciales quienes son los beneficiados del buen o

mal funcionamiento de la empresa.

4.6. Propuesta

En la propuesta se definiran politicas complementadas por objetivos y estrategias
especificadas por tacticas direccionadas a cada canton en el que se desarrollen como es Ibarra
y Otavalo.
4.6.1. Politica 1

Mantener una adecuada organizacion interna.

Objetivos 1

Mejorar la organizacion interna de la empresa al 100%, mediante la reestructuracion
de elementos internos de la empresa, para proyectar una identidad corporativa mas confiable

a su publico objetivo en el afio primer trimestre 2017.
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Estrategia 1.1

1. Proyectar una identidad corporativa sélida a los clientes.

Téctica 1.- Modificar la mision empresarial.

La mision refleja el proposito de la institucion, y el compromiso que esta tiene frente a
sus clientes en cuanto a la prestacion de sus servicio, de ahi la necesidad de emitir un mensaje
claro que transmita un sentido de pertenencia y compromiso con el cliente. Por lo cual se

propone la modificacién de la misién empresarial.

Actual misién:

“Ofrecer productos y servicios financieros de alta calidad que satisfagan las
expectativas de nuestros asociados, apoyando su desarrollo integral a través de una

organizacion mas solida y rentable.

Contribuir al desarrollo socioeconémico del pais a traveés de la prestacion de
productos y servicios financieros a los sectores productivos, comunidad en general, de

manera eficiente, transparente, competitiva y con credibilidad.”

Tabla 127 Elaboracion de la mision

ELABORACION DE LA MISION PROPUESTA
PREGUNTAS RESPUESTAS
Somos una Cooperativa de Ahorro y Crédito que brinda
servicios financieros.
¢ Qué buscamos? Ser una institucién financiera transparente y competitiva.
Ofertar productos y servicios financieros de calidad que
satisfagan necesidades existentes.
¢Doénde lo hacemos? En la ciudad de Ibarra y Otavalo.

¢ Quiénes somos?

¢ Qué hacemos?

; Por ué lo . )
(F\acemos’) g Para fomentar el desarrollo integral de la sociedad.
; Para quién . . L

;Jrabaja?mos’) Para sus clientes, socios y publico en general.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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MISION PROPUESTA

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” Es una institucién
financiera transparente y competitiva que fomenta el desarrollo integral de accionistas,
clientes, empleados y sociedad en general a través de productos y servicios de calidad que

satisfagan necesidades existentes con un enfoque de responsabilidad social.”

TActica 2.- Actualizar la vision.

La vision expresa las metas a largo plazo que la empresa tiene, por lo que es necesario
que fijar un tiempo limite para el cumplimiento del mismo y es importante mantenerlo

actualizado. Cabe recalcar que una vision debe claro y comprensible para quien lo lea.

Actual vision de la institucion:

“Consolidar nuestro liderazgo en el movimiento Cooperativo del Ecuatoriano, creando
y fortaleciendo un grupo de personas y microempresarios mejorando la calidad de vida de

nuestros asociados con una base financieramente sélida y bien posicionada.

Ser una de la 10 mejores cooperativas de ahorro y crédito solvente, confiable y seguro
que brinde calidad de servicios a nivel nacional, con procesos agiles en base a su talento

humano manteniendo y promoviendo los valores culturales.

Ser una de la 5 mejores cooperativas de ahorro y credito solvente, confiable y seguro
que brinde calidad de servicios a nivel nacional, con procesos agiles en base a su talento

humano manteniendo y promoviendo los valores culturales.”
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Tabla 128 Elaboracién de la visién

ELABORACION DE LA VISION PROPUESTA

PREGUNTAS RESPUESTAS

Ser reconocida como una cooperativa
confiable en la ciudad de Ibarra y Otavalo

En el afio 2022

¢Qué es lo que quiere la organizacion?

¢Cuando quiere obtener su objetivo
propuesto la organizacion?

¢Como desea la organizacion ser
reconocida por los clientes, empleados y
la sociedad en general?

¢Como mejorara la organizacién la
calidad de vida de aquellos que emplean
sus productos o servicios?

Como una cooperativa competitiva con
procesos transparentes y confiables.

Brindando un servicio confiable y seguro al
cliente.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

VISION PROPUESTA

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” Se proyecta para el 2022
como una institucién financiera reconocida y competitiva en las zonas que se desarrolla, por
brindar apoyo a sus socios, clientes y empleados mediante procesos transparentes y

confiables.”

Para la socializacion tanto de la vision como de la mision se comunicard a los
diferentes departamentos la renovacion ademdas se colocardn afiches con las nuevas

propuestas. La distribucion de afiches por departamento sera el siguiente:

Tabla 129 Afiches (Mision y vision) por departamento

Departamento Cantidad
Departamento de marketing 2
Departamento financiero 2
Caja 2
Informacion 2
Credito 2
TOTAL 10

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



TActica 3.- Renovar los valores institucionales.
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Dentro de toda institucion es importante contar con valores que reflejen sus acciones,

por lo cual se proponen la creacion de una matriz axioldgica que ayude a establecer valores

institucionales frente a los clientes, socios y competencia.

Tabla 130 Matriz axioldgica

G, .
Valores ”'It:fg:" de Empresa Empleado Clientes Sociedad Competenci Total
Respeto 100% 100% 100% 100% 70% 94%
Transparencia 100% 100% 100% 100% 70% 94%
R.S.E. 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Eficiencia 100% 100% 100% 80% 40% 84%
Confianza 100% 100% 100% 100% 40% 88%
Equidad 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Liderazgo 100% 100% 80% 70% 30% 76%
Seguridad 100% 100% 100% 100% 50% 90%
Democracia 100% 100% 100% 100% 30% 86%
Compromiso 100% 100% 100% 100% 70% 94%
TOTAL 906%
MEDIA 82%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

VALORES INSTITUCIONALES

Es de vital importancia la aplicacion de valores dentro de la institucién, ya que con

estos enmarcaran los parametros bajo los cuales se proyectara la Cooperativa.

e Respeto.- Fomentar el respeto mutuo entre la empresa, empleados, clientes, sociedad

creando un adecuando un ambiente laboral.

e Transparencia.- mantener todos los procesos claros y visibles al publico.

e Responsabilidad Social y Empresarial.- Asegurar que las diferentes decisiones tomadas

no afecten a los diferentes grupos de interes.
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e Eficiencia.- Cumplimiento de objetivos empresariales en menos tiempo y con menos
recursos.

e Confianza.- Relaciones basadas en la confianza frente al cliente, socios y empleados.

e Equidad.- Trato equitativo sin distincién ni discriminaciones de ningun tipo, respetando
sus opiniones y asegurando los mismos beneficios y obligaciones.

e Liderazgo.- Influir positivamente en los grupos de trabajo de la cooperativa para cumplir
con las metas y objetivos establecidos.

e Seguridad.- Brindar seguridad en el ambiente laboral y servicios brindados a todos sus
clientes y empleados de la empresa.

e Democracia.- Tomar en cuenta las opiniones expresadas de los socios, cliente y
empleados de la empresa.

e Compromiso.- Sentido propio por brindar un servicio de calidad a los clientes.

Téctica 4.-Manual de imagen corporativa.

Un manual de imagen corporativa es de gran importancia dentro de una empresa
puesto que es su carta de presentacion frente al cliente pues refleja su esencia, valores,

politicas y principios bajo los cuales trabaja por lo que representa su activo mas valioso.



Desarrollo de la propuesta de la estructuracion del manual de imagen corporativa

lustracion 105 Portada (Manual de imaagen corporativa)

—
/

\\_/

2O L

COOFRRATIVA N A.HO“D Y ORr DI"D.

MANUAL DE IMAGEN
CORPORATIVA

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 106 Indice (Manual de imagen corporativa)

InpicE
= Resumen €jecutivo.......cceeueiuiiuiiniiiniiieennineens 1
8 VIBIOMN G §oisssieins v roe s sovesa e T TS i vovamensasa aesse 2
& VisiOhnvawasussisisaa

= Valores institucionale
= Elementos del logotip
= Colores corporativos..
= Construccion y aplicacion del logotipo....

= ESpPacio de reServa.........cceevrneeeinnecnnnrennnannenns 74
= Usos correctos del iSOtiP0.....ceuurevervneriunierennnnn 8
= Papeleria:(80bre).....civiiisisiivisssvsisesssonsasss 9
= Hoja Membretada.. .10
= Carpeta......c.cceceu..

= C-dy credenciales.
= Articulos promocio
= Bolsos y tomatodo.... -
= Camisetas de MUjer.......c.oceveuiiieieennneeennnnns 15

= Camisetas de hombre...........ccocevniiinnnnnn...
= Uniforme de hombre........ccccoovveiiiiiininninnnan. 17
% NIOIFORINC .. . osssuisnsmsesssssosssussnassssnssssnsssivaess 18

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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lustracion 107 Resumen ejecutivo (Manual imagen corporativa)

RESUMEN EJECUTIVO

El presente manual de imagen

corporativa muestra aspectos
importantes y relevantes para la
institucion sobre elementos

importantes de lo que constituye la
imagen corporativa.

A continuacion se detallan usos correctos a darse a la marca, y
bajo que aspectos debe este ser manejado que a su vez servira
de material de apoyo para cualquier actividad

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 108 Pagina 2 (Manual de imagen corporativa)

ESCETNCIR NMNGETNA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITOD

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” Es
una institucidon financiera transparente y competitiva que
fomenta el desarrollo integral de accionistas, clientes,
empleados y sociedad en general a través de productos y
servicios de calidad que satisfagan necesidades existentes
con un enfoque de responsabilidad social”

VISION

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” Se
proyecta para el 2022 como una institucion finandcera
reconocida y competitiva en las zonas que se desarrolla, por
brindar apoyo a sus socios, clientes y empleados mediants
procesos transparentesy confiables.”
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llustracién 109 P4gina 3 (Manual de imagen corporativa)

¥ Resp - F el resp mutuo entre la empresa, empleados,
clientes, sociedad creando un adecuando un ambiente laboral.

¥ Transparencia.- mantener todoe loz procesos claros y visibles al
publico.

¥ Responsabilidad Social y Empresarial.- Asegurar que las diferent=s
decisiones tomadas no afecten alos diferentes grupos de interds,

v Efici ia.- Cumplimi de objetivos empresariales en menos
tiempo ¥ Con mMenos recursos.
¥ Confi - Rel b d en la £ frent= al chents

socios y empleados.

¥ Equidad.- Trato equitativo sin distincién ni discriminaciones de

ingan tpo, P 1de sus opini ¥ asegurando los mismos

beneficios y cbhgaciones.

v Liderazgo.- Influir positivamente en loc grupos de trabgjo de la
cooperativa para cumplir con las metas y objetivos establecidos.

¥ Seguridad.- Brindar seguridad en <] ambient= laboral y servicios
brindados a todos sus clientes y empleados de 1a empreca,

¥ Democracia.- Tomar en cuenta las opiniones expresadas de log socios,
cliente y empleados de la empresa.

¥ Compromiso.- Sentido propio por brindar un servicio de calidad a los

clientes.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 110 P4gina 4 (Manual de imagen corporativa)

Elementos del logotipo

coohl 1y D‘. AHORRD Y;Cllfbllﬂ

ESCETICIR NMONGETR
COOPERATIVA DE ANORRO Y CREDITO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

La marca es el distintivo de una emp , conyj de
elementos que conforman una sola imagen que permite que los
clientes puedan diferenciarla de su competencia.

Nuestra marca busca reflejar la cultura chibuleo donde se
caracterizan por llevar un sombrero y un poncho rojo con
franjas blancas y gris lo que basicamente comunica el logotipo,
ademas del entorno fisico que rodea a esta cultura por lo que
también representa el sol naciente

El isotipo o imagotipo es ¢l elemento iconico que forma parte del
logotipo ¥ que transmite a través de formas v colores la esencia
de la marca, Representando la cultura de chibuleo

Es el grupo de simbolos y letras que acompanan al isotipo
para formar un isologotipo.

El exlogan ex In frase que comunica de forme fcil, recordable e 4
mensae que quiere transmitic. “En ol corazon de la gente.*
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llustracién 111 P4gina 5 (Manual de imagen corporativa)

Colores corporativos

n

Los colores son un elemento
importante en la construccion
de una imagen corporativa por
Io que es necesario tener bien

é’ definidos los mismos para que
se manejen los mismos colores
ESCETICIR NMONIGETIA siempre PAIR comunicar

correctamente la marca.
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Pantones para el uso CMYK
@:
Pantone DS 86-1C
Rojo
ESCErncCiAa InDlGEErlFl Pantone 1805 C
A,_ COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
- G
Pantone Cool Gray 5 C

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 112 P4gina 6 (Manual de imagen corporativa)

Construccion y aplicacion del logotipo

Es el grupo de simbolos y letras que acompafian al isotipo para formar un isologotipo.

Version Horizontal

AN T S
FUENTE: Helvetica Neoe 57
Cendensed TRAKING: 400

Versién Vertical

B0 e o S e sl

=, N

-
ESCENCIA MMIGENA | |

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO |

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



llustracién 113 P4gina 7 (Manual de imagen corporativa)

Espacio de Reserva

a .

ESCETICIRA NMOIGETIA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

@ ESCETICIFH WICONIGET IR
TR W T PP/ COOPERATIVA DE AWORRO ¥ CREDITO

SORPARALINA Rf annnnp v cnlhire

Isotipo + nombre + slogan

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustraciéon 114 Péagina 8 (Manual de imagen corporativa)

Usos correctos del Isologotipo

)

y

ESCET IR 7 ONGET 7

D

\

\

D

/4

i
A

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

247



llustracién 115 P4gina 9 (Manual de imagen corporativa)

PAPELERIA DE OFICINA

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 116 P4agina 10 (Manual de imagen corporativa)

Hoja membretada

Se manecjara en color blanca con combinaciones
'SCETCIA INDIGENA A rojas, la marca empresarial debe ir siempre
> ¢ ; alincada.
PE
Este formato debe ser utilizado para: la hoja oficio,

autorizaciones y justificaciones.

RATIVA DE AHORRO Y C

Medidas de la marca en la hoja membretada

0,8 e

0. o

10

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustracion 117 P4gina 11 (Manual de imagen corporativa)

www.escenciaindigena.com
g
& fin
<
o

G ¢l corazén de la gente

""""" ‘Bolsillo

11

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 118 P4gina 12 (Manual de imagen corporativa)

C — d Y Credenciales

12

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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lustracion 119 Pagina 13 (Manual de imagen corporativa)

ARTICULOS PROMOCIONALES

- v

‘ 6 ‘

llustracién 120 P4gina 14 (Manual de imagen corporativa)

13

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Bolsos Tomatodo

o

DR T

14

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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lustracion 121 Pagina 15 (Manual de imagen corporativa)

camisetas de mujer

15

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 122 P4gina 16 (Manual de imagen corporativa)

camisetas de hombre

16

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustracion 123 P4gina 17 (Manual de imagen corporativa)

Uniforme de hombre

llustracién 124 Pagina (Manual de imagen corporativa)

Uniforme de mujer

|

17

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

D]

18

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Tabla 131 Identidad corporativa

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA  ENCARGADO
Modificar la Departamento de
mision Febrero marlfe@mg Y consejo

$ 50,00 administrativo

Proyectar una - Departamento de

identidad \I\;Ii(;?én;lcar la Febrero marketing y consejo

corporativa $ 50,00 administrativo

solida a los Renovacion de los Departamento de

clientes. valores Febrero marketing y consejo
institucionales $ 50,00 administrativo
Manual de imagen Marzo Departamento de
corporativa $ 500,00 marketing

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Estrategia 1.2.

2. Sugerir la creacion de un departamento de marketing.

TACTICA 1.- Estructurar el organigrama del departamento de marketing.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” No cuenta con un
departamento de marketing por lo que se plantea crear uno del cual su estructura seria de la

siguiente manera.

lustracion 125 Organigrama del departamento de marketing

Jefe de Asistente
marketing creativo

\ b ™
| |

~

Operativo de Opertivo de Operativo de
marketing marketing marketing

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



254

TACTICA 2.- Definir el perfil profesional del talento humano del departamento de

marketing.

El personal de marketing que conformen el departamento de marketing debe contar

con el siguiente perfil.

Jefe de Marketing.- Formacion universitaria de tercer nivel en marketing o afines,
con conocimientos en el manejo de medios de comunicacion, nuevas tecnologias, disefio y
experiencia previa en compafiias similares, con una excelente capacidad organizativa,

facilidad para desarrollar estrategias y solucionar problemas.

Asistente creativo.- Formacion universitaria de tercer nivel en disefio grafico o

afines, con la capacidad de trabajar bajo presion que le guste de los retos y trabajo en equipo.

Operativos de Marketing.- Formacion universitaria de tercer nivel en marketing,

creativos, con facilidad de palabra y actitud para trabajar en equipo.

TACTICA 3.- Presupuestar y crear el departamento de marketing.

La creacion de un departamento de marketing requerird varios implementos y
actividades a las que se les asignara tiempo y recurso economico, Debido a que cuenta con el
espacio fisico para las oficinas solo se ha presupuestado equipos, insumos y muebles de
oficina, el salario para el personal que se contratara no esté incluido ya que dependera del
departamento de talento humano el arreglo al que se llegue al momento de legalizar los

contratos de trabajo.

Los encargados de realizar las compras de los diferentes insumos o muebles sera el
departamento financiero tras haber recibido la proforma de precios por parte del

departamento de marketing.
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Tabla 132 Requisitos del departamento de marketing y presupuesto

Articulos Valor Unitario Valor Total
Equipos de oficina $ 3.000,00
3 Laptops y accesorios $ 1.000,00
Muebles de oficina $ 705,00
3 Escritorios $ 100,00
3 Sillas 3 45,00
3 Archivadores $ 90,00
Suministros de oficina $ 169,00
Carpetas $ 25,00
Hojas membretadas $ 30,00
Esferos $ 10,00
Sellos $ 45,00
Perforadoras $ 26,00
Grapadoras $ 21,00
Grapas, clips, notas, entre
otros $ 12,00
Total $ 3.874,00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

TACTICA 4.- Redisefar el organigrama estructural de la institucion.

Se plantea realizar el redisefio del organigrama estructural de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” Debido a la mala distribucion del personal en los

puestos de trabajo. Ademas que se debe incluir el nuevo departamento de marketing en el

organigrama.

Para la socializacion d la nueva estructura del organigrama de marketing se colocara

afiches en cada departamento.



llustracién 126 Organigrama Actual
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COMITE DE
RIESGOS

AUDITOR INTERNO

I CONSEIO DE
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CUMPUMIENT O
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OFICIAL DE
CUMPLIMIENT O

SEGURIDAD ¥
SALUD EN TRABAIO

-

GERENTE GEMERAL
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COMITE
TECNOLOGICO

RECAUDADOR ¥
COBRADOR

3 - v L 3
JEFE DE TALENTO JEFE DE JEFE DE JEFE NAQIONAL DE JEFE NACQIONAL DE
HUMAND JEFE FINANCIERD TECNOLOGIA. INVERSIONES CREDITO MARKETING I
CONTADOR
ANALSIS DE OPERADOR DE ASESORES DE ‘ASESOR DE
OPERADORES ‘GEMERAL TECNOLOGIA TECNOLOGIA EIETIVO DE NEGOCIOS CREDITO CARTERA
INVERSION
| OPERACIONES | | é‘é’n’fl'_:‘;&
CAJERD
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ASISTENTE COBRANZA
OPERATIVO
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NEGOCIOS
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CAJERO | CAJERD | | CAIEROD | | CAJERO | | CAJERO | | CAIERD | | CAJERD | CAIERD |
ASESOR ASESOR ASISTENTE ASESOR ASESOR ASESOR ASESOR ASISTENTE ASISTENTE
OPERATIVO OPERATIVO OPERATIVO OPERATIVO OPERATIVO OPERATIVO OPERATIVO OPERATIVO OPERATIVO
ASESOR DE ASESOR DE ASESOR DE ASESOR DE ASESOR DE ASESOR DE ASESOR DE ASESOR DE
CREDTO CREDTO CREDTO CREDTO CREDTO CREDTO CREDTO CREDITO
| ASESOR DE | | RECUADADOR ¥ | | RECAUDADOR ¥ | | RECUADADOR ¥ | | ASESOR DE |
COBRANZAS COBRADOR COBRADOR COBRADOR CARTERA ASESOR DE
l l l l COBRANZA
EJECUTIVO DE EJECUTIVO DE EJECUTIVO DE ASESOR DE
MNEGOCIOS NEGOCIOS MNEGOCIOS COBRANZA

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



llustraciéon 127 Organigrama redisefiado
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Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Las autoras
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TACTICA 5.- Detallar el diagrama funcional de la institucion.

Tabla 133 Funciones Bésicas del personal

PERSONAL FUNCIONES BASICAS

Decretar la constitucion y disolucion de la organizacion.

Adoptar y reformar los estatutos.

Elegir autoridades, aprobar balances, estados financieros y cuentas que le presenten los directivos, adoptar o
modificar proyectos, planes y programas.

Asamblea general

Elaborar reglamentos de acuerdo a estatutos internos.

Determinar sueldos y programar reuniones.
Consejo administrativo - Acepta o rechaza la admision o retiro de socios.
Controlar el desempefio general de las metas establecidas.
Tomar decisiones de forma democratica, aprobacion de alianzas estratégicas.

Otorgar fiabilidad e integridad a los informes y toda informacion financiera y operativa.
Velar por la optimizacion de recursos humanos y materiales.
Elaborar programas de trabajo y evaluar sus procedimientos.

Auditor interno

Elaborar planes de acciones preventivas y correctivas.

Fiscalizar toda la gestion de la cooperativa.

Solicitar informacion oportuna para su trabajo.

Consejo de vigilancia - Elaborar planes de trabajo para actividades econdmicas y sociales.
Aprueba la admision o retiro de socios.
Vigilar que los socios cumplan con lo establecido en normas y estatutos.




PERSONAL

FUNCIONES BASICAS

Gente general

Gestionar estratégicamente todas las responsabilidades a su cargo

Coordinar la labor de todos los departamentos.

Solicitar informes del desarrollo de cada departamento.

Representar a la empresa en eventos sociales.

Asesor legal externo

Defender los interese legales en todo tramite juridico.

Resolver problemas legales.

Negociar y redactar contratos.

Asesor de gerencia

Apoyar al gerente en su gestion.

Dar tramite a documentacion.

Archivar y ordenar documentacion.

Emitir informes.

Director de Talento -

Aprobar planes de trabajo para el personal.

Garantizar una buena comunicacion laboral entre todos los niveles organizacionales.

humano Aprobar y controlar el proceso de reclutamiento y seleccion.
Aprobar planes de control y evaluacion del desempefio de talento humano.
- ldentificar plazas vacantes de trabajo.
Personal de locci I I
reclutamiento, - Seleccionar al personal.
seleccion, Elaborar un presupuesto.
adiestramiento Y . Equilibrar las cargas laborales.
desarrollo.

Elaborar planes de trabajo.
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PERSONAL FUNCIONES BASICAS
Personal de registro, - Elaborar planes de evaluacion y control de personal y su desempefio.
control y némina - Llevar un control del personal y su presencia en los puestos de trabajo.

Crear y aprobar politicas de seguridad e higiene laboral.
Crear planes de accion para mantener la seguridad e higiene en el trabajo.

Personal de higiene y —

. Realizar inspecciones periodicas.
seguridad laboral P P

Dar soluciones a problemas de seguridad e higiene laboral.

Plan de primeros auxilios.

Gestionar el recurso monetario de la empresa.

Buscar financiamiento.

Director financiero — - —
Evaluar politicas de inversion.

Controlar que se utilice adecuadamente el recurso financiero presupuestado.

Supervisar todas las actividades contables.
Supervisar que la documentacién cumpla con todos los requisitos y formalidades.

Actualizar y verificar los recibos y facturas.
Cumplir y hacer cumplir las normativas contables.

Contador general

Codificar, ingresar y archivar documentos contables.
Emitir informes contables de los estados de resultados.

Asistente contable

Certificar la fiabilidad de los informes econémicos.

A“‘i't&r general " \zglar por las inversiones y gastos de la empresa.
contable

Emitir informes de la situacién del departamento financiero.

- Planear, ejecutar y controlar actividades referentes a los equipos de comunicacion y computacién, dispositivos
electronicos.
Director de TICs - Elaborar un plan de accién anual y presupuestar gastos del departamento.




PERSONAL

FUNCIONES BASICAS

Personal de sistemas
informaticos

Actualizacion y mantenimiento de equipos de computacion en software y hardware.

Personal de operacion
de sistemas
informaticos.

Operar los equipos y sistemas de la empresa.

Emitir informes del estado de los equipos.

Director de inversiones

Incrementar el flujo de caja.

Investigar nuevas alternativas de financiamiento.

Asistente de negocios

Apoyar al director de inversiones en todas las actividades pertinentes.

Gestionar la documentacion del departamento de inversiones.

Director general de
créditos

Elaborar un plan de trabajo y presupuestar sus acciones.

Solicitar informes al personal de crédito.

Solicitar un reporte al personal de cartera.

Solicitar reportes al personal de cobranza.

Aprobar o negar créditos.

Personal de asesoria de
créditos

Brindar informacion de requerimientos para acceder a créditos.

Tramitar el crédito.

Evaluar los riesgos de créditos.

Elaborar informes del crecimiento de peticiones de créditos.

Personal de cartera

Mantener actualizado el estado de cartera.

Realizar las conciliaciones financieras.

Personal de cobranza

Velar por que los pagos sean a tiempo.

Tramitar saldos pendientes.

Registrar ingresos bancarios por concepto de cobro de cartera
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PERSONAL

FUNCIONES BASICAS

Director de marketing

Elaborar planes de marketing estratégicos.

Controlar las actividades de marketing.

Presupuestar los gastos del departamento.

Evaluar los resultados del plan de marketing.

Crear un plan de contingencia.

Asistente creativo

- Disefiar las estrategias a emplear en el plan de marketing.

- Disefiar material promocional.

- Disefiar publicidad.

Personal operativo de
marketing

- Ejecutar las acciones de marketing planeadas.

- Emitir informes de las actividades.

Jefe de agencia

- Manejo de todo el personal de su agencia.

- Responsabilidad directa del recurso econémico a cargo de la agencia.

- Contribuir con la capacitacion de todo el personal.

- Cumplir con los objetivos asignados.

- Velar por el presupuesto asignado para agencia.

Personal de caja

- Cobro de facturas.

- Recaudacién del dia.

- Cobro de créditos.

- Pago de proveedores e impuestos.

Personal de
informacion

- Atencion al cliente.

- Informar y guiar en los tramites a los clientes.

- Informar de los requisitos para todo tramite requerido.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Tabla 134 Departamento de marketing

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO

Estructurar el organigrama del Departamento de
departamento de marketing. talento humano

$50,00 Enero

Definir el perfil profesional
_ del talento humano del $50,00 Enero
Sugerir la departamento de marketing.

creacion de Un “presypuestar y crear el

Departamento de
talento humano

departamento  creacion de departamento de  $384,00 Enero Departamento
de marketing. marketing. financiero
Redisefiar el organigrama Departamento

estructural de la institucion. $50,00 Enero talento humano

Detallar el diagrama funcional $50.00 Enero - Departamento
de la institucion. ! Febrero talento humano

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

4.6.2. Politica 2

Contar con un personal calificado y motivado.

Objetivos 2

Mejorar la atencion y el servicio al cliente por parte del personal de la cooperativa en
un 25% mediante capacitaciones e incentivos trimestrales para brindar un servicio de calidad

en el afo 2017.

Estrategia 2.1

1. Motivar al personal.

Tacticas 1.- Plantear otros beneficios para el personal.

Para cualquier institucion es muy importante contar con un personal motivado por lo
tanto la cooperativa debe ofrecer otros beneficios ademas del que por ley se otorgan, esto

contribuird a mejorar la calidad de los servicios brindados.
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A continuacion se presentan alternativas de beneficios que se pueden ofrecer y con

ellos la planificacion de meses, horas como el presupuesto de gastos a generarse:

e Charlas de superacion

Tabla 135 Charlas de superacion (Incentivos Ibarra)

Charlas de superacion

Temas Mes Dia Duracion

Motivacion y talento Enero  Primer Martes de cada mes 17:00 - 18:30
La felicidad en el trabajo ~ Abril ~ Primer Martes de cada mes 17:00 - 18:30
Generando cambios Julio Primer Martes de cada mes 17:00 - 18:30

Paradigmas del liderazgo  Octubre Primer Martes de cada mes 17:00 - 18:30

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 136 Charlas de superacion (Incentivos Otavalo)

Charlas de superacion

Temas Mes Dia Duracion

Motivacion y talento Enero  Primer jueves de cada mes 17:00 - 18:30
La felicidad en el trabajo Abril ~ Primer jueves de cada mes 17:00 - 18:30
Generando cambios Julio Primer jueves de cada mes 17:00 - 18:30

Paradigmas del liderazgo Octubre Primer jueves de cada mes 17:00 - 18:30

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 137 Costo de las charlas de motivacion

Detalles
Motivador 1
Costo por taller de hora y media 50,00
N° talleres 8
Total sueldo 400
Imprevistos 50
Total 450

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 138 Charlas de superacién
ACTIVIDADES COSTO FECHA ENCARGADO

Enero - febrero Departamento de talento

Charlas de superacion  $ 450 Julio - Octubre humano

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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e Reuniones sociales
Los incentivos seran otorgados a empleados en general en fechas especiales, creando

asi un ambiente laboral grato dentro de la organizacion.

Tabla 139 Reuniones sociales (Incentivos)

Reuniones sociales

Fecha Festividad Matriz Ibarra Sucursal Otavalo
14 de Febrero Dia del amor y la amistad Ibarra Otavalo
1 de Mayo Dia del trabajador Ibarra Otavalo
16 de Noviembre Aniversario de la Cooperativa Ibarra Ibarra
23 de Diciembre Cena Navidefia Ibarra Ibarra

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 140 Reuniones sociales

ACTIVIDADES COSTO FECHA ENCARGADO
Febrero

Reuniones sociales $ 1200 Mayo Departamento de_ talento
Noviembre humano y marketing
Diciembre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

e Incentivos al mérito

Se otorgaran incentivos al mérito de acuerdo a conductas y al cumplimiento de

politicas y procedimientos demostradas por el empleado, segun los siguientes factores.

Tabla 141 Conductas a evaluarse

Merito Periodos Responsable

Responsabilidad Semestrales Departamento de Recurso Humano
Interés Semestrales Departamento de Recurso Humano
Cooperacion Semestrales Departamento de Recurso Humano
Cooperacion Semestrales Departamento de Recurso Humano
Autonomia Semestrales Departamento de Recurso Humano
Relaciones con el cliente Semestrales Departamento de Recurso Humano
Relaciones con el entorno

laboral Semestrales Departamento de Recurso Humano

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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El empleado que cumpla estos parametros fijados y calificados por el personal de
departamento humano encargado del registro, control y ndminas se hara acreedor a una
membresia a un gimnasio durante un mes. Es importante recalcar que esto no debe llevarse
dentro del horario de trabajo. Los incentivos son membresias al gimnasio para cinco personas

cada mes, el costo por persona es 25 délares y la sumatoria es 250.

Tabla 142 Gimnasio

ACTIVIDADES COSTO FECHA  ENCARGADO
Gimnasio $ 250 Enero Departamento de_ talento
Julio humano y marketing

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 143 Horas de Gimnasio

AGENCIAS HORAS MES LUGAR

Enero
Ibarra 18:00 a 20:00 Julio  EIl Olimpo

Enero Cero Stress
Otavalo 18:00220:00 Julio Gym

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 144 Cronograma incentivos

CRONOGRAMA DE INCENTIVOS

Incentivos /
Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Una
membresia
gimnasio

Charlas de
superacion

Reuniones
sociales

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Tabla 145 Actividades en la planificacion de beneficios para el personal.

Tactica Actividades COSTO

- benefici Charlas de superacion $ 450,00

antear otros beneficios para Reuniones sociales $1.200,00
el personal - -

Gimnasio $ 250,00

Total $ 1.900,00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 146 Beneficios al personal

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO
Motivar al Plantear otros Enero Departamento  de
beneficios para el $1900,00 . talento humano vy
personal. Diciembre .
personal. marketing

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Estrategia 2.2

2. Capacitar al personal.

Tactica 1.- Proponer un programa de capacitacion.

Contar con un personal calificado es esencial por lo cual es necesario un programa de

capacitaciones de acuerdo a cada area de trabajo y actividades.
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e Programa de capacitacion del departamento de talento humano.

Tabla 147 Programa de capacitacion del departamento de Talento humano

ENCARGADO DEL PROGRAMA DE CAPACITACION: Personal de Talento

Humano

Establecer el tiempo de
capacitacion

Un mes — Julio
Ibarra: 2 horas de cada sabado del Control y evaluacién
mes (8:00 a 10:00)

Seleccionar los temas a
tratar

Conocimiento y  crecimiento
personal.(Actitud, Aptitud,
Competitividad, Autoestima,
Motivacion, Productividad,
Voluntad, Afectividad, Valores y
Derechos Humanos)

Control y evaluacién

Seleccionar el personal a
participar en el programa de

Departamento de Talento Humano .
Control y evaluacion

S Ibarra
capacitacion.
Contratar  al rofesional .
P Profesional en Desarrollo Control y
encargado de la o g
Organizacional evaluacion

capacitacion.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El departamento humano serd capacitado con un profesional de desarrollo

organizacional a quien se le pagara 500 dolares por cuatro reuniones en el mes de julio.
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e Programa de capacitacion del departamento financiero.

Tabla 148 Programa de capacitacion del departamento financiero.

ENCARGADO DEL PROGRAMA DE CAPACITACION: Personal de Talento Humano
Un mes — Agosto

Establecer el tiempo de . . Control
N P Matriz Ibarra 2 horas cada jueves (8:00 a . y
capacitacion 10:00) evaluacion
Administracién de recursos
. . . Control y
Seleccionar los temas atratar ~ Actualizaciones contables y cambios de evaluacion
normativas del sector financiero
Seleccionar el personal a . .

- | P Departamento contable y Financiero Ibarra y Control y
participar ~gn €l programa de Otavalo evaluacion
capacitacion.

Contratar al  profesional personal del SRI Control y
encargado de la capacitacion. evaluacion

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Para esta capacitacion se solicitara al SRI apoyo con personal capacitado para realizar
los cursos de manera gratuita por lo que hay que gestionar con anticipacion la peticion. Se

asignara 50dolares para gestionar el tramite y para imprevistos.

e Programa de capacitacion del personal del departamento de marketing.

Tabla 149 Programa de capacitacion del departamento de marketing.

ENCARGADO DEL PROGRAMA DE CAPACITACION: Personal de Talento Humano
Un mes — Septiembre

Matriz Ibarra 2 horas cada Control y evaluacion
jueves (8:00 a 10:00)

Establecer el tiempo de
capacitacion

Herramientas Digitales
Seleccionar los temas a tratar ~ Nuevas tendencias Control y evaluacion
Técnicas de ventas de servicio

Seleccionar el personal a

- Departamento  de
participar en el programa de

Marketing Control y evaluacién

S Ibarra
capacitacion.
Contratar al Profesional en
profesional encargado de la Marketing Digital y Control y evaluacion
capacitacion. Herramientas on line

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Se contratara a un profesional en marketing digital y herramientas on line al que se le

pagara 500 dolares.

e Programa de capacitacion del departamento de TICs.

Tabla 150 Programa de capacitacion del departamento de TICS

ENCARGADO DEL PROGRAMA DE CAPACITACION: Personal de Talento Humano
Un mes — Octubre

Matriz Ibarra 2 horas cada jueves Control y evaluacion
(8:00 a 10:00)

Big Data Cloud
Seleccionar los temas a tratar Computing Movilidad Control y evaluacion
Omnicanalidad

Establecer el  tiempo de
capacitacion

Seleccionar el  personal a

participar en el programa de Departamento de TICS lbarra Control y evaluacion

capacitacion.

Contratar al profesional Profesional en Tecnologias de L
L g, N Control y evaluacion

encargado de la capacitacion. Informacion y Comunicacion

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Se contratard a un profesional en Tics al que se le pagara 500 ddlares por cuatro

capacitaciones en el mes de octubre.

e Programa de capacitacion del personal de caja, crédito, inversiones, y agencias

de agencias.

Tabla 151 Programa de capacitacion del departamento de Caja, Credito, Jefes de Agencia,
e Inversiones.

ENCARGADO DEL PROGRAMA DE CAPACITACION: Personal de Talento Humano

Un mes — Noviembre
Matriz lbarra 2 horas cada jueves (8:00 a Control y evaluacién
10:00)

Establecer el tiempo de
capacitacion

Circulos de calidad

L : Control y evaluacion
Servicio al cliente y

Seleccionar los temas a tratar

. Departamento de: Creédito
Seleccionar el  personal a :
L Caja Jefes de .
participar en el programa de . . Control y evaluacion
R Agencia Inversiones
capacitacion. L
Informacion

Contratar al profesional encargado Profesional en Tecnologias de

L s L Control y evaluacién
de la capacitacién. Informacion y Comunicacién

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Se contratard a un profesional en tecnologias de informacion al que se le pagara 500

dolares por cuatro capacitaciones en el mes de noviembre.

Presupuesto para el programa de capacitacion por departamentos

Tabla 152 Departamentos en capacitacion.

Actividades COSTO
Capacitaciones de _Talento Humano $ 500,00
departamentos de  la Departamento financiero $ 50,00
Cooperativa de Ahorro y Departamento de MKT $ 500,00
credito "Escencia Departamentos de tics $ 500,00
Indigena” matriz Ibarra y “Caja, crédito, jefes de agencias e inversiones
sucursal Otavalo : . g $ 500,00
Total $2.050,00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 153 Motivar al personal

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO

Motivar al Julio — Departamento  de

personal.

Capacitar al personal $ 1900,00 Noviembre talento humano y

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

TActica 2.- Plantear un calendario de capacitacion.

Las capacitaciones a realizarse estan planteadas 2 horas semanales (sdbados de 8:00 a

10:00 Ibarra y Jueves 8:00 a 10:00 Otavalo) para ambas agencias (matriz Ibarra y sucursal

Otavalo), las planificaciones como el profesional que lo impartiran serd el mismo con la

diferencia de los dias en el que reciban las capacitaciones. Los dias se determinaron de

acuerdo a la afluencia de clientela que tiene cada una de las agencias (matriz lbarra y

sucursal Otavalo) es asi como Ibarra presenta un numero de vistas reducidas el dia sabado,

mientras que en Otavalo es el dia Jueves. Las fechas seran organizadas cronolégicamente.



272

Tabla 154 Cronograma de capacitaciones

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre

Incentivos / Meses 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Capacitacion
departamento Talento
Humano
Capacitacion
departamento Financiero
Capacitacion
departamento de
Marketing
Capacitacion
departamento de TICS
Capacitacion
departamento Crédito,
Jefes de Agencia,
Informacion, Caja e
Inversiones

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

La planificacién tendra un costo de 50 ddlares para tramites e impresiones.

Tabla 155 Capacitacion del personal

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO
Proponer un programa $2.050.00 Julio - Departamento de
Capacitar al de capacitacion T Noviembre talento humano
personal. Plante_ar qa,llendarlo de $50.00 Enero Departamento de
capacitacion talento humano

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

4.6.3. Politica 3
Acrecentar el posicionamiento la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia
Indigena” en el mercado.

Objetivos 3

Aumentar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia
Indigena” en un 5% mediante la creacion estrategias del mix de marketing, para captar

clientes potenciales en el afio 2017.
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Estrategia 3.1.

1. Crear estrategias de producto.

TActica 1.- Sugerir la creacion de una aplicacion movil.

Segun datos del INEC 2010 el 74% de la poblacidn tiene acceso a un teléfono celular,
un 28% a una computadora y un 9,5% cuenta con el servicio de internet en sus hogares, y un
30,4% hizo uso de internet en los ultimos 6 meses (INEC, 2010, pag. 6). En la actualidad la
mayoria de las personas se encuentran en contacto con la tecnologia por lo que es inevitable
la necesidad de competir frente a otras instituciones brindando alternativas innovadoras que

permitan mantener una cercania con el cliente-usuario.

Aprovechando el entorno tecnolégico en el que la empresa opera se pretende buscar
nuevos nichos de mercado, mediante una plataforma disefiada para simular créditos e
inversiones a plazo fijo. Esta aplicacion permitira al usuario visualizar el porcentaje de
crecimiento que tendra una pdliza a realizarse 0 a su vez conocer la tasa de interés que debera

cancelarse por un crédito en un periodo de tiempo determinado.

Para comunicar la aplicacion se posteara diariamente imagenes con alto contenido que
comuniquen la usabilidad de la aplicacion y como adquirirla a través del fanpage, cuenta
institucional de twitter, Google plus, LinkendIn y otras cuentas en redes sociales. La

aplicacion movil debera contener las siguientes caracteristicas:

e Aplicacion Android y iphone
e Sistema de login con redes sociales
e Integrada con el sitio web

e Trilingle
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La aplicacion movil seréa desarrollada por el profesional encargado de TICS, que labor
en las instalaciones de la matriz Ibarra puesto que es el unico con la infraestructura. El
presupuesto asignado es debido al pago de dominios de plataformas en internet que se pueden

presentar.

Imagen de la aplicacion movil

lHustracion 128 Aplicacion movil.

Aplicacion
Celular

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

La aplicacién movil cuenta con el disefio del logo institucional con la finalidad que
también sea un instrumento publicitario pues permitird ademas el reconocimiento de marca.
La aplicacion movil debera contar con un disefio interactivo con una estructura que permita
un manejo facil y llamativo para quien lo use, por lo que se presenta un boceto de del disefio

interno de la aplicacion.

La socializacion de aplicacion mavil sera mediante medios de comunicacién como de
material publicitario impresos como son flyer la cantidad de 3000 en lo largo de dos meses 2
veces por semana, los encargados es personal de caja quienes realizan la reparticién de

volantes de manera semanal. Mismos que ya se presupuestaron.
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Tabla 156 Estrategias de producto

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO
Crear Crear una $ 1.000,00 Departamento
estrategias  de aplicacion  (Dominios de plataformas Mayo de marketing vy
producto. movil. en Internet Tics

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Estrategia 3.2.

2. Crear estrategias de servicio.

Tactica 1.- Alianzas estratégicas con casas 0 negocios comerciales.

Las alianzas estratégicas nos brindan ventajas competitivas frente a otras empresas,
puesto que nos permite ampliar el mercado y lograr un crecimiento como fortalecimiento
econémico y posicionamiento, al realizarlo se debe determinar las necesidades del cliente y
frente a este buscar una alianza complementariedad al servicio o producto que la empresa

ofrece.

En el caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” Se sugiere
tener una conexion con productos o servicio que requieran de financiamiento por cuotas, fin
de brindarle al cliente la alternativa de realizar su compra sin la preocupacion de cancelarlo
en ese momento pues mediante la institucion tendran la oportunidad de diferirlo en cuotas

dentro de un determinado periodo de tiempo.

Tabla 157 Alianzas estratégicas
GIRO DE

LUGAR NEGOCIO CASA COMERCIAL TIEMPO

Ibarra Electrodomésticos Albajocosto Abril a diciembre
Papeleria Dilipa Agosto y septiembre

Otavalo Electrodomésticos Albajocosto Abril a diciembre
Papeleria Monserrath Agosto y septiembre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Créditos para electrodomésticos

En la ciudad de Ibarra y Otavalo se otorgaran una amplitud de 250 créditos entre

Otavalo e Ibarra los montos y el plazo de tiempo se detallaran a continuacion:

Tabla 158 Cantidad de créditos para electrodomésticos Ibarra

Alianzas estratégicas con casa comerciales Ibarra

Electrodomésticos

Cantidad de créditos 100 50
Monto de créditos 2000 1000
Tiempo en meses 15 15

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 159 Cantidad de créditos para electrodomésticos Otavalo

Alianzas estratégicas con casa comerciales Otavalo

Electrodomésticos

Cantidad de créditos 50 50
Monto de créditos 2000 1000
Tiempo en meses 15 15

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Parametros de los créditos para electrodomésticos Ibarra

Los créditos seran manejados bajo las siguientes tasas de intereses y plazos de tiempo.

Para una mejor comprension se presentardn a continuacion las tablas de amortizacion a

manejarse.

Tabla 160 Detalles de la amortizacion electrométricos (2000 USD)

Detalles de la amortizacion

Monto 2000 Plazo 15 meses
Crédito Consumo Tipo de pago Cuota fija
Tasa de interés nominal 14,69% Tasa de interés efectiva 15,72%

Tasa anual del costo de crédito  16,21%
Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras
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lustracion 129 Amortizacion de créditos para electrodomésticos (2000 USD)

Nro.  Fecha Capital Interés = Seguro Desgravamen  Cuota Sddo

1 | 03/08/201h 12197 24,48 071 1746 2000

2 oyfop/201h 12351 29,00 066 1716 187803
1 | 05/07/206 12506 n1.48 062 1716 175452
4 ob/ob/20om6 196,64 10.04 058 1716 162046
5 o7/ob/o0h 12803 18.40 053 1716 150283
6 ¢ of/og/20ib 12085 16.82 040 1716 1374.6

7 | 00/o4/2006 13148 1524 044 1716 12475
8 | 10/og/20m6 3344 3.63 039 1716 111327
0 | 1i1fo3/20i6 4.8 12,00 035 U717 olo.3
10 | 12/03/2006 3651 1035 030 14716 84531
11 oyoo/201 13823 868 025 1716 708.8

12 | oefoyo0r 13097 699 0.20 1716 057
13  gfm/or . M7y 527 015 1716 43059
14 | og/oe/o0m 14352 154 040 1716 28886
5 | o3o2f2em . U533 178 003 1716 1534

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

Tabla 161 Detalle de la amortizacion de créditos (1000 USD)

Detalles de la amortizacién

Monto 1000 Plazo 15 meses
Crédito Consumo Tipo de pago Capital fijo
Tasa de interés nominal 14,69% Tasa de interés efectiva 15,72%

Tasa anual del costo de crédito 16,21%

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras



lustracién 130 Amortizacion de créditos para créditos (1000 USD)

Nro.  Fecha Capital Interés  Seguro Desgravamen

1 03/08/2016 60.08 1225
2 o4fo7/z06 675 1150
3 | o5/07/201h fos53 1074
4 0b/06/2016 63.32 0.97
5 o7/ob/20b f.10 019
6 08/og/20b f4.02 842
7 | oo/od/2016 f574 el
8 | 10/oyfo01h 66,57 681
g | 103201 6741 6.00
10 | /o0 68.06 517
1 o1o2/20r fa.12 433
© | 02020 60,99 340
13 | 03/o3/201 087 263
1 | 04/o2/201 76 177
15  05/0e/200 7066 o8g

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

Créditos para papelerias
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En ambas ciudades en la matriz Ibarra y sucursal Otavalo se otorgaran un total de 250

créditos para gastos de utiles escolares.

Tabla 162 Cantidad de créditos para papelerias Ibarra

Alianzas estratégicas con casa comerciales

Electrodomésticos
Cantidad de créditos 100 50
Monto de créditos 200 300
Tiempo en meses 6 6

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Tabla 163 Cantidad de créditos para papelerias Otavalo

Alianzas estratégicas con casa comerciales
Electrodomésticos

Cantidad de créditos 50 50
Monto de créditos 200 300
Tiempo en meses 6 6

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Parametros de los créditos para papelerias

Los parametros de los créditos los montos, tasas de intereses y plazos de tiempo se

detallan a continuacion.

Tabla 164 Detalle de amortizacion de créditos para papelerias (200 USD)

Detalles de la amortizacién

Monto 200 Plazo 6 meses
Crédito Consumo Tipo de pago Capital fijo
Tasa de interés nominal 14,69% Tasa de interés efectiva 15,72%

Tasa anual del costo de crédito 16,21%

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

lustracion 131 Amortizacion de créditos para papelerias (200 USD)

Nro. Fecha Capital Interés = Seguro Desgravamen Cucta Saldo
1 03,/ 08/ 2016 2230 245 0.07 3480 200
2 o4/07/2006 I2.71 205 oob 34.82 1677
3 o5/ 07/ 2016 3312 165 0.05 34.82 13499
4 06/ 06/ 2016 33.54 1.24 O 34.82 10087
5 07/ 06/2016 334006 0.84 o2 34.80 6833
) 08/o5/2016 34.39 042 Q.01 34.82 3438

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras
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Tabla 165 Detalle de amortizacion de créditos para papelerias (300 USD)

Detalles de la amortizacién

Monto 300 Plazo 6 meses
Crédito Consumo Tipo de pago Capital fijo
Tasa de interés nominal 14,69% Tasa de interés efectiva 15,72%

Tasa anual del costo de crédito 16,21%

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

Ilustracion 132 Amortizacion de créditos para papelerias (300 USD)

Nrmo.  Fecha Capital Interés = Seguro Desgravamen .  Coia

1 03/08/2006 4845 367 0.1 5223 300

2 o4/ o7/ 2016 49.06 3.08 0.0 5293 95155
3 | og/o7/206 40.68 248 Do7 5223 20240
4 | objob/2o6 5031 187 Q05 5293 152.81

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”

Elaborado por: Las autoras

Intereses a ganar
Mediante las alianzas estratégicas se pretende captar un numero de clientes y asi

obtener un porcentaje de utilidad, los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 166 Intereses esperados (lIbarra)

Ibarra

Tipo de crédito  Monto Intereses N°de Total Intereses Cantidad

generados créditos generados invertida
Electrodomésticos 2000 207,41 100 20741 200000
Electrodomésticos 1000 103,7 50 5185 50000
Papelerias 200 8,92 150 1338 30000
Papelerias 300 13,38 50 669 15000
Total Ibarra 27933 295000

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Doénde:

Intereses por crédito

Intereses generados = Intereses por crédito — Monto

Total de intereses generados = Interés generados * N° de creditos

Cantidad Invertida = Monto * N° de créditos

Tabla 167 Intereses esperados (Otavalo)

Otavalo
Tipo de crédito Monto Intereses l\!° _de Total Intereses _CantiQad
generados  créditos generados invertida
Electrodomésticos 2000 207,41 50 10371 100000
Electrodomésticos 1000 103,7 50 5185 50000
Papelerias 200 8,92 50 446 10000
Papelerias 300 13,38 50 669 15000
Total Otavalo 16671 175000

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Doénde:

e Intereses generados = Intereses por crédito — Monto
e Total de intereses generados = Interés generados * N° de créditos

e Cantidad Invertida = Monto * N° de créditos

Ganancia esperada

Tabla 168 Intereses generales esperados y utilidad (Ibarra y Otavalo)

Tipo de crédito Monto Intereses N°de Total Intereses Cantidad

generados créditos generados invertida
Electrodomésticos 2000 207,41 150 31112 300000
Electrodomésticos 1000 103,7 100 10370 100000
Papelerias 200 8,92 200 1784 40000
Papelerias 300 13,38 100 1338 30000
Total 44604 470000
(-) 20% gastos operativos 8920,7
Utilidad esperada 35683

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



282

Doénde:

e Intereses generados = Intereses por crédito — Monto
e Total de intereses generados = Interés generados * N° de creditos

e Cantidad Invertida = Monto * N° de créditos

También se detalla el total de intereses generados los cuales para una institucion
financiera son las ganancias brutas a lo que restando los gastos operativos del (30%) que son

distribuidos para diferentes gastos nos permite apreciar la utilidad neta.
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llustraciéon 133 Formato Alianzas estratégicas

ESCETICIA INDIGENA LTOAR.

%\ COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

ACUERDO DE ALIANZA ESTRATEGICA ENTRE COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.” Y........cccoue....

Conste por el presente documento, el ACUERDO DE ALIANZA ESTRATEGICA, que
celebran de una parte, la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA
INDIGENA LTDA.” Ibarra, con RUC No.............. , con domicilio en la calle Olmedo y
Cristobal Colon, Ibarra - Imbabura, debidamente representada para estos efectos
por su Secretaria(o) General, SEAOr () .covrrverserrsssmrssmssmsssnsssassssesssssssssssssns o
identificada con CI N2 ................... , designada por los directivos de la institucién, a
quien en adelante se le denominaré COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“ESCENCIA INDIGENA LTDA.™; y de la otra
PO i i e ass et iaats ot s s oy saievma e , c¢con RUC No.fo documento
tributario d del cliado  estrGtégico)...........cuuciiuunacs. , con domicilio
Y aiiisannoimpiniims Raidion , debidomente representado para estos efectos por su Gerente
General (u otro representante autorizado), con poderes inscritos
- (I R IR & e S ot Ll el Registro Mercantil (o indicar la oficina de Registros
Publicos del pais del aliado estratégico); a quien en adelante se le denominarg el
ALIADO ESTRATEGICO; en los términos y condiciones siguientes:

PRIMERA: ANTECEDENTES
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.”, es
una entidad financiero privada inscrita y aprobada por la Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria (SEPS).
El ALIADO ESTRATEGICO: €5 un{a) ....oouvuen.. , persona juridica de derecho
privado y/o personac natural, de reconocida experiencia en su pais de
procedencia, en el sector turismo.

SEGUNDA: CONFIDENCIALIDAD

Las partes convienen que toda informacion que se genere y/o cruce entre ellas,
respecto de las acciones a desarrollarse conforme el Programa de Copacitacion, el
Plan de Medios y/o Campara Promocional, sera considerada como estrictamente
confidencial, por lo que se obligan a no revelaria a terceras personas.

TERCERA: OBJETO DE LA ALIANZA

El objeto de la presente Alianza, tiene como finalidad, desarrollar y fortalecer el
posicionamiento en el merado brindando servicio y o productos que se acoplen a
sus necesidades............cccceeun.., , lo que conllevara a los Aliados a una Inversién de
recursos econémicos para fines publicitaros y/o de capacitacién por cada una de
las partes, de acuerdo a las actividades acordadas en el Plan de Medios y/o
Campana Promocional y detallado en la clausula quinta del presente acuerdo.

CUARTA: MONTO DE LA INVERSION

El monto total de la inversion para la Propuesta economica sera por la suma de
.............................................. ddlares americanos (monto en nimeros y letras); monto
que serd ejecutado integramente y en un 100% por el ALIADO ESTRATEGICO;
comprometiéndose LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA
INDIGENA LTDA.” a reembolsar el monto de ... dolares
americanos (monto en numeros y letras), hasta un 50% del monto total de la
inversion, al ALIADO ESTRATEGICO, previa comprobacién que se hayan ejecutado
las acciones sefialadas en la Propuesta Economica.

-
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustraciéon 134 Formato Alianzas estratégicas

ESCETICIA INDIGENA LTOA.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

QUINTA: VIGENCIA DE LA ALIANZA

La Alianza estratégica, entrard en vigencia desde su suscripcion, y su duracién sera
hasta la total ejecucion y cumplimiento de las acciones que se acuerde en el Plan
de Medios y/o Campafa Promocional, periodo en el cual se realizaran las
actividades convenidas.

SEXTA: PROPUESTA TECNICO-ECONOMICA
Las acciones sefialadas en la Propuesta Econémica seran ejecutadas por el ALIADO
ESTRATEGICO en territorio de la(s) Republica(s) de...................

SEPTIMA: SUPERVISION

Los mecanismos para el seguimiento de actividades estan especificados en los
términos de referencia. Sin embargo, adicionalmente LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.” tendrd derecho en todo
momento a supervisar que las actividades se realicen conforme lo acordado en la
Propuesta Econdémica, por 1o que en su caso, emitira las observaciones que estime
conducentes a la parte que en ese momento tenga la responsabilidad de
ejecutarla, quien debera acatar las instrucciones que se emitan, siempre que estén
acordes con lo establecido en este acuerdo y en la Propuesta Econdémica
presentada.

OCTAVA: REPRESENTANTE EN DESTINO

LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.”, designara
un representante en destino, para supervisar in situ que se ejecuten correctamente
las acciones sefialadas en la Propuesta Econdmica; los costos que se originen por
gastos de viaje, estadia, y otros del representante en destino de COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.”; costos que serdn integramente
sufragados por el ALIADO ESTRATEGICO.

NOVENA: OBLIGACIONES RECIPROCAS

A.- En el marco del Acuerdo de Alianza Estratégica el ALIADO ESTRATEGICO se
compromete a lo siguiente:

Invertir como aporte la suma equivalente al 100% que demande |la Propuesta
Econdmica que forma parte integrante de esta Alianza y lo indicado en la clausula
cuarta.

Todas las acciones sefialadas en la Propuesta Econdmica, seran ejecutadas
estrictamente por el ALIADO ESTRATEGICO, en el(los) provincia(s) que sefiale(n)
correspondientes.

Dar un uso correcto, a las marcas y/o nombres o lemas comerciales registrados
como derechos de autor y de propiedad intelectual de la COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA", que ceda en uso solo
estrictamente para el desarrollo y vigencia del presente acuerdo.

B.- A su vez COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.”
se compromete a lo siguiente:

Reembolsar al AUADO ESTRATEGICO el monto indicado en la clausula cuarta,
hasta el 50% de la inversion total ejecutada en la Propuesta Econdmica; dicho
reembolso sera efectuado, una vez que la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“ESCENCIA INDIGENA LTDA.” pueda comprobar que se han ejecutado todas las
acciones dispuestas en la Propuesta Econémica.

el
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustraciéon 135 Formato Alianzas estratégicas

ESCETICIA INDIGENA LTOAR.

@ COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Autorizar al ALIADO ESTRATEGICO, el uso de marcas, nombres o lemas comerciales
registrados de derecho de autor y propiedad intelectual de la COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.”, para el desarrollo de las
acciones sefaladas en la Propuesta Econdmica del presente acuerdo.

DECIMA: ACCIONES COMPLEMENTARIAS

La inversidon efectuada se vinculara a las actividades que se especifican en la
Propuesta Técnico - Econdmica de este acuerdo, sin perjuicio de otras
complementarias y que se precisaran de comun acuerdo entre las partes.

DECIMA PRIMERA: REEMBOLSO DE LA INVERSION AL ALIADO ESTRATEGICO
Conforme a la periodicidad de reembolso establecido, el ALIADO ESTRATEGICO
presentara un reporte de actividades y de gastos, los mismos que seran evaluados
por la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.", vy de
encontrarlos conformes, solicitard al ALIADO ESTRATEGICO presente su factura,
evidencias y demas documentos requeridos en los términos de referencia, para
efectuar el reembolso de la inversion, que se sefiala en la cldusula cuarta de este
acuerdo.

Para poder efectuar el pago serd requisito indispensable la remisidon de la
documentacion al departamento contable de la COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.”, en un plazo maximo de 30 dias después de
realizada la ultima actividad de la Propuesta Econémica y/o a mas tardar hasta el
30 del mes de noviembre del afio fiscal correspondiente, lo que ocurra primero.

En caso que el ALIADO ESTRATEGICO no cumpliera con presentar los documentos
en el plazo establecido en el parrafo anterior, los reembolsos podrian ser
procesados con cargo al presupuesto del siguiente ano fiscal, siempre y cuando
hayan sido recibidos por la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA
INDIGENA LTDA.”, 3 mas tardar hasta el término del primer trimestre del siguiente
ano fiscal en el que se realizo el programa.

DECIMA SEGUNDA: INCUMPLIMIENTOS

En caso el aliado no pudiera justificadamente cumplir con la totalidad de las
actividades planteadas en la Propuesta Econdmica, se podra acordar la reduccion
proporcicnal en los aportes previstos por ambas partes, correspondiente a las
actividades no ejecutadas, previa conformidad de COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.".

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.” tendra el
derecho a resolver el Acuerdo de Alianza Estratégica e inhabilitar al ALIADO
ESTRATEGICO para participar en Alianzas Estratégicas durante el afio en curso y el
siguiente, en caso de:

Incumplimiento injustificado de las actividades comprometidas luego de haber

sido aceptada su propuesta inicial y/o modificaciones debidamente aprobadas por
la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.”.

_— e
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustraciéon 136 Formato Alianzas estratégicas

ESCETCIA INDIGENA LTDA.

%\\ COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Incurrir en falsedad en los documentos y/o informacién presentada a la
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA INDIGENA LTDA.” para la
realizacion de la alianza.

Incumplimiento de los plazos establecidos para la presentacion de los documentos
para procesar el reembolso, sefalados en la cldusula décimo primera del presente
documento,

DECIMA TERCERA: SOLUCION DE CONFLICTOS

Las discrepancias y/o diferencias surgidas durante el desarrollo y ejecucion del
presente Acuerdo, seran resueltas por las partes de comun acuerdo y en forma
amistosa.

Todo desacuerdo o controversia que no pueda ser resuelto en trato directo, se
resolvera mediante arbitraje de derecho conforme a la legislacion ecuatoriana,
SEUNY el i A R A R A R R e s

Dicho arbitraje sera realizado en la ciudad de Ibarra (Ecuador) y en idioma espariol
por un Tribunal Arbitral Unico.

Las partes acataran el laudo arbitral emitido como fallo definitivo de cualquier
desacuerdo controversia, el mismo que no podra ser observado ante el Poder
Judicial.

DECIMA CUARTA: RENOVACIONES
La alianza estratégica podra ser renovada hasta dos (02) veces consecutivas,
pudiendo ser renegociados los montos de inversion de la siguiente campania.

Las partes suscriben el presente documento en sefal de conformidad con lo
expresado en el presente acuerdo de alianza estratégica, en la ciudad de Ibarra a
los....diasdelmes de................. del afo..............

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO EL ALIADO ESTRATEGICO
“ESCENCIA INDIGENA LTDA.” o e

_ s —_—
_ F
uente: Investigacion directa

Elaborado por: Las autoras
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De la misma manera la socializacion se realizard por medios no solo tradicionales sino

también no tradicionales asi como también la distribucion de flyers que la realizaran el

personal propio de la institucion.

Tabla 169 Estrategias de servicio

ESTRATEGIA TACTICA

COSTO FECHA ENCARGADO

Alianzas estratégicas con

. Abril a Personal de
Crear casas comerciales o .
) o Diciembre negocios
estrategias de Electrodomésticos.
servicio Alianzas estratégicas con Agosto - Personal de
papelerias. Septiembre negocios

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Estrategia 3.3.

3. Crear estrategias de promocion.

Tactica 1.- Promover cursos vacacionales infantiles de pintura.

Esta actividad busca incrementar el nimero de cuentas tesorito que es para un

segmento infantil ademéas de fomentar la cultura de nuestros pueblos a través de cursos de

pintura y danza para nifios que hayan tenido la iniciativa de apertura su cuenta de ahorro.

El rango de edad para este segmento es de 0 a 12 pero para acceder a los cursos sera

desde los 5afios hasta los 12, esta campafia iniciara con el periodo de inscripcion desde junio

para que inicien la primera semana de agosto, este curso sera impartido todo el mes de agosto

por dos licenciados contratados especialistas en cada tema (pintura y danza). Los horarios a

manejarse seran los siguientes:
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Tabla 170 Horario de cursos vacacionales

Ciudad Curso Mes Horario
Ibarra D_anza Agosto Lunes— Viernes 16:00 - 18:00
Pintura Agosto Lunes— Viernes 14:00 - 16:00
Otavalo D_anza Agosto Lunes— Viernes 10:00 - 12:00
Pintura Agosto Lunes— Viernes 08:00 - 10:00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El material de apoyo a utilizarse tanto en el curso de danza como en el de pintura es
conformado por accesorios Utiles para las clases impartidas en los cursos mismos que estan

constituido de la siguiente manera:

Tabla 171 Kits cursos vacacionales.

Detalle Cantidad

Bolso 120
Camiseta 120
Tomatodo 120
Libreta 120

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Cada persona que desee acceder a los cursos vacacionales debera aperturar una cuenta
de ahorros en la institucion dentro de los dos ultimos meses (Junio y Julio). Donde el

depdsito sera manejado de la siguiente manera:

Organizacion de cursos vacacionales

Tabla 172 Cupos de cursos vacacionales

Cursos Lugar N° de nifios
Danza Ibarra 30
Otavalo 30

Pintura Ibarra 30
Otavalo 30

Total de alumnos 120

Fuente: Investigacion direct
Elaborado por: Las autoras

a
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Cada curso tiene un cupo limite de 30 nifios en Ibarra como en Otavalo dando un total
de 120 nifios, cada nifio que desee acceder al curso deberd aperturar una cuenta infantil con la
cantidad de 35 USD depositados de los cuales 20 USD cubren los gastos de certificados de

aportacion, 5 USD de ahorros, y 10 USD el costo del curso.

Tabla 173 Utilidad esperada de cuentas de ahorros por cursos vacacionales

Detalles
Certificados de aportacion 20
Ahorros 3)
Costo de curso 10
Costo total de apertura 35
(*) Cantidad de ctas. Aperturadas por curso 120
Total 4200
(-) dinero asignado a ahorros (5 x cta.) 600
Total 3600
(-) 20% gastos operativos 720
Utilidad esperada 2880

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Presupuesto de gastos de los cursos vacacionales.
Los gastos para la realizacion de los cursos son planificados conjuntamente entre las
ciudades de Ibarra y Otavalo a excepcion de los kits que se encuentran presupuestados mas

adelante. A continuacion se presenta la planificacion de gastos a presentarse en la

implementacion de los vacacionales.

Tabla 174 Presupuesto cursos vacacionales

Detalle Costo

Infraestructura Ibarra 100
Infraestructura Otavalo 100
Docente danza (Ibarra y Otavalo) 200
Docente pintura (Ibarra y Otavalo) 200
(+) imprevistos y pasajes 100
TOTAL 700

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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La publicidad se manejara en diferentes medios que se encuentran ya presupuestados,

asi como con flyers que seran distribuidos por el personal encargado.

Rentabilidad general esperada

Tabla 175 Rentabilidad esperada de los cursos vacacionales

. Costo del
Cursos Lugar N° de nifios CUT'sO Total
Danza Ibarra 30 10 300
Otavalo 30 10 300
Pintura Ibarra 30 10 300
Otavalo 30 10 300
Total ingresos cursos 1200
(-) Gastos de cursos 700
Total sin gastos 500
(+) Utilidad esperada (cuenta de ahorros) 1920
TOTAL 2420

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

La rentabilidad obtenida de las actividades impulsadas se obtendré tanto del costo de

los cursos vacacionales como también de la apertura de cuentas de ahorros. Los sueldos y

salarios del personal lo calcula el correspondiente departamento encargado de sueldos y

salarios ya que la apertura de cuentas se encuentra dentro de sus actividades normales y

horarios laborales.

Tabla 176 Planificacion de los cursos vacacionales

LUGAR ACTIVIDAD TIEMPO LUGAR PRESUPUESTO ENCARGADO
Curso de ﬁg::;o Viernes Auditorio Departamento
pintura PN, del mercado de marketing.

8:00 -10:00
Otavalo
Agosto Lo Departamento
Curso de danza Lunes— Viernes g‘elidrlrfgrrézdo 700 De marketin
10:00- 12:00 g
Curso de ﬁgﬁ;ﬁ Viernes Auditorio Departamento
N pintura 14:00 - 16:00 del mercado De marketing
arra Agosto . Departamento
Curso de danza Lunes Viernes ?L:dltorlod
— el mercado i
16:00 18:00 De marketing

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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TActica 2.- Impulsar y participar ferias.

e Organizar ferias

Organizar ferias con clientes emprendedores e innovadores que puedan exponer los
productos fruto de su trabajo, sobre todo en cuanto a artesanias, trabajos manuales y de

turismo para promover el desarrollo de sus emprendimientos y socializarlos en el canton.

Tabla 177 Programacion ferias para Ibarra

LUGAR FERIA PARTICIPANTES TIEMPO COSTO ENCARGADO

Plazoleta Emprendedores de
. Ferias de artesanias y trabajos Febrero Dep. de
Francisco . . $ 450 i
. Artesanias manuales. Sébado 11 Marketing
Calderon .
30 participantes
Parque  Eeria Emprendedores de
Ciu?jad astronémi comida tradicional y Septiembre $ 450 Dep. de
g no tradicional. Sébado 23 Marketing
de Ibarra ca ..
30 participantes
Emprendedores de
Parque . . .
Feria  de diferentes sectores Julio. Dep. de
Pedro . - . $ 450 i
turismo dela provincia. Sébado 1 Marketing
Moncayo

30 participantes

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Al afio se impulsaran tres ferias de distintas teméticas y cada una contard con 30

participantes dando un total de 90 participantes al afio.

Tabla 178 Numero de participantes en ferias

N° de ferias N° de participantes Total de participantes
3 30 90

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



Tabla 179 Costo por feria

Implementos por feria Cantidad  Costo unitario Costo total
Carpas 15 20 300
Sillas 30 0,2 6
Mesas 30 2 60
Imprevistos 1 70 70
Total 436

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 180 Costo total de ferias anual

Artesania 436
Gastronomia 436
Turismo 436

Total 1308

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Las personas que deseen participar en las ferias deberan contar con una cuenta de

ahorros en la institucion. El costo de la apertura serd 40 délares por participante de los cuales

20 ddlares para cubrir gastos de alquiler de carpas, sillas, mesas, el espacio fisico que se

alquile o tramites pertinentes el resto de dinero se divide en 15 dolares para certificado de

aportacion y 5 dolares se consideran ahorro.

Tabla 181 Utilidad esperada por apertura de cuentas de participantes en la feria

Detalles
Certificados de aportacion 15
Ahorros 5
Costo de feria 20
Costo total de apertura 40
(*) Cantidad de ctas. Aperturadas por feria 30
Total 1200
Cantidad de ferias anual 3
Total 3600
(-) dinero asignado a ahorros (5 x N° de ctas.x 3 ferias al afio) 450
Total 3150
(-) 20% gastos operativos 630
Total 2520
(-) gastos por feria 1308
Utilidad esperada 1212

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Ademas durante la realizacion de las ferias el personal de la cooperativa tendra el
objetivo de abrir cuentas de ahorro y captar clientes con ayuda de material promocional e

impreso en un Kit (carpetas, esferos y bolsos).

Tabla 182 Utilidad esperada por apertura de cuentas en la feria.

Detalles
Certificados de aportacion 10
Ahorros 3)
Costo total de apertura 15
(*) Cantidad de ctas. Aperturadas por feria 20
Total 300
Cantidad de ferias anual 3
Total 900
(-) dinero asignado a ahorros (5 x cta.) 15
Total 885
(-) 20% gastos operativos 177
Utilidad esperada 708

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Las ferias no solo seran de provecho para los participantes pues también la
cooperativa obtendrd un beneficio econémico pues se aperturan cuentas de ahorro para

participantes de la feria y a su vez dentro de la misma se captaran nuevos clientes.

Tabla 183 Utilidad esperada (Ferias)

Utilidad esperada de ferias por participante 1212
Utilidad esperada por apertura de cuentas en ferias 708
TOTAL 1920

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Para la difusion de las ferias y fechas se utilizaran flyers asi como otros diferentes
materiales publicitarios de apoyo los cuales seran entregados por el mismo personal de la

institucién, el dia de la feria.

A continuacion se describe los materiales a utilizarse:



Tabla 184 Material publicitaria feria de artesanias.

FERIA DE ARTESANIAS

Roll up 1
Flyers 300
Bolsos 60
Carpetas 60
Esferos 60
Gorras 30
Camisetas 60

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 185 Material publicitaria feria de turismo

FERIAS DE TURISMO

Roll up 1
Flyers 300
Bolsos 60
Carpetas 60
Esferos 60
Gorras 30

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 186 Material publicitaria de feria gastronémica

FERIA GASTRONOMICA

Roll up 1
Flyers 300
Gorras 30
Bolsos 60
Carpetas 60
Esferos 60

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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El presupuesto a asignarse para la elaboracion del material publicitario se encuentra

mas adelante donde ademas se detallan las cantidades a elaborarse anualmente
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e Auspiciar a un equipo de fatbol en el Pawkar Raymi para comunicar la marca.

En esta actividad se auspiciara un equipo del sector costeando los uniformes de los
jugadores, ademas de bebidas (agua), para la seleccion previa del equipo se investigara cuales
fueron tres equipos ganadores del afio anterior y se acordara con quien mejor disposicion
tenga de trabajar con la cooperativa. Esta actividad permitira comunicar la marca mediante

los uniformes de los jugadores al publico meta del canton.

La cooperativa sera la encargada de brindar los uniformes equipo conformado
(camiseta, pantaloneta y medias), como la inscripcion y las bebidas energizantes. Para lo cual
se destinan la cantidad de 400 ddlares a institucion se encargara de realizar la compra de las
bebidas como del uniforme, mas el dinero de la inscripcion del equipo sera entregado en las

manos del lider del equipo.

Tabla 187 Costo del auspicio de equipo (Pawkar Raymi)

Detalle Costo
Uniformes de equipo 250
Inscripcion del equipo 50
Bebidas 100
Total 400

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Ademas se aprovechara la afluencia de personas al evento para captar clientes por lo
que se entregara publicidad impresa como flyers y a quienes decidan aperturar una cuenta de
ahorros se les otorgara una camiseta institucional. Se utilizara ademas a Serafito el personaje
publicitario institucional pues representa un instrumento llamativo y agradable a la vista y
atrayente para nifios como adultos, el costo total designado para la organizacién del stand es

de 400 ddlares, mismos que se detallan en el siguiente cuadro.
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Tabla 188 Costo del stand (Pawkar Raymi)

Detalle Costo
Alquiler de espacio fisico (stand) 180
Carpa 4(dias) * 20 USD 100
Imprevistos 120
Total 400

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

En las aperturas de cuentas de ahorro en el canton Otavalo se lo realizaran con un
deposito total de 15 ddlares, de los cuales 10 dolares son destinados a gastos de certificados
de aportacién y 5 doélares a ahorros. Se participaran 4 dias y se planea realizar 20 aperturas
diarias. Para una mejor comprension se presentan el cuadro de planificacion de la utilidad

esperada con el nimero de aperturas diarias.

Tabla 189Utilidad esperada en el (Pawkar Raymi)

Detalles
Certificados de aportacion 10
Ahorros 5
Costo total de apertura 15
(*) Cantidad de ctas. Aperturadas por feria 25
Total 375
N° de dias 4
Total 1500
(-) Dinero asignado a ahorros (5 x cta.) 20
Total 1480
(-) 20% Gastos operativos 296
Total 1184
(-) Gastos por auspicio y participacion 800
Utilidad esperada 384

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 190 Programacion evento para Otavalo

Evento PARTICIPANTES TIEMPO COSTO ENCARGADO
Estadio Campeonatos De de
Comunidad  Pawkar Equipos de Fatbol ~ Febrero  $800,00 P
Marketing

De Peguche  Raymi

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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TActica 3.- Elaborar publicidad impresa.

La publicidad impresa va dirigida para todo aquel publico que no tiene contacto
frecuente con la tecnologia o internet, por lo que es importante contar con un disefio
estratégico, atractivo a la vista que comunique los atributos, productos y servicios de la

cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”.

lustracién 137 Flayers App

Ahora puedes encontrarnos en cualquier momento,
la hora que elijan y desde todo lugar...
Descargate nuestra aplicacién moévil y permitenos

estar mas cerca de ti.

ESCETICIA INDIGETNA LTDOA.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustracion 138 Flayers Alianzas estratégicas electrodomésticos

Te ayudamos a

comprar los
electrodomésticos
que tanto

querialll

Alianzas con
casas

comerciales

ESCETICIA INDIGETNA LTOA:
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracién 139 Flayers alianza estratégica papelerias

=+ Deregreso a clases y no
.
sabes que hacer??

Nosotros te ayudamos
Alianzas comerciales con
papelerias

k7S

Ahorros

ESCETNCIA INDOIGETIA LTOA:

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



llustracién 140 Afiche misién

ESCETNCIA MOoOIGETNIA LTDAS

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Mision
“La cooperativa de ahorro y crédito "Escencia Indigena Ltda”. Es una institucion financiera transparente y
competitiva que fomenta el desarrollo integral de accionistas, clientes, empleados y sociedsd en general a
través de productos y servicios de calidad que satisfagan necesidades existentes,

Visién “La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencis Indigena Ltds.” Se proyecta pars el 2022 como una institucidn
financiera reconocida y competitiva en las zonas que se desarrolls, por brindsr apojo a sus socios, clientes

empleados mediante procesos transparentes y confisbles.”
Valores  Responsibided Eqdad
Transparencia liderazgo
efceci Seguridad
Confianza Democricia

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lustracion 141 Afiches del departamento de marketing

ESCETNCIA INMoIGETNA L TDOA”

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

DEPARTAMENTO DE MARKETING

JEFE DE ASISTENTE
MARKETING CREATIVO

T

OPERATIVO OPERATIVO OPERATIVO
DE MKT DE MKT DE MKT

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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lustracion 142 Afiche del organigrama reestructurado de la empresa.

EFE =S8 _F F 38 _FF ¥R oI SE—F FF7F &V EoF= _

CC CO O FP E =2 AT I NV A 0D = A HL <O 2 2o T IR EDDIT <O

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Ademas de mantener siempre un contacto con el cliente actual o potencial no solo en
medios de comunicacion o digitales sino complementarlos con publicidad impresa que seran

distribuidos dependiendo la fecha ola actividad a desarrollarse.

llustracién 143 Calendario

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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lustracién 144 Roll up

Te ayudamos a

comprar los
electrodomésticos
que tanto

querialll

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 145 Cursos vacacionales

Cursos Vacacionales Infamiles

MATRICULAS ABIERTAS en las
agencias de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “Escencia Indigena”
Matriz Ibarra y sucursal Otavalo.
www.escenciaindigena.com

ESCETICIA INDIGETIA LTOA.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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lustracién 146 Flyer Turistico

['a cooperativa de ahorro y credito
“Escencia Indigena“ ofrece |a
oportunidad definanciar

en cuotas el viaje dentro

y fuera del pafs.

/K ESCETICIR MTOoONGET IR LT DA
T <> « . TAY N A "N » =21« y ¥ 1 Y

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 147 Flyer feria artesanal

Feria

rtesanal

Nuestra 1dentidad

Lugar: Plazoleta Francisco Calderdn
Fecha: 11 de Febrero del 2017

ESCETICIA INDIGETNIA LTDOA:

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



llustracion 148 Flyer feria turistica

Feria

uristica

Descubriendo el Ecuador

Lugar: Parque Pedro Moncayo
Fecha: 11 de Febrero del 2017

ESCETICIA INDIGENA LTOA.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

lHustracion 149 Flyer feria gastronomica

z’t

Feria

astronémica

Sabores de nuestra
tierra

Lugar: Parque ciudad Ibarra
Fecha: 23 de Septiembre del 2017

ESCETICIA INDIGETIA LTDA.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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lustracién 150 Flyer créditos viajeros

T, & —
Dtsjruta las” ) aif:é/

Y /
vacacu)nes‘ gue
slenzpre sonaste la
.
Cooperativa de

Ahorro y Crédito § | w
“Escencia / .'3

W Indigena” te ayuda

a cumplirias....
‘ &

ESCETICIA INDIGETNIA LTOA:
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

e Presupuesto asignado a publicidad impresa

Tabla 191 Costo publicidad impresa

Publicidad impresa Cantidad Costo Total
Flyers cursos culturales 1000 0,05 50
Flyers promocion electrodomésticos 1000 0,05 50
Flyers promocion papelerias 1000 0,05 50
Flyer promocién app movil 1000 0,05 50
Flyers promocién de viajes 1000 0,05 50
Flyers promocion cursos vacionales 1000 0,05 50
Flyers promocion ferias turismo 1000 0,05 50
Flyers promocion ferias gastronomicas 1000 0,05 50
Flyers prommocion ferias artesanales 1000 0,05 50
Afiches Organigrama 5 0,38 1,9
Afiches Departamento de MKT 5 0,38 1,9
Afiche mision, vision y valores 10 0,38 3,8
Afiches cadena de valor 10 0,38 3,8
Calendario 200 0,38 76
Lonas de roll ups 3 20 60
TOTAL 597,4

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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TActica 4.- Material promocional.

Se plantean que cada oficina y escritorios cuenten con suministros personalizados
para la institucién que cuenten con marca, logotipo y eslogan permitiendo que el cliente este

constantemente en contacto con la marca.

llustracién 151 Esfero

n ESCENCIA INOIGENA LTOAR®
‘ Y COOPRRATIVA B AMORRD ¥ GREDITG

- o G

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustraciéon 152 Gorra

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



llustracién 153 Jarro

2

LTOR:

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 154 Bolso

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustracién 155 Camiseta de mujer roja

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracion 156 Camiseta blanca de mujer

N

ESCENCIA NOIGENA LTDA'

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



llustraciéon 157 Camiseta roja de hombre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

llustracién 158 Camiseta blanca de hombre

N
04

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

ESCETICIA INOIGENA LTOAR®

g~
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llustracién 159 Tomatodo

ESCENOCR INOIGENA LTOR.

COOPERNIIYA DI ANIRAO Y CRLLFD

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 192 Presupuesto del material promocional

Material promocional Cantidad Costo Total
Camisetas mujer 150 4 600
Camisetas hombre 150 4 600
Gorros 250 3,56 890
Tomatodos 100 0,75 75
Esferos ecoldgicos 200 0,5 100
Libretas 100 0,62 62
Jarros 50 2,9 145
Carpeta 200 0,53 106
Bolsos 60 1 60
TOTAL 2638

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Ademas se afiade el calendario de entrega de material promocional, especificando

fechas de actividad y la cantidad a ser utilizada.



Tabla 193 Cronograma de entrega de material publicitario y publicidad impresa

Material

Fecha Actividad Unidad
Impreso
Enero Mision, vision, valores Afiches 10
Enero Organigrama Estructural Afiches 5
Enero Organigrama Dep. marketing Afiches 5
Roll up 1
Afiches 300
Febrero Feria de Artesanias Bolsos 60
Carpetas 60
Esferos 60
Gorras 30
Febrero Pawkar Raymi Camisetas 100
Febrero Visitas Camisetas 50
Jarros 90
Alianzas con Casas
Abril Comerciales Flyers 2000
Mayo Cursos Vacacionales Flyers 3000
Mayo Aplicacion movil Flyers 800
Roll up 1
Afiches 300
: Ferias de turismo Bolsos 60
Junio Carpetas 60
Esferos 60
Gorras 30
Créditos viajeros Flyers 400
Julio Cadena de valor Afiches 10
Agosto Alianzas con papelerias Flyers 2000
Roll up 1
Afiches 300
. . . Gorras 30
Septiembre Ferias de gastronomia Bolsos 50
Carpetas 60
Esferos 60
Noviembre Créditos viajeros Flyers 400
Diciembre Calendario Calendario 2000

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Todo el material promocional se encuentra asignado en cada una de las tacticas a
utilizarse determinandose ahi la manera en la que se entregara como el encargado de la

distribucién de del material.

e Encargados de la distribucion del material impreso

Es importante mencionar que los encargados de la distribucion del material impreso
sera el personal de caja quienes se turnen por semana un mes antes de la fecha de ferias,
campafas de créditos, entre otros, asi como también lo distribuira el encargado de la

ventanilla movil. Ademas también se distribuira flyers el dia de la participacion de ferias.

Tabla 194 Estrategias de promocion

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO
Promover Cursos Departamento  de
vacacionales $ 700,00 Junio talento humano vy
infantiles de pintura. marketing

Febrero,

Departamento  de

Im|_oulsar y participar $1.308,00 Abril, talento humano vy
ferias. Mayo. marketin
Crear Septiembre g
estrategias  de
promocion. Auspiciar Equipos de $:800.00 Enero y Departamento de
fatbol "~ febrero marketing
Publicidad impresa. $528,10 (Ijzir;eig%brea E]Z%;?%emo de
. Marzo,
Materla_l $2105 Julio Departgmento de
promocional. Octubre marketing
TOTAL 5743,1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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4.6.4. Politica 4

Construir una relacion confiable con el cliente.

Objetivos 4

Fomentar una comunicacion activa con el publico objetivo en un 20% través de

estrategias de comunicacion, para el reconocimiento de la empresa en el afio 2017.

Estrategia 4.1.

1. Elaborar estrategias en medios de comunicacion.

TActica 1.- Plan de medio radial.

Plan en medio radial.

Objetivos

e Posicionar el nombre de la cooperativa y comunicar sus Servicios.
e Informar nuevo servicio (alianzas con casas comerciales)

e Informar nuevo servicio (alianzas con papelerias)

e Informar nuevo servicio (Creditos para viajes vacacionales)

e Comunicar las ferias y sus inscripciones y asi como su participacion.

Segmento al que esta dirigido: Hombres y mujeres que pertenezcan a la poblacion

economicamente activa de los cantones Ibarra y Otavalo.

Mensaje: Cooperativa de ahorro y crédito Escencia Indigena preocupada por

satisfacer siempre tus necesidades.
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De acuerdo con la investigacion de mercado la emisora mas posicionada en Imbabura
es la “Canela 92.7” por lo que se ha previsto pautar publicidad a través de esta, durante los

siguientes meses con diferentes mensajes:

Tabla 195 Cronograma de pautaje radial.

Cronograma de pautaje
Enero Posicionar el nombre de la cooperativa
Abril Alianzas con casas comerciales
Agosto Alianzas con papelerias
Noviembre Créditos para viajes vacacionales

Febrero i i
_— Comunicar las ferias y sus
Junio . o
—_— inscripciones
Septiembre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Ejemplo de mensajes a transmitir:

1. Cuia radial del servicio de financiamiento de electrodomésticos.

e Vecino 1.- {Vecino porque lo noto preocupado?

e Vecino 2.- Hay vecino se acerca el cumpleaiios de madrecita y no tengo dinero para
comprarle su anhelado refrigerador.

e Vecino 1.- Pero vecino que falta de confianza si ahora tenemos a la cooperativa de
ahorro y crédito Escencia indigena que nos ayuda a financiar el pago de cualquier
electrométrico en cuotas mensuales y con bajos intereses.

e Vecino 2.- En este instante voy y abro una cuenta en la Cooperativa de Ahorro y crédito
Escencia Indigena

e \ecino 1.- Hiciste una buena eleccién.

Encuéntranos en Ibarra en la calle Cristobal Colon y Olmedo y en Otavalo en la calle

Sucre y Cristébal Colon visita nuestra pagina web www.escenciaindigena.com


http://www.escenciaindigena.com/

Ejemplo de mensajes a transmitir:

2. Cufa Radial servicio de financiamiento de papeleria.

Escencia indigena

e Musica de fondo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”

e La cooperativa de ahorro y crédito Escencia Indigena

315

siempre pensando en tu

bienestar y los tuyos en esta temporada escolar te ofrece la oportunidad de financiar a

3 04 meses tu compra de Utiles escolares.

e Encuéntranos en Ibarra en la calle Cristobal Colon y Olmedo y en Otavalo en la calle

Sucre y Cristébal Colon visita nuestra pagina web www.escencia indigena.com

buscanos en Facebook, y twitter.

La elaboracion de la cufia no tiene costo puesto que la emisora se encargara por la

contratacién del paquete mensual.

Tabla 196 Programacion de jingle.

Publicidad

Jingle 30seg
Radio Canela 92.7
Cobertura Imbabura
Propuesta 5 impactos diarios
Frecuencia lunes a viernes
Horario 8HO00 a 11H30
Programa Taller del humor
Locutores Ponchito y su elenco
Contenido Humor y variedad
Costo 550 + IVA (627 doblares)
Tiempo Mensual

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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TAactica 2.- Pautaje en Star Cines

Pautaje en Star cines

Objetivos

e Comunicar la marca de la empresa asi como productos y servicios.
e Informar nuevo servicio (Viajes vacacionales)

e Informar nuevo servicio (cursos vacacionales infantiles)

Segmento al que esta dirigido: hombres y mujeres que pertenezcan a la poblacion

econdémicamente activa de los cantones Ibarra y Otavalo.

Costo de contratacion de una agencia publicitaria para la creacion del spot: 2000

dolares.

Desarrollo
Elaborar un spot publicitario que comunique el significado de la marca para que los

clientes y publico en general se sientan identificados con la misma.

llustracién 160 Spot publicitario

J Herramientas de video | Herramientas de misica

Princpal  Animaciones  Efectosvisuales  Proyecto  Ver Editar Opciones

A {1 Definir hora de inicio  Inicio: 0,005
Kv) o i de et Vg || wigs | 9 i 7 :

3« Establecer punto inicial  Punto inicial: 0,005

Volumen ¢ ] .| owidir -
Ao ezl jlents - Establecer punto final  Puntofinak 37,795

8 ESCENCIA INOIGETNA LTOA
= COOPERATIVA

00:11,83/00:36,67 [

4 | k| I»

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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llustracién 161 Spot publicitario

Herramientas de video l Herramientas de misica

QUG  Principal Animaciones Efectos visuales Proyecto Ver Editar Opciones

Cortar ) Video de camara web |As] Titulo = N (&R [a]
. = : = . = A A Xow Yoo B
[ = : | G | (-]
3 Copiar f Grabar narracion v gDesmpuon (‘ R v
Pegar Agregar Agregar S h | ‘u 2 G\rarala Girara la if5} Seleccionar todo T[[he _ Guardar Iniciar
Portapapeles

videos y fotos musica~ [& instantsnea [cedtes - |1 B =1 Y jquierda derecha T ¥ pelicula~  sesion

00:28,70/00:36,67 (R

ETRCANTY)

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El spot publicitario tendra un maximo de 30”’ en los que se comunicara él porque de
la marca, sus formas y colores. Para comunicar también sus productos y servicios, asi como

la ubicacion de sus sucursales.

El spot se transmitird en las salas de Star Cines durante un afio con diferentes
mensajes de acuerdo a las campafias publicitarias, serd necesario subirlo a nuestras redes
para cubrir con el mensaje a todo el pablico objetivo, el paquete que se sugiere contratar es
anual con un costo de 6000 dolares y con un nimero de transmisiones de 25 a 30 diarias en
horarios a convenir de acuerdo al mensaje que se quiera comunicar en coordinacion con las
redes sociales y el pautaje en radio. Ademas Star cines da la apertura de realizar volanteo en
zonas de mayor afluencia de personas dentro de sus instalaciones siendo las alternativas
optimas pues al mismo tiempo si existe una anticipada conversacion podria incluso colocarse

stands o impulsadores de marca.
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Tabla 197 Tabla de precios Star cines.

Tiempo 1 mes 2 meses 3 meses 6 meses 1 ano
Valor
mensual 800 750 700 600 500
Valor total 800 1500 2100 3600 6000

Fuente: Star Cines
Elaborado por: Star Cines

El cine maneja u paquete de precios de acuerdo al tiempo que se le va a contratar y es

asi como el precio anual es de 6000 ddlares dando un precio mensual de 500 doélares.

Tabla 198 Cronograma de pautaje cine.

Cronograma de pautaje

Enero a Marzo Posicionar el nombre de la cooperativa
Abril a Junio Alianzas con casas comerciales
Agosto a Octubre  Alianzas con papelerias
Noviembre y . . :
- Creditos para viajes vacacionales
diciembre
Febrero . .
- Comunicar las ferias y sus
Junio inscripciones
Septiembre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Adicionalmente el cine brinda la oportunidad de manejar varios y diferentes spots por
lo cual se ha programado un calendario organizado de acuerdo a los mensajes publicitarios

que se van a manejar en otros tipos de medios, lo cual ayudara a reforzar los mensajes de

cada campania.

Tabla 199 Elaborar estrategias en medios de comunicacion.
ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO

Plan de medio Radial $627,00 Enero_  Departamento de
Febrero marketing

Enero-
Elaborar Febrero-

estrategias en Abril-

medios de _ _ .
comunicacion. Pautaje en Star cines  $ 6000 Junio-
Agosto-

Noviembre-
Diciembre

Departamento de
marketing

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Estrategia 4.2.

2. Comunicar la imagen corporativa y sus acciones estratégicas de marketing mediante

medios digitales.
TAactica 1.- Gestionar estratégicamente la pagina web de la institucion.

Gestionar estratégicamente el contenido de la pagina oficial de la cooperativa con los

requerimientos de los usuarios y direccionar el trafico de redes sociales a la misma.

llustracién 162 P4gina web institucional

Kichwa Inglés Espaiiol n

ESCENCIA NODIGENA LTOA®

ESCETICIA INDIGENA LTOA:

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Fuente: Pagina web de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena”
Elaborado por: Las autoras

Existe una pagina web creada por la cooperativa cuyo objetivo es cumplir con los
requerimientos de los usuarios, pero no esta desempefiando este fin puesto que el enfoque con
el que se maneja es Unicamente mecanico en términos de programacion digital mas no con un
enfoque mercadoldgico que permita un acercamiento real y positivo con el usuario, y debido
a esta problematica, el nUmero de visitas a la pagina ha sido minimo en opiniones de la jefa
de agencia y el programador quienes realizan una evaluacion de manera regular del numero
de visitas obtenidos, y manifiestan que no se ha cumplido expectativas requeridas, por lo que

se propone que el contenido sea estratégico, uniforme en todas las plataformas y que se
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direccione el trafico de las redes sociales a la misma haciendo a este sitio web méas confiable

y util.

Se debe realizar un andlisis permanentemente de las modificaciones y para ello se
sugiere utilizar métricas que permitan obtener resultados especificos de cada accion de su

sitio web. Se recomienda utilizar google analytics para este célculo.
Ejemplificacion de métricas de Google Analytics

llustraciéon 163 Google Analytics

Google A

WO Punciones  Inhemaca  Socos  Pemees BROg Aysas

Analitica de contenido | S—— m_

Interaccion

,»'AMM..../\&....A/ MM/\LA/

h FAN Nl

Fuente: Google Analytics
Elaborado por: Las autoras
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TActica 2.- Crear y administrar una cuenta de Gmail.

Crear una cuenta en Gmail para acceder a otras plataformas y cuentas en redes
sociales como; youtobe, google+, entre otras. El correo que se cree debe ser apropiado para la

institucion financiera y asi lograr mantener presencia en la web.

llustracién 164 Creacién de una cuenta en Gmail.

Crea tu cuenta de Google

Escencia Indigena

Prefiers utilizar mi direccidn de correo electrénico actusl
Contrasefa

- - +503

Fuente: Google
Elaborado por: Las autoras

llustracién 165 Recepcidn de mensajes en la cuenta. (Bandeja de entrada)

L /@
C Mas el ES v o
REDACTAR @ Principal & Social ® Promociones +

Seguridad Linkedln Escencia, tu contrasedia se ha restablecido satisfactoriamente - Has restablecido tu contrasefa. LinkedIn Hola, Escencia: Has c: 240

Hootsuite El mensaje programado de Hootsuite no se pudo enviar - £l mensz| B2

Facebook iTe damos la bienvenida a Facebook! - Y 2:53

Tovtter Confima tu cuenta de Twiter, Escencia Indigena - Esc Ao

0 Facebook Solo te queda un paso mas para empezar a usar Facebook - H 18:26

Google Se ha modificado la contrasefia - Se ha modificado la contrase @ 18

Equipo de Gmai Tres consejos para sacarle el méximo partido a Gmail - Hola, Escencia: Conse] fe el méximo par all Importatu: 17 ene.

Fuente: Gmail
Elaborado por: Las autoras
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Ademéas un correo electronico manejado correctamente ayudard especialmente a

mantener una comunicacién mas personalizada con los proveedores, socios y clientes.

Téactica 3.- Administrar la cuenta de google plus a la que se accede automaticamente

con el correo de Gmail.

llustracion 166 Perfil de Google Plus

= Google+ Escencia Indigena

M  Inicio www.escenciaindigena.com

#,® Colecciones . ? mn

o Tube

(@) comunidades

O reril

aw Personas

Q Configuracion

n Enviar sugerencias

Q Ayuda

Fuente: Google plus
Elaborado por: Las autoras

Google + y gmail son correos y redes sociales confiables y con seriedad por lo que
muchas empresas crean su perfil y se ponen en contacto entre si, brindando la alternativa de

conocer mas a la competencia y analizarlo.



llustracién 167 Publicaciones en Google plus

Google+  Inicio Q. Buscar

f  inicio @

4% Colecciones
@ Comunidades

e Perfil

& Personas

Q Configuracion

n Enviar sugerencias

0 Ayuda

Volver a la interfaz clasica de G+

Tendencia en Google+

Fuente: Google plus
Elaborado por: Las autoras

Colecciones destacadas

Alimentos
Jacobo Nasser

VERTODO

@ Escencia Indigena » Publico

Participa de la gran rifa

w0 RIFAMO
UN AUTOMOVIL 0 KM

EN LAS INSTALACIONES DE NUESTRA AGENCIA IBARRA
OLMEDO Y COLON ESQ.

# 8 <
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También es importante mencionar que google + permite publicar las acciones de

marketing en tiempo real y asi respaldar el mensaje publicitario que se esté manejando en las

campanas en los diferentes medios tradicionales o no tradicionales.

Tactica 4.- Crear y gestionar una cuenta de YouTube.

Gestionar la cuenta de YouTube a la que se accede automéaticamente desde Gmail con

la publicacion de videos relacionados a la cooperativa y sus actividades, por este medio se

puede aportar al posicionamiento en sus buscadores web ya que YouTube es la mayor fuente

de informacion en videos, y se puede vincular a la empresa a noticias de la misma publicando

videos, audios promocionales de cada una de las camparias.
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llustracién 168 Canal de Youtube

V(11| Tube escencia indigena

> p»{ of» 0:50/17:03

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ESCENCIA
INDIGENA DOCUMENTAL.avi

Canal de escencia2011

— - 3.499
+ pre ces M3 & : o

Fuente: YouTube
Elaborado por: Las autoras

Tabla 200 Calendario sugerido de tareas diarias Youtube.

CALENDARIO DE TAREAS DIARIAS YOUTOBE

Curacion de contenidos
Publicacion de contenidos en audio y video
Gestionar anuncios relacionados
Monitorizacién de la marca, ver qué se habla de la misma
Interaccion con los seguidores y suscriptores
Hacer "me gusta” y responder a los comentarios
Informe semanal con métricas

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El calendario de tareas diarias sugerido son actividades que se deben realizar en esta
red social para mantenerla actualizada y atractiva para los usuarios, de manera que su

actividad sea constante efectiva.



Tabla 201 Calendario de contenido diario Youtube
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CALENDARIO DE CONTENIDO DIARIO YOUTOBE

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Comepartir Compartir Compartir Compartir Compartir
noticia noticia noticia noticia noticia
Dirigir trafico a . Gestion de . Publicar

Consejos Tecnologia
web eventos ofertas
Compartir Hacer Recomendar Completa la Videos
novedades pregunta algo a fans frase divertidos
PromOC|or_1 de Cultura: Juego: Promocmr_m de Gestion de
otros perfiles Sabias que Adivinanza otros perfiles eventos
en RRSS a en RRSS
Caodigos o
Consejos Tutoriales cupones de Frases Consejos
promocion
Videos Album de Infografias Dirigir hz?czrl :a\IC(())ngzn
divertidos fotos (pequefias) trafico a web g

producto marca

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El calendario de contenido diario tiene una variedad de temas interesantes y acordes a

la cooperativa, son temas que pueden generar interés en los usuarios y permitir transformar a

los leads en seguidores.



Tabla 202 Particularidades sujetas a métricas en Youtobe
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Meétricas

Suscriptores

Semana
dellal7

2 3 4 5 6 7 Resumen

L M X ) v S D Semana
Comunidad

Publicaciones

Alcance de
publicaciones

total de actualizaciones en la semana
Reach — Alcance

Al final de cada semana suma el total del alcance

Interacciones de
publicaciones

Al final de cada semana suma los clics en
publicaciones

Reproducciones
de video

YOUTOBE

Me gusta

Engagement — Interaccion

No me gusta

videos
compartidos

total de todos los comentarios en publicaciones

Comentarios en
publicaciones

total de todos los “compartir" en publicaciones de
la semana

Mensajes en el
muro

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Estas son las particularidades que estan sujetas a métricas, datos que reflejan el trafico

de los usuarios en la plataforma, permiten obtener informacion estadistica de la actividad.

Tactica 5.- Crear un perfil en LinkedIn para llegar a clientes potenciales.

LinkendIn es una plataforma profesional que ayudara a la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “Escencia Indigena” a tener contacto con profesionales de diferentes dreas ademas

de empresas de todo tipo lo que facilitard posicionar a la empresa en un medio empresarial

online y también usar la plataforma como un medio de socializacion de productos

financieros.
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lustracién 169 Perfil de LinkedIn

Inicio Perfil Red Empleos Intereses Servicios comerciales Prueba una cuenta Pt

Eficacia del perfil

Escencia Indigena

Miembro de la gerencia en Cooperativa Escencia
Indigena

Ecuador | Banca

Anfiadir experiencia

Afiadir educacion

Hoy las redes tienen un rol fundamg

Ver perfil como g Y 0 negocio
[ nttps:/lec. linkedin.com/in/escencia-indigena-b02b69112 B® Informacion de contacto g «. EEE_
-
Anade una seccion a tu perfil: deja que te descubran para tu proximo paso en tu carrera Ta IBM Netw:

profesional
¢Tured esta preparada para los re

. mobile y social?
) Educacion Extracto — n

Anadir universidad Anadir extracto Quién ha visto tu perfil

Fuente: LinkendIn
Elaborado por: Las autoras

Tabla 203 Calendario de tareas diarias sugerido para LinkendIn

CALENDARIO DE TAREAS DIARIAS LINKENDIN

Curacion de contenidos
Publicacion de contenidos
Interaccidn con los contactos
Analizar las recomendaciones y responder a los comentarios
Informe semanal con métricas

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

La lista de tareas diarias en LinkendIn permite gestionar adecuadamente la cuenta y
actualizarla diariamente asi como participar en las nuevas tendencias propias de la

plataforma.



Tabla 204 Particularidades sujetas a métricas en LinkedIn

Métricas

Visitas

Semana

dellal7
2 3 4 5 6 7 Resumen
M X J Vv S D Semana

Comunidad

Publicaciones

Alcance de
publicaciones

total de actualizaciones en la semana

Reach — Alcance

Al final de cada semana suma el total del
alcance

Interacciones de
publicaciones

LinkedIn

Recomendaciones

Al final de cada semana suma los clics en
publicaciones

Engagement — Interaccion

Publicaciones
compartidas

Total de todos los comentarios en
publicaciones

Comentarios en
publicaciones

Total de todos los “compartir” en
publicaciones de la semana

Mensajes

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Estas caracteristicas son medibles a través de google analitycs y puede proporcionar

una vision general del proceso diario, semanal mensual de La actividad en esta red social.

Tactica 6.- Gestionar una cuenta confiable en la plataforma de Facebook y el pago de

anuncios comerciales.

En la plataforma de Facebook se encuentran varios perfiles de la cooperativa
incluyendo cuentas de amigos y paginas de la misma haciendo que ninguna sea confiable
para los usuarios de esta plataforma. Se plantea gestionar una sola pagina oficial de la
cooperativa en Facebook y reportar o cancelar las otras, para poder vincularla a cuentas en
diferentes plataformas y permitir un analisis estadistico de la actividad individual como

general de todas las cuentas.



llustracién 170 Cuenta de Facebook N° 1

n COAC Escencia Indigena Q

r-‘q Escencia Inicio Buscar amigos

PARTICIPA Y

Mzoxm

Y CIENTOS DE ELECTRODOMESTI
POR CADA TRANSAC{

| El sorteo se llevard a cabo la

Darrgd- =

COAC ESEEHFTniGEHA A DE MARZO

M Bancolinstitiicion financiera~ - ' ¥ =/VIEE

Informacion Fotos Me gusta Videos

Biografia

Estado [F]| Fotovideo v

A 539 personas les gusta esto

Fuente: Facebook
Elaborado por: Las autoras

llustracién 171 Cuenta de facebook N° 2

[**] Escencia inicio  Buscar amigos

r-

Salcedo

Banco/institucion financiera

Biografia Informacion Fotos Opiniones

Estado || Fotolvideo

A 233 personas les gusta esto

Fuente: Facebook
Elaborado por: Las autoras

329
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llustracién 172 Cuenta de facebook N° 3

n Coac Escencia Indigena

(o

ESCETICIA MOIGETIA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

PROXIMAMENTE

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas v

¢CONOCES A COAC ESCENCIA?

Para ver lo que comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad. 1, Agregar a amigos

Fuente: Facebook
Elaborado por: Las autoras

Se propone elegir y manejar una sola cuenta de fan page institucional que sea
personalizada y adoptada a las necesidades de la institucion. Para el cual se establece la

siguiente planificacion.

Tabla 205 Calendario de tareas diarias sugerido Facebook

CALENDARIO DE TAREAS DIARIAS FACEBOOK

Curacion de contenidos
Publicacion de contenidos
Revision de analiticas para ver gestion
Monitorizacion de la marca, ver queé se habla de la misma
Interaccion con los fans
Hacer "me gusta" y responder a los comentarios
Atencion al cliente
Revision y respuesta a mensajes
Informe semanal con métricas

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El calendario de tareas diarias son las actividades sugeridas que se deben ejecutar para
mantener actualizada la cuenta y emitir respuesta inmediata a los usuarios que interacttan

con la misma, lo que genera una actividad constante.
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Tabla 206 Calendario de contenido diario Facebook

CALENDARIO DE CONTENIDO DIARIO FACEBOOK

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Compartir Compartir . - Comepartir Compartir
- - Compartir noticia s s
noticia noticia noticia noticia
Dlrlgl\zvgsflco a Post blog Haz una encuesta Post blog Publicar ofertas
Compartir Hacer Recomendar algo a Completa la Contenido
novedades pregunta fans frase divertido
Promocion de , , Promocion de
otros perfiles en Cu’Itura. J_uggo. otros perfiles Encuestas
RRSS Sabias que Adivinanza en RRSS
Consejos Tutoriales Cadigos o cupones Frases Consejos
de promocion
P . N DYI: Como
Video Album Infografias Dirigir trafico hacer algo con

de fotos (pequenias) aweb producto marca

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

La tabla de contenido diario para la cuenta en Facebook permite elegir uno o varios
temas para publicarlos diariamente o a su vez planificar periédicamente los post dentro de

una campafia y coordinar la informacion entre varias plataformas.

Tabla 207 Particularidades sujetas a métricas en Facebook

dellal7
Meétricas 1 2 3 4 5 6 7 Resumen
M X J V S D Semana

Comunidad

Fans
Publicaciones

total de actualizaciones en la semana
Reach — Alcance

Alcance de Al final de cada semana suma el total del

publicaciones alcance

Interacciones de Al final de cada semana suma los clics en

publicaciones publicaciones

Visitas pagina de fans

Engagement — Interaccion
Me gusta en
publicaciones
Comentarios en
publicaciones
Compartir de total de todos los "compartir' en publicaciones
publicaciones de la semana

Mensajes en el muro

Mensajes privados
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

FACEBOOK

total de todos los comentarios en publicaciones
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Cada post o publicacion genera las particularidades mencionadas en la tabla mismas
que son calculadas estadisticamente por la misma plataforma y por hootsuite que es una
plataforma especializada para la gestion de varias cuentas a la vez de manera coordinada.
Ademas se realizara la contratacion de anuncios comerciales en la misma plataforma para

Ilegar a mayor numero de usuarios que tengan intereses semejantes a los de la cooperativa.

Si hablamos de anuncios publicitaros en Facebook que es una plataforma que nos
permite acceder a sus servicios desde montos de dinero muy béasicos como lo es el primer
paquete de $ 25 ddlares por campafia y el precio va aumentando de acuerdo a la magnitud de

clientes al que se quiere llegar y de la cantidad de posts que buscamos al dia.

El paquete que se sugiere contratar es el basico pues se desea analizar los resultados

obtenidos y si es necesario contratar paquetes con mayor alcance en nimero de usuarios.

Tabla 208 Costo de contratacion de anuncios publicitarios en Facebook.

Concepto Costo Duracion en Total
meses
Anuncios publicitarios en $ 25,00 12 $300,00

Facebook

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tactica 7.- Gestionar la cuenta de Twitter.
La cooperativa posee una cuenta en la plataforma de twitter pero no es administrada

correctamente puesto que sus Ultimos post son de afios atras, se propone actualizar la cuenta y

mantenerla activa para vincularla a las otras cuentas en redes sociales.
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llustracién 173 Perfil de twitter

.
omitio ’Noﬂﬂcationes pMensajes

; y W
TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES ME GUSTA " |nne|'
16 4 56 2 1 i
Your official source for news, updates and tips

from Twitter, Inc. Need help? Visit
support twitier.com.

Tweets  Tweets y respuestas  Medios

Escencia Indigena Sequido por Hoolsufe
@Escencialndigen WH A Escencia Indigena gen - 18l 2014 e e esunones
ESCENCIA INDIGENA fue creada por un ﬁ Visita Nuestra Pagina 2725 140 545M
grupo de jovenes Indigenas visionarios escenciaindigena.com
emprendedores de la provincia de 10 Sucursales para Servirle Mejor Twiter
Tungurahua e Imbabura, y £ Sequi
Q Ibarra
& escenciaindigena.com WA Escencia Indigena (Escencialndigen - 18 jul. 2014 m YouTube & @YouTub
] Se unid en octubre de 2011 % Escencia Indigena &+ Sequir

“% EN EL CORAZON DE LA GENTE
ESCENCIA EN LINEA Encontrar amigos

ascenciaindi I ne

Fuente: Twitter
Elaborado por: Las autoras

Tabla 209 Calendario de tareas diarias en twitter sugerido

CALENDARIO DE TAREAS DIARIAS TWITTER

Curacion de contenidos
Publicacion de contenidos
Revision de analiticas para ver gestion
Monitorizacién de la marca, ver qué se habla de la misma
Interaccion con los seguidores
Hacer "me gusta" y responder a los comentarios
Revision y respuesta a mensajes
Informe semanal con métricas

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El calendario de tareas diarias permite realizar un checheo constante de las funciones

en la plataforma para mantener actualizada la cuenta.
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Tabla 210 Calendario de contenido diario Twitter

CALENDARIO DE CONTENIDO DIARIO TWITTER

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Compartir Compartir Comepartir Comepartir . .
- o s - Compartir noticia
noticia noticia noticia noticia
Dirigir tréfico a Haz una .
web Post blog encuesta Post blog Publicar ofertas
Compartir Hacer Recomendar Completa la Contenido
novedades pregunta algo a fans frase divertido
Promocion de Cultura: Juedo: Promocién de
otros perfiles en Sabias L.Je A divigaﬁza otros perfiles Encuestas
RRSS a en RRSS
Caodigos o
Consejos Tutoriales cupones de Frases Consejos
promocion
. Album Infografias Dirigir DYI: Hacer algo
Video ~ (e
de fotos (pequenas) trafico a web con producto marca

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El calendario de contenido permite al gestor de la cuenta realizar publicaciones de

forma organizada y facil ya que puede planificar campafas y plantear objetivos medibles.

Tabla 211 Particularidades sujetas a métricas en twitter

Semana
dellal7
Meétricas 2 3 4 5 6 7 Resumen
M X J \ S D Semana
Comunidad

Seguidores
Publicaciones

total de actualizaciones en la semana
Reach — Alcance

Alcance de

oublicaciones Al final de cada semana suma el total del alcance

Interacciones de Al final de cada semana suma los clics en
publicaciones publicaciones
Visitas pagina de

seguidores

TWITTER

Engagement — Interaccion

Me gusta en
publicaciones
Retwitts en
publicaciones
Comentarios en total de todos los "compartir" en publicaciones de
publicaciones la semana

Mensajes en el muro

Mensajes privados
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

total de todos los comentarios en publicaciones
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La tabla de métricas es necesaria para obtener informacion numérica de las tendencias
y preferencias de los usuarios en red social para compartir contenido solicitado o de su

preferencia
TActica 8.- Crear un perfil en Instagram.

Las nuevas tendencias en redes sociales hacen que gran porcentaje de usuarios
requieran abrir una cuenta en Instagram para mantenerse en contacto con otros que
compartan sus intereses, por lo que se propone que la cooperativa comparta con sus usuarios
por esta plataforma todas sus noticias y campafias publicitarias especialmente contenido
grafico como fotografias o archivos digitales con gran contenido visual para manterse en

contacto con los usuarios.

llustracion 174 Perfil de instagram

lagan ¢ a

coopescenciaindigena | emere | .

Escencia Indigena

0 publicaciones 0 seguidores 0 sequidos

Empieza a capturar y compartir tus momentos
Descarga la aplicacion para compartir tu primera foto o tu primer video.

Fuente: Instagram
Elaborado por: Las autoras



Tabla 212 Calendario de tareas diarias Instagram

CALENDARIO DE TAREAS DIARIAS INSTAGRAM

Curacion de contenidos

Publicacién de contenidos

Revision de analiticas para ver gestion

Monitorizacién de la marca, ver qué se habla de la misma

Interaccion con los seguidores

Hacer "me gusta" y responder a los comentarios

Revision y respuesta a mensajes

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Las autoras
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Estas actividades diarias permiten que la cuenta este siempre actualizada y con

contenido preferencial por parte del publico con quienes se mantiene en contacto a través de

esta red social.

Tabla 213 Particularidades sujetas a métricas en Instagram

Métricas

Seguidores

Semana
dellal7
1 2 3 4 5 7 Resumen
L M X J \Y/ D Semana
Comunidad

Alcance

Publicaciones

de

publicaciones Al final de cada semana suma el total del alcance

total de actualizaciones en la semana
Reach — Alcance

Interacci

ones de Al final de cada semana suma los clics en
publicaciones

publicaciones

INSTAGRAM

Me gusta en
publicaciones

Visitas pagina de
seguidores

Engagement — Interaccion

Publicaciones
Compartidas

total de publicaciones compartidas

Comentarios en
publicaciones

de la semana

total de todos los "comentarios" en publicaciones

Mensajes en el muro

Mensajes privados

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Las autoras

Estas métricas son importantes para medir la actividad en la red social y curar el

contenido que no sea aceptado por los usuarios y postear temas de interés comdn.
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TAactica 9.- Administrar las cuentas digitales mediante Hootsuite.

Adquirir una cuenta en Hootsuite para gestionar la actividad de todas las redes
sociales en las que tenga cuenta para mantener una sincronizacion con las publicaciones y
control absoluto de las publicaciones en tiempo exacto, esta plataforma permite también
exportar datos estadisticos de cada cuenta por individual y hacer informes generales de
muchos aspectos como seguidores, likes, compartir, entre otros para medir el trafico en redes
y medios sociales, permite también sacar conclusiones de que actividades son positivas y
cudles hay que modificar o excluir y elimina costos, puesto que con una sola suscripcion

puede acceder al plan Pro que tiene un costo de ciento ocho délares anuales.

llustracién 175Creacion de una cuenta en hootsuite.

ﬁ Hootsuite* Hootsuite para empresa Productos Planes Fanel de control Cerrar sesidn

Free

Para: personas que buscan probar

Business

Para: pequefias empresas y agencias

Pro

Para: empresarios, duefios y

Hootsuite para sacar mas provecho de consultores que quieren maximizar su

que necesitan una plataforma para que

las redes saciales tiempo en lo social sus equipos gestionen las redes

sociales
Prueba grotuita de 30 dios
Obtienes caracterizticas basicas: Obtienes todas las caracteristicas de Olbtienes todas las caracteristicas de
Free . mas: Pro, mas

3 perfiles sociales

Hasta 50 perfiles sociales Hasta 50 perfiles sociales
Informes de analisis basicos
1 informe analitico mejorado Analisis en tiempo real
Programacion de mensajes
Programacion de mensajes por Content Management Admin
lotes

Empezando en 5 usuarios
1 usuario incluid o, hasta 10

Certificacion de redes sociales
Arceso a aplicaciones premium

URL parsonalizada

Soporte prioritario 247
Configuracion y farmacian

& Social Campaign Templates (5
10 users)

58.9%/mes, facturado anualmente

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

Anadir las cuentas que necesite gestionar en este caso cuenta con las que sugiere el

grafico.
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llustracién 176 Afadir cuentas

W Hootsuite'

o Create your account - Done
@ Add your social networks

Hootsuite lets you add multiple social networks to view, post and schedule messages.

Add social networks

y Twitter f Facebook iNn Linkedin
8% Google+ Page D YouTube B instagram

Continue »

e Start Using Hootsuite

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

lustracion 177 Afadir columnas para gestionar las publicaciones.

Redes Aplicaciones.

.
Escencia Indigena
Facebook
Comenzar a agregar > Afiadir 3 columnas (0/3)

- i
m Hl F Secuencias

Cronologia Eventos Paginas Crear una nueva pestafia

Las columnas te permiten seguir
las conversaciones y actividad
que tiene lugar en tus diversas Programar un mensaje
redes,

Programado
s

Haz clic en cualquier boton
para crear tu primera columna.

Saltar el tour »

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

Las publicaciones se hacen desde hootsuite y se selecciona los medios por los que se
va a postear y el tiempo, por lo que se puede programar estratégicamente cuando y que
mensaje postear y de esta manera se puede mantener sincronizacion en las campafias de

comunicacion en redes sociales.
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llustracién 178 Publicaciones

() a LIR%
E Escencial »* |
L] Escencia Indigena * I
Volver a anti guas columnas
4 ciaindigena »*
I + " EE f Publicaciones del Muro
L ¢ RN
fon resultados. Escencia Indigena
H Borrar Guardar v B %
! nuevas colu m nas! Escencia Indigena updated her cover photo. Escencia Indigena updated her cover photo.
Hemos mejorado las columnas para gue sea g‘ y
* ms facil usarlas. |
. AMENTE B
o] Los iconos de interaccién hacen - RAMOS \ &
A ( & queseamas facil marcar como 5TRO /
3 T "me gusta’, comentar y volver a Es:mcro
0 compartir. n 2 ;ATO . Sexafin 7,
— Enfréntate mejor a los mensajes
entrantes con comentariosy
respuestas anidados.
- Asignar mas rapidamente & E ent % E ent;
mensajes a ti mismo 0 atus
o ] mrigmbros de equipo
& Escencia Indigena ﬁ Escencia Indigena

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

Desde Hootsuite se puede realizar las publicaciones para cada red social sin necesidad

de hacerlo una por una desde cada plataforma.

llustracion 179 Mensaje y programacion de post

Q U v Cooperativa Escencia Indizena te ayuda a comprar tus electrodomésticos de Q
E Eseencial +
Escencia \"d\'ge’a +
Volvera ant IBuas columnas
coopescenciaindigena *
i
4 e BE f Publicaciones del Muro
¢ AR
ffon resutadas. ﬁ Escencia Indigena
Programacién Automatica (0 8 Desactivado
F[Ug’il‘l‘i automaticamente tu MEnsaje Para lograr Escencia md \'gena updated her cover phOtO‘
unimpacto dgtima.
0 Abril 208 [} Q\
2016-04-24 L
Do Lu Ma M Ju Fr 8 AT
U A R AR | AMBVTE
3 4 5 8 7 8 0 . ) RAMOS
R Ma dame un correo electronico cuando se ;
RO T I e EIFCIo
24 2% 28 27 2 2 30 Quierssahorrar iempo? Pruehs el cargador de N
Mensajes Mmasnos ’ATO
Borrar || Guardar
IC_Ji : - : -
respuestas anidados. !
A Asignar mas rapidamente ﬁ Esc comertt ﬁ Eseribir un comentari
mensajes a i mismo o atus
0 miembros de equipo
& Escenda Indigena ﬁ Escencia Indigena

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras
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llustracién 180 Programacion de post en algunas redes sociales.

X AT

Eitor s

Boradoes
Progamados
Progamadas @ pulcacos

Necesan aprotiacd i : b e
Nestenprotecn It @ (n_ape i Ecencialrgena e e a comrar s eleedomestios g e o fecdadde pgn

Agotione e
(ooperata Ecenc Idenstauda a Compar 10 elcrodomestiosde v con faioad o pagn.
Rechard

e e a0t 2 comper s ot e on o g

Fugntesge contid:

v e I e 0 compe s Ecodméstcs ersueo co i e,
RS S ’

Carg e meneaeenle

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

Se puede coordinar el mismo mensaje y contenido pero de acuerdo a cada

requerimiento de redes sociales de manera conjunta.

lustracion 181 Programacion de post por cada red social.

0y Iy Paara i
Mi primera pestafia x  trat +

(3 v || # Afiadir columna ||+ Afiadir red social

W Mis tuits ¥ Inicio ) W Nuevos seguidores Aiadir una columna
E [T — Redes  Aplicaciones
; - s
The essent\a\lsocla\ media marketing guide: Ee il
ow.ly/4mXXcD Getting back to the basics Titter
{Tu columna todavia no tiene contenido! [ iTu columna todavia no tiene contenido!

»

@

q Hootsuite @hootsuite
6 easy tricks that will make you way more Q O

productive ow.ly/4n0SMF via @Forbes

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras
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La programacion se puede coordinar en tiempos semejantes o diferentes de acuerdo a

la necesidad de la camparia.

lustracion 182 Plantillas para elaborar informes.

Select a Template

Elige una de las plantillas existentes para empezar o selecciona "Personalizar” para construir tu propio

informe.
o=
Informe Vista general de perfil Engagement de Engagement de
persanalizado de Twitter Twitter. Resumen. Twitter. En detalle
Empezar desde Gratis 50 points 50 points
cero

T

FT o L4

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

Elaboracion de informe seleccionando las caracteristicas que se desean evaluar de

cada cuenta para obtener datos estadisticos.

Esta plataforma permite elaborar informes del rendimiento actual de cada red social
asi como el desempefio general de la campafia. La elaboracion de informes es a través de la
seleccion de caracteristicas que se desean evaluar de cada cuenta para obtener datos

estadisticos.

A continuacion los ejemplos de como se realiza el informe de cada red social:



llustracién 183 Informe Twitter

2 Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post
que promocionan créd'nos para

Email y programacion

Frecuencia

Semanal (enviado cada lune ¥

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: v

Madulos de analisis

Q Encuentra el modulo.

» Twitter
» Linkedin
» Facebook

» Google Analytics

Escencia Indigena

Escencia Indigena
coopescenciaindigena@gmail.com
Example Company
(999) 999-9999
htp:/fyounwebsite.com

Créditos

Twitter : Resumen del perfil

@YourUserName
Firstname Lastname

The bio information for your selected twitter profile

will appea le. Your actual

de 1

ill be displ
This data is only a sampl

here

nce you create your report

Followers

827,679
Following

400,885

Listed 18,486

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

llustracién 184 Datos estadisticos de retwtts

a  Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post
que promocionan créditos para

Plantillas »

Email y programacion

Frecuencia
Semanal (enviado cada lune *

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: ¥

Modulos de analisis

Q Encuentra el modulo... x

» Twitter
» L;ni(EdIn
 Facebook

» Google Analytics
s Message Tagging
) Team :

» Click Stats (Owly)

» Google+

» General

Twitter : N° de retuits

Total Retweets

7,061

Escendia Indigena

Interval displayed: Dally

T T +
Tue 05 ™07 Sat09 Mon 11

Twitter : N° de menciones

6,970

900

T T ™
1 Fa15 Fob 17 Tus 19

Interval displayed: Daily

Feb 19, 0:00-Feb 20, 0:00 cur

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras



llustracién 185 Datos estadisticos de menciones

2  Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post
que promocionan créditos para

Email y programacion

Frecuencia
Semanal (enviado cada lune ¥

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: ¥

Modulos de analisis

Q Encuentra el modulo...

» Twitter

» Linkedin

» Facebook

» Google Analytics

) Message Tagging

» Team
» Click Stats (Owly)
» Google+

» General

Twitter : N° de menciones

Total Mentions

6,970

343

Escencia Indigena

Interval displayed: Daily

Feb 19, 0:00-Feb 20, 0:00 cur

hootsulte; 918

T T
Mon 11 Wed 13

Twitter : Crecimiento de seguidores: nimero
Total Followers: Average Dally Growth New Followers
4,655,426 7,385 110,776
465 /.//.
s ./,/0
e o
462m //o/

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

llustracion 186 Datos estadisticos de palabras clave

a  Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post l
que promocionan creditos para

Pla

Email y programacion

Frecuencia

Semanal (enviado cada lune *

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: ¥

Madulos de analisis

Q Encuentra el modulo... x

» Twitter

) Linkedin

» Facebook

» Google Analytics
» Message Tagging
» Team i

» Click Stats (Owly)
» Google+

» General

Escencia Indigena

T T
Wed 13 Fi15

Twitter : Comparar palabras clave (grafico
circular)

Keyword Hits

W Juice 33.03% (44277)
| B3 47.7% (62.245)
B soda 18.37% (23979)

Linkedin : Snapshot

Total Followers New Followers Impressions Engagement

4,444 345 156,

+77% 4 9.6% ¥ -9.4%

549 579

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras



llustracién 187 Informe de LinkedIn

Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post
que promocionan créditos para

Email y programacion

Frecuencia
Semanal (enviado cada lune ¥

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: ¥,

Modulos de analisis

Q Encuentra el modulo.
» Twitter
» Linkedin

) Facebook

» Google Analytics

» Message Tagging

» Team
» Click Stats (Owly)
» Google+

» General

Escencia Indigena

Linkedin : Engagement de la actualizacion de la empresa

Feb1,17:02

How social media and mobile devices are changing the travel industry:

Feb 1,14:02 Your greatest brand advocates are right under your nose:
Jan 30, 17:02 Pleased to release HootSuite in Korean. Enjoy!

Jan 30, 17:02 Pleased to release HootSuite in Korean. Enjoy! ny

Jan 30, 16:02 3 social media Bps for online marketers on the go:

You just found your second Super Bowl screen: 1 w lyh8VSA Super Bowl social

9an28,17:02 moia vacker

Jan 28, 16:06 Have you vgsh?? your CM a happy Community Manager Appreciation Day?

Jan 28, 16:06 Have you Vf\msdl your CM a happy Community Manager Appreciation Day?

Jan 27,22:01 5 free resources for building a winning community: 1

1an 27,830 |nsugr§m_ YouTube, Tumblr - Have you installed these apps in HootSuite?

x4 Leam how In a free webinar

Facebook Insights : Snapshot

Total Likes New Likes Page Engagement Weexkly Total Reach

2,039 42 57 1,407

+37% 6 4+ %6.6% *127.3%

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

llustracién 188 Informe de Facebook

Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post
que promocionan créditos para

Plantilas

Email y programacion

Frecuencia
Semanal (enviado cada lune *

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: ¥

Modulos de analisis

Q, Encuentra el médulo...
» Twitter

) Linkedin-

» Facebook
) Google Analytics
" Message Tageing

yTeam

 Click Stats (Owly)

» Google+

» General

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

Escendia Indigena

Facebook Insights : Alcance segin demografia. Facebook Insights : Personas que estan

Gréfico hablando de esto segtin demografia

B vab B v

1397 1824 253

Facebook Insights : Alcance segin region

City

B Jakarta, Jakarta Raya, Indonesla

[l santiago, Region Metropolitana, Chile
[ Mexico City, Distrito Federal, Mexico

W Femae B remae
175% 17.5%
125% X
1% "%

54% 58%

% 1% Yo7 ~» b
2% 81% T2% 8%

3 _— RN [
34

3544 4554 5564 654 1317 1824 2534 3544 4554 5564

65+

344



llustracién 189 Datos estadisticos de top 10 de menciones.

Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post
que promocionan creditos para

Pla

Email y programacion

Frecuencia
Semanal (enviado cada lune *

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: ¥

Modulos de andlisis

Q_ Encuentra el modulo...

» Twitter
» Linkedin

i ’ k;cebnok

| » Google Analytics
» Message Tagging
» Team e
N leck §ta(s{0wiy;
» Google+

» General

Escencia Indigena

Facebook Insights : Top 10 de las mediciones por post

Jan 10, 2012 19
[ oo REPEI 1 p 0%
1 Jan7,2012 12 Y 221%
1 Jan7,2012 #HoolTips 141 12
Jan 6, 2012 1"
Jan 6, 2012 10 ) 528%
Jan 5, 2012 54%
Jan 5, 2012 mpanies are looking fc 1 1 20%
F  dana 2012 204 ; : —
Jan4, 2012 Are

Facebook Insights : Compare los MeGusta diarios

« n\. 0
/ PO — uéo
/o ° o\ 074'
m;g_g hm .H Gem;e‘?ech'ucbirvu : » )

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

llustracion 190 Datos estadisticos de “me gusta”

Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post
que promocionan créditos para

Email y programacion

Frecuencia
Semanal (enviado cada lune ¥

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: ¥

Mcdulos de analisis

Q Encuentra el médulo
» Twitter
) Linkedin
| » Facebook
» Google Analytics
» Message Tagging
» Team

» Click Stats (Owly)

» Google+

» General

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

Escendia Indigena

Facebook Insights : Compare los MeGusta diarios

4

./o . o

P .\'\._._._:/ &74 7z

eb Feb 19 20  Feb Feb22  Feb2

Duoke memeisvs ¥ Geose Tecmongy
Google Analytics : Vision general de las visitas del sitio

| L. O g —— 0 gt

N -

¥ vats

Google Analytics : Top de contenidos

Pages Pageviews %Pageviews
/dashboard 4478079 67 45%

345



lustracion 191 Datos estadisticos de top 10 de contenidos en Google Analytics

2  Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post
que promocionan créditos para

Email y programacion

Frecuencia
Semanal (enviado cada lune ™

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: ¥

Madulos de analisis

Q Encuentra el modulo...

s Twitter
» Linkedin
» Facebook

» Google Analytics

) Message Tagging.

» Team
» Click Stats (Owly)
» Google+

 General

Google Analytics : Top de contenidos

Pages
lgashboard
/home
Isignuplpro
laboutMeatures/reporting
Imobilesiphone
fogin
Iplans
Imobile/android
Imobile/blackberry
Ihootiet

Google Analytics : Fuentes de trafico

Escencia Indigena

Pageviews

4478079
943 448
389,230
248,359
176,033
77993
47,637
32510
24,605
22,007

Source Visits

B Direct Traffic 64.0% (2,373,787)
[ Ssearch Engines 20.93% (765,343)
I Referring Sites 10.79% (394,723)

%Pageviews
67.45%
U21%

5.86%
374%
265%
117%
0.72%
049%
0.371%
0.33%

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

lustracion 192 Datos estadisticos en graficos de lineas.

a4  (Creador de informes

Detalles

Creditos

Medicion de actividad con post
que promocionan créditos para

Email y programacion

Frecuencia
Semanal (enviado cada lune *

Enviar correo a todos los miembros
que comparten este informe: v

Madulos de analisis

Q Encuentra elmoduo.. X

» Twitter

Fuente: Hootsuite
Elaborado por: Las autoras

Source Visits
[ Direct Traffic

[ Search Engines
I Referring Sites

Twitter 0.08% (2.988)
feeds 0.27% (9902)
Other 023%(8.424)

Google Analytics: Graficos de linea
VARVAR Y1 T
VAR VAT I

Escencia Indigena

B4.9% (2373787
2093%(765.343)
1079% (304.723)

AL/ \L 1686 s

£\ /

s \/ O1:85:2hg.Tmeon st

v
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Los costos asignados a esta actividad son debido a gastos de imprevistos a realizarse.
No se asigna un presupuesto mayor dado a que la plataforma y el servicio se encuentran ya

presupuestados en la proyeccién general de la empresa.

Estrategia de medios digitales

Todas las técticas utilizadas serdn manejadas por el encargado de marketing digital
por lo que se deberd contar con un documento donde se le entregue los dominios y
contrasefias de cada una de las cuentas a utilizarse, a fin de que las utilice de manera correcta,
si en algun momento se decide cambiar de encargado la informacion necesaria le serd
entregada.

Tabla 214 Medios digitales

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO
Gestionar estratégicamente  $ 25,00  Enero— Departamento
la pagina web de la Febrero de marketing
institucion.

Crear y administrar una $25,00 Enero— Departamento
cuenta de Gmail. Febrero de marketing
Administrar la cuenta de $25,00 Enero— Departamento
google plus a la que se Febrero de marketing

accede automaticamente
con el correo de Gmail.

i(r:r?;rg;lég icar la Crear y gestionar una $ 25,00 Enero — Departamgnto
corporativa y cuenta de YouTube. Febrero de marketing
Sus acciones Crear un perfil en LinkedIn $25,00  Enero— Departamento
estratégicas de  Para llegar a clientes Febrero de marketing
marketing potenciales.
mediante Gestionar una cuenta $300,00 Enero— Departamento
medios digitales confiable en la plataforma Febrero de marketing
de Facebook y pago de
anuncios.
Gestionar la cuenta de $25,00 Enero— Departamento
Twitter. Febrero de marketing
Crear un perfil en $25,00 Enero— Departamento
Instagram. Febrero de marketing
Administrar las cuentas $108,00 Anual Departamento
digitales mediante Hotsuite. de marketing
Total $ 583,00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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4.6.5. Politica 5

Generar calidad del servicio constantemente.

Objetivos 5

Mejorar los procesos constantemente, mediante herramientas de calidad para mejorar

continuamente en sus procesos en un 20% para el afio 2017.

Estrategia 5.1

1. Usar herramientas de calidad.

Tacticas 1.- Circulo de calidad.

La cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” Busca brindar un servicio de
calidad por lo que se propone implementar circulos de calidad que permitan detectar
problemas relacionados con la empresa y solucionarlos de manera oportuna y participativa
con la aprobacion de la direccion. Esta herramienta permitird no solo mayor compromiso en

los clientes internos sino también la mejoria de los procesos.

lustracién 193 Proceso de creacion del circulo de calidad

COOPERATIVADE AHORRO Y CREDITO
“ESCENCIA INDIGENA LTDA.” A

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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e Preferiblemente el equipo debe estar conformado por personal de diferentes
departamentos.

e Las reuniones del circulo de calidad deben ser periodicas dentro del calendario que se
establezca el personal que lo conforma (primera semana de cada mes).

e Presentar un documento formal que resuma los temas tratados y sus soluciones.

Después de crear el grupo de circulo de calidad los integrantes deberan reunirse

periédicamente donde se desarrollaran las siguientes actividades:

llustracién 194 Procedimientos del circulo de calidad

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“ESCENCIA INDIGENA LTDA.”

Fuente: Google
Elaborado por: Las autoras

Los problemas que pueden detectarse dentro de la empresa se analizaran desde varios
puntos de vista tomando en cuenta los aspectos mercadoldgicos, financieros, y politicos que
influyan con el entorno de la cooperativa; el equipo de trabajo serd participativo y se
aplicardn diferentes métodos para buscar soluciones o establecer planes de accion que
contribuyan al mejoramiento de la empresa permitiendo acercarse a la calidad

proporcionando innovacion.
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TActicas 2.- Hoja de control.

La hoja de control o registro es una herramienta de calidad que se emplea con el fin de
evaluar el desempefio individual y general del personal para maximizar los tiempos y
recursos en el trabajo, esta herramienta sirve también para buscar medidas preventivas y

correctivas dependiendo del caso e implantarlas.

llustracién 195 Proceso para elaborar Hojas de control

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “ESCENCIA
INDIGENA LTDA.”

n

‘-

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



lustracion 196 Modelo de hoja de control

n ESCETICIA INDIGETNA LTODA.

@ COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

NOMBRE s OBSERVACIONES
CLIENTE FINALIZACION

Firma Empleado Firma Supervisor
Sello:

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Las hojas de control servirdn para medir desempefio del personal de cada
departamento, por lo cual se delegard un encargado de emitir el informe después de revisar
las hojas de control y analizar los pormenores encontrados al final de cada mes. A

continuacion se detallaran un proceso resumido del manejo de las hojas de control:

llustracion 197 Proceso de las hojas de control.

Delegar encargados dentro de cada departamento

-

Revisar los resultados de las hojas de control

-

Emitir un informe con los resultados

.

Enviar el informe al equipo de circulo de calidad

El circulo de calidad emitira un informe al jefe de
agencia

Toma de acciones correctivas

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El manejo de las hojas de control deberd ser de manera rigurosa para poder emitir
informes veridicos que ayuden a mejorar el funcionamiento de toda la empresa, los resultados
obtenidos seran analizados detenidamente y en caso de encontrarse falencias se buscara dar

soluciones 0 caso contrario se tomaran acciones correctivas.



353

Tacticas 3.- Histograma de créditos y cuentas de ahorros.

La sugerencia de histogramas de créditos y cuentas de ahorro permitird a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” conocer estadisticamente si se ha
crecido o decrecido en el transcurso de un mes a otro y asi podria ser utilizado para a fijarse

metas de crecimiento.

El manejo de histogramas por parte de la cooperativa deberd ser de manera muy
organizada. A continuacion se presenta una plantilla o un ejemplo que puede ser analizado y
adaptado de acuerdo a la necesidad del area en el que se pretende utilizar. Este histograma
permitird al departamento financiero evaluar y controlar el comportamiento de la actividad

financiera de la empresa.

lustracion 198 Modelo de histograma

A B c D 3 F P Q‘f'-l
1
2
3 . . Frecuencua por dia
Tipo de Transaccion
4 sem. 1 |sem. 2 |sem. 3 |sem. 4 onsumo
5 Créditos de consumo 15) 10, 20, 25

W Créditos de microempresa

6§  |Créditos de microempresa 3 9 7 2

I Créditos de vivienda

7 |Créditos de vivienda 1 1 2 1
¢ |Depositos a plazo fijo 1 3 2 2 =
9 Ahorros a la vista 15 25 121 10
10 |Ahorros juvenil 8 4 7 4
11 |Ventanillas movil 00 45 65 19

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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Tabla 215 Delegados a realizar histograma

ACTIVIDAD FECHA LUGAR ENCARGADO
Tercera Matriz Ibarra y

Informe semana de Sucursal Dpto. Cartera vy

estadistico cadames Otavalo Cobranza

Ultima Matriz lbarra y

Andlisis  del semana de Sucursal

informe cadames Otavalo Jefes de Agencia
Ultima Matriz Ibarra 'y

Realizar el semana de Sucursal

Histograma  cadames Otavalo Jefes de Agencia

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El presupuesto asignado es para gastos 0 insumos imprevistos.

Para el conocimiento general de la empresa en cuanto a la cadena de valor se

colocaran afiches en cada uno de los departamentos.

Tabla 216 Estrategia Herramientas de calidad

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO
Primeras Departamento
Circulo de calidad. $50,00 semanas de P .
de marketing
cada mes
Usar Departamento
herramientas de Hoja de control. $50,00 Diario de talento
calidad. humano
Histograma de Ultimas Departamento
créditos y cuentas $50,00 semana de parta
de crédito
de ahorros. cada mes

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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4.6.6. Politica 6

Investigar constantemente las estrategias que emplee la competencia.
Objetivo 6

Incrementar la competitividad en un 5% estudiando a los lideres del mercado, para

mejorar la productividad del personal y eficiencia en el servicio para el afio 2017.
Estrategia 6.1

1. Estrategias de seguidor
Téactica 1.- Cliente fantasma.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” aplicara el cliente fantasma
a la competencia como si misma empresa a fin de conocer el servicio que ofrecen los
empleados a sus clientes midiendo parametros como tiempo de servicio, actitud,
instalaciones, imagen de los empleados, conocimiento del tema, nuevas tendencias y
servicios adicionales informacion que analizada ayudara al mejoramiento de procesos
mediante la toma de decisiones claves por parte de los jefes de agencia (Matriz Ibarra y

sucursal Otavalo).
La empresa contratara un profesional en marketing con las siguientes caracteristicas.

Tabla 217 Perfil profesional del cliente fantasma

ACTIVIDAD PERFIL PAGO ENCARGADO
* Ingeniero en marketing especialidad
estudios de mercado
Cliente * Buena memoria Dpto. de
fantasma * Capacidad de resolver problemas $ 500 Marketing
* Capacidad analitica

* Conocimientos previos de calidad

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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El cliente fantasma permitird contar con datos muy importante para la empresa, mas
este serd de provecho si dicha informacion es manejada de manera correcta por lo cual se

presenta un flujograma del proceso que se deberé llevar a cabo.

lustracién 199 Proceso de cliente fantasma

R

e

t

r

0

é a
|

Arr_nar el Planificacion de Implementacion de Evaluacion '
equipo de metodologia P las visitas control Y m
trabajo g e

n

\- :
c

i

0

n

Fuente: Google
Elaborado por: Las autoras

« Armar el equipo de trabajo.- En este punto se retne el equipo encargado del cliente
fantasma, como su contratacion, revisar su perfil profesional, y demés decisiones

importantes del tema.

« Planificacion de metodologia.- Se debera disefar estratégicamente el instrumento
sobre el cual se desarrollaran las investigaciones, ademas de planificar las fechas de en la

que el cliente fantasma realice las visitas.

« Implementacion de las visitas.- Realizar las visitas a los lugares especificados, teniendo
en cuenta todos los aspectos a medirse en la memoria. ( el documento en lo posible debe

evitarse llevar al lugar de investigacion)
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« Evaluacién y control.- El cliente fantasma debera entregar un informe que presenten
informacion detallada. Posteriormente el equipo analizara la informacion realizando un

andlisis comparativo que ayude a mejorar la el accionar de la institucion.

« Retroalimentacion.- Se presenta un documento con recomendaciones que den

soluciones a los problemas anteriormente encontrados.

Tabla 218 Cliente fantasma
ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO

Estrategias . . Departamento de
de sequidor Cliente fantasma. ~ $ 500,00 Junio marketing

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras




358

Estrategia 6.2
2. Especificar la cadena de valor de la empresa y del servicio.
TAactica 1.- Detallar la cadena de valor.

La cooperativa de ahorro y crédito “Escencia Indigena” no cuenta con un estructura
formal que especifique la cadena de valor de la empresa como del servicio, méas los jefes de
agencia tienen una idea del proceso por lo cual se propone el siguiente diagrama de cadena de

valor.

Donde se describe el proceso que sigue el servicio antes de ser percibido por el cliente
y cudl es el valor agregado y diferente que posee frente a su competencia, de la misma
manera el modelo de mejoramiento continuo se aplica a todo el desempefio de la

organizacion para generar calidad.
llustracién 200 Cadena de valor de la empresa

COOPERATIVA DE AHORRO Y CRliDlTon
“ESCENCIA INDIGENA™ A

Dtigammento de tfqlento humano
e mamento anc;ero
ar tamento 1c8
crumento e lnver lones
ummento e cré & cartera
epartamento de mu

Desarrollo Control Actuar

M'qjo;, Desempefio

del servici
mejora

CLIENTES Y SOCIOS

Gestiédndel Gerente General,
asesor legal y asesor de gerencia
SOIDOS A S3ILN3IND

Jef& dézla&;.ncxa

étera ey branza,
informacién

Administraciédnde la Asamblea
General y el consejo de vigilancia

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



llustracién 201 Cadena de valor del servicio

Cadena de valor del servicio

clientes M 4 ienit Adquisici6n s
') {plkommecion "-’ del servicio gl Se8*imiento

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 219 Estrategia especificar la cadena de valor

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO

Especificar  la Detallar la cadena de

cadena de valor . Departamento de
valor de la empresa y $ 600,00 Julio ;

de la empresa y ol servicio marketing

del servicio.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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4.6.7. Politica 7

Captar nuevos clientes

Objetivo 7

Incrementar el nimero de socios y clientes en un 16%, mediante estrategias de

captacion para aumentar la liquidez en el afio 2017.

Estrategia 7.1

1. [Identificar nuevos clientes potenciales.

Téactica 1.- Calendario de visitas a zonas rurales para apertura cuentas de ahorro

futuro. (Otavalo)

En la entrevista realizada al jefe de agencia de la ciudad de Otavalo Ingeniero Roberto
Maliza supo manifestar que el publico objetivo de zonas rurales no son atraidos por
publicidad impresa mas bien se muestran receptivos a un marketing directo ya que esto
otorga mas confianza al cliente potencial, por lo que se propone manejar un calendario de
visitas a zonas rurales del cantén Otavalo donde ademas se entregue pequefios presentes
(Gorros, Jarros, Carpetas, Esferos, Bolsos) a los habitantes de la zona que decidan apertura

una cuenta de ahorro.

Las visitas se realizaran con el personal de la institucion, los horarios como el

calendario de visitas se presentan a continuacion en la programacion de visitas.



Tabla 220 Programacion de visitas

LUGAR  FECHA  DIA HORA ENCARGADO

Ago  Febrero 0T g00- 1600 BE T e 1 chofen
pzama Marzo (O 900-1600 R recor 1 shofen
Calpaqui  Abril 3;9 ;Jnne(io TS 9:00- 16100 ([:)Oebrizrrfggn (eln tc(z)Sfaglacl)rlrtelr?:r)mlofer)
Compafila  Mayo 3;9 :Jnneclo TATES 100 - 16:00 E)oebpzrr:g;n (eln tc%gfag%r:elrigofer)
human —aunio ZRESMAE g0 16100 o T shofen)
Peguche Julio 3;9 :Jnneio martes 9:00 - 16:00 (E)oebpﬁrrfggn (in tcoogreag?)rrtelrigofer)
Quichinche Agosto o2 EO M g00-1600 T or T shofen
sanPablo. Septiembre (D T g00- 1600 BEETAN LT ehoten
San Rafael  Octubre Segundo martes 9:00 - 16:00 Departamento de cartera y

del mes

cobranza (1 cobrador 1 chofer)

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 221 Calendario de visitas a zonas urbanas del cantén Otavalo

FECHAS Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Octubre

ZONAS

Agato

Azama

Calpaqui

Compafiia

lluman

Peguche

Quichinche

San Pablo

San Rafael

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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El presupuesto designado para cada visita es de 35 ddlares y en total de las nueve
vistas realizadas al afio serd un total de 315 dolares, para viaticos e imprevistos cabe recalcar

que el vehiculo a utilizarse sera propio de la institucion

Tabla 222 Presupuesto por visitas

Gasolina Viaticos Imprevistos Total por visita N°visitas  Total
15 10 10 35 9 315

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El objetivo de cada visita es comunicar la marca y captar nuevas cuentas de ahorros
el costo de la apertura sera de 15 ddlares donde 10 dolares son para certificados de aportacion

y 5 dolares de ahorro. Se pretende captar un total de 10 aperturas por dia.

Tabla 223 Utilidad esperada en cuentas de ahorros por visitas anuales

Detalles
Certificados de aportacion 10
Ahorros S)
Costo total de apertura 15
(*) Cantidad de ctas. Apertura das por dia 10
Total 150
Cantidad de visitas anual 9
Total 1350
(-) dinero asignado a ahorros (5 x cta.) 45
Total 1305
(-) 20% gastos operativos 261
Total 1044
(-) gastos por visita 315
Utilidad esperada 729

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tactica 2.- Otorgar créditos para viajes.

Se busca crear nuevas alternativas a fin de ampliar la cartera de productos y
proporcionando nuevas oportunidades para los clientes, brindando opciones practicas que le
permitan a la empresa crecer tanto financieramente, como en reconocimiento y aceptacion en

el sector que opera.
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Por lo cual se propone créditos para financiar viajes vacacionales que permitan
sustentar los gastos que contrae, este tipo de créditos seran otorgados siempre y cuando se
justifique los gastos que se contraeran. Aquellas personas que deseen acceder a este crédito

deberan presentar los papeles correspondientes que sustente contar con la capacidad de pago.

La estrategia a utilizarse como tactica para obtener un mayor nimero de clientes es
realizar socializaciones en instituciones publicas y privadas donde las personas pueden tener
la posibilidad de decidir de acceder a creditos financiandose directamente del rol de pagos.
Los créditos serdn de 1.000 ddlares seran otorgados siempre y cuando los gastos como los
pagos sean sustentados con la capacidad de pago el limite de personas o de solicitudes es de

200 personas.

Tabla 224 Créditos viajeros

Créditos viajeros
Cantidad de créditos 200
Monto de créditos 1000
Tiempo en meses 12

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

La cantidad total de los créditos seran distribuidos entre la cuidad de Ibarra y Otavalo

120 y 80 respectivamente. A continuacion se detallan los parametros de los créditos.

Tabla 225 Detalles de la amortizacidn de créditos viajeros

Detalles de la amortizacion

Monto 1000 Plazo 12 meses
Crédito Consumo Tipo de pago capital fijo
Tasa de interés nominal 14,69% tasa de interés efectiva 15,72%
Tasa anual del costo de crédito 16,21%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras
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lustracion 202 Amortizacion de créditos viajeros

Fecha Capital Interés = Seguro Desgravamen Cuota

1 05/25/2016 77.71 12.25 0.35 90.31 1000

&l 06/24,/2016 78.69 11.29 0.33 90.31 922.29
3 07/24,/2016 79.68 10.33 0.30 00.31 843.59
4 08/23/2016 80.09 9.35 0.27 00.31 763.91
5 09/22/2016 81.70 8.37 0.24 90.31 683.22
[ 10/22/2016 82.73 7.97 0.21 00.31 601.51
7 11/21/2016 83.78 6.35 0.18 00.31 518.78
8 12/21/2016 84.83 5.33 0.15 00.31 435

9 01/20/2017 85.90 4.29 0.12 00.31 350.17
10 02/19/2017 86.98 3.24 0.09 00.31 264.27
11 03/21/2017 §8.08 217 0.06 00.31 177.29

Fuente: Simulador de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

Tabla 226 Intereses esperados

Intereses o Total .
Tipo de crédito  Monto por I:;g:gze;s Cl!\é dic‘jcgs Intereses %?/r;t;ggg
crédito 9 generados
Sgg'&s 1000 108372 83,72 200 16744 200000
Total 16744
(-) 20% gastos 3348 8
operativos ’
Utilidad 13395 2
esperada ’

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Dénde:

e Intereses generados = Intereses por crédito — Monto
e Total de intereses generados = Interés generados * N° de créditos

e Cantidad Invertida = Monto * N° de créditos
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Tabla 227 Presupuesto de créditos viajeros

Presupuesto
Detalle Costo
Créditos 200000
Socializacion de créditos en empresas privada y publicas 5000
Imprevistos 100
Total 205100

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

La publicidad a manejarse se realizara en diferentes medios que ya se encuentran
presupuestados en puntos anteriores asi como material de apoyo y flyers a distribuirse por el

personal encargado de esta actividad.

TActica 3.- Buscar nuevos clientes de pdlizas.

Para que una institucion financiera pueda funcionar le es vital contar con clientes que
realicen depositos a plazo fijo que permitan mantener un movimiento econémico eficiente
dentro de la empresa, puesto que la inversion recaudada sirve de liquidez monetaria y permite
otorgar mayor numero de créditos a los demandantes. Los depdsitos a plazo fijo o polizas son
alternativas de inversion mediante la cual el socio o cliente obtiene un beneficio econémico
pues se genera gracias a una tasa de interés que es calculado sobre el capital invertido mismo

que dependera de la cantidad de dinero y del plazo de tiempo que se decida depositarlo.

Es por ello que la propuesta que se plantea es buscar nuevos inversores que
contribuyan a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” mediante la captacion
de fondos que ayuden a contar con mayor liquidez a la hora de otorgar créditos. Por lo cual se

plantean las siguientes actividades:

e Socializaciones en empresas publicas y privadas ademas de reuniones con comerciantes
a fin de dar a conocer los diferentes beneficios que pueden obtener ademas se buscara

fomentar una cultura de ahorro en clientes potenciales.
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e Las fechas a socializarse seran analizadas estratégicamente de acuerdo a calendarios
laborales donde el poder adquisitivo es mayor a meses anteriores. Los meses elegidos

son detallados a continuacion:

Tabla 228 Calendario de socializaciones

Fechas de visita Ciudad Fechas Lugar

Enero Ibarra / Otavalo Primera semana del mes Comerciantes
Marzo Ibarra / Otavalo Primera semana del mes Empresas
Abril Ibarra / Otavalo Primera semana del mes Empresas

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Tabla 229 Calendario socializacién pdlizas Ibarra y Otavalo

Mes Dia de socializacion  N° de visitas Costo diario por visitas
Lunes 2 20
Enero/ Martes 2 20
Marzo/  Miércoles 2 20
Abril jyeves 2 20
Viernes 2 20
Total por semana de visita 100
*meses de visitas en el afio 3 300
*2 (Ibarra y Otavalo) 600
TOTAL 600

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Se realizaran dos socializaciones por dia los encargados de llevara cabo esta visita
seran los jefes de inversiones y un /una cajero de cada agencia tanto como en la matriz Ibarra
y la sucursal Otavalo, las visitas tendran una duracion maxima de 1 hora el costo por visita
diaria sera de 20 dolares, y al mes 100 dolares. Los delegados de las visitas seran los
encargados y responsables de emitir un informe diario donde se detalle los pormenores

encontrados o detectados ademas de la cantidad de clientes obtenidos en caso de haberlos.

Se pretende captar 300 socios inversores de polizas de cantidades aproximadamente

de 20.000, 10.000, 5.000 y 1.000 délares. EIl tiempo de plazo de poliza la es opcional, mas
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para ejemplificacion se presentan los parametros dentro de 500 y 365 dias, y los parametros

bajo los cuales funcionara se detallan a continuacion:

e Inversiones de 20.000 ddlares plazo 500 dias.

Tabla 230 Amortizacion de 20.000 délares a 500 dias

DETALLE DE LA INVERSION

Monto: $ 20000 Plazo: 500 DIAS
Interés: $ 2397.26 Tipo: Pago mensual
Retencion Fte.: $47.95 Interés Neto: $2349.32
Tasa: 8.75 % Neto a Recibir:  $22349.32

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

llustracién 203 Amortizacion de 20.000 dblares a 500 dias

Nro. FechaVencimiento Interésganado RetenciondeImpuestos Interéspagados

1 11/10,/2017 2307.26 47.95 2349.32

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

e Inversiones de 10.000 ddlares plazo 500 dias.

Tabla 231 Detalles dela inversion de 10.000 délares a 500 dias

DETALLE DE LA INVERSION

Monto: $ 10000 Plazo: 500 DIAS
Interés: $ 1150.68 Tipo: Pago mensual
Retencion Fte.:  $23.01 Interés Neto: $1127.67
Tasa: 8.40 % Neto a Recibir: $11127.67

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras



lustracién 204 Amortizacion de 10.000 dolares a 500 dias

Nro. FechaVencimiento Interésganado Retencionde Impuestos Interéspagados

1 11/10/2017 1150.68 2301 1127.67

$ 1150.68

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

e Inversiones de 5.000 dolares plazo 500 dias.

Tabla 232 Detalles dela inversion de 5.000 délares a 500 dias

DETALLE DE LA INVERSION

Monto: $ 5000 Plazo: 500 DIAS
Interés: $575.34  Tipo: Pago mensual
Retencion Fte.:  $11.51 Interés Neto:  $563.84
Tasa: 8.40 % Neto a Recibir: $5563.84

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

lustracién 205 Amortizacion de 5.000 do6lares a 500 dias

Nro. FechaVencimiento Interésganado Retencionde Impuestos Interés pagados

1 11/10/2017 575.34 1.51 563.84

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

e Inversiones de 1.000 dolares plazo 500 dias.

Tabla 233 Detalles dela inversion de 1.000 délares a 500 dias

368

DETALLE DE LA INVERSION

Monto: $ 1000 Plazo: 500 DIAS
Interés: $108.36 Tipo: pago mensual
Retencion Fte.: $2.17 Interés Neto: $106.19
Tasa: 791 % Neto a Recibir: $1106.19

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras
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llustracién 206 Amortizacion de 1.000 do6lares a 500 dias

Nro. FechaVencimiento Interésganado RetenciondeImpuestos Interéspagados

1 11/10/2017 108.36 217 106.19

$ 106.19

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

e Inversiones de 20.000 ddlares plazo 375 dias.

Tabla 234 Detalles dela inversion de 20.000 a 365 dias

DETALLE DE LA INVERSION

Monto: $ 20000 Plazo: 365 DIAS
Interés: $1750.00  Tipo: Pago mensual
Retencion Fte.:  $35.00 Interés Neto: $1715.00
Tasa: 8.75 % Neto a Recibir: $ 21715

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

llustracién 207 Amortizacion de 20.000 dolares a 365 dias

Nro. Fecha Vencimiento Interésganado RetenciondeImpuestos Interéspagados

1 06/28/2017 1750.00 35.00 1715.00

$ 1750.00 $ 35.00 $ 1715.00

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

e Inversiones de 10.000 dédlares plazo 375 dias.

Tabla 235 Detalles dela inversion de 10.000 a 365 dias.

DETALLE DE LA INVERSION

Monto: $ 10000 Plazo: 365 DIAS
Interés: $840.00  Tipo: Pago mensual
Retencion Fte.:.  $16.80 Interés Neto: $823.20
Tasa: 8.40 % Neto a Recibir:  $10823.2

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras
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llustracién 208 Amortizacion de 10.000 a 365 dias.

Nro. Fecha Vencimiento Interésganado Retencionde Impuestos Interés pagados

1 06/28/2017 840.00 16.80 823.20

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

e Inversiones de 5.000 dolares plazo 375 dias.

Tabla 236 Detalles dela inversion de 5.000 dblares a 365 dias

DETALLE DE LA INVERSION

Monto: $ 5000 Plazo: 365 DIAS
Interés: $420.00  Tipo: Pago mensual
Retencion Fte.:  $8.40 Interés Neto: $411.60
Tasa: 8.40 % Neto a Recibir:  $5411.6

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

llustracién 209 Amortizacion de 5.000 a 365 dias

Nro. FechaVencimiento Interésganado Retencionde Impuestos Interés pagados

1 06/28/2017 420.00 840 411.60

$ 420.00 $ 8.40 $ 411.60

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

e Inversiones de 1.000 dolares plazo 375 dias.

Tabla 237 Amortizacion de 10.000 a 365 dias

DETALLE DE LA INVERSION

Monto: $ 1000 Plazo: 365 DIAS
Interés: $79.10 Tipo: Pago mensual
Retencion Fte..  $1.58 Interés Neto: $77.52
Tasa: 7.91 % Neto a Recibir: $1077.52

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras
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lustracion 210 Amortizacion de 1.000 a 365 dias

Nro. FechaVencimiento Interésganado Retenciondelmpuestos Interés pagados

1 06/28/2017 79.10 158

Fuente: Simulador de créditos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Atuntaqui”
Elaborado por: Las autoras

Las inversiones sirven para el funcionamiento de los servicios financieros que ofrece
la cooperativa por lo cual se pretende captar financiamiento de terceros, quienes a su vez por
sus inversiones recibiran un beneficio econdmico que se obtiene tras el calculo de la tasa de
interés sobre el capital y tiempo de inversion. Para una mejor comprension se detalla a

continuacion en la siguiente tabla

Tabla 238 Clientes esperados en depdsitos a plazo fijo de 500 dias.

. cantidad de intereses - . total
tiempo . N° de pdlizas total intereses
dinero generados
a pagar
20000 2349,32 5 100000 11746,6
. 10000 1127,67 10 100000 11276,7
500 dias
5000 563,84 20 100000 11276,8
1000 106,19 20 20000 21238
320000 36423,9
(-) interes a pagar 36424
total disponible 283576

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Donde;:

e Cantidad de dinero: Es el monto colocado en inversion.

e Intereses generados: Son el interés neto a recibir el inversor al final del plazo

establecido.

e N°de depositos: Nimero de pélizas esperadas.
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e Total: Es el resultado de la multiplicacion de monto por el nimero de pdlizas esperadas.

Mismo que representa la liquidez con la que contara la institucion.

e Total interés a pagar: Resultado de la multiplicacion de intereses generados por el

numero de polizas dandonos como resultado el total de intereses a cancelar al final del

periodo de inversion.

Tabla 239 Clientes esperados en depdsitos a plazo fijo de 365 dias.

. cantidad de intereses N° de total intereses a
tiempo : L Total
dinero generados depésitos pagar
20000 1715 5 100000 8575
365 dias 10000 823,2 10 100000 8232
5000 411,6 20 100000 8232
1000 77,52 20 20000 1550,4
320000 265894
() interes a pagar 26589,4
total disponible 293411

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

Doénde:

e Cantidad de dinero: Es el monto colocado en inversion.

e Intereses generados: Interés neto a recibir el inversor al final del plazo establecido.

e N°de depositos: Numero de pélizas esperadas.

e Total: Es el resultado de la multiplicacion de monto por el numero de pdlizas

esperadas. Mismo que representa la liquidez con la que contara la institucion.

e Total interés a pagar: Resultado de la multiplicacion de intereses generados por el

numero de polizas dandonos como resultado el total de intereses a cancelar al final del

periodo de inversion.

Tabla 240 Resumen de polizas

Total fondos esperados 640000

(+)interés a pagar 63013,3

Valor neto a pagar 703013,3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



e Total de fondos esperados (liquidez) 640.000 ddlares.

e Total intereses a pagar 63.013,13 ddlares.

e Al vencerse las polizas el pago total seria de 703.013,3 ddlares.
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Cabe recalcar que las polizas no representan una ganancia neta o por intereses mas

bien contribuyen a que la institucion cuente con liquidez a fin de realizar otras actividades

financieras como son los créditos en los cuales si se captan una utilidad para la cooperativa.

Tabla 241 Captar nuevos clientes.

ESTRATEGIA TACTICA COSTO FECHA ENCARGADO
Calendario de
visitas a zonas Segundo personal de
rurales para apertura $2.800,00  martes de cartera 'y
cuentas de ahorro cada mes. cobranza
futuro. (Otavalo)
Captar nuevos —
clientes otorgar créditos para $0,00 Noviembre Departqmento
viajes de créditos
Buscar nuevos $ 600,00 Primera Departamento
clientes de pdlizas. semana de  de inversiones
Enero/
Marzo/ Abril

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



4.7. Resumen de politicas, objetivos, estrategias y tacticas.

Tabla 242 Resumen politicas, objetivos, estrategias y tacticas

374

POLITICAS

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

TACTICAS

1. Mantener una
adecuada
organizacion
interna.

1.1. Mejorar la organizacion interna de
la empresa al 100%, mediante la
reestructuraciéon de elementos internos
de la empresa, para proyectar una
identidad corporativa mas confiable a
su publico objetivo en el primer

trimestre del 2017.

1.1.1. Proyectar una
identidad corporativa
solida a los clientes.

Modificar la misién

Modificar la Vision

Renovacién de los valores institucionales

Manual de imagen corporativa

1.1.2. Sugerir la creacién
de un departamento de

marketing.

Estructurar el organigrama del departamento de marketing.

Definir el perfil profesional del talento humano del departamento de
marketing.

Presupuestar y crear el departamento de marketing.

Redisefiar el organigrama estructural de la institucion.

Detallar el diagrama funcional de la institucion.

2. Contar con un
personal calificado
y motivado.

2.1. Mejorar la atencion y el servicio al
cliente por parte del personal de la
cooperativa en un 25% mediante
capacitaciones e incentivos trimestrales
para brindar un servicio de calidad en
el afio 2017.

2.1.1. Motivar al personal.

Plantear otros beneficios para el personal.

2.1.2. Capacitar al
personal.

Proponer un programa de capacitacion.

Programar un calendario de capacitacion.

3. Acrecentar el
posicionamiento la
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
“Escencia

Indigena” en el
mercado.

3.1. Aumentar el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Escencia Indigena” en un 5%
mediante la creacion estrategias del
mix de marketing, para captar clientes
potenciales en el afio 2017.

3.1.1. Crear estrategias de

producto.

Crear una aplicacion movil.

3.1.2. Crear estrategias de

servicio.

Alianzas estratégicas con casas 0 negocios comerciales
(electrodomésticos y papelerias)

3.1.3. Crear estrategias de

promocion.

Promover cursos vacacionales infantiles de pintura.

Impulsar y participar ferias.

Elaborar publicidad impresa.

Material promocional.




POLITICAS

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

TACTICAS

4, Construir una
relacion
confiable con el
cliente.

4.1.« Fomentar una comunicacion
activa con el publico objetivo en un
20% través de estrategias de
comunicacion, para el reconocimiento
de la empresa en el afio 2017.

4.1.1. Comunicar la imagen
corporativa y sus acciones
estratégicas de marketing.

Plan de medio radial.

Pautaje en Star cines.

4.1.2. Comunicar la imagen
mediante medios digitales

Gestionar estratégicamente la pagina web institucional.

Crear y administrar una cuenta de Gmail.

Administrar la cuenta de google plus a la que accede
automaticamente con el correo de Gmail.

Crear y gestionar una cuenta de YouTube

Crear un perfil en LinkedIn

Gestionar una cuenta confiable en la plataforma de
Facebook y el pago de anuncios comerciales.

Gestionar la cuenta de Twitter.

Crear un perfil de Instagram.

Administrar las cuentas digitales mediante Hootsuite

5. Generar
calidad del

51+ Mejorar los procesos
constantemente, mediante
herramientas de calidad para mejorar

5.1.1. Usar herramientas de

Circulo de calidad.

Hoja de control.

servicio - calidad. . .-

continuamente en sus procesos en un Histograma de créditos y cuentas de ahorros.
constantemente. ~

20% para el afio 2017

. 6.1. 5. Incrementar la competitividad 6.1.1. Estrategias de .

6. Investigar . . - Cliente fantasma.

en un 5% estudiando a los lideres del seguidor
constantemente mercado para mejorar la
las estrategias productividad  del  personal  y 6.1.2. Especificar la cadena

gue emplee Ia

eficiencia en el servicio para el afio

de valor de la empresa y del

Elaborar una cadena de valor

competencia. 2017 servicio.
7.1. 6. Incrementar el ndmero de Calendario de visitas a zonas rurales para apertura cuentas
7. Captar nuevos socios y clientes en un 16%, mediante 7.1.1. Identificar nuevos de ahorro futuro. (Otavalo)

clientes

estrategias de  captacion  para
aumentar la liquidez en el afio 2017..

clientes potenciales.

Otorgar créditos para viajes.

Buscar nuevos clientes de pdlizas.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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4.8. Presupuesto

Tabla 243 Presupuesto

376

ACTIVIDADES / FECHA Presupuesto

Modificar la mision $ 50,00
Modificar la Vision $ 50,00
Renovacion de los valores institucionales $ 50,00
Manual de imagen corporativa $ 500,00
Estructurar el organigrama del departamento de marketing. $ 50,00
Definir el perfil profesional del talento humano del departamento 5000
de marketing. $50,

Presupuestar y crear el departamento de marketing. $3.874,00
Redisefar el organigrama estructural de la institucion. $ 50,00
Detallar el diagrama funcional de la institucion. $ 50,00
Plantear otros beneficios para el personal. $1.900,00
Programa de capacitacion. $ 2.050,00
Plantear un calendario de capacitacion. $ 50,00
Crear una aplicacion movil. $ 1.000,00
Alianzas estratégicas con casas 0 negocios comerciales $ 150,00
Alianzas estratégicas con papelerias $ 150,00
Promover cursos vacacionales infantiles de pintura. $ 700,00
Impulsar y participar en ferias. $1.308,00
Auspiciar un equipo de futbol. $ 800,00
Publicidad impresa. $ 479,10
Material promocional. $2.105,00
Plan en medio radial $ 627,50
Pautaje en Starcines $ 6000,00
Gestionar estratégicamente la pagina web de la institucion. $ 25,00
Crear y administrar una cuenta de Gmail. $ 25,00
Administrar la cuenta de google plus $ 25,00
Crear y gestionar una cuenta de YouTube. $ 25,00
Crear un perfil en LinkedIn para llegar a clientes potenciales. $ 25,00
Gestionar una cuenta confiable en la plataforma de Facebook. $ 300,00
Gestionar la cuenta de Twitter. $ 25,00
Crear un perfil en Instagram. $ 25,00
Administrar las cuentas digitales mediante Hotsuite. $ 108,00
Circulo de calidad. $ 50,00
Hoja de control. $ 50,00
Histograma de créditos y cuentas de ahorros. $ 50,00
Cliente fantasma. $ 500,00
Detallar la cadena de valor de la empresa y del servicio. $ 600,00
Visitas a zonas rurales para apertura cuentas (Otavalo) $ 2.800,00
Otorgar créditos para viajes. $ 0,00
Buscar nuevos clientes de polizas $ 600,00
TOTAL $21.276,60

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



4.9.

Matriz costo — beneficio

Tabla 244 Matriz costo — beneficio
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ESTRATEGIAS

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA TACTICAS PROPUESTAS

RESULTADOS ESPERADOS

1.1.1. Proyectar una
identidad corporativa
solida a los clientes.

Modificar la mision

Actualmente la institucion cuenta con una mision, vision y valores sin Modificar la Vision

embargo se requiere que sea corta, precisa y memorable a la hora de Renovacion de los valores institucionales

comunicar al cliente. Por otra parte la vision también debe ser actualizada - Manual de imagen corporativa
permitiendo alcanzar el logro de objetivos y metas. (72%)

Transmitir una imagen confiable y
comprometida con el cliente. 100%

1.1.2. Sugerir la creacion
de un departamento de
marketing.

Estructurar el organigrama del departamento de

marketing.

Definir el perfil profesional del talento humano del

departamento de marketing.

La institucion no cuenta con un departamento de marketing que coordine

- . . . Pri tar la creacion rtament
las actividades a realizarse estudiando el mercado ampliamente. (30%) esupuestar fa creacion de departamento de

marketing.

Redisefiar el organigrama estructural de la
institucion.

Diagrama funcional de la institucion.

Crear estrategias de valor acordes al
mercado o segmento al que se enfoque.
(80%)

2.1.1. Motivar al
personal.

La empresa no ofrece al empleado beneficios adicionales a los que por ley Plantear otros beneficios para el personal.
los estipula el codigo de trabajo. 42%

Fidelizar al personal en un (67%)

2.1.2. Capacitar al
personal.

Proponer un programa de capacitacion.
Las capacitaciones dentro de la empresa se realizan en general sin

Brindar un servicio de calidad e incrementar
la productividad. (15%)

distinguir las funciones ni especializaciones y temas requeridos dentro de
cada &rea de trabajo.(28%)

Programar un calendario de capacitacion.

Personal capacitado. (53%)

3.1.1. Crear estrategias
de producto.

o ) Crear una aplicacion movil.
La empresa no cuenta con un servicio que le permita mantener una

relacion directa con el cliente, y que responda inmediatamente a sus
inquietudes sobre tasas de intereses e inversiones.(30%)

Mayor integracion con los spcios y clientes.
(35%)

3.1.2. Crear estrategias
de servicio.

Frente a la crisis que actualmente atraviesa el pais la mayoria de las
personas buscan optimizar su dinero, por lo que los clientes optan por
retirar sus ahorros y realizar sus compras fuera del pais. (150%)

Alianzas estratégicas con casas 0 negocios
comerciales (electrodomésticos y papelerias)

Ampliar la cartera de servicios para fidelizar
clientes y socios actuales . (65%)
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ESTRATEGIAS

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

TACTICAS PROPUESTAS RESULTADOS ESPERADOS

3.1.3. Crear estrategias
de promocién.

Enfoca sus estrategias de promocion dependiendo de fidelidad del cliente.
(40%)

Promover cursos vacacionales infantiles de pintura.

Impulsar y participar ferias.

Fidelizar al cliente. (45%
Elaborar publicidad impresa. ael : (45%)

Material promocional.

4.1.1. Comunicar la
imagen corporativa y sus
acciones estratégicas de
marketing.

Como la institucidn no cuenta con un departamento de marketing no se
cuenta con un documento fisico formal que detalle las planificaciones de
tiempo, costo y el medio de comunicacion mediante el cual se transmitiran
los mensajes publicitarios. (20%)

Plan de medio radial.

Pautaje en Star cines.

4.1.2. Comunicar la
imagen mediante medios
digitales

La cooperativa no aprovecha las diferentes plataformas virtuales que
permiten crear y mantener una vinculo cercano con el cliente. (20%)

Gestionar estrategicamente la pagina web

Craer y administrar una cuenta de Gmail.

Adinistrar la cuenta de google plus a la que accede

automaticamente con el correo de Gmail. Comunicar la marca. (40%)

Crear y gestionar una cuenta de YouTube

Crear un perfil en LinkedIn

Gestionar una cuenta confiable en la plataforma de
Facebook y el pago de anuncios comerciales.

Gestionar la cuenta de Twitter.

Crear un perfil de Instagram.

Administrar las cuentas digitales mediante
Hootsuite

5.1.1. Usar herramientas
de calidad.

6.1.1. Estrategias de
seguidor

6.1.2. Especificar la
cadena de valor de la
empresa y del servicio.

Actualmente no se mide el desempefio unificado del personal, por lo que
no se establecen metas y objetivos a corto plazo. (10%)

Circulo de calidad.

Hoja de control.

Histograma de créditos y cuentas de ahorros.

Cliente fantasma. Incrementar la calidad y productividad del

servicio. (30%)

Detallar la cadena de valor

7.1.1. Identificar nuevos
clientes potenciales

En la cuidad de Ibarra la poblacion es de cierta manera mas receptiva a la
publicidad impresa o a medios de comunicacién, mientras que en la
ciudad de Otavalo las personas responde a otros tipos de estimulos como
visitas al sector y al obsequio de material promocional. (29%)

Calendario de visitas a zonas rurales para apertura
cuentas de ahorro (Otavalo)

Otorgar crieditos para viajes Captar nuevos clientes.(45%)

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Las autoras
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4.10. Cronograma anual de ejecucién

Tabla 245 Cronograma anual

FECHA Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Actvidades 123412341234123412341234123412341234123412341234
Modificar la misidn
Modificar 1a Visidn
Renovacion de los valores
instilucionales
MManual de identidad
corporativa

Estructurar el organigrama
del departamento de
marketing.

Definir el perfil profesional
del falento humano del
departamento de
marketing.

Presupuestar 1a creacion de
departamento de
marketing.

Redisefiar ¢l organigrama
estructural de 1a
msttucion.

Detallar el diagrama
funcional de la instilucidn.
Plantear ofros beneficios
para el personal.
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FECHA Enero Febrero Marzo Abril Mavo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Actvidades 123412341234123412341234123412341234123412341234

Programa de capacitacion.

Programar un calendario
de capacitacidn.

Crear una aplicacion movil.

Alianzas estratégicas con
Cazas 0 Negocios
comerciales

Alianzas estratégicas con
papelerias

Promover cursos
vacacionales infantiles de
pintura.

Impulsar v parficipar
ferias.

Auspiciar un partido de
futhol.

Publicidad impresa.

Material promocional.

Plan de medio radial.

Pautaje en Star cines.

Gestionar estrategicamente
la pagina web institucional.

Crear v administrar una
cuenta de Gmail

Adinistrar 1a cusnta de
google plus a la que acceds
automaticamente con el
correo de Gmail.
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FECHA Enero Febrero Marzo Ahbril Mavo Junio Julio osto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Actvidades 1234123412341 2341234123412354123412341234123412234

Crear ¥ gestionar una
cuenta de YouTube

Crear un perfil en LinkedIn
Gestionar una cuenta
confiable en la plataforma
de Facebook v el pago de
anuncios comerciales.
(Gestionar 1a cuenta de
Titter.

Crear un perfil de
Instagram.

Administrar 1las cuentas
dizitales mediante
Circulo de calidad.
Hoja de control.
Histograma de creditos v
cuentas de ahorros.

Cliente fantasma.

Elaborar una cadena de
valor de la empresa v del
Servicio.

Wisitas a zomas rurales para
apertura cuentas (Otavalo)
Otorgar crédiftos para
Buscar nuevos clientes de
polizas.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras



4.11. Reparto de responsabilidades

Tabla 246 Reparto de responsabilidades

Actividades Departamento
Presupuesto

encargado
Modificar la mision Marketing y consejo $50.00

administrativo. ’
Modificar la Visién Marketing y consejo $50.00

administrativo. ’
Renovacion de los valores institucionales Marketing y consejo $50.00

administrativo. ’
Manual de imagen corporativa Marketing $ 500,00
Estructurar el organigrama del departamento de  Talento humano $50.00
marketing. ’
Definir el perfil profesional del talento humano Talento humano $50.00
del departamento de marketing. ’
Presupuestar la creacion de departamento de Financiero $3.874.00
marketing. Y
Red_iseﬁar el organigrama estructural de la Talento humano $50.00
institucion. ’
Detallar el diagrama funcional de la institucion.  Talento humano $ 50,00
Plantear otros beneficios para el personal. Talento humano y

departamento de $1.900,00

marketing
Programa de capacitacion. Talento humano $2.050,00
Programar un calendario de capacitacion. Talento humano $ 50,00
Crear una aplicacion movil. Marketing y consejo

administrativo. $1.000,00
Alianzas estratégicas con casas 0 negocios Personal de negocios $ 150.00
comerciales '
Alianzas estratégicas con papelerias Personal de negocios $ 150,00
Promover cursos vacacionales infantiles de Marketing y talento $700.00
pintura. humano '
Impulsar y participar ferias. Marketing y talento

humano $ 1.308,00
Auspiciar un partido de futbol. Marketing $ 800,00
Publicidad impresa. Marketing $479,10
Material promocional. Marketing $2.105,00
Plan de medio radial. Marketing $ 627,50
Pautaje en Star cines. Marketing $ 6000,00
Gestionar estratégicamente la pagina web Marketing $ 25.00
institucional. ’
Crear y administrar una cuenta de Gmail. Marketing $ 25,00
Adinistrar la cuenta de google plus a la que Marketing $ 25.00
accede automaticamente con el correo de Gmail. '
Crear y gestionar una cuenta de YouTube Marketing $ 25,00
Crear un perfil en LinkedIn Marketing $ 25,00
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Actividades Departamento
Presupuesto
encargado

Gestionar una cuenta confiable en la plataforma Marketing

. : $ 300,00
de Facebook y el pago de anuncios comerciales.
Gestionar la cuenta de Twitter. Marketing $ 25,00
Crear un perfil de Instagram. Marketing $ 25,00
Admlnl_strar las cuentas digitales mediante Marketing $108.00
Hootsuite
Circulo de calidad. Marketing $ 50,00
Hoja de control. Talento humano $ 50,00
Histograma de créditos y cuentas de ahorros. Créditos $ 50,00
Cliente fantasma. Marketing $ 500,00
Elaborar una cadena de valor de la empresa y Marketing $ 600,00
del servicio.
Visitas a zonas rurales para apertura cuentas Cartera y cobranza $2.800,00
(Otavalo)
Otorgar créditos para viajes. Creditos $0,00
Buscar nuevos clientes de pdlizas. Inversiones $ 600,00

TOTAL $21.276,60

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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CAPITULO V

5. IMPACTOS

En este capitulo se analizaran los distintos impactos que tendra el desarrollo de esta

propuesta investigativa mismos que se describen a continuacion:

Impacto académico

Impacto mercadologico empresarial

Impacto ético

Impacto econdémico

Para la medicidn se utilizard una matriz de valoracién con las siguientes escalas:

Tabla 247 Tabla de valoracion

Alto positivo 3
Medio positivo 2
Bajo positivo 1
No hay impacto 0
Alto negativo -1
Medio negativo -2
Bajo negativo -3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

El calculo se lo realizara mediante la siguiente formula:

3 (M

NI

Dénde:

NI= Nivel de impacto
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Y= Sumatoria de la valoracion cuantitativa

n = Numero de indicadores

5.1. Impacto académico

En el campo académico, el proyecto aportara al conocimiento del manejo de las
estrategias del marketing a través de una capacidad investigativa sobre la importancia del
posicionamiento y diferenciacién de las empresas frente a sus clientes, creando asi un vinculo
de comunicacién. La investigacion permitird apreciar las diferentes herramientas a utilizarse
en la implementacion de presencia corporativa, por lo cual sera de utilidad para estudiantes
de mercadotecnia, publicidad y pequefios emprendedores que estén interesados en ampliar

sus conocimientos a fin de alcanzar un desarrollo en sus competencias.

Tabla 248 Impacto econémico

Impacto académico

Indirectos/nivel de impacto 3210 -1 -2 -3 Total

Acceso a la educacion X 1
Capacidad de investigacion X 2
Aumento de conocimientos X 1
Desarrollo institucional X 1
Total 5
Promedio 1,25

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

5.2. Impacto mercadolégico - empresarial

Al realizar esta investigacion se generaran impactos mercadoldgicos para la empresa
como la atraccion de nuevos clientes, mejora continua del servicio, incrementacion del valor
de la marca para posicionar a la empresa y hacerla mas competitiva en el mercado a través de
las nuevas herramientas con line que permiten tener presencia en la web y comunicar la

identidad corporativa, que se reflejara también con las estrategias debidamente planteadas
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para el cumplimiento de los objetivos institucionales. Ademéas se prevé obtener mayor

cobertura de mercado y eficacia en el &mbito operativo a través de una organizacion

planificada y controlada para el cumplimiento de sus objetivos.

Tabla 249 Impacto mercadoldgico - empresarial

Impacto mercadologico — empresarial

Indirectos/nivel de impacto

3210

-1

-2

-3 Total

Atraccion de nuevos clientes

X

Aumento de publicidad

Servicio

Valor de la marca

Calidad

X | X | X [ X

Disefio

Posicionamiento

Competencia

Identificacion de la empresa

Cobertura de mercado

Organizacion, planificacion, control

Eficiencia

X | X | X [X [ X

NINININ NN WL INIDNIDNDN W

Total

N
(6]

Promedio

2,0833

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

5.3. Impacto ético

Al marcar las pautas dentro de una planificacion estratégica responsable se toma en

cuenta en todos los parametros al cliente por ende es evidente el impacto que la investigacion

causara sobre el mismo. La empresa debe mostrar seriedad en el

cumplimiento de sus

funciones y los objetivos que se han propuesto para laborar transmitiendo transparencia y

equidad en sus actividades diarias. Para ello la investigacion planteada también se

direccionara a los diferentes lineamientos bajo los cuales se regira la empresa para lo cual la

informacidn utilizada sera de fuentes confiables y sustentadas.
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Tabla 250 Impacto ético

Impacto ético

Indirectos/nivel de impacto 3210 -1 -2 -3 Total

Responsabilidad X 2
Colaboracion X 2
Honestidad X 3
Respeto X 3
Lealtad X 2
Total 12
Promedio 2,4

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras

5.4. Impacto econdmico

El impacto econdémico serd positivo para la empresa porque podria aumentar el
numero de clientes que representan fuentes de ingreso para la organizacion incrementando su
rendimiento econdmico creando una tendencia de crecimiento a través de la optimizacion de
recursos y gastos. Se puede decir que la institucion tendra mayor solvencia econémica que le
permitan ganar nuevas cuotas de mercado extendiéndose a lugares a los que no llegaba

anteriormente.

Tabla 251 Impacto econémico

Impacto econémico

Indirectos/nivel de impacto 3210 -1 -2 -3 Total

Nivel de ventas X 2
Rendimiento o utilidad X 1
Fuentes de ingreso X 1
Tendencias de crecimiento X 2
Ahorro de recursos X 1
Total 7
Promedio 1.4

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Las autoras
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CONCLUSIONES

Segun las opiniones del personal interno existe falta de coordinacion interna entre
departamentos y agencias.

Se determina segun la opinion de los clientes el servicio del personal es aceptable, la
percepcion de la marca y su vinculacion como una institucion indigena es baja por cuanto
la mayoria de las personas no toman en cuenta ese aspecto.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia indigena” esta ubicada en el quinto lugar
de la tabla de posicionamiento del andlisis general de los dos cantones con un 5% en el
mercado muestral, frente a demas competidores donde los lideres del mercado son la
Cooperativa “Atuntaqui” y “Pilahuin Tio” y como competencia inmediata la Cooperativa
“San Antonio” y “Uniotavalo”

Se determina que los servicios mas utilizados y demandados son cuentas de ahorros con
un numero de 18.180 personas y créditos 25.664 personas.

La demanda insatisfecha en Ibarra en créditos es de 13.747 personas y en cuentas de
ahorro es de 5.998 personas, en Otavalo la demanda insatisfecha para créditos es de
7.249 personas, para cuentas de ahorro es 4.505 personas.

Se propone mantener una organizacion que permita mejorar la organizacion interna de la
empresa proyectando una identidad corporativa solida a sus clientes mediante la
actualizacion de mision, vision, valores institucionales ademas de un manual de imagen
corporativa.

Se plantea la creacion de un departamento de marketing donde se detallan el perfil
profesional como el presupuesto necesario para crearlo.

Se debe contar con un personal calificado y motivado, permite mejorar el rendimiento
del personal para lo cual se busca motivar al personal mediante beneficios extras para el

cliente interno, conjuntamente con capacitaciones ya programadas.
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Se busca incrementar el posicionamiento manejando estrategias del marketing mix, donde
se busca ampliar opciones atractivas para el cliente asi como la creacion de una aplicacion
movil, alianzas estratégicas, la organizacién de ferias, acompafiadas de publicidad
creativa.

Se debe construir una relacion confiable con el cliente fomentando una comunicacion
activa con el publico objetivo mediante la comunicacion de la imagen corporativa en
medios radiales ademas de la nueva propuesta de cine tomando en cuenta la afluencia de
personas.

Ademas se propone utilizar medios digitales entre ellos plataformas como linkenlin,
twitter, Facebook, pagina web, gmail, google plus, y la herramienta de hootsuite que
ayuda a medir la movilidad de cada la informacién de cada una de las cuentas.

Se busca generar calidad del servicio que ayuden a mejorar los procesos constantemente
mediante herramientas de calidad como circulos de calidad, hojas de control e
histogramas que contribuyan al buen funcionamiento.

Se plantea investigar constantemente las estrategias que emplea la competencia,
incrementando la productividad, para lo cual se utilizan estrategias de seguidor como el
cliente fantasma, asimismo se especificara la cadena de valor de la empresa como del
servicio.

Se busca captar nuevos clientes que permitan incrementar el nimero de socios y clientes

para identificar nuevos o potenciales mercados, mediante visitas a sectores rurales.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable que antes de iniciar una camparia o proyecto de marketing se realice un
diagnostico situacional para buscar aspectos negativos que interfieran en la organizacion
y planeacion del trabajo en la cooperativa 0 a su vez dar pronta solucion a los problemas
encontrados.

El estudio de mercado permite identificar la problemética y conocer mas a fondo las
causas para buscar soluciones y planificarlas.

La implantacion del sistema de actividades estructuradas es primordial para que los
objetivos se cumplan y al tiempo establecido.

La capacitacion y motivacion del personal debe ser constante y planificado con temas de
interés y de apoyo en su desempefio laboral.

Es necesario determinar cudles son los medios de comunicacion mas efectivos para el
pautaje de cada campafia y asi alcanzar los objetivos establecidos.

La recomendacion para incrementar el posicionamiento es plantear estrategias
innovadoras que lleguen con el mensaje a mayor numero de potenciales y actuales
clientes.

Aplicar procesos de calidad que le otorguen a la empresa mayor confiabilidad,
competitividad y transparencia de todas sus actividades.

Optimizar los recursos para que en lo posible la cooperativa sea mas competitiva
estudiando a los lideres y ganando participacion en el mercado respecto a su competencia
inmediata.

Estudiar constantemente al cliente para otorgar solucién a sus necesidades insatisfechas,
asi como buscar nuevos nichos de mercado, puesto que al fidelizar los clientes y socios

permaneceran con la cooperativa.
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Anexo 1

Entrevista Ibarra

¢ Como nacio la cooperativa de ahorro y crédito Escencia indigena?

La cooperativa nace tras una iniciativa de un grupo de personas indigenas hace 9 afios
un 16 de noviembre, donde se organizaron un grupo indigenas en especial de Imbabura y
Tungurahua y formarse una asociacion econémica con aportaciones de 200° 300 ddlares cada

uno y de esta manera prestar a los pequefios comerciantes

¢Conoce Ud. con que capital inicio la cooperativa de Ahorro y Crédito

“Escencia Indigena”

Aproximadamente con un capital de 1200 délares dado a que fueron 6 socios los
primeros que aportaron 200 ddlares cada uno siendo los inicios de prestaciones de dinero

recibiendo el retorno con una pequefia tasa de interés donde las recaudaciones eran diarias.

Conoce Ud. con que capital cuenta actualmente la cooperativa de Ahorro y

Crédito Escencia Indigena.

Actualmente la cooperativa cuenta con 30.000 socios a nivel nacional en todas
nuestras agencias, nos manejamos en el segmento 2, con un capital en activos de 15.000.000
y nuestro patrimonio también asciende méas o menos a 10 millones nuestro movimiento es

méas o menos de 20 millones que es lo que solicita el SEEPS.

Pertenecemos al segmento 2
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¢ COmo se proyecta la institucion a 5 afios?

Préacticamente después de las auditorias realizadas por la SEEPS nos proyectamos a
mantenernos en el segmento dos hemos hecho un estudio del mercado como esta y
consideramos y creemos que es mejor mantenernos en este segmento co la fidelidad de los
mismos socios con los mismos productos y trabajando por la gente que ya confi6 en nosotros
no tanto en crecimiento por ahora sino mas bien en fidelizar y mantenernos en el segmento

dos.

¢Como la empresa proyecta su imagen a los clientes mediante qué medios?

En los ultimos cinco afios nosotros hemos desarrollado productos nuevos que ofrece
la competencia que son necesarios dentro de lo que son productos activos, productos pasivos
y productos no financieros la proyeccion se realiza con un marketing presencial hemos
utilizado lo que es radio, prensa, television pero algo que nos ha dado bastante resultado
positivos podria decirse en los cuatro o cinco afios en los que estoy al frente de algunos
departamentos pues lo hemos manejado mediante presencia en ferias, en mercados con la
gente hemos trabajado con ellos como lo maneja un marketing presencial eso es lo que hemos
hecho en los cuatro afios de ahi es que nuestra imagen se ha dado a conocer por productos
especiales por productos unicos que tiene la institucion una de las cosas importantes es que
nosotros manejamos el Unico cajero trilingle a nivel nacional y a nivel de latino américa el
cajero es disefiado por un ingeniero indigena de Imbabura por lo que la sea el software todo
lo tenemos nosotros contamos con una pagina web lastimosamente no ha logrado un nimero
considerable de visitas pero que se desea mejorar, y también tenemos la ventanilla movil , tal
vez las colegas cooperativas podran tener un modo de recaudacion diaria en los mercados en
las tiendas si pero nosotros tenemos el medio de recaudacion mediante la maquina mediante

el teléfono tenemos la conexion del sistema tenemos una aplicacion movil que es directa que
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si yo deposito el dinero ahorita cinco dolares diez dolares los recaudadores lo manejamos asi
a nivel nacional tenemos 11 recaudadores en quito tenemos el éxito en recaudo , todos esos
recaudos se hacen en el mercado es un producto para nosotros Unico por que manejamos la

parte tecnoldgica

Ejemplo:

El recaudador trabaja desde las 10 de la mafiana hasta las 4 de la tarde es como un

cajero movil él va a recaudar

El cliente deposita a las 10 cierta cantidad de dinero y dentro de una hora por algun
motivo requiere retirar el dinero el cliente sin necesidad de conversar con el asesor de
ventanilla movil puede acercarse a la institucion a realizar un retiro de su cuenta de ahorros
porque ya esta registrado su transaccion de deposito dentro del sistema tecnolégico de la
cooperativa. Marcando la diferencia en que otras cooperativas no cuentan con un sistema de
depositos al instante sino méas bien es presencial con documento donde si el cliente requiere
de su dinero debera esperar a que el recaudador registre el depoésito en la tarde impidiéndole

retirar libremente.

¢ Contamos con algun otro valor agregado?

Aparte de los servicios anteriormente mencionados también hemos trabajado por
imagen en el disefio de un mufieco que se llama Serafito es un u personaje que lo incluimos
en nuestra imagen puesto que es un atractivo, para los nifios para la gente y hemos tenido
muchos éxitos cuando nos presentamos en ferias promocionales y nuestro mufieco llama la
atencion la gente gusta de tomarse fotos punto que aprovechamos para la promocion de

nuestros servicios.
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El nombre del mufieco es por el gerente general de la institucion todo la idea

desprende de eso

¢ Qué tipo de clientes tienen en su mayoria? Créditos, ahorros, polizas, etc.?

Contamos con una variacion de clientes, dependiendo de la necesidad financiera del
socio tenemos podriamos decir diversificacion créditos, ahorros, pdlizas, cuentas infantiles

existe diversificacién de clientes.

A quienes consideran sus principales competencia?

Competidores no. Verdaderamente nosotros nos manejamos en una banca
competitiva no leal pero competidores no considero que haya competidores porque todos

ofrecen absolutamente los mismos productos o servicios.

Siempre tratamos de mantenernos en la linea tenemos los mismos productos y
servicios solo que no tenemos son las mismas atenciones por lo que el esfuerzo de
capacitacion es en la manera de atender a nuestros socios para que ellos nos consideren
especiales asi como nosotros los consideramos a ellos lo cual hace ya una diferencia
entonces competidores considero que no podria hablar de la competencia antes talvez ahora

no.

¢ Talvez nuevos competidores que estén afectando?

La parte de la competencia desleal es una poquita dura, porque todavia considero
como que no hay un control 100% a la creacién de nuevas cooperativas. Por ejemplo yo
podria hablar en la parte de crédito por que no hacen un andlisis técnico porque ofrecen

créditos inclusive a personas que se encuentran en la central de riesgo eso para nosotros es un
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riesgo, inclusive tenemos clientes que estan atrasados en sus pagos Yy en otras cooperativas les

otorgan creditos no puedo detallar nombres pero es una competencia desleal.

Si hay una regulacion pero realmente no conozco como lo hacen y pues también
depende de las politicas de las instituciones y en la parte de productos pasivos también
podemos hablar de la tasa de interés en depositos a plazo fijo las que estamos controladas
tenemos una tasa tope pero existen otras empresas que ofrecen tasa un poco més alta eso si

considero que puede ser un pequefio atraso en cuestion de captacion.

¢Las tasas de intereses se manejan por segmentos?

Se manejan en su mayoria por politicas de cada institucion la tasa de interés de las
captaciones no esta dentro de un rango, aunque obviamente que tenemos la ley que dice la
tasa de manejar con la que indica el Banco Central del Ecuador pero hay muchas

cooperativas que no lo hacen.

¢Coémo considera que las acciones de la institucién tienen resultado en el

mercado?

Como mencionamos anteriormente el valor agregado es la atencion esto ha dado

resultados?

Si claro las capacitacion al personal son permanente una buena atencion la actitud, el
conocimiento, la informacidn que transmita sea la correcta concreta como que fin que hace la
diferencia porque es lo Unico en lo que hoy por hoy hay competencia como todos frecemos lo
mismo ahora debe trabajar en la atencion de ser personalizados rapida inmediatos concisos
menos papeleos tratar de hacer lo mas sencillo ese tipo de cosas a fin de que el cliente quede

satisfecho de haber recibido un buen servicio.



403

¢ Tenemos alguna desventaja para trabajar en Ibarra o en Otavalo?

La competencia desleal que es una pequefia desventaja porque hay muchos clientes
por decir en la parte de captaciones ellos buscan rentabilidad y nada més sin importarles su

seguridad pero todo depende de cémo se venda el producto también.

¢A que considera la empresa una amenaza?

La situacion econdmica de pais es una gran amenaza para todo tipo de negocio pero

consideramos que estamos trabajando por mantenernos

¢ CoOmo se esta fidelizando a los clientes?

Nuestra fidelizacion seria la parte de la seguridad es muy importante, pero adicional a
esto también otras actividades que hemos realizado es la seguridad del cliente que con el paso
de los afios la cooperativa ya cuenta con un edificio propio a mas de de eso nosotros también
hemos promocionado la cultura, etnias indigenas q hay a nivel nacional asi que no solo
estamos trabajando en el campo financiera sino que también estamos inmiscuidos en otros
campos y en muchas ocasiones los socios valoran este tipo de cosas porque nosotros siempre
ofrecemos algo distinto , innovador algo en lo que ellos se sientan siempre seguros donde la

cooperativa no solo busca lucro sino también un apego dentro de la sociedad.

¢Podemos decir que la cobertura en el mercado de Otavalo es igual que la de

Ibarra o existen diferencias?

La cobertura es igual pero a veces por el nombre la identificacion de la gente es un
poco dudosa hablemos que el hecho de llamarnos Escencia indigena hablemos de otra
cooperativa de maestros la gente pensaba que como se Illamaba de maestros era solo para

maestros hablemos de otra cooperativa la de artesanos que consideraban que era solo de
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artesanos y en nuestro caso la gente piensa que solo es para indigenas, pero no nosotros nos
hemos buscado como romper esas barreras aun que en la ciudad de Otavalo aln se mantiene
un poco de ese paradigma por lo que las personas de etnia mestiza muestran un poco de
recelo para entrar en nuestra cooperativa pero se ha trabajo en ese tema con charlas o este
tipo de cosas que ayudan en Ibarra ya se ha trabajo en ese aspecto por lo que no hay tanto esa

creencia.

¢ Considera que el factor cultural influye en la captacion de clientes?

Mas que el factor cultural la diferencia es el factor econdmico dado a que Otavalo es
una ciudad con una economia mas fuerte pues cuenta con un gran nimero de migrantes que

generan mayor cantidad de dinero.

¢El marketing se aplica de la misma manera en las dos ciudades?

El marketing se debe manejar por la diferencias de mercados jamas compararlos,
nosotros como institucion hemos manejado las mismas técnicas en todas las agencias pero en
algunos lugares con resultados positivos mientras en otras no. Jaméas se podria aplicar las

mismas estrategias pues el mercado varia dependiendo la cultura, la region, las personas.

¢Como manejan el marketing? ¢Cuentan con un personal interno que se

encargue de manejarlo en especial Ibarra y Otavalo?

El Marketing se maneja de manera externa. Las ideas parten de ocurrencias internas
de la empresa y posteriormente se maneja con disefiadores. Aunque actualmente contamos
con un coordinador de imagen que maneja la imagen de corporativa y marketing de la

empresa.
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¢ Cuédl es el objetivo que se persigue en redes sociales?

Nosotros buscamos mantener una comunicacion con el cliente. Y afianzar lo que ya se

ha trabajado en los Gltimos afios.

La pagina web se actualiza cada 3 meses, ademas de que contamos con clientes

internacionales quienes requieren de informacidn y mediante este mantenemos una relacion.

¢ Quiénes consideramos nuestros proveedores?

Nuestro financiamiento es propio considerado de nuestros socios ahorristas e
inversionistas ademas de financiamiento externo como son de la Red de Finanzas Populares y

de FINANCOOP que son entes de gobierno.

¢ Cudl es finalidad de cada una de nuestras actividades en el mercado?

Las promociones buscan captar mas socios y darnos a conocer un poco mas, pues
considero que aln hay gente que no nos conoce es por eso es que nuestras promociones son
en distintos lugares a fin de buscar nuevos nichos de mercados de gente que en realidad

necesite dinero para sus negocios.

Se asigna un presupuesto para las diferentes actividades de marketing y cada que

tiempo?

Contamos con un presupuesto anual para las distintas actividades un promedio podria

ser de 50.000.

¢Donde se considera se tiene mayor cobertura?

La cobertura es a nivel nacional pero en cuestion de clientes Ibarra por ser la matriz

cuenta con un nimero mayor de clientes pues tiene mayor tiempo en el mercado.
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¢ Como se maneja la administracion de talento humano?

A nivel nacional el departamento de talento humano realiza las contrataciones se
realizan desde Ambato puesto que ahi se encuentra el departamento de talento humano y en
las sucursales se maneja mediante jefes de agencias donde existen coordinaciones por zonas

nosotros somos la zona norte.
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Entrevista jefe de agencia Otavalo

- Como se visualiza la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Escencia Indigena” en 5

afos?

Actualmente la institucion cuenta con 5 personas dentro de la sucursal que se

encuentran laborando en las distintas areas de la agencia.

¢Por qué la institucion cuenta con 5 personas la matriz es quien dispone el

personal?

El nimero del personal a funcionar dentro de las sucursales la dispone la matriz
dependiendo de la demanda del sector en el que se opere. Y si hablamos del sector Otavalo
existe demanda de créditos mas que cualquier otro tipo de servicios por lo que si no hay

créditos no hay clientes.

¢ Se utilizan estrategias de créditos para captar clientes?

Si hablamos de créditos el mercado de Otavalo es dificil para otorgar créditos ya que
la mayoria de clientes se encuentran de cierta forma endeudado es un mercado sobre
endeudado por lo que no se puede abrir mayor numero de mercado ya que si hablamos de

ciertos casos las personas pueden tener créditos casi en todas las cooperativas.

Por lo que a la cooperativa le conviene contar con socios ahorristas, pero dado a que
un gran porcentaje de la poblacion otavalefia es migrante requiere de financiamiento para
continuar con sus negocios. Mas no siempre resulta como ellos esperan y en lugar de ganar

tienen perdidas lo que les impide cancelar el crédito solicitado.

Es por ello que este mercado se debe manejarlo con cuidado ya que el dinero puede no

regresar.
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Algunas instituciones soportan dado al tiempo en el mercado y frente a otras como
Pilahuin Tio y Accién Imbaburapak se posicionaron en esta ciudad manejandose la matriz en
esta ciudad por ende cuentan con un numero mayor de personal a diferencia nuestra, que

Somos agencia y contamos con un nimero reducido de personal.

¢ Conoce Ud. el nimero de ahorradores con el que cuenta la Cooperativa?

Actualmente contamos con 2000 clientes activos mientras que cuentas si tienen pero

sus movilizaciones son muy poco frecuentes.

¢ Como se proyectan frente a sus clientes?

Nos caracterizamos por ser una empresa confiable y solvente. Nosotros como agencia
tenemos la capacidad de otorgar créditos de 70.000 hasta 100.000 pero no hay clientes con la
capacidad de adquirirlos aunque ellos deseen adquirirlos no cuentan con que garantizar sus

pagos ya que escrituras no garantizan.

Las personas de esta ciudad por lo general acceden a créditos de 20.00 dolares en
adelante quien menos requiere lo solicita de 15.000 délares cantidades menores no se

presentan frecuentemente

¢ Cuales consideramos nuestras amenazas?

El poco poder adquisitivo de la poblacion. (crisis)

La competencia desleal.

Pues nosotros como cooperativa verificamos su capacidad econdmica mientras otras
instituciones otorgan créeditos sin tomar en cuenta varios factores y por ende prefieren a otras

instituciones.
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El inversor otavalefio en su mayoria es indigena y una caracteristica importante es que
no toma en cuenta la seguridad. Puesto que busca la rentabilidad ignorando los riesgos que
corre al realizar este movimiento de forma inadecuada. Por lo que se ha podido observar que
inmediatamente una institucion financiera les ofrece una tasa de interés mayor proceden a

retirar sus ahorros y llevarlo a la otra institucion.

Y aunque la cooperativa invierta esfuerzos en explicar el porqué de una alta tasa de
interés explicando que se debe a la falta de solvencia factores que ponen en riesgo su
inversion, de igual forma se presenta este fendmeno en las tasa de interés de créditos nosotros
por nuestra parte trabajamos con las tasas que regula la SEEPS que es del 15,15 el de

consumao.

¢Por qué se da la competencia desleal cuando existe una institucion que regula

estos aspectos?

A institucién que se encarga de regular todos estos aspectos es la SEEPS, quienes
establecen parametros dependiendo del segmento al que pertenezcan donde el segmento 1 son
las més solidas en el mercado, segmento 2, 3 en el que nos encontramos y 4 se ubican otras

cooperativas.

De hecho hasta donde se conocia ya no se podia aperturar mas cooperativas en
Otavalo dado a la gran cantidad de entidades financieras en un mismo canton pero como

siempre la corrupcion se hace presente.

¢Como empresa cual considera su debilidad?

El analisis de cartera por parte de los asesores ya que no contamos con personal

preparado. Dado a que un gran porcentaje del personal nuevo solo vienen a adquirir
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experiencia y luego renuncian sin motivo alguno justificado. Convirtiéndose en perdida de

dinero en frecuentes capacitaciones.

¢Oportunidades que la empresa tiene?

Como oportunidad podemos identificar nuevos mercados internacionales como es
EEUU pues es donde més se concentran los inversionistas ecuatorianos otavalefios. Es por
ello que se busca implantar una oficina internacional con un sistema que ayude a realizar sus

transacciones.

¢ Se ha visto afectada la empresa por las reformas econdmicas del pais? Co6mo?

Los inversionistas optan por utilizar su dinero en otros lugares. Ademas de la falta de
pago dado a que muchas personas han perdido su empleo y por ende no tienen la capacidad

para pagar su crédito.

¢En cuénto a posicionamiento que pensamos de la cooperativa?

Bueno en posicionamiento es importante distinguir entre los buenos clientes ya que

aquellos que tienen deudas con la institucion tienen una mala opinion de la cooperativa.

Personalmente pienso que es mas viable trabajar con el sector del campo puesto que
ellos son més responsables en sus pagos aun cuando las cantidades de dinero solicitadas sean
menores, a diferencia de personas del centro tiende a ser morosa. Es importante distinguir la

diferencia entre mercados como son Ibarra y Otavalo.
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Anexo 3
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS y’ A. %
£
MARKETING _ b t
OBJETIVO: Determinar el posicionamiento de la cooperativa “ESCEMCIA INDIGENA” en la ciudad de Ibarra,, Tomd Y
1) Mencione dos cooperativas de ahorro crédito en la ciudad de Ibarra

2) :5abe a qué cooperativa representa estas imagenes?
Si( ) Nof | Cugl?o..

3) ¢Tiene una cuenta de ahorro y crédito en alguna cooperativa?
5il ) Nol ) Cudl?o...

4) ¢Como califica el servicio de su cooperativa?

Muy buena | ) Buena( ) Regular | ) Mala( ) Muy mala| )
5) Piensa que esta cooperativa es:
Confiable { ) Noconfiable | ) Desconoce | )

6) ¢ Qué tipos de servicios es el que mas Ud. Requiere?
Depdsite. | ) Retiro [ ) Giros. | ) Créditos. | ) Pagos | ) Otros | )

Datos técnicos
T)Edad 18Ba25( ) 26a35( ) 36ad5( ) 46855 ) Sbenadelante| )
B) Género Femenino | ) Masculino | )

9) Ocupacion Estudiante [ | Comerciante | ) EmpleadoPublico { )  EmpleadoPrivado ( ) Agricultor | | Jubilado( )
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Anexo 4

DAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DEE[E\E[_1_ELC

OMICAS ¥

ADMINISTRATIVAS

L Que Tiempo S¢ Encoentra Laborsnds En La Cosperativa

Mesoos 8= 6 meses
Moo 8= ] ado

Mesos = I ados
Mhix &= dres ados

2  Come Comiders Fl Ambiente Laboral De La Cosperativa de Aborre y Credite
“ESCENCIA INDIGENA™

My boeno Malo

3. Beciben Algin Tips De Capacitscitn
[= [T 1

Tom Qo Freceraia

4 Tieme Clira 3uw Funcisnes Y Respomabiidsdes
[HED ]

[

5. Come Comiders La Coordinacitm General De La Cooperativa de Abosrre ¥
Credive “ESCENCIA INDIGENA™

zom bz fortalezas intermas de sxts imtitcitn

T. Cusles comidera wom las debilidades internas de lu smpresa

5 Cuales comiders sem b oportumidsdes extermas dr esta imtitocien

% Cuales comsdera som bz amenarss exiernss de b smpresa

MERCADOTECNI

19. ;Existe cosrdinacitn enire depertaments interoe dr la agemcia?

Eg ocasiones
Dificilmesse ea ocasiones

11. ;Fuiste coordinacién entre bis agenciss de la zoms norte?
To-do el siempo Eg ocasiones
Dificllmesrie 22 ocasiones

12 Marque com mm X s opciomes que utilian pars recolectir y amlzar I
imfarmacitn de los chemtes, smpleades, socios, comperencia.

Eoruesas & chems
Fomevias 2 chtmes
Teformes, o cesmenes meammales d= eaghadon

Actas 8 sxtravicar con chames

[T ——
Tocwrzas 4 chom Bboral

At 82 sowevaas cod apiace
P r———

o (Pox faver exproiiget)

13. ;La smpress cosmts com um plim de trabaje?
= [ [% [

14. ;Sempre s comple b esrablecide?

[ [ E=ommms ]
T |
[ [Fomygha 1

DATOS GENERALES

Departsments 2l qoe pertemece.....

Anexo 5

Buenas dizssomos estudianes de 1z Universidad Técmic del Nost de Iz ciudad deTharm e
salicitamos muy cosdizkmenrs dar s2spusst 3 12s simisntes prezumes con &l simismre objstva
+  Analizarls siticidnde ks Cogpersive de Ahossa y ESCENCIA INDIGENA fientez

sus clientes

ENCUESTA
Es cliente dela Cooperativa de Aborro v ESCENCIA INDIGENAT
a

z) Haustﬂﬁta)magenma]'nn]ngar"
¢ ¥og

SI{
3) (Cimo se enterd de esta Cooperativa?
Sugerencia de conocidos Badio
Feriz Daso porsl lugr
Television Redes sociales
4) ;Hace cuinto tiempo es cliente de la Cooperativa de Aborro ¥ ESCENCIA
INDIGENAT
[BlEnos de seis m | [ Menos d=um afio | |
| BlEnos d tres afios | | Mzs d= tres afios | |
&= de5 =mae ]
&) ,Conoce queé tipos de semuns lebrinda La Cooperativa de Ahorro ¥ Crédito
& ESCENCIA INDIGENA™
EIEER=T] _r"-_a:['_u fos [ [T=¢ |
EH [ Taliz= [ [TemElsT ||

e THlmaE

6§) ;Conqué frecuencia utiliza hace uso de los servicio de la Cooperativa de Abarra ¥

2 SCI\CI AINDIGENA?
| | Tadame: | |
[ 1
T € atributos considera posee esta Cooperativ auene"
Confianza %

EEED [ [F=i= I |0m, 1

8) Califiquesunivel de Eﬂfrsdn alos siguientes aspectos:
= Z0513 TUChD

F12 1 e dissusia
i

Imazen SERAFIDY
Siozan
Logotipe

9) ;Alzuna ver ha utilizado €l cajera trilingiie?

[= [ []
10%; Con qué frecuencia utiliza &l cajero?
1 vezalasemana Cada 15 digs. | Cada mes I |
[catatres = | | o mas | B | |
11}; Alzuna vez ba utilizado la v illa mavil?
[ [ ¥ [ ]

12);Con qué frecuencia utiliza 13 ventanilla mavil?
1 vez 3 lasamana Cada 15 digs. Cadames

[Cadztre ] loms [ [use I 1
DATOS GENERALES
13}, Qué medio de i Ud. prefiere?
[ Radiz visidn |
[Frenss T sociales |

14);Cuil es diario desu preferencia?
15); Cuil es 1a radio que Ud escucha con mis frecuencia?
16); Qué red social utiliza con mayor frecuencia?
17)NIVEL DE INSTRUCCION.
18 ED -\D

[ [De=Ifz3Tafios [ [D=3F EitH
Eitd | |T=3fzdTafns | | Dedfafos ena 3

|n= 5

19) GENERO
Wasculima [ [Fememms ]

20)OCUPACION

[ [Eemdiam [ A= ]
[FopladoPiblcs | [Emplmdalevadn | |
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Anexo 6

& TECNIgH
TN O

57 R UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Gl o/ FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
o ADMINISTRATIVAS

MERCADOTECNIA

Buenos dias somos estudiantes de la Universidad Técnica del Norte de la ciudad de
Ibarra le solicitamos muy cordialmente dar respuesta a las siguientes preguntas con el
siguiente objetivo.

Determinar el nivel de posicionamiento de la cooperativa “Escencia Indigena” en la
Ciudad de Ibarra y Otavalo.

ENCUESTA
1. ¢Mencione el nombre de dos Cooperativas De Ahorro Y Crédito que operen en esta

ciudad?

- alzl.i's-t.d o }ﬁégéh' é.ﬁ.z.a.léﬁ.ﬁ.iﬁgar? D) e,
Si No Donde........ccuveueeeueinennnnnn

3. ¢Sabe a qué institucion pertenecen estas imagenes?
Si No (67777 OO

4. ¢Ha escuchado de la cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA INDIGENA”?
Si [ | No ||

5. ¢COmo se entero de esta Cooperativa?

Por conocidos Radio

Ferias

Paso por el lugar

Television

Redes sociales

Prensa

No la conozco

6. Califique su nivel de agrado a los siguientes aspectos:

Personaje
SERAFITO

Slogan

Logotipo

7. ¢Piensa Ud. que la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ESCENCIA INDIGENA” estd

dirigida a todas las etnias?

Si

No

Me gusta mucho

Me gusta

Ni me gusta ni me disgusta

No me gusta

Wb W e e

Me disgusta

(NO) (POTQUE?.c..cuuneeiiiinniiiiinniiiinniiiiinsiessssessssssossnnsas
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8. ¢Conoce lo que es una ventanilla movil?
Si No

9. ¢Alguna vez ha utilizado los servicios de una ventanilla mévil?
Si No

10. ¢Qué horario de atencion es el que a Ud. Mas le convendria para la ventanilla movil?

Lunes a viernes 8:00 a 17:00

Lunes a sadbado 8:00 a 17:00

Todos los dias de 8:00 a 17:00

11. ;De los servicios que brinda la cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA
INDIGENA?” cual le gustaria adquirir?

Pagos Creditos Cajero Trilingue
Giros Pélizas Ventanilla Movil
Transferencias Ahorro Ninguna
12. ¢si su respuesta es crédito de que monto le gustaria?

Menor a 300 De 301 a 600 De 601 a 1000 Mas de 1000

13. ;Le gustaria ser socio de la cooperativa de ahorro y crédito “ESCENCIA
INDIGENA”?

Muy interesado

De alguna manera interesado

No muy interesado

No me interesa

14. ; Tiene una cuenta en alguna cooperativa de Ahorro y Crédito?

Si No
CQUAL?...annaennannnennnnnnnn. B0 ) 1 Gt

15. ¢ Mencione dos servicios que mas utiliza/ria de una cooperativa?

D)o 2 e

16. Con que frecuencia acude / iria a su cooperativa a requerir servicios financieros
1 vez a la semana Cada 15 dias Cada mes

Cada tres meses O mas N.S.P

17. ¢ Queé tan satisfecho se encuentra con el servicio de su cooperativa?

Totalmente satisfecho De alguna manera insatisfecho

Satisfecho Totalmente insatisfecho

Indeciso No tengo cuenta |
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18. ¢ Qué atributos considera son importantes en una cooperativa de ahorro y crédito.

Siendo el 1 méas importante y el 5 menos importante?

Seguridad

Rapidez

Facilidad

Eficiencia

Compromiso

19. ¢Alguna vez ha utilizado un cajero?

| Si |

| No ||

20. ¢Con que frecuencia utiliza un cajero?

1 vez a la semana

Cada 15 dias

Cada mes

Cada tres meses

O més

N.S.P

Nunca

21. DATOS GENERALES
22. ¢ Qué medio de informacion Ud. prefiere?

Radio

Television

Prensa

Redes sociales

23. ;Cudl es diario de su preferencia? .............ccoceveivieeieiiiiieiiaiinionecsnnn

24. ;Cudl es la radio que Ud. escucha con mds frecuencia?...............eeeeu.n.

25. ¢ Cual es el canal de television de su preferencia?..........cccocoovveveieeieciiennn,

26. ; Qué red social utiliza con mayor frecuencia?..............ceevevveieeiaennnne

27. ¢ QUE EtNIA ES?....ciiiiceceeeeeee e,

28. NIVEL DE INSTRUCCION

Primaria Secundaria Superior Ninguna
29. EDAD
De 18 a 25 afios De 26 a 35 afios De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios De 56 a 65 afios De 66 afios en adelante
30. GENERO
\ Masculino \ | Femenino
31. OCUPACION
Ama De Casa Estudiante Artesano
Agricultor Empleado Publico Empleado Privado
Comerciante Chofer Otros
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Anexo 9

Distribucion del levantamiento de encuestas

Lugar de encuesta

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Carolina 1 3 3 3
Chota 2 5 5 8
Salinas 2 5 5 1,3
Ambuqui 6 1,5 1,5 2,8
Carpuela 8 2,1 2,1 4,9
Lita 5 1,3 1,3 6,2
Mascarrilla 2 5 5 6,7
San Antonio 27 6,9 6,9 13,6
La primavera 5 1,3 1,3 14,9
La Merced 3 ,8 ,8 15,7
Obelisco 4 1,0 1,0 16,7
Grijalva 2 9 9 17,2
Centro Ibarra 10 2,6 2,6 19,8
Terminal Ibarra 1 3 3 20,1
Eugenio Espejo 2 5 5 20,6
Jaime Rivadeneira 3 ,8 ,8 21,3
Caranqui 9 2,3 2,3 23,7
Ejido de Caranqui 1 3 3 23,9
Ceibos 19 4,9 4,9 28,8
Ejido de Ibarra 3 8 8 29,6
El Empedrado 1 3 3 29,8
El Olivo 3 8 8 30,6
Candelaria 5 1,3 1,3 31,9
El Chofer 4 1,0 1,0 32,9
Priorato 5 1,3 1,3 34,2
Yahuarcocha 3 8 8 35,0
Bola Amarilla 6 1,5 1,5 36,5
El Tejar 3 ,8 ,8 37,3
Campifia 1 3 3 37,5
Fausto Endara 4 1,0 1,0 38,6
La Florida 6 1,5 1,5 40,1
Alpachaca 5 1,3 1,3 41,4
Cdla. Municipal 1 3 3 41,6
Yuyucocha 4 1,0 1,0 42,7
Redondel de Ajavi 1 3 3 42,9




Colinas del Sur 1 3 3 43,2
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Huertos Familiares 1 3 3 43,4
Mayorista 1 3 3 43,7
Palmas 1 3 3 44,0
Azaya 4 1,0 1,0 45,0
Alpargate 5 1,3 1,3 46,3
10 de Agosto 2 5 5 46,8
19 de Enero 3 8 8 47,6
Pilanqui 9 2,3 2,3 49,9
Teodoro Gomez 4 1,0 1,0 50,9
La Esperanza 8 2,1 2,1 53,0
Yacucalle 17 4,4 4,4 57,3
Victoria 12 3,1 3,1 60,4
Cuatro Esquinas 6 1,5 1,5 62,0
Pugacho 6 1,5 1,5 63,5
San Blas 6 1,5 1,5 65,0
Santa Anita 1 3 3 65,3
Monserrath 4 1,0 1,0 66,3
Copacabana 3 8 8 67,1
La Joya 3 8 8 67,9
Punyaro 3 8 8 68,6
Cdla. Maria Jose 1 3 3 68,9
Colegio Otavalo 1 3 3 69,2
Imbaya 1 3 3 69,4
Machangara 1 3 3 69,7
La Florida Otavalo 3 8 8 70,4
El Cardon 4 1,0 1,0 71,5
Centro Otavalo 13 3,3 3,3 74,8
Los Lagos 6 1,5 1,5 76,3
Hospital San Luis 5 1,3 1,3 77,6
Espejo 4 1,0 1,0 78,7
Compaiiia 4 1,0 1,0 79,7
San Eloy 3 8 8 80,5
San Pablo 7 1,8 1,8 82,3
Huaycopungo 1 3 3 82,5
San Rafael 2 5 5 83,0
[lumén 8 2,1 2,1 85,1
Peguche 4 1,0 1,0 86,1
Agato 2 9 9 86,6
Yanayacu 7 1,8 1,8 88,4
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San Juan 3 8 8 89,2
Quichinche 5 1,3 1,3 90,5
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i

valido acumulado
Azama 5 1,3 1,3 91,8
Gualsaqui 3 8 8 92,5
Jacinto Collahuazo 1ra etapa 2 5 5 93,1
Jacinto Collahuazo 4ta Etapa 8 2,1 2,1 95,1
Trojaloma 1 3 3 95,4
Gonzales Suarez 7 1,8 1,8 97,2
Calpaqui 4 1,0 1,0 98,2
Terminal Otavalo 5 1,3 1,3 99,5
Plaza de Ponchos 2 5 5 100,0

Total 389 100,0 100,0
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Anexo 10

LUGAR DE ENCUESTA
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Anexo 11

A Resolucién No. ou-zms-;
Laks Junta de Regulaciéon Pagina
?‘= Monetaria Financiera

No se podré cobrar una tasa de interés nominal cuya tasa de interés efectiva
anual equivalente supere a la tasa activa efectiva méaxima de su respectivo
segmento. De hacerlo, el infractor estard sujeto a lo que determine ia Ley.

ARTICULO 2.- Las tasas de interés maximas vigenies, referidas en el articulo 1
de la presente resolucion, serdn las siguientes:

1. Para el Crédito F ivo se las sig tasas:
1.1 Productivo Corporativo: 9.33%
12 Productivo Empresarial: 10.21%
1.3 Productivo PYMES: 11.83%

2.  Para el Crédito C O se Ia tasa de 11.83%
3.  Para el Crédito C F se o las sigui tasas:
31 G Prioritario Corporativo: 9.33%
32 G ial P Emp 10.21%

3.3 Comercial Prioritario PYMES: 11.83%
Para el Crédito de Consumo Ordinario se establece la tasa de 16.30%

Para Crédito de Ci F se Ia tasa de 16.30%
Para el Crédito Educativo se establece |a tasa de 9.00%

N e o

Para Crédito de Vivienda de Interés Piblico se establece la tasa de 4.99%
8. Para Crédito Inmobiliario se establece la tasa de 11.33%
9. Parmael dito se i las sigui tasas:

e

9.1 Microcrédito Minorista: 25.50%
9.2 Microcrédito de Acumulackin Simple: 27.50%
9.3 Microcrédito de Acumulacisn Ampliada: 30.50%
10. Para el Crédito de Inversion Publica se establece Ia tasa de 9.33%
DISPOSICION DEROGATORIA.- Derégase el articuio 2 del Capitulo Il “Tasas
de Interés de Cumplimiento Obligatorio® de! Tituo Sexto *Sistema de Tasas de

Interés” del Libro | “Politica Monetaria - Crediticia® de la Codificacion de
Regulaciones del Directorio del Banco Central del Ecuador.
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Anexo 12

INVERSION PAQUETE:

8 impactos diarios A

PROPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUBLICITARIA Horario: 06h00a23h00
3 Tiempo: 30 segundos cufia

Total Impactos: 176 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USD$ 880,°° + VA |

10 impactos diarios

PROPUESTA Frecuencia: Lunes a Viernes
PUBLICITARIA Horario: 06h00 a 23h00
4 Tiempo: 30 segundos cufia

Total Impactos: 220 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USD$ 1100,*+ IVA ME

NOTA: CURIA ES GRATIS EN CONTRATOS DE UN ARO
PAQUETES APLICAN A PARTIR DE LOS 3 MESES DE PUBLICIDAD




423
Anexo 13

X :
- R P
iy
e =l
JULIO CAJAS FOLKLORE
| JUANCARLOS RICALRTE | cuveA |

s = ke
mmmmneemumu! CLASKOS

o8




Anexo 14

PROGRAMA

CANE
DDOGDAMACION .

05H00 A 08H00

CON LAS COBIJAS AL AIRE

Roberto Chicaiza

08h00 A 11H30 TALLER DEL HUMOR Ponchito y su elenco
| 10h30 A 12H00 OIDO FINO dj Canela
| 12H00 A 14H00 CANELA INTIMA dj Canela
- [14H00 A 18H00 RADIO TERAPIA Dj Canela
| 18H00 A 20H00 COMBINACION PERFECTA Dj Canela
20HO00 A 23H00 CONCIERTO DE AMOR José Calderon
| A 0SH00 CANELA BREAK dj Canela
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Anexo 15

e v - e

5 __350,00] 392,00] 595,00}

CARTULINA PLEGABLE 1232 X 32 CH Vaion |
10 BLANCO. VaoR UNT_ 7] 078] _ 060) |
F Ul OR, ABLE 12,32 X 22 CM. VALOR TOTAL | 480,00 552,00]  720,00]
7 ¥ SELECTIVO, BOLSTLLO BLANCG VALOR UNT. 160 1] o7z
LIBRETAS A6 ANILLO METALICO DOBLE CERO VALOR TOTAL 750 975 1460
TADA Y CONTRAPORTADA A FULL COLOR VaLoR N 25] 199 146
HOTAS TNP_UN COLOR BOND 75 6R. DOS TASOS
INSERTOS A FULL COLOR BOS LADOS COUCHE T506R T
{ I I

Anexo 16

[ 230 t60]

1,28]

L10f

T 548]  4.90]

4,63]

450

T 30 11g]

100

ER|
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Anexo 17

Tvaror ToTaL |

[valor unT. |

|

APORTADA A FULL COLOR

VALOR TOTAL £ 0
VALOR UNT. 0,58 0,38
COLOR CARTULINA PLEGABLE 17, VAR TOTAL | 35000] 39200/ 595,00
"BOLSILLO BLANCO. VALOR UNT. T 12 0,78 0,60
COLOR, PLEGABLE 12,32 X °: VALOR TOTAL | 480,00 552,00
"SELECTIVO, BOLSILLO BLA VALOR UNT. 1,60 1,10 0,72
LLO METALICO DOBLE CERO VALOR TOTAL 750 975 1460]
VALOR UNT. 2B 1,95 1,46

Anexo 18

CANT.
Ao Cov(.)a. PHGR /. UNITARIO | v. ToTAL |F)
2o [Tdhleroy [ e SANIEY
o | Mg - s
9 | Bk oo, ©-2; |8 8v
2 R
i)
|
E
[ Valor Alquiler| 36©- €4
' RIVA|
L — Subtotal
L Transpoide. TN
1
TOTAL

REQUISITOS PARA REALIZAR UN CONTRATO DE ALQUILER

1. Reservar con anticipacién.
2. El alquiler es por 24 h 2

i 2y o letra de camblo y cédula.
;’ Al contrato antes de retirar los articulos alquilados.
- Al entregar ol pedido Sr. cliente exija su Factura
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STAR}SCINES

s, 00 & My da 200

Sria. Erka Tora
B fiming
Prasssints.-

SlanCines ocaizeds o o oo comencisl Laguns Mall de e cuded & Bama, &
cull S Paugure o 05 & diciemben del 2013, skends ol cantro comencial mds grands ks zons nons el pafs.

Hiarlines inokh sus operaciones desde o 25 de abrll dal 3014 con un ordo dedis, contamos com 5 sales
digitmhes, con b capeckied ol de 800 parsonis on iode o compleo. 3 G nuesines seles son 30 pare
gk i derraneli ol

Lis piibibeidad & parilall ials i b i sl i il s | b 30 fedejiarich il HD
Full panialls previs al oo de e peliculas presentades on s 5 soles de SterCines duranie 1 mes en
Dodis kis Sakis iodes ks Tunciomnss.

hsision @ nuesies sales 34000 personis promedio o res, e clase Bajs, media ¥ alla. Bs un pabloo
ciufive de lbama y b regiin Nons del pals. Tensmoes e afluencs oon isndencs cecems. Sionds les
i Seblins e Cired o o0 b regidn nofe dal pals.

El nilimasn S funcionss por Sakl v & 5 a0 Tunceones disfas o Sanedo dis b Faciin 9o s pefoulas y
Sl i b6 b e Edbadis y STENGoS | b Lndiohes de Vemsouth). Tolel anlre 25 § 30
Pk dariis.

B i e i inwearsiin: vl de acuaido @ |a Sigukends Db

[ i e 3 Meses 3 M & M 140
“wlnat Wiermual IS0 4800 LS 4750 S P00 IS 600 sl £500
TOTAL woiaoe  usngisen s o0 S § 300 s S0

o Tiothon o viskcsns irnccacion Seien rcango del VA,

B momanis sdo marsjaros o Dousis compisln. Incluye les 5 salis odes s funciones, esinens - pre-
i ¥ fumnic dos. Mussira clonisla o8 coutiva on salis, quisnes esiarian wendo su publcided
© s, Sin opitn @ cambian & cansl o mdo oomo e an olnos medics.

www.starcines.com




Anexo 20

INES

STARSC

El paquiale inchsts ddimils
= |El paaarie pueds reslizer volinieo ios das que o chenls deses on Soordingcitn oo b gerencia Gl

ine durans o perods de pauda. T 3 pisvics de aftbsime koo de chenes, oue pueden
e LA .

- La bolsisria del cine pusds hacer b enregs de fyes o cede clenie que &6 scengue o realizar la
i b eniredis difama o iy i Pl

= [El pitanis pusds ool un Sland oon Lirch o dsird iy e dieios o L

dal chenis dursnts ol parfodo de pautes o ooondinecdn oon b adminisirecidn.

5l cliasvie dhabvari proporeionar o C0 o UBE oo @l vides promosionsl & lsemelo (OGP MPEG, MOY, AV &
MPE) con dumscidn mieira ds 30seg Minimo F des amies, b gue quisne decr ol dis midrockes de codas
SEaTal e O i b Pl Gl Ve il SO0 oS edlrnd.

FW‘ﬂFmEﬂﬂﬂﬂlﬂi L] aliFaile § o Cid OF Gl S PO7 U
o o page al 100% conln Tedium ol entreder o malanial, previo al inigo Sel paule [Sin axcepciin.

Confands G b [T l Fad !Iﬁﬂlwm.hmﬂi“m.
Sl ool

Eyron Gl

Garants SlarCines

Eepron_pradlasTsiareings com

000 TS TEM

www.starcines.com

428



429

Anexo 21




