CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1. GESTION ADMINISTRATIVA

1.1 Definicion

Segun CHIAVENATO, Idalberto, (2000); dice que:"Gestion Administrativa se
entiende como un conjunto de diligencias que se realizan para desarrollar un
proceso 0 para lograr un producto determinado, se asume como direccion y
gobierno, actividades para hacer que las cosas funcionen, con capacidad para

generar procesos de transformacion a la realidad.”, (pag. 225)

Segun URIBE, Augusto, (1997), “Gestion Administrativa se entiende como un
conjunto de diligencias que se realizan para desarrollar un proceso o para lograr
un producto determinado, se asume como direccion y gobierno , actividades para
hacer que las cosas funcionen, con capacidad para generar procesos de

transformacion...” (pag. 58).



La gestion administrativa se define como un conjunto de acciones las cuales
permiten la consecucidn de los objetivos y metas de una institucion, el directivo
desarrolla sus actividades a través del cumplimiento de las fases del proceso
administrativo: planeacion, organizacion, direccion y control; la gestion
administrativa, permitird a los directivos de toda institucion que con el
cumplimiento de los procesos la organizacion llegue a cumplir con las
expectativas deseadas. La gestion administrativa es uno de los temas mas
importantes a la hora de tener un negocio ya que de ella va a depender el éxito o

fracaso de la empresa.

1.2 Funciones

1.2.1 Planificacion

Planificar implica que los administradores piensan con atencidn en sus metas y
acciones, y que basan sus actos en algun método, plan o lbgica y no en
corazonadas. Los planes presentan los objetivos de la organizacion y establecen
los procedimientos idoneos para alcanzarlos. Son la guia para que la organizacion
obtenga los resultados esperados y comprometa los recursos que se requieren para

alcanzar dichos objetivos.

1.2.2 Organizacion

Organizar es el proceso para ordenar y distribuir el trabajo, la autoridad y los
recursos entre los miembros de una organizacion, de tal manera que estos puedan

alcanzar las metas de la organizacion.
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1.2.3 Direccion

Es la mision de dirigir; la misma que implica disponer, influir y motivar a los
empleados de una determinada institucion para que realicen tareas fundamentales,
para el desarrollo de dicha entidad; la persona encargada de la direccion de la
institucion, debe obtener una respuesta positiva de sus empleados mediante una
buena comunicacidn; con la finalidad de aunar esfuerzos para alcanzar los fines

comunes Yy deseados.

1.2.4 Control

Es el proceso para asegurar que las actividades reales se ajustan a las actividades
planificadas. El gerente debe estar seguro de los actos de los miembros de la

organizacion, que la conducen hacia las metas establecidas.

1.3 EIl Macroambiente y Microambiente de las Empresas

Enel ambiente de la mercadotecnia existen dos niveles de fuerzas externas. De un
lado se tiene los factores macro, llamados asi porque afectan a todas las
organizaciones; generalmente estas fuerzas no pueden ser controladas por los
directivos de las organizaciones. Por el otro se tiene los factores micro, llamados
asi porgue afectan a una empresa en particular y, a pesar de que generalmente no

son controlables, se puede influir enellos.

Debido a que el medio ambiente de operacion de la empresa se vuelve cada vez

mas complejo, los gerentes deben planear por anticipado el cambio. Actualmente
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las empresas luchan con el crecimiento de la mercadotecnia no lucrativa, la
creciente competencia global, una economia mundial lenta, el llamado a una
mayor responsabilidad social, y un sinnimero de otros retos econdmicos, politicos

y sociales; desafios que también ofrecen oportunidades de comercializacion.

Cualquier cambio ambiental es una consideracion importante al tomar decisiones
de mercadotecnia. Aunque los gerentes poco pueden hacer para modificar la
mayoria de los factores en el entorno, si pueden identificar las areas que deben

observar con el fin de hacer un planeamiento estratégico.

1.3.1 Factores Macroambientales

1.3.1.1 Demografia

La demografia es el estudio estadistico de la poblacién humana y su distribucion.
El andlisis de esta variable es fundamental para la mercadotecnia porque son
personas quienes conforman el mercado. Ademas, es imprescindible el estudio del
crecimiento de la poblacién con respecto a la conformacion geografica del lugar
donde se asienta la empresa. El ambiente demografico revela una era de estructura
versatil, un variado perfil de la familia, desplazamientos geograficos de los
habitantes, a la vez de una poblacién cada vez mejor preparada y una creciente

diversidad étnica y racial, s6lo por mencionar algunos aspectos.

Para identificar y describir el mercado al cual se dirigirdn los productos o
servicios de una organizacion, se hace necesario el estudio y analisis de diferentes
aspectos de la poblacion, como el tamafio, densidad, ubicacion, distribucion, la

edad y sexo, el empleo y desempleo; estado civil, nimero de hijos, escolaridad,
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tipo de vivienda, entre otros. Los cambios demograficos dan origen a nuevos

mercados y eliminan otros.

Las variaciones enalgunas caracteristicas demograficas como los niveles de edad,
la distribucion geografica, las tasas de nacimiento y crecimiento de la poblacién,
son de particular importancia para los especialistas en mercadeo de bienes de
consumo, puesto que las transformaciones en las caracteristicas de la poblacién
frecuentemente producen cambios en el numero de consumidores con ciertas

necesidades.

1.3.1.2 Condiciones Econémicas

Las condiciones econdmicas son de fundamental importancia para el
planeamiento estratégico dado que inciden no sélo en el tamafio y atractivo de los
mercados que la empresa atiende, sino en la capacidad de ésta para atenderlos
rentablemente. Es posible que éstas limiten el nivel de recursos que las empresas

pueden usar para intentar satisfacer la demanda.

Las personas no constituyen por si mismas un mercado; es preciso que dispongan
de dinero para gastarlo y estén dispuestas a hacerlo. Por lo tanto, es esencial que
las empresas observen el ambiente econdmico y traten de identificar las probables
direcciones de la inflacion, las tasas de interés, el crecimiento econémico, los
costos y la disponibilidad de las materias primas; los patrones cambiantes en la
forma de gastar del consumidor entre la gran variedad de factores que afectan el
poder adquisitivo del consumidor y sus patrones de gastos, debido a que los
consumidores en diferentes niveles de ingresos tienen también patrones de gasto y

preferencias diversas.



Inflacién

Es el aumento persistente del nivel general de precios de los bienes y servicios de
una economia, con la consecuente pérdida del valor adquisitivo de la moneda.
Esto significa que no se puede hablar de inflacion si unos precios suben aislados

de la tendencia general, mientras el resto baja o esta estable.

El indice a través del cual se determina la inflacién registrada en un determinado
periodo de tiempo es el indice de precios al consumidor (IPC) el cual es estimado
mediante la realizacion de encuestas a los hogares de varios ciudades del pais
acerca de la variacion de precios de la canasta de bienes y servicios que adquiere

un consumidor tipico.

Al ser la inflacion una medida de resumen su interpretacion y analisis se ven
limitados, especificamente por el escaso nivel de detalle que presenta, lo que le
imposibilita distinguir las particularidades e incidencias de cada producto o cada
ciudad en el movimiento de precios para el célculo de dicho valor. Ademéas hay
que tener en cuenta que al igual que la mayor parte de variables, econdmicas la

inflacion esta sujeta a condiciones estacionales, climaticas, especulacion, etc.

GRAFICO N° 1.1 “INFLACION ANOS 2009 —2010”
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TABLAN°1.1

INFLACION ANOS 2009 — 2010

FECHA VALOR
Septiembre-30-2010 0.26 0/1
Agosto-31-2010 0.11 0/1
Julio-31-2010 0.02
Junio-30-2010 -0.01 %
May0-31-2010 0.02 %
Abril-30-2010 0.52 %i
Marzo-31-2010 0.16 %i
Febrero-28-2010 0.34 ‘%1
Enero-31-2010 0.83 0/1
Diciembre-03-2009 0.58 %i
Noviembre-30-2009 0.34 %l
Octubre-31-2009 0.24 0/1
Septiembre-30-2009 0.63 %]
Agosto-31-2009 -0.30 %
Julio-31-2009 -0.07 %
Junio-30-2009 -0.08 %
Mayo-31-2009 -0.01 %
Abril-30-2009 0.65 %
Marzo-31-2009 1.09 %i
Febrero-28-2009 0.47 0/1
Enero-31-2009 0.71 0/1
Diciembre-31-2008 0.29 %
Noviembre-30-2008 -0.16 %
Octubre-31-2008 0.03 %

Fuente: www.bce.fin.ec
Elaborado por: Grupo de Tesis

1.3.1.3 Competencia

Entérminos generales se puede decir que la competencia es la capacidad que tiene
una empresa para mantenerse y sobresalir en el mercado. En la actualidad no basta

con comprender a los clientes.
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Las empresas multinacionales se desplazan, vertiginosamente, hacia nuevos
mercados y practican la mercadotecnia global. Las empresas no tienen otra opcion
que fomentar la competitividad, poniendo cada vez mas atencion tanto a sus

competidores como a los consumidores meta.

Otras empresas creen que nunca podran conocer lo suficiente a sus competidores,
por lo que dejan de preocuparse. Sin embargo, las empresas con sensibilidad,
diseflan y emplean sistemas para obtener informacion continua de sus

competidores.

1.3.1.4 Factores socioculturales

El entorno cultural esta compuesto por instituciones y otros elementos que afectan
los valores, las percepciones, las preferencias y los comportamientos basicos de la
sociedad. Las personas, al crecer en una sociedad dada, la cual conforma sus
valores y creencias fundamentales, absorben una visién del mundo que define sus

relaciones con los deméas y consigo mismas.

Los individuos, los grupos y la sociedad como un todo cambian constantemente
en funcién de lo que consideran formas deseables y aceptables de vida y de
comportamiento. Tales modificaciones pueden incidir profundamente en las
actitudes de los individuos hacia los productos y hacia las actividades de

mercadeo.



1.3.1.5 Factores Politicos y Legales

El ambiente politico se compone por un conjunto de leyes, dependencias del
gobierno, y grupos de presién que influyen y limitan tanto las actividades de las
organizaciones como las de los individuos en la sociedad. La existencia de leyes y

regulaciones cumple al menos tres propositos:

> Fomentar la competencia, protegiendo a las empresas unas de otras.

> Asegurar mercados justos para los bienes y servicios, resguardando a los
consumidores.

> Salvaguardar los intereses de la sociedad como un todo, y a otras empresas
de negocios contra las practicas poco éticas que perjudican a los

consumidores individuales y a la sociedad.

1.3.1.6 Tecnologia

Los cambios en la tecnologia pueden afectar seriamente las clases de productos
disponibles en una industria y las clases de procesos empleados para producir esos
productos. En ambos casos, el efecto sobre la estrategia de mercadeo puede ser

enorme. La tecnologia puede afectar los valores y estilos de vida del consumidor.

Al hablar de tecnologia se refiere al uso de técnicas que involucran la aplicacion
de nuevos avances de la ciencia pura, es decir, el conocimiento cientifico del
medio ambiente del hombre y sus propiedades, lo cual requiere de la inversion de

grandes cantidades de capital.



La nueva tecnologia crea nuevos mercados y oportunidades; los especialistas en
mercadotecnia necesitan comprender el ambiente tecnolégico cambiante y las

formas en las cuales las tecnologias pueden servir a las necesidades humanas.

1.3.2 Factores Microambientales

1.3.2.1 Proveedores

Son firmas y personas que proporcionan los recursos que la institucién o negocio
necesitan para producir bienes y servicios. El desarrollo en el ambiente del
proveedor puede tener un impacto sustancial sobre las operaciones de
mercadotecnia de la compafiia. Los gerentes de mercadotecnia necesitan vigilar

las tendencias de precio en sus consumos clave.

La escasez, huelgas, y otros sucesos pueden obstaculizar con el cumplimiento de
las entregas a los clientes y pueden dar lugar a pérdida de ventas a corto plazo y
lesionar la confianza del cliente a largo plazo. Muchas compafiias prefieren
comprar de multiples fuentes para evitar una gran dependencia de un solo

proveedor, que pudiera elevar precios arbitrariamente o limitar el abastecimiento.

1.3.2.2 Intermediarios de la mercadotecnia

Los intermediarios son firmas que ayudan a la empresa a encontrar clientes o bien
cerrar ventas con éstos. Los agentes intermediarios, como los comisionistas y los
representantes de fabricantes, encuentran consumidores 0 negocian contratos, pero

no tienen derechos sobre la mercancia. Sin embargo, seleccionar intermediarios

10



no es una tarea facil. El fabricante ya no se encuentra a muchos intermediarios
pequefios e independientes entre los cuales escoger, sino con organizaciones de

intermediarios grandes y en crecimiento.

1.3.2.3 Clientes

La empresa 0 negocio necesita estudiar sus mercados de consumo, es asi que ésta

puede operar en cinco tipos de mercados:

» Mercados de consumo: son aquellos individuos y familias que compran un
bien para consumo personal.

» Mercados industriales: aqui estan las organizaciones que compran bienes
para el proceso de produccion, con el propdsito de lograr objetivos y
obtener utilidades.

» Mercados revendedores: son organizaciones que compran bienes y
servicios con el proposito de revenderlos después y ganar utilidades.

» Mercados gubernamentales: son agencias gubernamentales que compran
bienes y servicios con el fin de producir servicios publicos o transferir
estos bienes y servicios entre otras personas.

» Mercados internacionales.: compradores en otros paises, incluyendo

consumidores, productores revendedores y gobiernos extranjeros.

1.3.2.4 Ventaja Diferencial

Una vez posicionado un producto, se hace necesario identificar una ventaja
diferencial viable. Por ventaja diferencial se entiende cualquier caracteristica de la

organizacion o marca que el publico considera conveniente y distinta a la de la
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competencia. Una compafiia debera evitar una desventaja diferencial de su

producto.

1.4 Marketing

1.4.1 Definicion

Para MCCARTHY, Jerry, (2001), “Marketing es el uso de un conjunto de
herramientas encaminadas a la satisfaccion de los clientes (potencial o actual)
mediante los cuales pretende disefiar el producto, establecer precios, elegir los

canales de distribucion....”. (pag. 68).

Segin KOTLER, Philip, (2000), marketing “es el proceso social y administrativo
por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios.”(pag. 97)

El mercadeo dentro de una organizacion, busca la fidelidad de sus clientes,
mediante herramientas y estrategias; pretende posicionar en la mente del
consumidor un producto o marca; buscando ser la opcion principal y llegar al
usuario final, por consiguiente el marketing es el conjunto de técnicas que a traves
de estudios de mercado se puede determinar a qué tipo de publico le interesa su

producto.

1.4.2 Importancia del marketing

Toda actividad econdmica sea grande, mediana o pequefia, necesita comercializar

sus productos o servicios; para que de este modo pueda surgir y cumplir con sus
12
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objetivos; es fundamental analizar las tendencias del sector donde se desenvuelve

la empresa.

Los aspectos mas importantes a tener en cuenta cuando se analiza el sector en
donde se desarrollan las actividades econdmicas de una empresa, son entre otros

los siguientes:

Informacion sobre la competencia que actla en el sector.
Informacion sobre los clientes de la empresa.

Andlisis del ciclo de vida del sector.

Informacion sobre los productos y servicios que se comercializan.

Analisis y evaluacion de nuevos productos o servicios.

V V. V V VYV V

Pautas de publicidad y promocién de los productos o servicios.

Es importante considerar cada uno de los aspectos, para lograr captar la atencion
de los posibles clientes, y que la empresa o negocio surja y se pueda cumplir con

el proyecto trazado.

1.4.3 Tipos de Marketing

La utilizacion de los instrumentos del marketing debe adaptarse a las
caracteristicas de las empresas que lo aplican y de acuerdo a la funcion que estas

desempefian.

Por consiguiente se analizaran los siguientes tipos de marketing.
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a) Marketing de Servicios
b) Marketing Estratégico
c) Marketing Operativo
d) Marketing Mix

1.4.3.1 Marketing de Servicios

El marketing de servicios necesita de una estrategia de marketing propia,
adecuada a las caracteristicas de cada uno de los servicios, es decir, son
intangibles, no existe separacidon entre produccion y venta, son simultdneamente

producidos y vendidos, y no pueden ser almacenados.

1.4.3.2 Marketing Estratégico

Segin CATEORA Philip, (2000), “El marketing estratégico se dirige
explicitamente a la ventaja competitiva y a los consumidores a lo largo del
tiempo. Como tal, tiene un alto grado de coincidencia con la estrategia de la
empresa y puede ser considerada como una parte integral de la perspectiva de

estrategia de ello...”. (pag. 102).

El marketing estratégico, busca conocer las necesidades actuales y futuras de los
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa
en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los

objetivos buscados.
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Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no
sOlo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro. EI marketing
estratégico parte del andlisis de las necesidades de los individuos, de las

organizaciones y de la investigacion de los mercados.

1.4.3.3 Marketing Operativo

A decir de SAPOROSI, Gerardo, (1997), “El marketing operativo se refiere a las
actividades de organizacion de estrategias de venta y de comunicacion para dar a
conocer a los posibles compradores las particulares caracteristicas de los

productos ofrecidos”. pag. (96).

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del programa
de marketing — mix y se concreta en decisiones relativas al producto, precio,
distribucion y comunicacion. Se basa en las actividades de organizacion de
estrategias de ventas y comunicaciéon para dar a conocer a los posibles
compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se trata de
una gestion voluntarista de conquista de mercados a corto y medio plazo mas

parecido a la clasica gestion comercial.

Las funciones basicas del marketing operativo se centran en las siguientes

actividades:

Elaboracion de las politicas comerciales

Partiendo de los objetivos estratégicos formulados se establecen los objetivos

comerciales especificos que sirven de guia al marketing operativo. Los diferentes
15



objetivos empresariales se encuentran intimamente relacionados Yy

jerarquicamente ordenados.

Los objetivos comerciales que se pretenden alcanzar con las operaciones de la

empresa deben estar claramente definidos y poseer las siguientes cualidades:

a) Coordinados. Los objetivos comerciales deben estar formulados para que
contribuyan al logro de los objetivos de nivel superior.

b) Definidos en el tiempo. Precisar el horizonte temporal de los objetivos es
esencial.

c) Cuantitativos. Los objetivos comerciales deben poder medirse para
facilitar su gestion y control.

d) Posibles. Los objetivos deben ser compatibles con el entorno y ser
alcanzables para que motiven al personal en su consecucién. El
establecimiento de objetivos es vital para la planificacion y la gestion de
las operaciones comerciales y son un elemento esencial para establecer un

sistema de control.

Los rapidos cambios de entorno y de los habitos y demandas de los consumidores
demandan una gestidn de la cartera de productos y un énfasis en la investigacion y

desarrollo de nuevos productos.

La gestion de la cartera de marcas

Las distintas estrategias de marcas es otra responsabilidad de la direccion
comercial; unas marcas faciles de recordar, faciles de pronunciar, con evocaciones

positivas y registradas facilitan la gestién comercial.
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Las marcas constituyen activos empresariales valiosos que deben ser gestionados
y un instrumento imprescindible para el establecimiento de relaciones a largo

plazo con los consumidores y el mantenimiento de la fidelidad.

La gestion de los precios

Las decisiones con respecto al precio precisan un conocimiento profundo de los
distintos grupos poblacionales y su sensibilidad al precio. Parte del conocimiento
de los costes del producto, la sensibilidad de la demanda respecto a variaciones de
los precios, la estrategia global y comercial de la empresa y los precios de los
competidores; son indispensables para llegar a los consumidores sin ningun tipo

de problema.

Las estrategias de determinacidn de precios pueden basarse en la satisfaccion de
los clientes, reduciendo sus percepciones de incertidumbre y considerando el
establecimiento de relaciones a largo plazo.

La direccién comercial tomard decisiones con respecto a los margenes y las

politicas de descuento, rebajas, bonificaciones y crédito a los compradores.

1.4.3.4 EI Marketing Mix

Son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las estrategias de
marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son conocidas
también como las Cuatro P del profesor Eugene Jerome McCarthy, también se le
conoce como 4P’s, (producto, promocidn, plaza y precio); estas son aplicadas a
los productos. Con el desarrollo de la industria, de los servicios se agregd tres

elementos adicionales a la mezcla original de las 4P"s, los mismo que son
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personal, procesos y presentacion; dando como resultado un nuevo modelo de la
mezcla de mercadotecnia denominada de las 7P’s. Las mismas que se detallan a

continuacion:

Producto

Precio

Plaza o distribucion
Promocion
Personal

Proceso

YV V.V V V V V

Presentacién

GRAFICO N° 1.2 “MEZCLA DE MERCADOTECNIA 7P’s”

Promocién Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)
Presentacién

Fuente : www.wikipedia.com
Elaborado por: Grupo de tesis

Producto

Se determina que un producto es cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar,
organizacion o institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso

0 consumo Yy que satisfaga una necesidad.
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La politica de producto incluye el estudio de algunos elementos fundamentales

como:
> La cartera de servicios
» Ladiferenciacion de servicios
> Clase de servicio
> Laatencion
> La marca
» Lapresentacion
Precio

Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la

satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

Es el elemento del mix que se fija mas a corto plazo y con el que la empresa
puede adaptarse rapidamente segun la competencia, este se distingue del resto de
los elementos del marketing mix porque es el Unico que genera ingresos, mientras

que los demas elementos generan costes.

Plaza o Distribucion

La distribucion es el elemento del mix que se utiliza para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la

politica de distribucion:
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a) Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de

mover los productos desde el proveedor hasta el consumidor.

b) Planificacién de la distribucidén. La toma de decisiones para implantar
una sistematica de como hacer llegar los productos a los consumidores

y los agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

c) Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,

localizacion de plantas y agentes utilizados.

d) Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto
de venta. Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al
establecimiento, asi como de la publicidad y la promocidn en el punto

de venta.

Promocion

Es comunicar, informar y convencer al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales.
La comunicacién es de vital importancia para lograr difundir un mensaje y que
éste tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos

principales de la comunicacidn son:

o Comunicar las caracteristicas del servicio.

o Comunicar los beneficios del servicio.

La comunicacion no es sbélo publicidad. Los diferentes instrumentos que

configuran el mix de comunicacion son los siguientes:
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La publicidad
Las relaciones publicas
La atencion personal

La promocion de los servicios

YV V VYV VYV V¥V

El Marketing directo

Personal

El personal es importante en todas las instituciones, pero es especialmente
importante en aquellas entidades en las que los productos que ofertan son
servicios, de tal forma que el cliente se forma la impresion de la empresa con base
en el comportamiento y actitudes de su personal. Las personas son fundamentales

tanto en la produccion como en la entrega de la mayoria de los servicios.

Procesos

Los procesos son todos los medios, mecanismos Yy rutinas por medio de los cuales
se crean servicios y se entregan a los clientes, son también las decisiones de
politica con relacion a ciertos asuntos en los que tiene que intervenir el cliente. La
administracion de procesos es un aspecto clave en la mejora de la calidad del

servicio.

Presentacion

Los clientes se forman impresiones a través de evidencias fisicas como son los
edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio como

maletines, etiquetas, folletos, rotulos, etc. Ayuda crear un ambiente y una
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atmosfera, adecuadas para que el cliente esté a gusto, mientras realiza determinada

actividad.

1.5 Entes intervinientes del Marketing

15.1 Los clientes

Un cliente es toda persona que usa los servicios profesionales de otra, o aquella
que adquiere un bien; es obvio que los productos o servicio se buscan mejor y
mucho mas rapido si estos estan acomodados adecuadamente en su lugar, a la vez
éstos bienes o servicios tiene que satisfacer alguna necesidad de la gente, y la
gente estara dispuesta a pagar por esa satisfaccion. Sin clientes no hay empresa;
sin un producto que satisfaga una necesidad no hay empresa, por lo cual se debe

tener muy claro que el cliente siempre tiene la razon.

1.5.2 Funcionarios de la institucion

La mayoria de las empresas olvidan que mercadotecnia es también satisfacer las
necesidades de la gente que trabaja dentro de ellas. Buscar la satisfaccion del

personal es también fundamental.

1.5.3 Los accionistas

Los accionistas son aquellas personas que toman el riesgo de invertir sus ahorros

en un negocio; por lo cual las empresas deben procurar que el esfuerzo sea
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recompensado. Una buena estrategia de mercadotecnia debe lograr que la empresa

genere utilidades para sus propietarios.

154 Lasociedad

Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer las

necesidades de la gente. SOlo entonces se podra decir que se tiene una buena

estrategia de mercado.

GRAFICO N° 1.3 “PROCESO DE MARKETING”

INVESTIGACION DE MERCADO Y ENTORNO
ECONOMICO
DEFINIR MERCADO OBJETO
ESTABLECER ESTRATEGIA DE MARKETING

MEZCLA DE MERCADOTECNIA
CONTROL DE PLAN DE MARKETING

Fuente: Direccion del Marketing
Elaborado por: Grupo de tesis

1.6 Sistema de Informacion de Marketing

Para ALONSO J., (1998), dice que “Un Sistema de Informacion de Marketing
bien disefiado ofrece un flujo continuo de este tipo de informacion para la toma de
decisiones gerenciales, su capacidad de almacenamiento y recuperacion permite
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recabar y utilizar gran variedad de datos. Gracias a ella los ejecutivos pueden
vigilar constantemente el desempefio de productos, los mercados, los vendedores

y otras unidades de marketing.”(pég. 185).

El sistema de informacion de marketing (SIM) se define como un conjunto de
relaciones estructuradas, donde intervienen los hombres, las maquinas y los
procedimientos, que tiene por objeto el generar un flujo ordenado de informacion
pertinente, proveniente de fuentes internas y externas a la empresa, destinada a
servir de base a las decisiones dentro de las areas especificas de responsabilidad
de marketing.

GRAFICO N° 1.4 “SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING”

SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING.
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Para que se pueda hacer una correcta interpretacion y aplicacién de los datos

procedentes de una informacién deben determinarse:
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o EIl grado de fiabilidad de la informacion, sometiéndola a un andlisis
objetivo examinando el método que se siguid para su obtencion, asi como
las personas e instituciones que recogieron los datos y publicaron la
informacion.

e El ritmo de actualizacion que tiene la informacion utilizada, ya que se
necesita la informacién mas reciente y que se ajuste a la realidad.

e El grado de discriminacion o de detalle de la informacion utilizada, para
que no se engloben en un mismo concepto datos que permiten conocer los

componentes del fendmeno estudiado.

Para hacer eficiente el proceso de la informacion, conseguirla, analizarla y tomar
decisiones basados en ella, se desarrolla en las empresas, generalmente en el
departamento de marketing, lo que se conoce como SISTEMA DE
INFORMACION DE MARKETING O MERCADOTECNIA.

Un Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM) es una estructura permanente

e interactiva compuesta por personas, equipo y procedimientos.

1.7 Plan de Marketing

1.7.1 Concepto

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), (2001), “el plan de marketing
es un documento compuesto por un anélisis de la situacion de mercadotecnia
actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accién y los
ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades).”(pag. 125)
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Un plan de marketing es, un documento previo a una inversion, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio en donde se detalla entre otras cosas lo que se
espera conseguir con la ejecucion del proyecto, lo que costard, el tiempo y los
recursos que se van a utilizar para su consecucion, y un analisis detallado de todos
los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos. También se puede
encontrar, aparte de los aspectos econdmicos, los aspectos técnicos, legales y

sociales del proyecto.

1.7.2 Etapas del Plan de Marketing

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamafio y
actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la
realizacion del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracion que le
dan validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y

culturas de la empresa.

Se debe aplicar un marketing con espiritu analitico pero a la vez con sentido
comun; no se debe trabajar con un nimero indeterminado de datos, s6lo utilizar
los necesarios; vy, lo que es mas importante, conseguir que dicho plan sea viable y

eficiente.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metédico y organizado
para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea
ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante la fase de
su elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del
proyecto empresarial. Por lo que es necesario el anélisis de cada uno de las

siguientes etapas del plan de marketing.
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Analisis de la situacién

o @

Determinacion de objetivos

Elaboracién y seleccidn de estrategias

o o

Plan de accién

@

Establecimiento de presupuesto

f  Meétodos de control

GRAFICO N° 1.5 “ETAPAS PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE
MARKETING”
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Fuente: American Marketing Asociation
Elaborado por: Grupo de tesis
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1.7.2.1 Anadlisis de la situacion

El area de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y que opera

al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado

estara la mision de la empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que

deberd indicar cudles son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio

estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el

que se debera trabajar para la elaboracién del plan de marketing.

Una vez establecido el marco general, se debera recopilar, analizar y evaluar los

datos bésicos para la correcta elaboracién del plan tanto a nivel interno como

externo de la compafiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacién

del pasado y del presente; para ello se requiere la realizacion de:

Un andlisis historico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de
los hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucién pasada
y la proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales
como las ventas de los Ultimos afios, comportamiento de los precios, etc.,

el concepto histdrico se aplica al menos a los tres ultimos afios.

Un andlisis causal. Se pretende buscar las razones que expliquen los
buenos 0 malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y

justificaciones, como algunas veces sucede.

Un andlisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos artifices
de la consecucién de los objetivos comerciales, conviene realizar un
analisis pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel

de delegacion e individual.
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e Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que un
estudio de mercado era el Unico punto que debia desarrollarse para
confeccionar un plan de marketing y siempre a través de una encuesta;
paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer la situacion
del mercado, ya que en la actualidad existen alternativas muy validas para

obtener informacion fiable.

o Un andlisis FODA. Consiste en analizar la situacion actual de la
institucion, permitiendo obtener un diagnostico real, para que en funcion
de ello se tomen decisiones precisas, acciones y medidas correctivas; para
el buen funcionamiento de dicha institucién. En el plan de marketing se
analizan todas las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
puedan influir tanto en el &mbito interno como externo de la institucion; y
con dicha informacion se puede construir escenarios anticipados que

permitan reorganizar el futuro de la entidad.

1.7.2.2 Determinacion de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los
mismos Yy todo lo que les sigue conduce al logro de ellos; éstos ademas deben ser
acordes al plan estratégico general, un objetivo representa también la solucién

deseada de un problema de mercado o la explotacién de una oportunidad.

1.7.2.3 Elaboracién y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accidn de que dispone la empresa para alcanzar

los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas deberan
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quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y
frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos

comerciales asignados por la compafiia.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

o Ladefinicion del pdblico objetivo (target) al que se desee llegar.

« Elplanteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables
del marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).

e Ladeterminacion del presupuesto en cuestion.

e La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual permitird conocer si se obtiene la rentabilidad fijada.

e La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del

plan de marketing.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing
deben ser llevados a cabo, con la guia del director de marketing, bajo la
supervision de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma més adecuada para
que se establezca un verdadero y sélido compromiso hacia el cumplimiento de las
metas. El resto del personal de la compafiia deberia tambien tener conocimiento
de ellos, puesto que si saben hacia donde se dirige la empresa, se sentirdn méas
comprometidos. Por tanto y en términos generales, se les debe dar suficiente
informacion para que lleguen a conocer y comprender el contexto total en el que

SE mueven.

A continuacion se cita algunas posibles orientaciones estratégicas que pueden

contemplarse, tanto de forma independiente como combinadas entre si:
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« Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.
e Eliminar los productos menos rentables.

e Modificar servicios.

e Apoyar programa de ahorro «nifios».

« Modificar los canales de distribucion.

e Maodificar los sistemas de entrega.

o Especializarse en ciertos productos o mercados.

1.7.2.4 Plan de accion

Reune todas las actividades empresariales dirigidas hacia la comercializacion de
un producto, el cual existe para atender las necesidades especificas de los
consumidores. El plan de accidn establece todas las bases y directrices para la
operacion de la empresa en el mercado. En esta etapa se enumera algunas de las
acciones gque se pueden poner en marcha, que por supuesto estaran en funcion de

todo lo analizado en las etapas anteriores.

Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creacion de nuevas marcas, ampliacién de la gama, mejora de calidad,
nuevos envases y tamafos, valores afiadidos al producto, creacion de nuevos

productos.

Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de

descuentos, incorporacion de rappels, bonificaciones de compra, etc.

Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de Internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales,

politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte.
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Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes vy
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de
plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de
los vendedores, cumplimentacion y tramitacion de pedidos, subcontratacion de

task forces.

Sobre la comunicacién integral. Contratacion de gabinete de prensa, creacion y
potenciacion de pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de

presupuestos, campafias promocionales, politica de marketing directo.

1.7.2.5 Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, s6lo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se
materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los

programas de trabajo y tiempo aplicados.

Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un
denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en
términos de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacién provisional
podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo
adelante. Después de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para

utilizar los recursos econdmicos mas no es el medio para alcanzar un objetivo.
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1.7.2.6 Sistemas de control y plan de contingencias

El control es el Gltimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la
gestion y la utilizacién de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y

tacticas definidas.

GRAFICO N° 1.6 “EL PROCESO DE CONTROL”

PROCESO DE CONTROL

ESTABLECIMIENTO MEDICION DIAGNOSTICO ACCIONES
DE OBJETIVOS CORRECTORAS
:QUE QUEREMOS ¢QUE ESTA (POR QUE ;QUE DEBERIAMOS
CONSEGUIR? SUCEDIENDO? SUCEDE? HACER?

Fuente: www.wikipedia.com
Elaborado por: Grupo de Investigacion

Por tanto, a la vista de los distintos controles periddicos que se realiza, sera
necesario llevar a cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor
importancia. No estaria de mas establecer un plan de contingencias, tanto para el
caso del fracaso del plan original como para reforzar las desviaciones que se

puedan productr.
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CAPITULO 11

2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“ILINIZA LTDA.”

2.1. Antecedentes Histdricos del Sistema Cooperativo

2.1.1. Resena Histoérica

El cooperativismo es un fendmeno concreto de la modernidad, tiene sus origenes
en la revolucion industrial como alternativa para la clase trabajadora entre (1771-
1858); se identifica al socialista utopico inglés Robert Owen como su precursor;
asi en Inglaterra a fines del afio 1844, se form6 la primera cooperativa con 28 obreros

(tejedores) como reaccion de esta revolucion industrial.

El cooperativismo fue creado como una doctrina socio-econdémica encaminada a
promover la organizacion de las personas para satisfacer sus necesidades. En la
actualidad el cooperativismo esta presente en todos los paises del mundo por las
multiples oportunidades que brinda a los seres humanos, siendo uno de sus
propdsitos fundamentales la eliminacion de la explotacion de las personas, por

los individuos 0 empresas dedicados a obtener ganancias econdmicas.
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El cooperativismo llegé a América del Norte durante los ultimos afios del siglo
XIX y los primeros del pasado. El periodista canadiense Alphonse Desjardins
(1860-1937) trajo a su pais la idea de las cooperativas de ahorro y crédito,
organizaciones que de pronto se extendieron también a los estados unidos y demas

paises del continente americano.

El sistema cooperativismo en el Ecuador se remonta a las épocas pre-coloniales,
siendo en sus inicios una cooperacion voluntaria entre las comunidades
principalmente dedicadas a las actividades agrarias para llevar a cabo obras de
beneficio comdn entre sus habitantes a través de trabajos mancomunados, mingas,

entre otras actividades.

Posteriormente se produjo la capitalizacion del dinero a fin de otorgar créditos a
los sectores mas vulnerables de la sociedad; esta forma de cooperacion se
constituyd en un factor importante para el desarrollo organizacional y cultural del

pais.

El Estado ecuatoriano intervino directamente para incentivar el desarrollo de
empresas cooperativas solamente a partir de 1937, afio en el cual se dictd la
primera Ley de Cooperativas (Decreto Supremo n. 10 del 30 de noviembre de
1937, publicado en el Registro Oficial N° 8131 del 1ro. de diciembre de 1937); el

respectivo Reglamento se expidié un afio mas tarde.

En el afio de 1966 fue publicado el Reglamento General de la Ley de
Cooperativas N° 6.842, de esa manera, se intentaba impulsar el modelo
cooperativo como un instrumento para corregir las desigualdades
socioecondmicas; en la actualidad existen proyectos de ley encaminados a mejorar

y regularizar las actividades de los sectores cooperativistas del pais.
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2.2. Resefa historica de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“ILINIZA LTDA.”

La cooperativa de ahorro y crédito lliniza Ltda., nacié gracias a la vision
emprendedora de un grupo de indigenas y campesinos pertenecientes a la
comunidad de Quinte Buena Esperanza, Quinte San Antonio, San Ignacio,
Plancha Loma y Pinche Grande pertenecientes a la Parroquia Toacaso a 4 Km del

sector urbano, al Occidente de la provincia de Cotopaxi cantdn Latacunga.

Constituyéndose como meta primordial el mejorar las condiciones de vida de las
comunidades y la colectividad Toacasense, por iniciativa del Sr. Rodrigo
Marcalla, se generd un proceso organizativo social y econdmico. Es asi que, el 2
de Noviembre del afio 2004, esta sociedad comenzd con reuniones mensuales con

enfoque sobre los principios del cooperativismo.

A fin de lograr una capitalizacion econémica se efectuaron aportes econdmicos
mensuales, éstos aportes lo hicieron las diez personas que en un inicio
conformaron la institucion; reuniendo un capital de USD $84.800, con este capital
se iniciaron las actividades financieras de la institucion; otorgandose inicialmente
préstamos a corto plazo, con prioridad para los miembros del grupo;
paulatinamente se fue acrecentando el namero de socios, y es asi que en la

actualidad cuenta con 602 socios activos.

Posteriormente, surgio la necesidad de tener una sede para las reuniones del grupo
organizado; es asi que el Sr. Nelson Marcalla de buena voluntad facilitd en
calidad de préstamo un local ubicado en la Parroquia de Toacaso para que se

realicen las reuniones mensuales.
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En los primeros meses del afio 2007, se desarrollé una propuesta para constituir
una Cooperativa de Ahorro y Crédito con oficinas ubicadas en la Parroquia de
Toacaso; con esta propuesta se realizaron los tramites ante el organismo
correspondiente, contando con la personeria juridica el 12 de Noviembre del afio

2007 con el Acuerdo Ministerial N° 002-07.

El capital con el que iniciaron sus actividades fue de USD $84.800, capital que
facilito el trabajo en beneficio de la comunidad, desde entonces han transcurrido 3
afios de funcionamiento y en la actualidad cuenta con un capital de USD
$101.989.04. El monto es con corte hasta el 30 de septiembre del 2010.

2.2.1. Razén Social

La razon social con la que opera la cooperativa dentro del mercado sectorial para
la actividad financiera es “COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

“ILINIZA Ltda.”

2.2.2. Misién

Somos una Cooperativa Financiera que dispone un gran equipo de trabajo,
quienes estamos prestos a ofrecerles un servicio oportuno, eficiente y de gran
seguridad, brindandoles la confianza necesaria a nuestros socios para llegar a
tener un continuo crecimiento dentro del mercado financiero, y transmitir una

imagen de confianza, credibilidad, progreso y cobertura dentro y fuera del pais.
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2.2.3. Vision

En los proximos afios consolidarse como una cooperativa de ahorro y credito
rentable, lider en la Parroquia de Toacaso en cuanto a eficiencia y credibilidad con
una importante diversificacion de Servicios Financieros, respaldada por una

organizacion humana y técnica comprometida con el éxito para la Cooperativa.

2.3. Analisis Macro ambiental

2.3.1. Ambito Politico — Legal

En lo referente al &mbito politico, las relaciones entre el sector cooperativo y el
estado han sido, por lo general, cambiantes. Esas situaciones se han reflejado en
las politicas y normativas adoptadas asi como en las funciones y atribuciones de

los organismos publicos de supervision y control respecto de las cooperativas.

Sin embargo la cooperativa cuenta con varias estrategias para fomentar el
desarrollo de los sistemas productivos y micro — empresariales con el fin de que
las iniciativas de los clientes sean auto sustentables con bases de proyectos y

estudios que garanticen las inversiones.

Asi también a través de las leyes vigentes, la institucion cuenta con las
autorizaciones correspondientes de las instituciones locales, asi como de la
Superintendencia de Bancos, que es la que rige el funcionamiento de las
cooperativas en el Ecuador; la institucion financiera dentro de los marcos legales

vigentes, fija sus propias politicas que estan encaminadas al desarrollo
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(institucion-socio) y a garantizar las inversiones que den la rentabilidad requerida

y satisfagan las necesidades de la relacion oferta / demanda.

En el dmbito legal se hace referencia a la participacion de todas y cada una de las
instituciones encargadas de normar y controlar la operacién de las instituciones
financieras permitiendo la regularizacion y operacion en las actividades técnicas
administrativas que garanticen al cliente un servicio amparado dentro de las

normativas vigentes.

Actualmente la Cooperativa “ILINIZA” Ltda., se encuentra controlada por la
Direccidn Nacional de Cooperativas debido a su capital en activos, por lo que

tiene una vinculacion directa con los siguientes organismos estatales:

> MINISTERIO DE INCLUSION ECONOMICA Y SOCIAL (MIES)

EI MIES se constituye en un ente de control para que la cooperativa y sus
operaciones sean de forma legal y amparada en normativas legales
vigentes para que el funcionamiento y los servicios que presta sean
legalizados y regulados, dentro de los cuales la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “ILINIZA” Ltda., cumple con la elaboracién de los siguientes

documentos obligatorios como son:

v" Balance Semestral.
v' Balance Anual.
v’ Certificacion de Socios.

v" Calificacion de Socios.

Esto se convierte en una ventaja y en un beneficio para la cooperativa y

sus socios debido a la presentacion de estos documentos; que son
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revisados y validados por esta instancia quien abaliza para que la
cooperativa pueda seguir operando con normalidad y confiabilidad para el

bienestar de sus socios.

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS (SRI)

Dentro del ambito legal la cooperativa de ahorro y crédito “ILINIZA
Ltda.”, cumple con sus obligaciones tributarias correspondientes, es un
agente de retencion de impuestos por lo que cumple con entregar los
respectivos comprobantes, asi como también realiza los respectivos

reportes manejados en la institucion.

La cooperativa de ahorro y crédito “ILINIZA Ltda.”, tiene como

obligaciones tributarias las siguientes:

> Inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes.

» Llevar contabilidad.

» Presentar la declaracion anual del impuesto a la renta.

» Presentar la declaracién del Impuesto al Valor Agregado en calidad
de agente de percepcion, cuando corresponda.

» Efectuar las retenciones en la fuente por concepto de Impuesto a la
Renta e Impuesto al Valor Agregado vy presentar las
correspondientes declaraciones y pago de los valores retenidos, y

» Proporcionar la informacion que sea requerida por la

Administracién Tributaria.
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2.3.2. Ambito Econdmico

Considerando las variables y condiciones del entorno econémico del canton
Latacunga, se puede determinar que la economia de los hogares y de manera
particular de los socios de la cooperativa es de clase media baja, por lo que el
destinar recursos para el ahorro e inversién es bajo; sin embargo, en el caso de
quienes acceden al crédito lo hacen con el fin de incrementar su productividad,
comercializacién o implementacion de nuevos negocios; 0 alternativas de mejorar

su calidad de vida.

Tasa de interés

La cooperativa de Ahorro y crédito “ILINIZA Ltda.”, ofrece sus servicios
financieros con un interés de 18% en créditos comerciales y con el 25% en
microcréditos y de acuerdo al crédito se aumenta el 5%. La tasa de interés incide
en el &mbito econdmico porgque un socio para acceder a un crédito debe analizar
que no solo deberd pagar por los dividendos del capital, sino adicional a ello
debera pagar el interés que esta operacién genera y considerar dentro de su

economia este pago que se debe hacer por las obligaciones contraidas.

2.3.3. Ambito Social

Poblacion

Segun datos proporcionados por la cooperativa de ahorro y crédito “Iliniza Ltda.”,

actualmente la cooperativa brinda servicios financieros al 7.83 % de los habitantes
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del sector; es decir brinda servicios financieros a 602 socios de la parroquia de
Toacaso; considerando que el crecimiento poblacional de la parroquia es
progresivo, paralelamente se generan necesidades asi como también ingresos,
permitiendo de esta manera que dia a dia los socios y la comunidad opten por

utilizar los servicios que la Cooperativa “ILINIZA Ltda.”.

Microcrédito

La Parroquia Toacaso es una zona netamente productiva, debido a que predomina
eldesarrollo de las actividades agropecuarias y segun datos proporcionados por la
cooperativa de ahorro y crédito “Iliniza Ltda.”, el 37.21% de sus créditos son
otorgados bajo esta normativa para el avance agricola y ganadero del sector,

incrementando asi el desarrollo y productividad de la parroguia Toacaso.

Consumo

Seglin datos proporcionados por la cooperativa de ahorro y crédito “Iliniza Ltda.”,
el 14.45% de sus créditos son otorgados para consumo, a fin de mejorar la

calidad de vida de sus socios mediante la adquisicién de bienes muebles.

Comercial

De igual forma, segun datos proporcionados por la cooperativa de ahorro y crédito
“Iliniza Ltda.”, el 18.94% de sus créditos son otorgados para el desarrollo del

comercio a través de sus negocios.
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Educacion

La cooperativa ofrece créditos educativos con una tasa de interés del 16.80%, a fin
de cubrir los gastos educativos de los socios que lo requieran; asi segun datos de
la cooperativa, el 15.78% de los créditos otorgados son para educacion ya sea de

nivel medio, secundario o superior.

Vivienda

La cooperativa ofrece créditos hipotecarios a una tasa de interés del 15.70% el
mismo es accesible para todo el que requiera mejorar las condiciones en las que
viven, estos creditos son para vivienda nueva o para remodelacion, siendo estos
destinados en un 13.62% del total de los créditos otorgados, segun datos de la
entidad.

2.3.4. Infraestructura

La infraestructura con la que cuenta la cooperativa es arrendada, la misma que
brindar a la ciudadania seguridad y credibilidad, cuenta con una adecuada
distribucion de los espacios, sin embargo es necesario mejor las areas para la
comodidad y facilidad de los socios y de esta manera poder jerarquizar los
servicios. Con esta consideracion, se convierte en una fortaleza para la institucion
financiera porque cuenta con el espacio fisico que brinda el servicio y para que el
mismo sea Optimo; la via de acceso a la parroquia es de primer orden lo que
permite que las personas de otras parroquias y cantones opten por utilizar los

servicios financieros que brinda la cooperativa.

43



2.3.5. Tecnologia Disponible

La cooperativa “ILINIZA Ltda.”, cuenta con tecnologia de punta con el propdsito
de proporcionar un servicio de calidad a sus clientes mediante la utilizacién de
equipos modernos, asi como la utilizacion de software de administracion de las
entidades financieras; es asi que los diferentes servicios al interior de la
cooperativa se hacen de una manera automatizada de tal forma que el cliente
pueda verificar su saldo de forma inmediata ya sea en depoésitos, retiros, y otras
transacciones.

La cooperativa lliniza Ltda., hace uso de software denominado JASM elaborado
por la empresa CLUSTER, el mismo que fue creado de manera especifica para la
administracion de cooperativas del sector financiero. El software esta conformado
de ocho modulos orientados a desarrollar funciones especificas que a continuacion

se detalla.

v" Administracion de Usuarios: disefiado para controlar el mejor de los
usuarios al sistema.

v' Atencion al Cliente: disefiado para la apertura de cuentas, consultas y
reportes relacionados al cliente.

v' Cajeros: diseflado para registrar las transacciones diarias de entrada y
salida de efectivo

v Créditos: disefiado para la apertura y seguimiento de créditos.

v Inversiones: disefiado para registrar transacciones relacionadas en plazos
fijos.

v' Contabilidad: disefiado para el control de los estados Financieros.

v Parametro: disefiado para el control de nuevos productos.



2.4. Analisis Microambiental

2.4.1. Estructura Organizacional

Objetivos de la Institucion

a. Objetivo General

Promover la cooperacion econdmica y social entre sus socios, fomentando
elahorro mediante la otorgacién de créditos, incentivando el desarrollo de

las actividades productivas a fin de mejorar su calidad de vida.

b. Objetivos Especificos

> Otorgar créditos a niveles competitivos de manera oportuna.

> Asesorar técnicamente en el manejo de créditos productivos con la

finalidad de mejorar la produccion de manera sostenible.

> Capacitar continuamente a los directivos, socios y personal de cada

area designada de la institucion.
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2.4.2. Estructura Organica
DIAGRAMA N°2.1 “ESTRUCTURA ORGANICA COOPERATIVA “ILINIZA LTDA.”

Fuente: Cooperativa de ahorro y crédito “lliniza Ltda.”
Elaborado por: Grupo de Tesis
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2.5. Servicios Financieros

La institucion cuenta con tres afios y medio de experiencia sirviendo a la sociedad,
barrios y comunidades, perteneciente a la parroquia de Toacaso, otorgando
créditos 'y poniendo en consideracion los diferentes tipos de servicios que la
institucion brinda en el sector y sus alrededores; en consecuencia el portafolio de

servicios de la Cooperativa se determina de la siguiente forma:

2.5.1. Ahorros

Cuenta ahorro a la vista
Ahorro estudiantil
Ahorro encaje

Ahorro navidefo

YV V V VYV VY

Ayuda social

2.5.2. Inversiones

Las inversiones que ofrece la Cooperativa son las siguientes:

Deposito a plazo fijo

30290 dias......ccoeiniinininnn.. 8%
91a180dias......ccvvevevennnnen. 9%
181a360dias........c.ccevvnnn... 11%
Masde 361 dias................... 12%
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Esto porcentajes se manejan de acuerdo a la negociacion con el socio dependiendo

del monto y el plazo.

2.5.3. Crédito

Los servicios de crédito tiene la finalidad de poner a disposicion de los socios, los
recursos necesarios para impulsar el desarrollo de actividades comerciales,
produccion y consumo ayudandolos a ser mas productivos y a satisfacer sus
necesidades en el momento que lo soliciten, siempre y cuando cumplan con los

requisitos necesarios.

» Microcréditos.- Todos los créditos realizados cuyo destino sea financiar
actividades en pequefia escala de produccion, comercializacién o servicios
cuya fuente principal de pago la constituye el producto de las ventas o
ingresos generados por dichas acciones; este tipo de crédito es el que se lo

realiza con mayor frecuencia en la cooperativa.

» Crédito de Consumo.- Se entiende como crédito de consumo las
operaciones activas de crédito otorgadas a personas naturales, cuyo objeto
sea financiar la adquisicion de bienes de consumo o el pago de servicios
para fines no comerciales o empresariales, independientemente de su

monto.

» Crédito Comercial.- Todos los créditos realizados cuyo destino sea
financiar actividades en pequefia escala de produccidn, comercializacion o

servicios, cuya fuente principal de pago la constituye el producto de las
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ventas o ingresos generados por dichas actividades los mismos que

presentan estados financieros .

» Crédito de Vivienda.- Todos los créditos realizados cuyo destino sea para
adquirir, ampliar o remodelar bien inmueble, amparadas con garantia

hipotecaria.

» Crédito estudiantil.- Es un instrumento financiero y social, para
beneficiar a los estudiantes con méritos académicos, que no cuentan con
recursos econdmicos suficientes para ingresar o permanecer en la
educacion superior. Es la mejor inversion para el estudiante y su familia,
ya que le permite acceder a la educacion superior, lo cual fomenta mayores
y mejores oportunidades laborales, salarios e ingresos mas altos y alta

movilidad social.

La cooperativa presta todos estos servicios para la poblacion de Toacaso buscando
el bienestar tanto institucional y comunitario con el objetivo de fortalecer sus

actividades y consolidar el compromiso con su gente.

2.5.4. Portafolio de Clientes

Dentro del portafolio de clientes, los mismos que se anexan al final de la
investigacion, se pueden resumir de la siguiente manera, actualizados al mes de

abril del presente afio:
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TABLA 2.1 “RESUMEN PORTAFOLIO DE CLIENTES”

DETALLE CANTIDAD
SOCIOS 597
ASOCIACIONES 5
TOTAL 602

Fuente: Cooperativa de ahorro y crédito “Iliniza Ltda.”
Elaborado por: Grupo de tesis

TABLA 2.2 “RESUMEN PORTAFOLIO DE DEPOSITOS”

DETALLE MONTO (USD)

DEPOSITOS DE AHORRO 113904.75
DEPOSITOS DE APORTACION 88120.00
DEPOSITOS ADMINISTRATIVOS 3320.00
TOTAL 205344.75

Fuente: Cooperativa de ahorro y crédito “Iliniza Ltda.”
Elaborado por: Grupo de tesis

2.6. Competencia

En la actualidad la Parroquia de Toacaso cuenta con tres cooperativas de ahorro y
crédito que son: Cooperativa Simén Bolivar, la Cooperativa San Antonio y la
Cooperativa de ahorro y crédito “ILINIZA LTDA.”. Las dos primeras
representan una competencia para la cooperativa “ILINIZA LTDA.”, por esta
razon el objetivo es seguir trabajando para el bienestar de las comunidades y

barrios perteneciente a la parroquia de Toacaso y el cantén Latacunga.

Debido a que las entidades antes mencionadas ofertan los mismos servicios, la
cooperativa “ILINIZA LTDA.”, debe esforzarse por captar a los clientes,

entregando un servicio que tenga un valor agregado que se diferencie de las otras
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existentes en la parroquia, logrando de esta manera que el cliente los prefieran, y

por consiguiente surja la institucion.

2.7. Socios

Los socios son la razdn de ser de esta Cooperativa ya que si no existieran las
transacciones que ellos realizan la cooperativa no podria seguir operando con

normalidad, es por esa razon que la Cooperativa ha fragmentado a sus socios en:

» Socios Primarios.- son aquellos quienes aportaron con capital para dar
comienzo a las actividades financieras con el objetivo de brindar servicios

al sector mas vulnerable de la parroquia.

» Socios Secundarios.- son aquellos quienes con el transcurrir del tiempo se
fueron asociando a la cooperativa para acceder a los diferentes servicios

financieros.

2.8. Proveedores

Los principales proveedores de la cooperativa son sus socios ya que son ellos son

los que proveen el dinero para que esta realice sus actividades mercantiles.

Los proveedores de servicios e insumos con los que cuenta actualmente la

cooperativa son:
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> AJ COMPUTACION.- Esta empresa provee de tecnologia a la
Cooperativa “ILINIZA Ltda.”.

> ORGANIZACION VICTOR HUGO CAICEDO.- Esta organizacion

provee a la Cooperativa “ILINIZA Ltda.” suministro de oficina.

A los proveedores de insumos la cooperativa paga por sus servicios de manera
inmediata por los servicios prestados, convirtiéndose esto en una fortaleza ya que

mediante estas asistencias se brinda un servicio de calidad a nuestros socios.

2.9. Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado permite establecer los lineamientos técnicos,

financieros y humanos a fin de determinar las estrategias relativas al objeto de
estudio.

2.9.1. Objetivo General.

Investigar y conocer el grado de posicionamiento, las necesidades y bienestar de
los clientes en relacion al servicio financiero de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “ILINIZA Ltda. De la parroquia Toacaso.
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2.9.2. Objetivos Especificos

» Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes actuales de la Cooperativa
“ILINIZA Ltda.”.

» Determinar el grado de posicionamiento de la Institucion en el sector rural de
la Parroquia de Toacaso.

» Establecer necesidades financieras de la poblacion.

2.10. Segmentacion de Mercado

El mercado esta integrado por los consumidores, los mismos que difieren en uno

0 mas aspectos como capacidad de compra, localizaciones geograficas, etc.

TABLA N° 2.3 “SEGMENTACION DE MERCADO”

VARIABLE DE DIVISIONES TIPICAS POBLACION
SEGMENTACION
GEOGRAFICA
REGION Sierra
Provincia Cotopaxi 409205
Cantones Latacunga 98355
PARROQUIA Toacaso 7658

CONCENTRACION
POBLACIONAL
CLIMA

Rural- urbano marginal

Frio

(7658 habitantes)

DEMOGRAFICA

SEXO
EDAD

Masculino y femenino.
De 18 hasta 62 afios.
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OCUPACION Agricultura, produccion, comercio, ganaderia.

INGRESOS Superiores a USD $200.00.
CICLO DE VIDA | Joven, soltero, casado, con hijos, divorciado, viudo.
FAMILIAR Media, Baja.

CLASE SOCIAL

PSICOGRAFICA

BENEFICIOS Mejorar la calidad de vida de las familias.
Incrementar su rentabilidad en ingresos.

Mejorar la actividad productiva a la que se dedican.
PERSONALIDAD Con vision de crecimiento y desarrollo.

Fuente: INEC (2010) Latacunga
Elaborado por: Grupo de tesis

La segmentacion de variable geografica esta dirigida a la Region Sierra de la
Provincia de Cotopaxi, que segun datos del Censo de poblacion y vivienda
realizado el 28 de noviembre del 2010, ésta provincia cuenta con 409.205
habitantes; el canton de Latacunga cuenta con un total de 98.355 habitantes, y la
Parroquia Toacaso registra una densidad poblacional rural y urbano marginal de
7.685 habitantes, ésta constituye la poblacién a ser estudiada en el presente
proyecto; ademas segun datos proporcionados por el IGM este es un sector de

clima frio.

La segmentaciébn de variable demografica estard dirigida al género tanto
masculino como femenino en edades aproximadas de 18 — 62 afios (que es la edad
mas productiva y pueden acceder a trdmites legales), quienes se dedican a varias
actividades como: agricultura, produccion, comercio y ganaderia; sus ingresos
basicos son de USD $200,00.

La segmentacion de variable psicografica estd dirigida a los micro-

emprendimientos de las personas, cuya aspiracion es la de mejorar la calidad de

54



vida de las familias e incrementar su rentabilidad y mejorar su actividad

productiva, con una vision de crecimiento y desarrollo.

Para la presente investigacion el universo poblacional de estudio esta representada
por el personal administrativo y clientes de la Cooperativa “Iliniza” de la cabecera
parroquial consolidada de Toacaso parroquia del cantdn Latacunga, perteneciente

a la provincia de Cotopaxi.

Se tomara en cuenta la investigacion descriptiva ya que los sintomas del problema
seran obtenidos de acuerdo a la descripcién extraida por las tesistas durante la
observacion directa dentro y fuera de las instalaciones de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “ILINIZA Ltda.” de la Parroquia Toacaso.

DISENO METODOLOGICO

El método a utilizarse es para la investigacién y analisis del mercado se utilizara
el método analitico sintético, porque se desarrolla un analisis del mercado y de sus
componentes, se complementa con la sintesis que integra las partes constitutivas

del objeto enestudio.

TIPOS DE INVESTIGACION

Se toma en cuenta la investigacion descriptiva ya que el analisis del problema se
obtiene de acuerdo a la descripcion extraida por las tesistas durante la observacion
directa dentro y fuera de las instalaciones de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“ILINIZA Ltda.” de la Parroquia Toacaso.
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DISENO NO EXPERIMENTAL

Las tesistas han optado por utilizar como metodologia para su investigacion el
disefio no experimental, la misma que es un estudio en el que no se maneja ni se

manipula deliberadamente las variables.

TECNICA

Considerando que es una fuente de informacién primaria para obtener
informacion directa desde el lugar de los hechos, con las personas que intervienen
en el proceso de investigacion, se procede a recolectar la informacion mediante la
técnica de la encuesta, que es una de las técnicas méas utilizadas porque se
fundamenta en el cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan para

obtener informacion de las personas.

MUESTRA

Con lo expuesto anteriormente, para realizar la presente investigacién se toma en
cuenta la poblacién del sector rural los cuales son comunidades, barrios
pertenecientes a la parroquia Toacaso, Provincia Cotopaxi para la Cooperativa de
ahorro y Credito “ILINIZA Ltda.”.

Para calcular la muestra se utilizara la siguiente formula:
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n= N (P) (Q)

(N-1)(E/K) “+ (P) (Q)

SIGNIFICA:

n= Tamafio de la muestra
N = Universo
P = Probabilidad de éxito

Q = Probabilidad de Fracaso

E = Error maximo admisible 1-10

K = Coeficiente correccion error 2

PLAN MUESTRAL

Para el desarrollo de la presente investigacion se realizd un plan muestral en el

que se define el nimero de encuestas que se aplicaran en cada barrio de la

parrogquia Toacaso, considerando a las personas con edades comprendidas entre 18

y 62 afios de edad.

TABLAN° 2.4 “PLAN MUESTRAL POBLACION TOACASO”

BARRIO HABITANTES| PORCENTAJE | N°ENCUESTAS

Pintze Grande 1306 16.99 46
Toacaso Centro 2818 36.67 97
Quinte Buena Esperanza 1687 21.95 29
Planchaloma 995 12.95 35

San Fe de Iliniza 879 11.44 31
Total 7685 100.00 268

Fuente: INEC 2010
Elaborado por: Grupo de tesis
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n= (7685) (0.25)
(7685-1)(0.06/2) + (0.25)

n= 1921.25
7.1656
n= 268 //

TABLAN°2.5 “PLAN MUESTRAL UNIDAD DE ESTUDIO”

SOCIOS DE LA COOPERATIVA

DETALLE CANTIDAD | PORCENTAJES | N°ENCUESTAS
Fundadores 25 4.15 8
Socios 572 95.02 180
Asociaciones 5 0.83 2
TOTAL 602 100.00 190

Fuente: Cooperativa de ahorro y crédito “Iliniza Ltda.”
Elaborado por: Grupo de tesis

n= (602) (0.25)
(602-1)(0.06/2)? + (0.25)
n= 150.5
0.7909
n= 190 //

Con la aplicacion de la férmula establecida y considerando el plan muestral se
formularan las 190 encuestas a los socios, pues éste nimero es el resultado del
calculo establecido para objeto del presente estudio; la encuesta se efectuara en las
instalaciones de la cooperativa, pues en ésta realizan las diferentes transacciones
financieras. (Ver Anexos 08-09).
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2.11. Andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta

realizada a la poblacidon de la Parroquia Toacaso.

1. ¢Enqué tipo de institucion labora?

TABLAN°2.6 “LUGAR DE TRABAJO”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Empresa publica 12 4.48
Empresa privada 19 7.09

Cuenta propia 164 61.19

Trabajo Ocasional 73 27.24

TOTAL 268 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N°2.1 “LUGAR DE TRABAJO”

4.48% 7.09%

’ ™ Empresa publica

B Empresa privada
61.19% Cuenta propia

B Trabajo Ocasional

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de Tesis

ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 4.48% trabaja en el sector publico, el 7.09% de
los encuestados trabajan en empresas privadas, el 61.19% realiza una actividad
econdmica por cuenta propia (jornal, agricultura, ganaderia, comercio, negocio
propio), el 27.24% tiene trabajos ocasionales.

59



2. ¢Conoce la Cooperativa ILINIZA Ltda. y los servicios que ofrece?

TABLA N°2.7 “POSICIONAMIENTO”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Si 195 72.76

No 73 27.24
TOTAL: 268 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.2 “POSICIONAMIENTO”

mSi

B No

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 72.76% conocen de la cooperativa y sus

servicios, mientras que el 27.24% de encuestados no conocen de la misma.
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3. ¢Como conocio de los servicios de la Cooperativa?

TABLA N°2.8. “SERVICIOS”

ALTERNATIVAS FRECUENCIA| PORCENTAJE
Amigos/vecinos 52 19.40
Familiares 99 36.94
Medio de publicidad 50 18.66
Compafieros de trabajo 25 9.33
Por Ud. mismo/a 32 11.94
Otros 10 3.73
TOTAL: 268 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.3 “SERVICIOS”

3.73%
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B Por Ud. mismo/a
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

ANALISIS

Del 100% de encuestados el 19.40% conoce o conocio6 sobre la cooperativa y sus
servicios a través de referencias de amigos/vecinos, el 36.94% la conoce a través
de sus familiares, 18.66% a través de los medios de comunicacion, el 9.33%
conocid a través de sus compafieros de trabajo; el 11.94% conocio la cooperativa

por su propia cuenta y finalmente el 3.73% la conocid por otros medios.
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4. ¢Como califica la imagen de esta institucién ante la comunidad?

TABLA N°2.9 “IMAGEN INSTITUCIONAL”

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 36 13.43

Muy Buena 57 21.27
Buena 129 48.13
Regular 36 13.43

Mala 10 3.73
TOTAL 268 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.4 “IMAGEN INSTITUCIONAL”
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

ANALISIS

Del 100% de encuestados, el 13.43% catalogan la imagen de la cooperativa como
excelente, e121.27% la califican como muy buena, el 48.13% la consideran como
buena, el 13.43% consideran que es regular y el 3.73% la consideran mala.
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5. ¢Silas circunstancias lo requieren cree que en algin momento necesitaria
los servicios de la Cooperativa “ILINIZA Ltda.”?

TABLA N°2.10 “REQUERIMIENTO DEL SERVICIO”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Sl 199 74.25

NO 69 25.75
TOTAL: 268 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.5 “REQUERIMIENTO DEL SERVICIO”
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

ANALISIS

De las personas encuestadas un 74.25%, optaria por acceder a los servicios que
oferta la cooperativa en el caso de requerirlo, y un 25.75% de los encuestados no

tiene la intencion de acceder a los servicios de la cooperativa.

Es decir que en su mayoria de los encuestados tienen la predisposicion personal

de acceder a los servicios financieros de la cooperativa, como un cliente potencial.
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6. ¢Confia actualmente en el Sisttma Financie ro Nacional?

TABLA N°2.11 “CONFIANZA”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Sl 176 65.67

NO 92 34.33
TOTAL: 268 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.6 “CONFIANZA”
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

ANALISIS

Del 100% de encuestados, existe un 65.67% que confia aun en el sistema
financiero nacional; contrario al 34.33% de encuestados que no confia en el

sistema y por ende en sus instituciones que ofertan estos servicios.

Enresumen, se genera un nivel de confianza considerable para el desarrollo de las
actividades; sin considerar los antecedentes del sistema financiero que

destruyeron la economia nacional y especialmente la de las familias.



7. ¢Sus requerimientos financieros actuales son?

TABLA N°2.12 “REQUERIMIENTO DE LA POBLACION”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
De inversion y ahorro 23 8.58
De crédito 150 55.97
Otros 59 22.01
Ninguno 36 13.43
TOTAL: 268 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.7 “REQUERIMIENTO DE LA POBLACION”
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ANALISIS

El 8.58%, de la poblacion encuestada, manifiesta que sus requerimientos
financieros actuales se basa en la inversiony el ahorro, un55.97% necesita de los

servicios crediticios, el 22.01% tiene otro tipo de requerimientos, mientras que el
8.58% no requiere de servicios financieros.

Por lo que la cooperativa debe fortalecer su sistema del otorgamiento de créditos

para de esa forma captar mas socios para el desarrollo de la misma.
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8. ¢Actualmente, en qué institucion financiera tiene su cuenta?

TABLA N°2.13 “INSTITUCION FINANCIERA”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Bancos 47 17.54
Cooperativas 221 82.46
TOTAL: 268 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.8 “INSTITUCION FINANCIERA”
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ANALISIS

Del 100% de las personas encuestadas, el 17.54% tienen sus cuentas en los
bancos; mientras que el 82.46% tienen sus ahorros en las cooperativas.

Las personas optan por los servicios de las cooperativas, lo que ayudara en la
captacion de nuevos socios y clientes.
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9. ¢Aqué medios de comunicacion accede frecuentemente?

TABLA N° 2.14 “MEDIOS DE COMUNICACION”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Radio local 88 32.84
Radio provincial 35 13.06
Television local 27 10.07
Television nacional 49 18.28
Prensa local 42 15.67
Prensa nacional 7 2.61
Otros 20 7.46
TOTAL: 268 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.9 “MEDIOS DE COMUNICACION”
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ANALISIS

Del 100% de la poblacion, el 32.84% tiene un acceso directo a la radio local; el
13.06% prefiere escuchar radios provinciales; el 10.07% accede a la television
local para estar informada, el 18.28% prefiere la television nacional, el 15.67%
encuentra en la prensa local su medio de comunicacion, el 2.61% accede a la

prensa nacional; y un 7.46% prefiere otros medios de comunicacion.
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2.12. Andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta

realizada a los socios.
1. ¢Qué tipo de cliente es Ud.?

TABLAN°2.15 “TIPO DE CLIENTE”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Ahorrista 115 60.53
Prestamista 38 20.00
Inversionista 37 19.47
TOTAL 190 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N°2.10 “TIPO DE CLIENTE”
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ANALISIS

En lo que se refiere al tipo de clientes, del 100% de los socios encuestados, el
60.53% corresponde a clientes ahorristas, el 20.00% corresponde a socios que

son prestamistas en la cooperativa, y un 19.47% son inversionistas.

Lo que se aprecia es que la mayor parte de los socios, estd orientado al ahorro; por

lo gque se deberia incentivar a los socios para que utilicen otros servicios de la
cooperativa.
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2. ¢Cuélesson los servicios que méas utiliza de la Cooperativa?

TABLA N°2.16 “ACEPTACION DE LOS SERVICIOS”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Ahorros 53 27.89
Inversion 59 31.05
Créditos 64 33.68
Pago de Servicios 14 7.37
TOTAL 190 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N°2.11 “ACEPTACION DE LOS SERVICIOS”

7.37%

B Ahorros
H Inversion
Créditos

B Pago de Servicios

Fuente: Encuestas realizadas
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ANALISIS

Delos socios encuestados el 27.89% acceden al servicio de ahorros, el 31.05%
prefiere la inversion, el 33.68% acceden a los créditos que otorga la cooperativa y
un 7.37% realiza los pagos de servicios. Se observa que los socios acceden al
servicio de créditos con mayor frecuencia por lo que hay que fortalecer y
potencializar éste servicio, sin descuidar los otros servicios.
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3. ¢Como conocio los servicios de la Cooperativa?

TABLA N°2.17 “CONOCIMIENTO DE SERVICIOS”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Amigos / Vecinos 44 23.16
Familiares 60 31.58
Medios de publicidad 25 13.16
Comparieros de trabajo 25 13.16
Por Ud. Mismo/a 26 13.68
Otros 10 5.26
TOTAL 190 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N°2.12 “CONOCIMIENTO DE SERVICIOS”
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ANALISIS

De las encuestas realizadas el 23.16% conoce los servicios que oferta la
cooperativa por referencia de amigos o vecinos, el 31.58% por conocimiento de
familiares, el 13.16% conoce los servicios por parte de los medios de
comunicacion, el 13.16% tiene referencia de la cooperativa por parte de sus
compafieros de trabajo, un 13.68% conoce de los servicios de la cooperativa por

sus propios medios, y el 5.26% conoci6 de los servicios por otros medios.
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4. ¢Como califica la calidad del servicio que recibe de la Cooperativa
“ILINIZA” Ltda.?

TABLA N°2.18 “IMAGEN INSTITUCIONAL”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Excelente 74 38.95
Muy Buena 68 35.79
Buena 25 13.16
Regular 17 8.95
Mala 6 3.16
TOTAL 190 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N°2.13 “IMAGEN INSTITUCIONAL”
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ANALISIS

El 38.95% de los encuestados opinan que la prestacion de servicios de la
cooperativa es excelente, un 35.79% la califica de muy buena; el 13.16% dice que
la imagen es buena; el 8.95% considera que los servicios de la cooperativa es
regular y un 3.16% considera que la calidad de servicios que ofrece la cooperativa
es mala; la mayor cantidad de personas consideran que la calidad de servicios de
la institucion es excelente; por lo que los directivos deben asegurar que siga de esa

forma para la satisfaccion de los clientes y socios.
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5. ¢La realizacion de un tramite en la Cooperativa es?

TABLA N°2.19 “EVALUACION DEL SERVICIO”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Réapido y oportuno 125 65.79
Lento y condemora 65 34.21

TOTAL 190 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N°2.14 “EVALUACION DEL SERVICIO”
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ANALISIS

De los socios encuestados el 65.79% opina que los tramites que realiza en la
cooperativa son rapidos y oportunos, y un 34.21% expresa que la atencion es lenta
y con demora. Un nimero mayoritario de socios consideran que la atencion de la
cooperativa es optima.
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6. ¢Qué servicios o productos considera que deben incorporarse en la
Cooperativa “ILINIZA” Ltda.?

TABLA N°2.20 “NUEVOS SERVICIOS”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Cajero automatico 76 40.00
Tarjeta de débito 47 24.74
Otras agencias 57 30.00
Otros 10 5.26
TOTAL 190 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.15 “NUEVOS SERVICIOS”
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ANALISIS

El 40% de los socios considera que el servicio de cajero automatico es el mas
relevante; el 24.74% considera que el servicio de las tarjetas de débito es el
primordial, el 30% manifiesta que la creacion de nuevas agencias es de suma
importancia y el 5.26% dice que otros son los servicios que necesitan los socios.

7. ¢Qué le gustaria que me jore de su Cooperativa “ILINIZA” Ltda.?
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TABLA N°2.21 “EXPECTATIVAS”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Tasa de interés 44 23.16
Ubicacion de la oficina 30 15.79
Decoracion 55 28.95
Publicidad y promociones 61 32.11
TOTAL 190 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N°2.16 “EXPECTATIVAS”
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ANALISIS

Del total de encuestados el 23.16% manifiesta que la cooperativa deberia mejorar
las tasas de interés, el 15.79% dice que deberia cambiar la ubicacién de sus
oficinas, el 28.95% se pronuncid por mejorar su decoracion y el 32.11% indica
que le hace falta mejorar sus promociones y publicidad.
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8. ¢De qué manera le gustaria conocer sobre las novedades de su
Cooperativa “ILINIZA” Ltda.?

TABLA N°2.22 “MEDIOS DE DIFUSION”

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE
Documentos impresos 63 33.16
Radio 97 51.05
Perifoneo 18 9.47

Otros 12 6.32
TOTAL 190 100.00

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Grupo de tesis

GRAFICO N° 2.17 “MEDIOS DE DIFUSION”
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ANALISIS

El 33.16% de los encuestados considera que la mejor forma de conocer de las
novedades de la cooperativa es por medio de documentos escritos, el 51.05% dice
que prefiere la radio para conocer de las novedades de la cooperativa, un 9.47%
manifiesta que el perifoneo es una alternativa para saber de las novedades y un

6.32% se inclina por otros medios de comunicacion.

La preferencia de los socios encuestados sobre los medios de difusidbn mas
viables, son la radio y documentos impresos.
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2.13. Analisis FODA

De acuerdo a la situacion actual de la Cooperativa “lliniza Ltda.”, se puede

evidenciar el siguiente analisis, que es respaldado por el producto de Ila

investigacion de mercado y también la observacion de campo realizada en las

oficinas, es decir en el ambiente real de la misma.

TABLA N°2.23 “MATRIZ FODA”

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

v' La calidad de los servicios ofertados | v° Alianzas estratégicas con socios
es bastante buena. claves para el desarrollo institucional.

v" Mantiene una relacién excelente con| v° La cooperativa se podria extender con
los clientes. nuevas sucursales en la Provincia de

v/ Cuenta con programas Yy proyectos Cotopaxi.
que beneficien al cliente. v' Busqueda de la poblacién de créditos

v' La cooperativa estd ubicada en el con montos bajos para invertir en
sector centro de la parroquia Toacaso. micro negocios y para gastos de

v' Las instalaciones con las que cuenta consumo.
son buenas. v' Se puede crear nuevos productos y

servicios.

DEBILIDADES AMENAZAS

v' Falta de instrumentos de medicion del | v~ Creacion de nuevas instituciones
mercado: posicionamiento, dedicadas al mismo servicio con alta
participacion y satisfaccion  del tecnologia y con un dmbito a nivel
cliente. nacional.

v' La cooperativa no recibe el apoyo | v° Vulnerabilidad ante grandes
gubernamental. competidores.

v Baja capacidad de inversion. v' Disminucibn de la  capacidad

v' Poco nivel de  organizacion econdmica de los clientes internos y
institucional. externos.

Fuente: Personal
Elaborado por: Grupo de tesis
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2.14. Analisis de la Demanda

TABLA N° 2.24 “CREDITOS OTORGADOS”

SERVICIO MERCADO CREDITOS POBLACION DEMANDA
META CONCEDIDOS CONSUMIDORA | ACTUAL
CREDITOS 600 578 673 673

Fuente: Cooperativa “lliniza Ltda.”
Elaborado por: Grupo de tesis

De acuerdo a la tabla anterior, la Cooperativa ha establecido entregar 600 créditos
para el afio 2011, de un capital actual al primer semestre de este afio de USD
$469503.91. Actualmente se nota también un incremento en el nimero de socios a

673 y a la que se considera nuestra demanda actual.

TABLA N°2.25 “DEMANDA COOPERATIVA ILINIZA LTDA.”

FRECUENCIA | POBLACION QUE TASADE
RELATIVA HARA USO CRECIMIENTO
SERVICIO
BANCA
COMUNAL 36.10 4305.65 90.41%
CREDITO
INDIVIDUAL 19.02 2268.52 47.63%
GRUPO
SOLIDARIO 44.88 5352.84 112.40%
TOTAL 100 11927

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Grupo de tesis

La cooperativa “lliniza Ltda.” cuenta el producto de créditos en general, que luego
del andlisis se entregan de acuerdo al requerimiento y capacidad de pago del
socio, y de acuerdo a los indicadores del Banco Central el crédito individual,
reflejo un porcentaje del 19.02%, es decir que sigue siendo requerido por parte de

la poblacion.
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2.15. Conclusiones y recomendaciones

2.15.1. Conclusiones

» Existe una viabilidad técnica y econdmica necesaria para la realizacion del
presente plan de marketing. Con la realizacion del mismo se pretende
buscar alternativas de progreso para colocar a la cooperativa de ahorro y
crédito “Iliniza Ltda.” en un sitial trascendental dentro y fuera de la

provincia.

» La falta de promocion de sus productos y servicios hace que los clientes
busquen otras alternativas, nuevas opciones, que pueden ser perjudiciales

para el buen desarrollo de sus actividades.

» Las necesidades de los socios de la cooperativa “lliniza Ltda.” y de la
colectividad se basa prioritariamente en acceder a créditos, que puedan
solventar sus necesidades a corto, mediano o largo plazo, para lograr el

desarrollo personal de cada individuo.
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Recomendaciones

» Serecomienda efectuar un plan estratégico de marketing en base a todos y
cada uno de los pasos estudiados y analizados, de esa manera se lograra
realizar una publicidad idonea para el perfeccionamiento de las actividades

de la cooperativa.

» Es de vital importancia que la cooperativa de ahorro y crédito “Iliniza
Ltda.” realice siempre innovaciones en sus productos y servicios que
oferta, y asi poder mantener su calidad de servicios, de esa forma podra

incursionar en cualquier tipo de mercado.

» La cooperativa de ahorro y crédito “Iliniza Ltda.”, debe crear y mantener
alianzas financieras con instituciones afines; con la finalidad de captar
inversiones, las mismas que ayudaran a conceder créditos a los socios que
lo requieran de ese modo acrecentardn los beneficios econémicos de los

socios y de la entidad en su conjunto.
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CAPITULO 111

3. PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
ILINIZA LTDA.

3.1. Resumen Ejecutivo

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Iliniza Ltda.”, es una institucion financiera
que se enmarca en apoyar con créditos e incentivar al ahorro de los medianos y
pequefios socios, esta se encuentra posesionada de manera positiva en la
colectividad del centro del pais, pues genera oportunidades para la consecucion de

objetivos sean estos personales o colectivos.

Los productos y servicios que ofrece a sus clientes son accesibles y oportunos,
pues existe el compromiso de trabajo, responsabilidad y honestidad de sus
integrantes, sin embargo a fin de brindar y ampliar sus servicios a un mayor
namero de habitantes se debe potencializar sus bondades a través de campafias

masivas de publicidad en todos los sectores de Toacaso y el centro del pais.

Ante esta realidad se propone el presente Plan de Marketing para dar a conocer los

productos y servicios que actualmente ofrece la cooperativa a los socios, con la
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finalidad de captar nuevos socios principalmente de la parroquia Toacaso y sus

alrededores.

Con la ejecucion del Plan de Marketing, la institucion podra posicionar mejor sus
productos y servicios en el mercado, asi como incentivar a los clientes potenciales
sobre la imagen de una institucion joven y solida que aporta con el desarrollo

socio econémico de la poblacion.

3.2. Desarrollo de Estrategias

Se efectuaran campafas mensuales de publicidad a través de la entrega de afiches,
esferogréficos, botones, llaveros, asicomo la entrega de tazas con el logotipo de la

cooperativa a fin de motivar a los socios el habito del ahorro.

Se entregara bolsos ecolégicos por los créditos otorgados, independientemente de
los montos, de igual manera en los ahorros e inversiones con montos superiores a
USD $1000,00.

De la misma manera se efectuara y distribuira publicidad de la cooperativa los
dias de feria, dias festivos y feriados con personal de la institucion quienes

informaran a los ciudadanos los servicios que oferta la cooperativa Iliniza Ltda.

Se gestionara las respectivas autorizaciones para la colocacion de banners en los
diferentes eventos sociales que se efectlen en la parroquia de Toacaso, esto a
traves del compromiso de ser auspiciante de los eventos que se realicen en las

diferentes instituciones.
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Se potencializara la comercializacion de los productos financieros a través de los

siguientes aspectos estratégicos:

Venta personal: para crear preferencias en los socios con conviccion y accién

basados en las siguientes caracteristicas:

» EXxposiciones cara a cara: para que sea interactiva y el socio o el cliente nuevo

puedan satisfacer sus posibles dudas.

» Relacion interpersonal: generando confianza y amistad entre el socio y la

institucion.

» Respuesta: a través de la presentacion del producto o servicio, generar el

sentimiento de obligacion de escuchar e inducir el acceso a lo ofrecido.

Relaciones Publicas: a través del talento humano de la cooperativa, fomentar en

los socios actuales y socios potenciales:

» Alta credibilidad: toda la informacion que se genere sobre la cooperativa, sea
impresa o difundida oralmente debe hacerla una institucion auténtica y

confiable.

» Habilidad para captar clientes: es el respaldo del talento humano de la

cooperativa para reforzar el trabajo de quienes realizan la venta personal.

» Exageracién: que permite destacar ampliamente la imagen de la cooperativa y

SuS Servicios.
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Promocién de ventas: basados en las caracteristicas de las herramientas que

induzcan al socio al acceso de los productos y servicios:

» Comunicacion: para atraer la atencion y proporcionar informacion de la

cooperativa y sus productos y servicios.

» Incentivo: incorporando el valor agregado, es decir un atractivo, estimulo o

beneficio que se proporciona al servicio que recibe el socio.

» Invitacion: estimulo que incita al socio a acceder a los servicios de la

institucion financiera.

Marketing directo: a pesar que existen muchas formas de marketing directo, se
enfocard el mismo, dependiendo de las distintas acciones que se proponen y en

base a:

» A la medida: preparando el mensaje para atraer al cliente al que va dirigido.

» Actualizacion: dependiendo de la actividad se puede preparar un material
basico y con mucha rapidez.

» Interactivo: se puede cambiar el mensaje dependiendo de la respuesta del
cliente.

Publicidad: se aplicaran las siguientes técnicas de comunicacion:

» Presentacion publica: su naturaleza confiere la legitimacion de la

cooperativa y sus productos, asi como una oferta estdndar. Como varias
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personas reciben el mismo mensaje, se asume que las motivaciones seran

comprendidas por quienes reciben el mensaje.

» Capacidad de penetracion: permite repetir varias veces el mensaje para que
el cliente pueda compararlo con la competencia; comunica a gran escala lo

positivo y la importancia de la cooperativa, su popularidad y su éxito.

» Expresividad amplificada: da la oportunidad de destacar los productos a
través del uso artistico de la impresion, sonido y el color.

En sintesis, se requiere que la promocion sea eficaz, por ello es necesario definir

claramente sus objetivos, ya que la adecuada combinacion de estos dependera de

lo que la cooperativa desea alcanzar, los mismos que de manera general son

Informar, Persuadir y Recordar.

Informar porque es necesario que los clientes potenciales conozcan de la
cooperativa, sus productos y servicios, y sepan dénde y como alcanzar lo que

necesitan en cuanto a los servicios financieros se refiere.

La promocion de ventas desde el punto de vista del consumidor incluye ciertas
actividades tipicas del area de comercializacién, como son los cupones de
descuento, los concursos, regalos ofertas especiales de precios, a los cuales se
especifica en el plan de accion y sera efectuado por los asesores de crédito y

negocios de la cooperativa.

Pautajes Publicitarios: se contratara los servicios de la emision de pautajes
publicitarios en radio Latacunga y radio Novedades de la ciudad de Latacunga los
mismos que seran emitidos en horarios matutino, vespertino y nocturno en

programas de interés local con los guiones previamente establecidos (Anexo 02).
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Se realizard la publicidad televisiva en Tv-Color canal 36 de la ciudad de
Latacunga por la capacidad de audiencia; de igual manera el spot televisivo se
proyectara en horarios estelares a fin de captar el mayor nimero de televidentes,
los guiones y escenarios se efectuaran directamente en la parroquia de Toacaso

con vista panoramica de la cooperativa y sus instalaciones (Anexo 03).

Se utilizardn estas estrategias para generar respuestas mas intensas y rapidas.
También se puede utilizar para estimular ciertos productos y servicios para

acelerar sus ventas; se pueden realizar en el corto plazo.

3.3. UBICACION SECTORIAL Y FISICA

El presente proyecto se ejecutara en la parroquia de Toacaso, el mismo que
contara con el respaldo de las funcionarios de la Institucion, con esta innovadora
propuesta de marketing se podra ofrecer los servicios competitivos que ofrece la
cooperativa “Iliniza Ltda.”, pudiéndose extender hacia cada uno de los barrios y

comunidades del sector.

Se promocionara ademas en los principales cantones aledafios a la parroquia a

través de los distintos medios publicitarios tanto radiales como televisivos.

El tiempo destinado a la ejecucién del presente trabajo investigativo es de un afio

a partir de la aprobacién del mismo por los directivos de la institucion.
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3.4. Plan de Accién

TABLA 3.1 “PLAN DE ACCION”

Obijetivo Esp.1

Estrategias

Acciones

Cémo hacerlo?

Responsable

Otorgar créditos a

Incentivar la captacion

Presentacion de socios nuevos, entrega de un

Registro de sociosnuevos, con la referencia de que socio actual lo presentd

Jefe de Agencia, Comité de

niveles competitivos | de socios nuevos por | obsequio / acreditacion de un monto adicional en | para laentrega de un obsequio (algo general: adomo para el hogar, pequefio | crédito.
de maneraoportuna. | referencia la cuenta por cada socio nuevo. electrodoméstico, otros).
Motivar el acceso a | Concesion de créditos flexibles previa | Para los socios actuales: en base a suhistorial de crédito y cumplimiento en | Oficial y Asistentes de
créditos sin depender del | calificacion, sin encaje y sin amortizacion del | lospagos, a mediano plazo. Crédito.
monto, previa | capital, de acuerdo a lo que determine la
calificacion. cooperativa Para los socios nuevos: un monto base y a un corto plazo
Ofrecer el descuento de | Elaboracion de una tabla de referencia. En relacion al monto, n° de cuwotas canceladas puntualmente y plazo del | Oficial y Asistentes de
un valor determinado crédito e higtorial crediticio del socio. Crédito.
por el pago puntual de
las cuotas de crédito.

Objetivo Esp. 2 Estrategias Acciones Cémo hacerl0? Responsable
Asesorar Ofrecer los productos y | Visitas programadas de Tos asesores de crédito y | En reuniones comunitarias y posterior asesoria personalizada, recepcion de | Oficial y  Asistenies  de
técnicamente en el | servicios, en los barrios | entrega de material de difusién y promocion. documentos para las pre-calificaciones de crédito, otros. Crédito.
manejo de créditos | de forma personalizada.
productivos con la Material de difusion y promocién: impresos (esferos, llaveros, reglas, | Oficial de Cumplimiento
finalidad de mejorar otros).
la produccion de _ _ I _ _ _ _

Gestionar la | Promocionarse en las ingituciones educativas | Elaborar un plany material con el nuevo producto. Oficial 'y Asistentes de
manera sogenible. o . .

capacitacion  conjunta | locales. Crédito.

con insituciones En lasvisitas a las instituciones aperturar las cuentas con montos minimosy
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referentes a |E}

agroindustria.

entrega de material.

Gestionar la apertura de

una  sucursal  para
mejorar la gestion de los

servicios para los socios.

Apertura de una sucursal en Saquisili o
Latacunga (de acuerdo a la investigacion de

mercados)

Definicion de recursos y lugar.

Realizacion de lostramites de ley.

Jefe de agencia

Objetivo Esp. 3

Estrategias

Acciones

Como hacerlo?

Responsable

Capacitar

continuamente a los
directivos, socios y
personal de cada
area designada de la

ingtitucion.

Gestionar convenios de
capacitacion entre
ingtituciones educativas
de nivel téenico y
superior

Analisis y gesion en las indancias de control
para que se determine en la cooperativa de haber
la posibilidad.

Resolucion de los accionistas en base al presupuesto y las insancias legales

pertinentes.

Jefe de Agencia, Oficial de
Cumplimiento

Incentivos directamente
a los  funcionarios
destacados de manera

periodica.

Sistema de acumulacion de puntos para motivar
su desempefio fortaleciendo el mismo através de

un premio o incentivo econémico.

Reconocer y exaltar a los funcionarios mas destacados otorgandoles
premios y reconocimientos a través de premios significativos y (tiles:

ejemplo una microondas, una dia libre, otros.

Jefe de Agencia, Oficial de
cumplimiento

FUENTE: Grupo de Tesis
ELABORADO POR: Grupo de Tesis
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3.5. Imagen Corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Credito
“ILINIZA” LTDA.

Es la identificacion con la que se etiquetara al estilo propio que se transforma en
el aval de presentacion de una empresa, a través de la cual es reconocida por el
consumidor en el mercado y una vez definida serd utilizada en todo tipo de
documentacion oficial y estrategias de promocion y publicidad. Los elementos

que lo conforman logotipo, isotipo, cromatica y slogan.

La Cooperativa lliniza para su imagen corporativa y comercial utilizara el
logotipo con el que cuenta actualmente, porque es una institucion que esta
creciendo y posicionandose en el mercado, por consiguiente para fortalecer su
imagen, se sugiere mantener el mismo logotipo, hacer la descripcion respectiva y
difundirla a los clientes internos para que se empoderen de su simbolo; ademas se
plantearan varios slogan que seleccionaran los directivos de la cooperativa y

quienes deberan identificarse con el mismo.

GRAFICO N°3.1 “LOGOTIPO DE LA COOPERATIVA”

ILINIZA. ...

FUENTE: Cooperativa de ahorro y crédito Iliniza Ltda.
ELABORADO POR: Grupo de Tesis
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3.5.1. Analisis y Descripcidn de la Representatividad del Logotipo

El logotipo representa los siguientes aspectos relevantes: como base del mismo se
encuentra el nombre de la cooperativa en letras mayusculas y grandes, sinbnimos
de una base firme, solida y fuerte sobre ellas; en el centro la imagen del nevado
Iliniza, imponente y de gran relevancia para la zona porque se encuentra dentro de
la Jurisdiccion de la Parroquia Toacaso y del cual toma su nombre la cooperativa
y rodeado de un isotipo semi-circular ancho y con un fondo blanco que rodea el
nevado, simulando el horizonte, y a donde cada dia se dirige la cooperativa un
horizonte nuevo y diferente de servicios para sus socios; es decir la esperanza de

quienes desean mejorar su calidad de vida.

3.5.2. Cromatica - Significado de los Colores

» NARANUJA.-Color palido por excelencia, placentero y lleno de jovialidad.
» NEGRO.- Se asocia con la lealtad y lo selecto.

» BLANCO.- Color frio que se diferencia por la inocencia, paz,

pureza y serenidad.

» AZUL.- Elazul es el color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar

con la estabilidad y la profundidad.

3.5.3. Propuesta de Slogan

Con la finalidad de que el logotipo tenga la inclusion en la colectividad, se ha
disefiado un slogan que permitira un impacto directo en el medio auditivo y visual
enel gue expresa la mision y vision de la cooperativa.

“Iliniza mds que una cooperativa es tu mano Amiga”
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A través de este slogan se generara en los futuros clientes una imagende solidez,

confianza y servicio.

Finalmente, para insertar el slogan que se sugiere en el logotipo, se deberia
Unicamente complementar debajo del nombre y con el mismo tipo de fuente, sea
de color negro o azul, o dentro del isotipo blanco del horizonte con una fusion del

color azul con negro en las letras, como se expone a continuacion:

GRAFICO N° 3.2 “PROPUESTA LOGOTIPO Y SLOGAN”

. fiva es tu
ve 10 cooperd mano ¢, .
:“\bs a \ ’7')/9°=

6\
),
|LINIZA. ..

;OUPERATIVA DE ANORRO Y CREDITO

FUENTE: Cooperativa de ahorro y crédito Iliniza Ltda.
ELABORADO POR: Grupo de Tesis
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TABLA 3.2 “CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES”

3.6. Cronograma de Actividades

ESTRATEGIAS ACCIONES 1ER. SEMESTRE 2012. 2DO. SEMESTRE 2012.
ENERO | FEBRERO| MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
OBJETIVO ESP.T: Otorgar créditos a niveles competitivos de manera oportuna.
Incentivar la captacion | Presentacion de socios
de socios nuevos por | nuevos, entrega de un

referencia.

obsequio / acreditacion de un
monto adicional en la cuenta

por cada socio nuevo.

Motivar el acceon a
créditos sin depender

de
flexibles previa calificacion,

Concesion créditos

del monto, previa| sin encaje y sin amortizacion
calificacion. del capital, de acuerdo a lo

que determine la cooperativa.
Ofrecer el descuento | Elaboracion de una tabla de
de un valor | referencia.

determinado  por el
pago putual de las

cuotas de crédito.
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OBJET IVO ESP. 2: Asesorar técnicamente en el manejo de créditos productivos con la finalidad de mejorar la produccion de manera sostenible.

Ofrecer los productos y
servicios, en los barrios

de forma personalizada.

Visitas programadas de los
asesores de crédito y entrega de
material de difusion y promocién.

Gestionar la
capacitacion  conjunta
con ingtituciones
referentes a la

agroindustria.

Promocionarse en las insituciones
educativas locales.

Gestionar la apertura de
una  sucursal  para
mejorar la gestion de los

servicios para los socios.

Apertura de uwna sucursal en
Saquisili o Latacunga (de acuerdo
a la invegtigacion de mercados)

OBJETTVO ESP 3. : Potencializar la imagen corporativa de la insitucion mediante la ejecucion oportuna del plan de marketinga través de lineamientos est

ablecidos por directivosy autor

dades.

Gestionar convenios de
capacitacion entre
ingituciones educativas
de nivel técnico y

superior

Anadlisis 'y gestion en las
instancias de control para que se
determine en la cooperativa de
haber la posibilidad.

Incentivos directamente
a los funcionarios
destacados de manera

periodica.

Sistema de acumulacion de puntos
para motivar su desempefio
fortaleciendo el mismo a través de

un premio o incentivo econdémico.

FUENTE: Grupo de Tesis
ELABORADO POR: Grupo de Tesis
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3.7. Presupuesto

Luego de haber realizado la respectiva investigacion se determina un breve
analisis en relacion a los montos que se han invertido en actividades puntuales de
publicidad, capacitacion y otros servicios, como partidas presupuestarias, desde el

afio 2008, de acuerdo a la siguiente tabla de resumen:

TABLA N° 3.3 “RESUMEN COMPARATIVO VALORES ASIGNADOS”

ANOS
DENOM INACION 2008 2009 2010 2011
USD USsD USD USD
CAPACITACION PERSONAL 300.00 500.00 500.00 0.00
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 200.00 1200.00 600.00 2500.00
OTROS SERVICIOS 0.00 0.00 0.00 3000.00

FUENTE: Cooperativa lliniza
ELABORADO POR: Grupo de Tesis

Se destaca que afio tras afio se brinda capacitacion a los funcionarios pues son el

puente permanente entre la cooperativa y los socios.

Existe por consiguiente el presupuesto necesario para llevar a cabo el plan de
marketing en el sector propuesto en la investigacion, por lo que su ejecucion se
realizara por etapas y esta programado secuencialmente en cuanto a los tiempos
establecidos, por lo que este plan esta sujeto a evaluaciones periddicas; se sugiere
ademas utilizar un determinado monto o porcentaje de la partida de excedente
para que se dé el incremento progresivo de los valores que requieren la ejecucion
del Plan de Marketing.
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TABLA N° 3.4 “Presupuesto del Plan de Marketing”

Objetivo Esp.1 Estrategias Acciones Monto USD
Otorgar créditos a niveles| Incentivar la captacion de socios| Presentacion de  socios nuevos, 1500.00
competitivos de manera| nuevos por referencia. entrega  de un  obsequio /
oportuna. acreditacion de un monto adicional

en la cuenta por cada socio nuevo.
Motivar el acceso a créditos sin [ Concesion de creditos flexibles 300.00
depender del monto, previa| previa calificacion, sin encaje y sin
calificacion. amortizacion del capital, de acuerdo

a lo que determine la cooperativa.
Ofrecer el descuento de un valor | Elaboracion de wa tabla de 200.00
determinado por el pago puntual de | referencia
las cuotas de crédito.

SUBTO TAL: 2000.00

Obijetivo Esp. 2 Estrategias Acciones Monto USD
Asesorar técnicamente en el| Ofrecer los productos y servicios, en [ Visitas programadas de Tos asesores 1000.00
manejo de créditos productivos| los barrios de forma personalizada. de crédito y entrega de material de
con la finalidad de mejorar la difusién y promocion.
produccion de manera
sostenible. Gestionar la capacitacion conjunta | Promocionarse en las ingtituciones 450.00

con ingituciones referentes a la| educativas locales.
agroindustria.
Gestionar Ta apertura de una sucursal | Apertura de wna sucursal en 3000.00
para mejorar la gestion de los| Saquisili o Latacunga (de acuerdo a
servicios para los socios. la invegtigacion de mercados)
SUBTO TAL: 4450.00

Objetivo Esp. 3 Estrategias Acciones Monto USD
Capacitar continuamente a los| Gestionar convenios de capacitacion | Analisisy gestion en las insancias 1000.00
directivos, sociosy personal de| entre ingituciones educativas de | de control para que se determine en
cada é&rea designada de la| nivel técnicoy superior la cooperativa de haber Ia
ingitucion. posibilidad.

Incentivos directamente a los| Sistema de acumulacién de puntos 2000.00

funcionarios destacados de manera| para motivar su  desempefio

periédica. fortaleciendo el mismo a través de

un premio o incentivo econémico.

SUBTO TAL: 3000.00
SUBTO TAL PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING: [ 9450.00
IVA12%| 113400
TOTAL PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING COOPERATIVA ILINIZA LTDA.: | 10584.00

FUENTE: Cooperativa lliniza

ELABORADO POR: Grupo de Tesis
3.8. Analisis de la Relacion Costo / Beneficio
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En referencia a la presente investigacién que se basa en servicios financieros, los
mismos no son tangibles, ni de constante produccion para tener una relacion
directa de costo/beneficio porque el beneficio o utilidad para la institucion, no se
refleja directamente, por ejemplo cuando se apertura una libreta de ahorros, o
cuando se concede un crédito debido a que la institucion brinda el servicio y de
manera progresiva segun varias condiciones del cliente se recupera el dinero que
se entrega. Es por ello que en este caso se analiza desde la dptica social, tanto los

beneficios como los costos; se valoran a precios con los recursos que se cuenta.

Con estos antecedentes y una vez finalizada la ejecucion del Plan de Marketing se
debera determinar el impacto que el mismo produce sobre la economia de la
Cooperativa como un todo, por cuanto al lograr integracion se traduce en una
valoracion de “precios sociales”, porque se esta fomentando el ahorro y los
créditos para la produccion y la microempresa, y con ello la Cooperativa se
acerca mas a los clientes externos y mejora su imagen como un apoyo de los

mismos.

Finalmente, al ser una inversion el costo en relacion al beneficio de los ingresos
de la cooperativa incide en el incremento de socios, recursos, y posicionamiento
dentro de su ambito, para lo cual se pueden verificar los datos haciendo una
evaluacion en base a un corte de informacion antes de la ejecucion del Plan de
Marketing y después de su aplicacion, es decir generar indicadores que permitan
visualizar el beneficio. Por ejemplo: si antes de la ejecucién del Plan se contaba
con un nimero determinado de socios que acceden al crédito; al finalizar el plan
esta cantidad deberd ser mayor, generando una solidez econdmica y otros

beneficios para la cooperativa.
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3.9. Conclusiones y Recomendaciones

3.9.1. Conclusiones

El grupo de tesistas concluye lo siguiente a partir de la presente investigacion:

Los Directivos de la cooperativa de ahorro y crédito lliniza Ltda., presentan
interés y apertura en modernizar los procesos institucionales en base a
herramientas practicas, estudios técnicos y de factible aplicacion, lo que hace

innovador el proceso de cambio requerido para la generacion de recursos.

La correcta aplicacion del presente plan de marketing permitird obtener una
mayor captacion de clientes en relacion al Gltimo afio, genera expectativas
entre los socios, el personal y administradores de la Cooperativa Iliniza sobre

la presente propuesta.

Es necesario la creacion e innovacion de los recursos financieros en el ambito
local principalmente en lo referente a créditos productivos, pues estos son
utilizados con mayor proyeccion de sostenibilidad entre los habitantes del

sector.

El presente plan de marketing se convierte en una herramienta estratégica para
la toma de decisiones a favor de la cooperativa de ahorro y crédito lliniza
Ltda., pues permitird gestionar técnicamente los procesos de comunicacion y

fortalecimiento institucional en sus areas estratégicas.

Se han aplicado los conocimientos y técnicas adquiridos a lo largo de la

carrera universitaria en beneficio de la comunidad.
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3.9.2.RECOMENDACIONES

A partir de la presente investigacidn, se recomienda lo siguiente:

» Ampliar la investigacion y las actividades del plan, para todas las areas y
procesos de la institucién financiera a fin de fortalecer el desarrollo

sustentable y rentable de la cooperativa de ahorro y crédito Iliniza Ltda.

» Renovar periédicamente el plan de marketing para alcanzar a mediano
plazo la excelencia financiera en el centro del pais a través de un renovado

y actualizado equipo de trabajo

» Socializar con todo el talento humano de la institucion para coadyuvar en
un plan integral de capacitacién y de desarrollo en pro de una institucion

fortalecida y con un amplio compromiso de servicio social.

» Es necesario aplicar procedimientos técnicos que viabilicen y fortalezcan
el posicionamiento de la institucion a través de los diferentes objetivos

propuestos en el presente plan de marketing.
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