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Carate Ronquillo Maria de los Angeles
Gomez Viera Maria Fernanda

RESUMEN

La presente investigacion ha sido desarrolladaae@doperativa de Ahorro y
Crédito “SUMAK KAWSAY” ubicada en la provincia deofbpaxi - ciudad de
Latacunga, con el objetivo de alcanzar un posicioeato en el mercado
financiero. La Cooperativa De Ahorro Y Crédito “SBIKM KAWSAY” no ha
logrado un nivel de posicionamiento sélido y soteesn el mercado financiero de
la Ciudad de Latacunga, debido a que no tenia deauada segmentacion de
mercado, asi como los servicios que esta ofreceraroidentificados claramente
por la poblacion de la ciudad de Latacunga, commbi@n no se ha implementado
una actitud permanente y clara de publicidad y pmém de los servicios y
beneficios que ofrece la cooperativa.

El plan de mercadeo fue enfocado hacia las tresdoes claves de la institucion
como son: Marketing, Finanzas y de Operacionedag&muales se establecieron
estrategias generales, asi como también estratdiggidas al marketing mix. Lo
que se proyectd con este plan fue alcanzar ventajapetitivas a traves de la
propuesta de capacitacion continua al personaladerdganizacion asi como
también un posicionamiento en la mente del consomiRresentando este plan de
marketing que fue el primero en elaborarse detérda institucion siendo una
alternativa y una necesidad que demandoé la Codpeerata sociedad en general
en pos del buen servicio al cliente.
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ABSTRACT

The present investigation has been developed irCtiaperative of Saving and
Credit "SUMAK KAWSAY" located in the province of @apaxi - Latacunga city
with the objective of reaching a positioning in tii@ancial market. The
Cooperative of Saving and Credit "SUMAK KAWSAY" ltas not achieved a
level of solid positioning and solvent in the ficgad Latacunga market, because it
did not have an appropriate market segmentationyedisas the services that it
offered was not identified clearly by the populatiof the city of Latacunga, as
well as it has not been implemented a permaneitiddtand excellent, publicity
and promotion of the services and benefits thatftféers the cooperative.

The marketing plan was focused toward three funstiof the institution this is:
Marketing, Finances and Operations. And generatesjres settled down, as well
as strategies directed to the marketing mix. Irs thian projected to reach
competitive advantages through the proposal of ikoats training to the
personnel from this organization as well as a positg in the consumer's mind.
Presenting this marketing plan that was the firee m being elaborated inside the
institution being an alternative and necessity tif@ Cooperative and society
demands in general for offer the good service ¢octtent.
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Introduccion

La cooperacion en el Ecuador tiene una larga tradicién histérica que se remonta a las
épocas pre coloniales, cuando constituyd un factor importante para el desarrollo
organizacional vy cultural de su poblacién, esos antecedentes constituyeron
indudablemente un elemento propicio para el afianzamiento en el pais de las
organizaciones empresariales de tipo cooperativo, cuyo cometido estd reconocido y

amparado por el Estado.

Frente a la inestabilidad y crisis del sistema bancario nacional donde el cliente ha
demostrado su desconfianza, en especial en los bancos, lo que ha llevado a incrementar
la crisis econdmica del Pais, por lo que ha sido necesario buscar alternativas para
demostrarle al cliente que existen opciones que permiten fomentar el ahorro y brindar

créditos.
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En la provincia de Cotopaxi, en el cantdn de Latacunga existen alrededor de 33
cooperativas de ahorro y crédito las cuales estan a disposicion de la colectividad,
prestando sus servicios financieros, por lo que hace que el desarrollo actual de las
cooperativas de Ahorro y Crédito dependa continuamente de herramientas eficientes y
efectivas, para controlar su situacién financiera, administrativa y de servicios con el fin

de alcanzar niveles altos de competitividad y productividad.

En la Cooperativa de Ahorro y Crédito SUMAK KAWSAY se observa especificamente
dificultades en cuanto a su posicionamiento en el mercado financiero, tiene poca
aceptacion por parte de los clientes en la ciudad de Latacunga, al igual que su
estructura organica funcional no es amplia lo que impide contar con personal altamente
especializado para la realizacion de esquemas de posicionamiento y marketing, como
también no se ha implementado una actitud permanente y clara de publicidad y

promocién de los servicios y beneficios que ofrece la cooperativa.

Todas estas causas ocasionan que la cooperativa no cuente con una amplia cartera de
clientes, sus servicios sean definidos y especificos originando asi que su rentabilidad sea

minima, al igual que su reconocimiento institucional sea limitado.

Bajo este contexto se considera importante la elaboracién de un plan de marketing para
la Cooperativa de Ahorro y Crédito “SUMAK KAWSAY” a través del desarrollo de tres

capitulos:

En el primer capitulo se describe brevemente los contenidos tedricos respecto al tema
como son la gestion administrativa, el marketing, marketing estratégico, marketing

operativo y el plan de marketing.
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El segundo capitulo abarca el diagnostico situacional de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “SUMAK KAWSAY” que le permitira definir aspectos, como las fortalezas y
debilidades de la cooperativa a través de la aplicacion de un estudio de mercado a fin de

conocer e identificar necesidades de los clientes actuales y futuros de la entidad.

Dentro del tercer capitulo se desarrolla la propuesta del plan de marketing que le
permitird a la cooperativa obtener un posicionamiento en el mercado financiero de la
ciudad de Latacunga, al igual incrementar el nimero de clientes, a través de
herramientas eficientes, eficaces para controlar su entorno financiero, funcionario y de

servicios con el fin de alcanzar niveles altos de competitividad.
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CAPITULO |

1.1 FUNDAMENTACION TEORICA

1.1.1 Antecedentes

Como antecedentes para la investigacidn se puede citar la tesis elaborada por la sefiorita
Gissela Mercedes Chacdn Torres, alumna de la ESPE-L, realizada en el aino 2008 con el
tema: “ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO EXITO CIA. LTDA”, ubicada en la ciudad de
Latacunga, es una institucion financiera comercial y de primer piso, dedicada
principalmente a brindar servicios de ahorro y crédito a la sociedad, su atencidn se
centra en los clientes personales corporativos cuyas actividades se basan en pequefos
comercios, industrias y servicios. Dicha investigacion demostré como los resultados de la
implementacion de un plan de marketing es la base para identificar las debilidades en el

funcionamiento en el area comercial.

Esta investigacion fue emprendida a través de una metodologia como es la inductiva ya

que partieron de la observacion de los hechos particulares obteniendo proposiciones
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generales y con esta se logro obtener la informacion necesaria para realizar nuevas

propuestas estratégicas.

Las técnicas que utilizaron fueron la observacién y la encuesta, esta técnica fue dirigida a
la poblacién econdmicamente activa para medir el posicionamiento de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Exito, y otra dirigida a los clientes para medir el nivel de satisfaccién.

Se determino que la cooperativa posee un exceso de activos circulantes y por ende un
alto nivel de liquidez que resulta no recomendable debido a que sus activos generan
rendimientos bajos, en relacién al posicionamiento dentro del mercado financiero la
cooperativa tiene un 20.90% lo cual representa un indice bajo de posicionamiento

debido a que no poseen un buen enfoque publicitario.

Se puede observar que los objetivos planteados en la tesis estdn enfocados a definir la
situacién actual de la cooperativa, segmento de mercado, nivel de satisfaccién de los

clientes actuales y establecer la necesidad financiera de la poblacién.

En la presente investigacion la autora concluye que:

+ Del estudio a la cooperativa se determina queagstése halla en el ciclo

de vida de introduccion, por lo que la aplicacioe dstrategia de

marketing activara su crecimiento en el mercadalloc

+ La falta de promocion y publicidad ha provocado tmémagen de la
cooperativa sea poco difundida, limitando su pigdicidon en el mercado
por lo que su nivel de posicionamiento resulta cethuen el sector de

referencia.
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+ Encasillandose en la linea financiera en la queesgmta la cooperativa se
puede determinar que el producto estrella de l@tungn constituye ser
las diferentes lineas de crédito, las mismas gsjgorelen a la demanda
existente de dicho producto, mientras que la tarjékito viene a
constituirse en un producto con elevadas expeatatie crecimiento por

lo beneficios y/o facilidades que brindan al cleent

+ El nivel de la competencia en el mercado financideola ciudad de
Latacunga es elevado debido a la existencia deiomero considerable de
Cooperativas de ahorro y crédito; la mayor parténeadscritas al MIES
dado a los limitados recursos con los que oper&mtras que el numero
de cooperativas sujetas al control de la Supeueieria de Bancos es

reducido y son aquellas que poseen mayor capital.

+ El andlisis realizado permite establecer que pdrtener resultados
favorables para la cooperativa es conveniente agiedtrategias del plan
de mercadeo sean diferenciadas y se fortalezcaruano areas claves
como son: posicionamiento, participacion, fideliacy soporte.

+ La ventaja competitiva de la institucion se enfbe&ia una cultura de
servicio personalizado, haciendo del recurso hunianelemento clave en
el proceso de prestacion de servicio por lo querkcto desarrollo de sus
funciones resulta fundamental para lograr el cumplito de las

expectativas del cliente.
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1.2 Categorias Fundamentales

A continuacidn las tesistas muestran las categorias fundamentales que serdn tomadas
en cuenta para el desarrollo del trabajo investigativo en base al objeto de estudio y

campo de accién.

GRAFICO N°1
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GESTION ADMINISTRATIVA

MARKETING.

MARKETING ESTRATEGICO.

MARKETING OPERATIVO.

PLAN DE
MARKETING

1.2.1 Gestion Administrativa
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La administracion tras largos afios de estudio de esta materia se podria definir como el
proceso de planear, organizar, ejecutar y controlar las acciones y planes con el fin de

determinar y alcanzar los objetivos trazados por la organizacion.

El proceso administrativo que representa en la empresa o en todo tipo de negocios los
pasos a seguir ya que de esto depende para que una entidad mantenga organizacion,

coordinacion, direccidn y control para prosperar en el mercado.

Es por eso que la gestidon administrativa ha sido de gran importancia para todo tipo de
organizacién alcanzando un gran impacto ya que concierne a todas las actividades de la

entidad.

Al respecto, URIBE, Augusto (Segunda Edicidn) manifiesta “Gestidn administrativa se
entiende como un conjunto de diligencias que se realizan para desarrollar un proceso o
para lograr un producto determinado. Se asume como direccidon y gobierno, vy
actividades para hacer que las cosas funcionen, con capacidad para generar procesos de
transformacion de la realidad. Con una connotacion mdas actualizada o gerencial la
gestidn es planteada como una funcion institucional global e integradora de todas las

fuerzas que conforman una organizacién” (Pag. 58.)

Partiendo del concepto antes sefialado las tesistas opinan que gestion administrativa es
el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que trabajando en grupos las
personas cumplen eficientemente los objetivos especificos a través de pasos

entrelazados como son: planear, organizar, ejecutar y controlar determinados procesos.

Epistemoldgicamente hablando, la palabra Administracion deriva del Latin AD

MINISTRARE, donde Ad significa al y MINISTRARE significa servicio de, lo que deduce la
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idea de estar al servicio de algo o alguien, hoy estaria al servicio de la Sociedad,

haciéndola mas productiva (Eficiencia), para el cumplimiento de sus objetivos (Eficacia).

El objeto de estudio de la Administracidn son las organizaciones; por lo tanto es
aplicable a Empresas privadas y publicas; Instituciones publicas y Organismos estatales,

y a las distintas instituciones privadas.

1.2.1.1 Caracteristicas de la administracion

La administracion posee varias caracteristicas que se detallan a continuacion:

+ Universalidad. El fendmeno administrativo se da donde quiera que existe un
organismo social, es el proceso global de toma de decisiones orientado a
conseguir los objetivos organizativos de forma eficaz y eficiente, mediante la
planificacién, organizacidn, integracidon de personal, direccidon y control. Es una
ciencia que se basa en técnicas viendo a futuro, coordinando cosas, personas y
sistemas para lograr, por medio de la comparacién y jerarquia un objetivo con
eficacia y eficiencia. La toma de decisiones es la principal fuente de una empresa
para llevar a cabo unas buenas inversiones y excelentes resultados. Porque en él
tiene siempre que existir coordinaciéon sistematica de medios. La administracién
se da por lo mismo en el estado, en el ejército, en la empresa, en las
instituciones educativas, en una sociedad religiosa, etc. Y los elementos
esenciales en todas esas clases de administracion seran los mismos, aunque
I6gicamente existan variantes accidentales. Se puede decir que la

administracion es universal porque esta se puede aplicar en todo tipo de

organismo social y en todos los sistemas politicos existentes.
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Especificidad. Aunque la administracion va siempre acompafiada de otros
fendmenos de indole distinta, el fendmeno administrativo es especifico y
distinto a los que acompafia. La administracidn tiene caracteristicas especificas
gue no nos permite confundirla con otra ciencia o técnica. Que la administracion
se auxilie de otras ciencias y técnicas, tiene caracteristicas propias que le
proporcionan su caracter especifico, es decir, no puede confundirse con otras

disciplinas.

Unidad temporal. Aunque se distingan etapas, fases y elementos del fendmeno
administrativo, éste es Unico y, por lo mismo, en todo momento de la vida de
una empresa se estan dando, en mayor o menor grado, todos o la mayor parte
de los elementos administrativos. Asi, al hacer los planes, no por eso se deja de

mandar, de controlar, de organizar, etc.

Unidad jerdrquica. Todos cuantos tienen caracter de jefes en un organismo
social, participan en distintos grados y modalidades, de la misma administracion.
Asi, en una empresa forman un solo cuerpo administrativo, desde el gerente

general, hasta el dltimo mayordomo.

Valor instrumental. La administracién es un medio para alcanzar un fin, es decir,
se utiliza en los organismos sociales para lograr en forma eficiente los objetivos

establecidos.

Amplitud de ejercicio. Se aplica en todos los niveles de un organismo formal,

por ejemplo, presidentes, gerentes, supervisores, ama de casa, etc.

Interdisciplinariedad. La administracién hace uso de los principios, procesos,
procedimientos y métodos de otras ciencias que estdn relacionadas con la

eficiencia en el trabajo.
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+ Flexibilidad. Los principios y técnicas administrativas se pueden adaptar a las

diferentes necesidades de la empresa o grupo social.

1.2.1.2 Principios de la administracion

Division del Trabajo: Es el orden natural, cuanto mas una persona se especializa en las
tareas que realice adquirird mas habilidad, una seguridad y una precisién que acrecen
su rendimiento. Cada cambio de ocupacién o de tarea implica un esfuerzo de adaptacion

que disminuye la produccion.

Autoridad: Consiste en el derecho de mandar y en el poder de hacerse obedecer. Se
distingue en un jefe la autoridad legal inherente a la funcidn y la autoridad personal

formada de inteligencia, de saber, de experiencia, de valor moral, de aptitud de mando.

Los gerentes tienen que dar érdenes para que se hagan las cosas. Si bien la autoridad
formal les da el derecho de mandar, los gerentes no siempre obtendran obediencia, a

menos que tengan también autoridad personal.

Disciplina: Consiste esencialmente en la obediencia, la actividad, la presencia y los
signos exteriores de respeto realizado conforme a las convenciones establecida entre la
empresa y sus agentes. Los miembros de una organizacién tienen que respetar las
reglas y convenios que gobiernan la empresa. Esto serd el resultado de un buen

liderazgo en todos los niveles, de acuerdos equitativos (tales disposiciones para

159



recompensar el rendimiento superior) y sanciones para las infracciones, aplicadas con

justicia.

Unidad de Direccion: Este principio puede expresarse asi: Un solo jefe y un solo
programa para un conjunto de operaciones que tienden al mismo fin. Las operaciones
que tienen un mismo objetivo deben ser dirigidas por un solo gerente que use un solo

plan.

Unidad de Mando: Cada empleado debe recibir instrucciones sobre una operacidon
particular solamente de una persona. Para le ejecucién de un acto cualquiera un agente
solo debe recibir 6rdenes de un jefe., “esa es la regla de la “unidad de mando”, que es
de necesidad general y permanente y cuya influencia sobre la marcha de los negocios es

por lo menos igual, ala de cualquier otro principio.”

Subordinacion de interés individual al bien comin: En cualquier empresa el interés de
los empleados no debe tener prioridad sobre los intereses de la organizacion como un

todo.

Remuneracién: Constituye el precio del servicio prestado. Debe ser equitativa y en todo
lo que sea posible, dar satisfaccion a la vez al personal y a la empresa, al empleador y al

empleado.

Centralizacion: La centralizacion es un hecho de orden natucalsiste en que

en todo organismo, animal o social, las sensaciooegergen hacia el cerebro o

la direccion y en que de ésta 0 aquél, partenrzanés que ponen en movimiento

todas las partes del organismo. Los gerentesndadeservar la responsabilidad

final pero también necesitan dar a sus subaltdenastoridad suficiente para que

puedan realizar adecuadamente su oficio.
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Jerarquia: La autoridad en una organizaciéon es representada hoy generalmente por
cuadros y lineas de un organigrama que pasa en orden de rangos desde la alta gerencia

hasta los niveles mas bajos de la empresa.

Orden: Un lugar para cada cosa y una cosa para cada lugar. Los materiales y las
personas deben estar en el lugar adecuado en el momento adecuado. En particular,

cada individuo debe ocupar el cargo o posicidn mas adecuados para él.

Equidad: La justicia es la realizacion de los convenioguiiidos; anhelo de
igualdad y equidad son aspiraciones que debenstparcuenta en el trato con el
personal. Los administradores deben ser amistososqgutativos con sus
subalternos.

Estabilidad del Personal Una alta tasa de rotacion del personal no es
conveniente para el eficiente funcionamiento dearganizacion. Si un empleado
se inicia en una nueva funcién es necesario gperkaitan un tiempo para que el

mismo desempefie sus labores de una manera maseefect

Iniciativa: Debe darse a los subalternos la libertad para concebir y llevar a cabo sus

planes, aun cuando a veces se cometan errores.

Espiritu de Grupo: Promover el espiritu de equipo dara a la organizacion un sentido de
unidad. Recomendaba por ejemplo el empleo de comunicacién verbal en lugar de la

comunicacion formal por escrito, siempre que fuera posible.

1.2.1.3 Proceso administrativo
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Se puede definir el proceso administrativo como la administracidn en accion, o también
como, el conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las cuales se efectua la
administracién, mismas que se interrelacionan y forman un proceso integral. Se
considera a la administracion como una actividad compuesta de ciertas sub-actividades

que constituyen el proceso administrativo Unico. Este proceso administrativo formado

por 4 funciones fundamentales, planeacién, organizacidn, ejecucién y control.

Constituyen el proceso de la administracién.

El proceso administrativo como se ha visto entonces consta de cuatro fases que se

determinaran a continuacion:

£ Planeacion.

+ Organizacion.

+ Direccion.

£ Control.

1.2.1.3.1 Planeacién

Procedimiento para establecer objetivos y un curso de accién adecuado para lograrlos.

Consiste basicamente en elegir y fijar las misiones y objetivos de la organizacidn
después, determinar las politicas, proyectos, programas, procedimientos, métodos,
presupuestos, normas y estrategias necesarias para alcanzarlos, incluyendo ademas la

toma de decisiones al tener que escoger entre diversos cursos de accién futuros.
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Planificar significa que los ejecutivos estudian anticipadamente que sus objetivos y
acciones sustentan sus actos no en corazonadas sino con algin método, plan o ldgica.
Los planes establecen los objetivos de la organizacion y definen los procedimientos

adecuados para alcanzarlos.

1.2.1.3.2 Organizacion

Es el proceso para comprometer a dos 0 mds personas que trabajan juntas de manera

estructurada, con el propdsito de alcanzar una meta o una serie de metas especificas.

Las organizaciones son sistemas sociales disefiados para lograr metas y objetivos por
medio de los recursos humanos y de otro tipo. Estdn compuestas por subsistemas
interrelacionados que cumplen funciones especializadas, asi como también para
alcanzar un proceso especifico con el fin de lograr una estructura sistematica de
integracion tendiente a producir bienes y servicios para satisfacer las necesidades de
una comunidad dentro de un entorno y asi poder cumplir con el propdsito distintivo

conocido como mision.

1.2.1.3.3 Direccion

Esta etapa del proceso administrativo comprende la influencia del administrador en la
realizacion de los planes, obteniendo una respuesta positiva de sus empleados mediante

la comunicacion, la supervisién y la motivacion.
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Depende mucho de la influencia que emite el administrador hacia el grupo humano a su
cargo, con el Unico fin de que dichos individuos contribuyan a favor del cumplimiento de
las metas organizacionales y grupales; por lo tanto, tiene que ver fundamentalmente

con el aspecto interpersonal de la administracion.

1.2.1.3.4 Control

Consiste en medir y corregir el desempeiio individual y organizacional para garantizar
que los hechos se apeguen a los planes. Implica la medicién del desempefio con base en
metas y planes, la deteccion de desviaciones respecto de las normas y la contribucién a

la correccidon de éstas.

El control es una etapa primordial en la administracidn, pues, aunque una empresa
cuente con magnificos planes, una estructura organizacional adecuada y una direccion
eficiente, el ejecutivo no podra verificar cudl es la situacion real de la organizacidn si no
existe un mecanismo que se cerciore e informe si los hechos van de acuerdo con los

objetivos.

El proceso se da al mismo tiempo, es decir el administrador realiza estas funciones

simultaneamente.

Las funciones o procesos detallados no son independientes, sino que estan totalmente
interrelacionados. Cuando una organizacion elabora un plan, debe ordenar su estructura
para hacer posible la ejecucién del mismo. Luego de la ejecucién (o tal vez en forma
simultanea) se controla que la realidad de la empresa no se aleje de la planificaciéon, o

en caso de hacerlo se busca comprender las causas de dicho alejamiento. Finalmente del
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control realizado puede surgir una correccién en la planificacién, lo que realimenta el

proceso.

1.2.1.4 El rol del administrador

La profesion de administrador es muy variada dependiendo del nivel en que se situe el
administrador, debera vivir con la rutina y con la incertidumbre diaria del nivel
operacional o con la planificacidn, organizacidn, direccion y control de las actividades de
su departamento o division en el nivel intermedio, o incluso con el proceso decisorio en
el nivel institucional, orientado hacia un ambiente externo que la empresa pretende
servir. Cuanto mas se preocupe el administrador para saber o aprender cédmo se
ejecutan las tareas, mas preparado estara para actuar en el nivel operacional de la
empresa. Cuanto mas se preocupe por desarrollar conceptos mas preparado estara para
actuar en el nivel institucional de la empresa. Un administrador debe conocer cémo se
prepara un presupuesto de gastos o una previsidn de ventas, como se construye un
organigrama o flujograma, como se interpreta un balance, como se elabora la
planificacién y el control de produccion, etc, ya que estos conocimientos son valiosos
para la administracién, sin embargo lo mas importante y fundamental es saber cdmo

utilizarlos y en qué circunstancias aplicarlos de manera adecuada.

1.2.2 Marketing

El marketing es la orientacidon hacia el mercadeo o la comercializaciéon dentro de una
organizacién que busca fidelizar clientes, mediante herramientas y estrategias, con el fin

de lograr un posicionamiento en la mente del consumidor un producto, marca, etc.;
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parte de las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y
controlar la funcién comercializadora o mercadeo de la organizacidn. El Anadlisis de un
Mercado y sus necesidades, la determinacion del Producto y Promocidén, su Precio,
Plaza, y la Distribucidn del producto, son parte del arte conocido como Comercializacion,

Mercadeo o Marketing.

Al respecto, BORRERO BRICENO, Julio César manifiesta “Es un sistema de actividades
comerciales cuya finalidad es planear, fijar el precio, promover y distribuir los productos
satisfactores de necesidades entre los mercados metas para alcanzar los objetivos

corporativos” (Pag.19.)

De concepto mencionado anteriormente las tesistas opinan que el marketing es la
orientacién que posee una organizacion con respecto al mercado al cual se dirige y al
cual busca satisfacer mediante la utilizacién de técnicas o estrategias que le permitan

posicionarse en la mente del consumidor.

1.2.2.1 Objetivos del marketing

+ Los clientes.Sin clientes no hay empresa. Sin un producto gtisfaga

una necesidad no hay empresa.

+ Las personas que trabajan en la empresaBuscar la satisfaccion del

personal es también fundamental.

# Los accionistas. Una buena estrategia de mercadotecnia debe lograr que la

empresa genere utilidades para sus propietarios.

# Lasociedad. Una empresa debe ser benéfica para la sociedad.
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Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer las
necesidades de estos cuatro grupos de gente. Sélo entonces se podra decir que se tiene

una buena estrategia de mercado.

1.2.2.2 Proceso de marketing

El proceso de marketing consta de varias fases:

Primera fase: marketing estratégico

La direccién marca las pautas de actuacién. Antes de producir un articulo u ofrecer algin
servicio, la direccién debe analizar las oportunidades que ofrece el mercado; es decir,
cuales de los consumidores a los que se quiere atender (mercado meta), qué capacidad
de compra tendrian a la hora de adquirir el producto o servicio, y si éste responde a sus
necesidades. Ademads, también tienen que detectar cudles son sus posibles
competidores, qué productos estan ofreciendo y cudl es su politica de mercadeo, cuales
son los productos sustitutos y complementarios ofrecidos en el mercado, las noticias y
probabilidades respecto al ingreso de nuevos competidores y los posibles proveedores.
También deben realizar un analisis interno de la empresa para determinar si realmente
cuenta con los recursos necesarios (si dispone de personal suficiente y calificado, si
posee el capital requerido, etc.). Por ultimo se debe analizar qué politica de distribucion
es la mas adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor. Con todos los
datos, la empresa realiza un diagndstico. Si éste es positivo, se fijan los objetivos y se
marcan las directrices para alcanzarlos, determina a qué clientes se quiere dirigir y qué

clase de producto quiere.
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Segunda fase: marketing mix (de accién)

El marketing es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la demanda, que
de esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer
una empresa. La clave estd en saber como, dénde y cuando presentar el producto u
ofrecer el servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de
marketing esta seria insulsa y poco atractiva al publico, lo cual significaria un gasto mas
para la empresa. La mercadotecnia es un factor imprescindible en los negocios y muchas
veces de ella depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un aspecto que ningin

empresario debe olvidar.

En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de negocios de forma que en la
organizacién todas las areas (y no sélo la de marketing) son conscientes de que deben
responder a las auténticas necesidades de los clientes y consumidores. Es toda la
empresa o entidad la que debe actuar de acuerdo con este principio, desde la
telefonista o recepcionista, hasta los contables, secretarias y demas empleados. Es asi
como los clientes recibirdn el trato que esperan, por lo cual confiaran en esa

organizacién también en cuanto a sus productos o servicios.

Tercera fase: ejecucion del programa de marketing

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las acciones
planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como los procedimientos vy las
técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse mecanismos que permitan evaluar

los resultados del plan establecido y determinar cuan efectivo ha sido.

Cuarta fase: control
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Supone establecer aquellos mecanismos de retroalimentacion y evaluacion con los que
comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos y establecer las correcciones que

correspondan. Algunos de los controles son:

1. Control de plan anual.

2. Control de rentabilidad.

3. Control de eficiencia.

1.2.2.3 Entorno del Marketing

Al respecto, JOBBER y FAHI manifiestan que, “El entorno del marketing estd compuesto
de fuerzas y agentes que afectan la capacidad que tiene una empresa para operar

eficientemente proveyendo productos y servicios a sus consumidores.” (Pag. 29.)

Para las tesistas el entorno del marketing cuenta de las fuerzas internas y externas que
influyen de manera continua en el marketing al momento de desarrollar y mantener

relaciones exitosas con su mercado meta.

El entorno del marketing estd formado por dos distintos sub-entornos que

denominamos como microentorno y macroentorno.
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El microentorno estd formado por las fuerzas cercanas a la compaiia que influyen en su
capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa, los mercados de

consumidores, los canales de marketing que utiliza, los competidores y sus publicos.

Por otra parte esta el macroentorno, el cual consiste en las grandes fuerzas sociales que
influyen en todo el microentorno: demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas,

politicas y culturales.

1.2.2.3.1 El Macroentorno del Marketing

La empresa y sus proveedores, distribuidores, clientes competidores y publicos
interactian en un amplio macroentorno conformado por fuerzas que suponen
oportunidades y amenazas para la empresa. Dentro del macroentorno se distinguen seis

fuerzas principales:

1. Ambiente Demografico.

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a dimensiones,
densidad, ubicacion, raza, sexo, edad, ocupacidon y otras muchas variables. El
ambiente demografico que afecta a la empresa es muy importante en el marketing

puesto que involucra a las personas las cuales constituyen los mercados.

Por tanto en la variable demografica del macroentorno podemos estudiar diversos

aspectos, como por ejemplo:
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+ Cambios en la estructura de edad de la poblacion.
+ Cambios en la familia.
+ Cambios geograficos en la poblacion.

+ Crecimiento en la poblacion mundial.

2. Ambiente Econdmico.

El ambiente econdmico esta constituido por factores que influyen en el poder de
compra y los patrones de gasto de los consumidores. Los mercados necesitan tanto
el poder de compra como los consumidores, y este poder de compra depende de los
ingresos del momento, de los precios, los ahorros y el crédito. Los aspectos que

estudia el ambiente econdmico son los siguientes:

£ Cambios en los ingresos.
+ Cambios en las pautas de consumo.
+ Desempleo

+ Desarrollo de los paises emergentes

3. Entorno Medioambiental.

En él se incluyen los recursos naturales que afectan a las actividades de marketing.
Principalmente son cuatro las tendencias a tener en cuenta respecto al ambiente

natural:

+ Escasez de materias primas
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+ Incremento en los costes de energia.
+ Incremento en los niveles de contaminacion.
+ Intervencion del gobierno en la administracion des Irecursos

naturales.

4. Ambiente Tecnolégico.

El ambiente tecnoldgico estd formado por fuerzas que influyen en las nuevas
tecnologias y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de mercado. Las
tecnologias son elementos de cambio que pueden suponer tanto el éxito como el
fracaso de una empresa, por el simple hecho de que las tecnologias nuevas

desplazan a las viejas.

5. Ambiente Politico-Legal.

Las decisiones en el ambito del marketing tienen mucho de influencia por parte del
estrato politico y las decisiones que se toman en él. El entorno politico esta
formado por las leyes, las agencias gubernamentales y los grupos de presidn que

influyen en los individuos y organizaciones de una sociedad determinada.

6. Ambiente Socio-Cultural.
Esta constituido por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores
basicos, percepciones, preferencias y comportamientos de la sociedad. Las

siguientes caracteristicas culturales pueden influir en la toma de decisiones de

marketing:

+ La auto-imagen: autosatisfaccion.

+ Relacién de la gente con la sociedad.
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£ Relacién con las organizaciones.

£ Vision del universo.

£ Sub-culturas.

« Cambios en los valores culturales secundarios. Modas, tendencias de la
sociedad que van evolucionando y abriendo paso a nuevas necesidades que

las empresas pueden ver como oportunidades de negocio.

1.2.2.3.2 El Microentorno del Marketing

El microentorno son aquellas fuerzas cercanas a la empresa que influyen en su
capacidad de satisfacer a sus clientes; la propia empresa, los suministradores, los
intermediarios de marketing, los clientes la competencia o los grupos de interés son las

principales fuerzas que convienen distinguir en este microentorno.

1. La Propia Empresa.

Los diferentes departamentos que forman la empresa influyen directamente en las
funciones del departamento de marketing. En este departamento se deben tomar
decisiones que concuerden con los planes de la alta direccidn, ademas se debe
estar en contacto con otros departamentos: en finanzas se intentan conseguir
fondos para cubrir el presupuesto de los planes de marketing, en investigacion y
desarrollo se dedica al disefio de los productos con aquellos atributos que
pretenden incluirse en él segin el plan de marketing, el de compras se preocupa
por obtener provisiones y materiales, en contabilidad se comparan ingresos y
costes para de manera que se pueda comprobar si se estdan cumpliendo los

objetivos de marketing.
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2. Suministradores.

Son aquellas empresas que proporcionan recursos a la empresa para producir los
bienes y servicios. Las variables que afectan de una manera mas directa son:
numero de proveedores, tamaino del proveedor, poder de negociacién y poder de
mercado.

3. Intermediarios de Marketing.

Empresas que ayudan a la promocidn, distribucién y venta de los bienes y servicios
de la organizacién hacia un publico objetivo. Hay que estudiar el numero, el
tamanio, poder de mercado y condiciones de negociacidn.

4. Clientes.

Se debe realizar un estudio de las oportunidades y amenazas de los diferentes
mercados de clientes a los que se dirige la empresa, cada uno de ellos tendra unas
caracteristicas especiales que exigiran un cuidadoso analisis del vendedor.

5. Competencia.

Estudio de las oportunidades y amenazas derivadas de aquellas empresas que desde

un punto de vista amplio compiten con los bienes y servicios de nuestra empresa.

1.2.2.4 Sistema de Informacion del Marketing
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Cada dia las empresas enfrentan nuevos desafios: deben alcanzar niveles maximos de
calidad y satisfaccion de sus clientes, lanzar nuevos productos y/o servicios, posicionar

y consolidar los ya existentes, buscar mayor participacidon de mercado, etc.

Enfrentar cada uno de estos retos implica cubrir necesidades de informacién mayores
dia a dia a pesar que el mundo tecnolégico este cada vez mds avanzado, no siempre se
cuenta con la informacién suficiente para el proceso de la toma de decisiones debido a
gue nos encontramos en una economia altamente cambiante. Todo esto obliga a las
empresas a requerir mas informacion para asi determinar las mejores estrategias para

el mercado.

Para que todo el proceso de informacidn sea eficiente, analizada y que sirva para la
toma de decisiones se ha creado un sistema denominado SISTEMA DE INFORMACION

DE MARKETING cuyas siglas son (SIM).

El papel del SIM es evaluar las necesidades de informacion de la direccién, desarrollar
la informacidon necesaria y distribuirla en forma oportuna a los gerentes de

mercadotecnia.

Al respecto, ALONSO J. (Edicion 1998) manifiesta “Un sistema de informaciéon 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 recabar y utilizar gran variedad de datos. Gracias a ella los ejecutivos pueden
vigilar constantemente el desempeiio de los productos, los mercados, los vendedores y

otras unidades de marketing” (Pag. 120.)

Partiendo del concepto anterior las tesistas manifiestan que El sistema de informacion

de marketing (SIM) puede definirse como la base de datos proveniente de fuentes
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internas y externas a la empresa, destinada a servir de fuente para la toma de decisiones

dentro de las areas especificas de responsabilidad de marketing.

La mayoria de personas confunden al sistema de informacién de marketing con la
investigacion de mercado en el siguiente cuadro se presenta la diferencia entre estas

dos herramientas importante para la toma de decisiones.

CUADRO N21

DIFERENCIAS ENTRE SISTEMAS DE INFORMACION EN MERCADEO E INVESTIGACION DE

MERCADOS:

SISTEMAS DE INFORMACION INVESTIGACION DE MERCADOS
Opera de una forma continua. Opera de forma intermitente.
Tiene orientacidon hacia el futuro. Tiene orientacidon hacia el pasado
Recaba y maneja informacion Recaba informacién externa.
interna y externa.
Trata de evitar que se presenten Se ocupa de resolver problemas que
problemas. ya se han presentado.
Exige una operacion No se fundamenta necesariamente
computarizada. en la computacion.
Incluye, ademas de la Es una fuente de entrada a los
investigacion de mercadeo, otros Sistemas de Informacion.
subsistemas.

Elaborado por: Grupo de investigacién
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1.2.2.5 Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercados es la division del mercado en grupos diversos de
consumidores con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos, que
podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes, con la finalidad de que
las empresas puedan dirigirse e identificar estos grupos, para que las mismas obtengan

una ventaja competitiva en el mercado.

Proceso de segmentacion

Se debe identificar variables homogéneas para potenciales compradores, estas variables
nos ayudan a identificar grupos objetivo. A continuacidon se presenta el proceso de

segmentacion.

Paso 0.- Necesidad de encontrar un mercado.
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Paso 1.- Observacion. Busqueda de oportunidad de mercado. Se puede hacer a través

de varias fuentes:

a. Primarias: Investigaciones por parte de departamentos internos de la compafiia,
o investigaciones externas (consultoras, instituciones, fuentes publicas, entre

otras).

b. Secundarias: Basada en estudios anteriores.

c. Intuicidon empirica.

d. Expertos.

Paso 2.- Determinacion del Mercado potencial y necesidades genéricas. Es decir, se
debe identificar la maxima posibilidad de venta de la industria, y las necesidades reales

de los posibles compradores futuros.

Paso 3.- Determinar las variables relevantes para la segmentacion. Se debe identificar
aquellas variables o caracteristicas importantes, que nos permitan llegar a una divisién o

agrupacion de estos mismos, dado nuestros objetivos.

Paso 4.- Determinacion y proyeccion potencial de cada segmento. Una vez definido
cada grupo. Obtendremos una matriz de segmentos. Cada segmento o "nicho de

mercado" tendra una caracteristica peculiar, y por tanto un probable potencial propio.

Paso 5.- Determinar y proyectar la accion de la competencia en cada segmento. Antes
de seleccionar un nicho a quien dirigirnos, debemos tener presente las actividades o

roles que juega la competencia en cada uno de ellos.
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Paso 6.- FODA de cada segmento. Determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que ofrece cada segmento, es una tarea estratégica antes de
optar por una posicion. Esta vision permitira saber el lugar que nos encontraremos para

competir en el mercado, dado el segmento elegido.

Paso 7.- Eleccion de cada segmento. Aca culmina el proceso de segmentacidn, pues se

selecciono uno o mas segmentos para competir.

1.2.2.6 Comportamiento del consumidor

El andlisis del consumidor es importante tanto para beneficio de este en la demanda de
productos y de las empresas que los oferten. Medir las preferencias y los niveles de
satisfaccién de los consumidores es una tarea dificil, sin embargo existen varios métodos

los cuales pretenden ese objetivo.

El comportamiento del consumidor puede definirsm@@l comportamiento que

los consumidores muestran al buscar, comprar, esafyar y disponer de los

productos, servicios e ideas que esperan queagsissus necesidades.

1.2.2.6.1 Orientaciones en el estudio del compoiitamto del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor esnd@lisis acerca de la forma

en la que los individuos toman decisiones paraagasis recursos disponibles

(dinero, tiempo, esfuerzo) en articulos relaciosadon el consumo. Incluye el

estudio dequé compran,por quélo compran,cémo lo compran,cuando lo

compranddndelo compran ycon quéfrecuencia lo compran.
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El estudio del comportamiento del consumidor y ehacimiento de sus
necesidades es una cuestidbn basica y un punto rtidapanicial para poder

implementar con eficacia las acciones de markgtongparte de las empresas.

El consumidor es considerado desde el marketingocelnfrey”, ya que de en

cierto modo las empresas tienen que cubrir sussitatkes en un proceso de
adaptacion constante, mediante el cual los exp@rtogen estas necesidades e
implementan las estrategias que procedan pardesatigs. Por tanto, existen una
serie de cuestiones que los directores de markdghgn plantearse a la hora de

estudiar al consumidor:

¢,Qué compra? Supone analizar el tipo de produaaboonsumidor selecciona

de entre todos los productos que quiere.

¢, Quién compra? Determinar quién es el sujeto qudaseramente toma la
decision de adquirir el producto, si es bien elsconidor, o bien quien influya en

7z

él.

¢Por qué compra? Analizar cuales son los motivosgsoque se adquiere un
producto basandose en los beneficios o satisfac@drecesidades que produce al

consumidor mediante su adquisicion.

¢,Cémo lo compra? Tiene relacion con el procesoodegpra. Si la decision de
compra la hace de una forma racional o bien emati&i la paga con dinero o

con tarjeta.
¢,Cuando compra? Se debe conocer el momento de &gni@grfrecuencia de la

compra con relacion a sus necesidades, las cumlesambiantes a lo largo de su

vida.
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¢Donde compra? Los lugares donde el consumidor reosgven influidos por
los canales de distribucion y ademas por otros caeperelacionados con el

servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.

¢Cuanto compra? La cantidad fisica que adquierepalucto, o bien para
satisfacer sus deseos o bien sus necesidadesnditia si la compra es repetitiva

0 no.

¢Como lo utiliza? Con relacion a la forma en quecahsumidor utilice el

producto se creara un determinado envase o pregantel producto.

Hay que afiadir ademas que el consumidor tomaréomasnos conciencia en el
proceso de decisién en funcion de la duracion wel, ly acentuara su andlisis en
aquellos bienes que, por sus caracteristicas vaacasitar de un servicio de

mantenimiento para poder ser utilizados duranpeebdo de su vida normal.

El estudio del comportamiento del consumidor ha sidalizado desde diferentes

orientaciones entre ellas tenemos:

+ Orientacién econdmicaEsta basado en la teoria econémica y en este
sentido la pieza clave es el concepto de “homboeduico” quien siente
unos deseos, actla racionalmente para satisfaxzeresesidades y orienta

su comportamiento hacia la maximizacién de ladadi

+ Orientacién psicologica Los estudios en esta orientacion, ademas de
considerar variables econOmicas, también estanueinfiados por
variables psicolégicas que recogen las caractasstinternas de la
persona, con sus necesidades y deseos y las eargitiales totalmente

externas que ejerce el entorno.

+ Orientacion motivacional. Se basa en el estudio de los motivos del

comportamiento del consumidor a partir de las cawgsee los producen.
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Las necesidades son la causa que estimula al s&nloy y éste actia en
consecuencia para poder satisfacerlas.

El comportamiento del consumidor esta influencigdo una serie de variables

gue se distribuyen en dos grandes grupos:

Variables externas que proceden del campo economico, tecnologicayrell
medioambiental, clase social, grupos sociales, lfamie influencias

personales. Entre ellas se define:

a) Entorno economico: situacion de la economia.

b) Entorno tecnoldgico: innovaciones en toda la catagie productos.

c) Entorno cultural: conjunto de valores, ideas, corgmientos, creencias,

normas y costumbres propio de cada sociedad.
d) Medio ambiente: utilizacion de productos reciclados
e) Clase social: es una influencia muy importanteespu que existen una

serie de variables que inducen a orientar el conscom relacién a las

posibilidades econémicas o0, en algunos casos,meima de ellas.

f) Grupos de referencia: colectivos con los que eliddo se relaciona.

g) La familia: importante en la toma de decisiones.

h) Influencias personales: que son ejercidas por posstriptores” (médico,
profesor, etc.)

Variables internas.-que son principalmente de caracter psicologicpogrian

ser, la motivacién, la percepcion, la experiencaacteristicas personales y las

actitudes.
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a) Motivaciones: expresion psicoldgica de las necelgiglaal dar cuenta de

las razones por las que necesita algo.

b) Actitudes: predisposicion a actuar o no actuar e determinada manera

frente a un determinado objeto o bien.

c) Comportamiento: manera de actuar del individucaesotiedad.

d) Aprendizaje: cambio en la conducta o comportamidetondividuo como

resultado de la experiencia.

e) Estilos de vida: conjunto de ideas y actitudes difierencian un grupo
social de otro y caracterizan las relaciones deihosviduos que lo

componen con su entorno.

Otros Factores:Se trata de una categoria general que abarca liablea que
influyen en el consumidor. Un ejemplo puede sa&fetto de los medios masivos
gue no estan incorporados a ninguna de las ottegaréas, con la designacion de
variables situacionales. Se resumen muchos de éstbsres entre ellos el
ambiente fisico, el ambiente interpersonal, losnsmmientos nacionales y el

dinero en efectivo de que dispone el comprador.

1.2.3 Marketing Estratégico

La funcidn del marketing estratégico es seguir la evolucion de un mercado de referencia
e identificar los diferentes productos y segmentos actuales o potenciales, sobre la base

de un andlisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.
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Al respecto, BORRERO BRICENO, Julio César manifiesta “Se considera al marketing
estratégico como un proceso de analizar oportunidades, de elegir objetivos, de formular

estrategias, de hacer planes y llevar a cabo la realizacidn y el control”. (Pag.47.)

En base a la ilustracion establecida anteriormésdetesistas manifiestan al
marketing estratégico como una investigacion de rasesidades de una
poblacion, que tras un estudio riguroso la diretedaliza las oportunidades que
posee dentro del mercado, asi como realizar undiestde los posibles

competidores. Llevando a un estudio de los ingrdes costes, la maximizacion

de los beneficios y el modo de distribucion depiasluctos.

1.2.3.1 Proceso del Marketing Estratégico

El Marketing estratégico permite detectar las sideeles del mercado,
aprovechando oportunidades y utilizando los recurdisponibles de manera

eficiente, para alcanzar objetivos y lograr versta@mpetitivas.

El Proceso del Marketing Estratégico esta orientadto al andlisis interior como

al andlisis exterior de la Empresa. Comprendidé pasos:

1. Andlisis del Interior y exterior de la OrganizaciénSe realiza a través

de un analisis FODA, y mediante unaestigacion de Mercado

2. Segmentacion del Mercado Consisteen dividir el Mercado en grupos

de consumidores que buscan los mismos atributes gmoducto, es decir

en grupos homogéneos.
3. Diferenciacién del Producto.Busca la manera de que el producto sea

anico y que el consumidor perciba que tiene atobujue lo distinguen
del resto.
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4. Posicionamiento del ProductePosicionar es el arte de ubicar productos

0 servicios en un lugar privilegiado en la mentelake consumidores

objetivo.

1.2.3.2 Objetivos

Es un proceso por el que se busca:

& Conocer las necesidades y deseos actuales y futuros de los clientes.

% Identificar nuevos y diferentes grupos de compradores en cuanto a sus gustos y

preferencias o segmentos de mercado.

£ Valorar el potencial e interés de esos segmentos.

& Aprovechar las ventajas competitivas de la organizacién, creando
oportunidades en el mercado, a través del desarrollo de un plan de marketing

periddico con los objetivos de posicionamiento buscados.

+ Precisar el enfoque hacia el cliente, anticiparse y crear lo que él necesite, a

través de la interaccion con el cliente.

1.2.3.3 Tipos de Estrategias
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1.2.3.3.1 Estrategias de Integracion

Las Estrategias de Integracién buscan controlar o adquirir el dominio de los
distribuidores, de los proveedores o de la competencia; por lo cual existen tres tipos de

Estrategia de Integracion:

1.2.3.3.2 Estrategias Intensivas

Son aquellas que requieren un esfuerzo intenso para mejorar la posicion competitiva de

la empresa con productos existentes.

1.2.3.3.3 Estrategias de Diversificacion

Permiten diversificar la cartera de productos y/o servicios de la organizacion acorde a

su capacidad.

1.2.3.3.4 Estrategias Defensivas

Las estrategias defensivas surgen cuando existe la necesidad de resguardar los activos
de la empresa, los mercados, clientes y proveedores. Entre las estrategias defensivas se

encuentran:

1.2.3.3.4.1 Estrategias Genéricas de Michael Porter
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Las estrategias genéricas de Michael Porter son:

Liderazgo en costos La estrategia de liderazgo de costos, requiere la
construccion agresiva de instalaciones capaces rddu@r grandes
volimenes en forma eficiente, vigoroso empefio &mebuccién de
costos, La colocacion de precios bajos, para obt@pédamente una alta

participacion en el mercado.

Diferenciacion.- El objetivo de la diferenciacion es crear algo que sea percibido
en el mercado como Unico. Esto no significa que la empresa ignore los costos,

sino que no son el objetivo estratégico primordial.

Enfoque o alta segmentacionSe enfoca en las necesidades del segmento
de mercado, en un segmento de la linea del prodacém un mercado
geografico. Se fundamenta en la premisa, que sgepaervir a un nicho,
con mas efectividad o eficacia, que los competglaree compiten de

forma mas general.

1.2.4 Marketing Operativo

Al respecto, SAPOROSI, Gerardo (Edicion1997) masth “El marketing
operativo se refiere a las actividades de orgaitimate estrategias de ventas y de
comunicacién para dar a conocer a los posiblesprmores las particulares
caracteristicas de los productos ofrecidos. Sa ttatuna gestién voluntaria de
conquista de mercados a corto plazo, mas paredal@&lasica gestion comercial

sobre las cuatro P” (Pag. 96.)

En base a la ilustracion establecida anteriormiste¢esistas manifiestan que el

marketing operativo constituye lo que se denommaaketing mix o mezcla de
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marketing cuyas variables sa producto, el precio, la distribucion y la
promocién o comunicacién,el organizar estas herramientas permitira el obntr
de la organizacion e intervenir y participar ermarcado, a su vez formular un
plan tactico una vez que se identificd las neceeslay deseos de los
consumidores del mercado meta al cual se va ardigigj como también definir

estrategias competitivas y lograr el posicionanoient

1.2.4.1 Producto

Se debe considerar que un producto es cualquigeate que se puede ofrecer a
un mercado para la atencion, la adquisicion, el @sel consumo que podria
satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye abfésaos, servicios, sitios,

organizaciones e ideas.

El producto tiene sefales concretas que puedgresabidas, como el contenido,

forma, color, beneficios, etc.

Basicamente hay cuatro niveles de productos:

1. Producto principal.- Responde a la pregunta: équé compra en realidad el

consumidor? Cada producto representa la solucién de un problema.

2. Productos auxiliares.- Son los servicios o articulos que deben estar presentes

para que el cliente use el producto principal.

3. Productos de apoyo.- Son productos que sirven para incrementar el valor del

producto principal.
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4. Producto aumentado.- Es aquello que se ofrece en mds sin que sea esperado por
el consumidor, y constituyen elementos que lo diferencian respecto de

productos sustitutos.

1.2.4.1.1 Ciclo de Vida

Al respecto, FERNADEZ VALINAS, Ricardo (Edicién 2007) manifiesta “El ciclo de vida del

producto es el historial de sus ventas a través del tiempo. En una grafica de ventas se

visualizan las diferentes etapas por las que atraviesa un producto”. (Pag. 56.)

En base a concepto anterior las tesistas manifiestan que el ciclo de vida del producto
son las diferentes etapas que atraviesa un producto desde su introduccidn, el
crecimiento, la madurez y el declive, lo que permite conocer el desarrollo del mismo y a

su vez el desarrollo de estrategias para cada etapa.

El ciclo de vida de los productos se asemeja & ¢imlogico del ser humano,

representa distintas etapas de su historia deszenta
Las etapas del ciclo de vida de los productos eergétienden a reducirse en su
duracién por diversos motivos: cambios de compdgato del consumidor,

competencia y factores tecnolégicos.

El marco conceptual que incorpora el ciclo de \ddaun producto sirve como

guia para definir una estrategia para cada sitnaoacreta.

Etapas del Ciclo de Vida del producto

Etapa de introduccion en el mercado.
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La fase de introduccion inicia cuando el produatevo es lanzado por primera
vez, en esta etapa los porcentajes de ventas gmgmaque todavia no hay una
amplia aceptacion del producto, ademas sus gastms elevados debido los

costos de promocion y distribucion.

Etapa de crecimiento.

Si el producto nuevo satisface el mercado entia etdpa de crecimiento, en el
cual las ventas empiezan a aumentar, las primerasmas en aceptar el producto
lo seguirdan comprando y las subsiguientes empezas&guir los pasos de éstos,

sobre todo si escuchan hablar a favor de él

Etapa de madurez.
La anterior fase de crecimiento puede ser bastanta, seguida de un periodo
mas largo llamado de madurez. El incremento devésdas es lento o se ha
estabilizado en un nivel, los niveles maximos deta® En este momento, se
alcanza la mayor rentabilidad y se puede prolomgas tiempo con diferentes
técnicas de marketing.

Etapa de declive.
En esta etapa las ventas decaen, por cambiogesniaogia, la competencia, o la
pérdida de interés por parte del cliente. Con facia los precios bajan y los
beneficios se reducen.

1.2.4.1.2Marca

La marca es una imagen o un hombre que puedencapagrupados 0 no, con un

disefio determinado y que sirve para reconocer ptogdu o servicios
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pertenecientes a una empresa. El manejo de la reanza aspecto importante del
plan de Marketing.

A través de la marca se percibe un conjunto déuwts como la calidad, el
precio, el servicio, etc.; sirve para diferenciapeducto de la competencia y
tiene como objetivo crear fidelidad por parte dedonsumidores.

Por ello es muy importante la seleccion del nondaenarca para aplicarlo a la
estrategia de comunicacion de la empresa. La ntwba ser “registrada” para

obtener proteccién legal.

La configuracion de una marca debe contemplar &sp@omo: diferenciacion
con la competencia, destacar ventajas del produaervicio, facil de recordar,

comprensible y sencilla para pronunciar.
1.2.4.2 Precio

El concepto de precio esta determinado por la damtmoneda (dinero) que una

persona esta dispuesta a entregar por un biewiciser

El precio constituye una variable dentro del plamthrketing que no se la debe
tomar en forma aislada. La mayoria de las empitesaan dificultades a la hora

de fijar los precios de venta de sus productos\ocses.

La eleccion del precio debe tener en cuenta lostiobg de rentabilidad, volumen
y crecimiento de las ventas, servicios al clientéaybién debe servir como

estrategia para enfrentar la competencia.
Basicamente se pueden establecer tres estrategmedaos:
a. Disminucion de precios.- Se justifica cuando se logra realmente un aumento de
la demanda. El riesgo es la reaccidn de la competencia y se puede plantear una

guerra de precios.
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b. Aumento de precios.- Se debe verificar el nivel de lealtad de los consumidores,
una demanda en crecimiento y establecer una diferenciacién del producto o

servicio en relacion con la competencia.

c. Posicion competitiva.- Aqui depende del tamafio de la empresa, del liderazgo

en el sector donde compite y la forma de diferenciarse de las demas.

La variable precios debe entenderse no solo comealor sino como parte
integrante de una imagen de ese "algo" llamadougtod

1.2.4.3 Plaza

La distribucién o plaza tiene como finalidad coloelproducto lo mas préximo
posible del consumidor para que éste lo pueda adguniforma simple y rapida.

Los canales de distribucion pueden ser directosliesictos.

+ Directos.- Son aquellos que vinculan la empresa con el mercado

intermediarios y poseen un solo nivel.

+ Indirectos.- Pueden ser cortos o largos segun cuenten con umaso

niveles entre la empresa y el consumidor.

Servicios que brindan los canales de distribucion

Las funciones que deben cumplir en términos geserdbs canales de

distribucion son los siguientes:

+ Transporte.
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& Fraccionamiento en lotes adecuados a las necesidades de los clientes.

£ Almacenamiento.

& Conexidn para facilitar el acceso del producto a los consumidores.

+ Informacion sobre necesidades del mercado y de la competencia.

1.2.4.3Promocioén

La promocién es la comunicacion que a su vez camagreun conjunto de
actividades que se desarrollan con el propdsitonftemar y persuadir a las
personas que integran los mercados objetivos denfaesa, como asi también a
los canales de comercializacion y al publico eregan

La comunicacion permite:

% Captar la preferencia del consumidor.

£ Que se conozca el producto o servicio.

& Instalary consolidar una marca.
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% Establecer un puente entre la empresay el mercado.

% Destacar caracteristicas positivas y neutralizar las negativas.

La comunicacion esta integrada por las siguiergrategias parciales:

+ Publicidad.

& Promocidn de ventas.

% Relaciones publicas.

+ Laventa personal.

1.2.5 Plan de Marketing

Al respecto, FERNADEZ VALINAS, Ricardo (Edicién 2007) manifiesta “El plan de
mercadotecnia puede definirse como un documento que se elabora anualmente vy

contiene, por lo menos, los objetivos y estrategias del area”. (Pag.5.)

Partiendo del concepto anterior las tesistas manifiestan que el plan de marketing es un
instrumento que sirve de guia a las personas involucradas con las actividades de

mercadotecnia de una organizacion, describe aspectos importantes como los objetivos
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de mercadotecnia que se pretenden alcanzar, el cdmo se los va a conseguir, los recursos
que se van a utilizar, el cronograma de las actividades de mercadotecnia que se van a
implementar y los métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los

ajustes que sean necesarios.

El plan de marketing comprende:

+ La situacion de mercadotecnia actual.

+ Los resultados que se esperan conseguir en unedelo periodo de
tiempo.

+ El como se los va a lograr mediante la estrateglasyprogramas de

mercadotecnia.

+ Los recursos de la compafia que se van a emplear.

+ Las medidas de monitoreo y control que se vanliaarti

1.2.5.1 Cobertura del Plan de Marketing

El plan de marketing es un instrumento que sirve a toda empresa u organizacién, es mas
frecuente que sea elabore uno para cada divisidon o unidad de negocios. Por otra parte,
también existen situaciones en las que son imprescindibles planes mas especificos, por
ejemplo, cuando existen marcas clave, mercados meta muy importantes o temporadas

especiales.
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1.2.5.2 Alcance del Plan de Marketing

Por lo general, el plan de marketing tiene un alcance anual. Sin embargo, pueden haber
excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de temporada que pueden
necesitar planes especificos para 3 o 6 meses o cuando se presentan situaciones
especiales como el ingreso de nuevos competidores o cuando se producen caidas en las
ventas como consecuencia de problemas sociales o macroecondmicos que requieren de

un nuevo plan que esté mejor adaptado a la situacién que se estd presentando.

1.2.5.3 Propositos del Plan de Marketing

El plan de marketing cumple al menos tres propdsitos muy importantes:

1. Es una guia escrita que sefala las estrategiagigakade mercadotecnia
gue deben implementarse para alcanzar objetivasetms en periodos de

tiempo definidos.

2. Esboza quién es el responsable de qué actividaesmdo hay que
realizarlas y cuanto tiempo y dinero se les puefcdr.

3. Sirve como un mecanismo de control. Es decir, &stabestandares de

desempefo contra los cuales se puede evaluarggepoode cada division

0 producto.

1.2.5.4 El Contenido del Plan de Marketing
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Un plan de marketing tiene distintas formas de estructurar, pero basicamente posee la

siguiente secuencia.

1.2.5.4.1 Resumen Ejecutivo

Presenta un panorama general de la propuesta del plan para una revisidn
administrativa, describe y explica el curso del plan. Estad destinado a los ejecutivos que

requieren las generalidades del plan.

1.2.5.4.2 Andlisis situacional

En esta seccidon del plan se incluye la informacién mas relevante sobre los siguientes

puntos:

+ Situacion del Mercade Aqui se presentan e ilustran datos sobre
su tamafo y crecimiento en unidades y/o valoresnblen se
incluye informacion sobre las necesidades del digrercepciones

y conducta de compra.
+ Situacion del Producte En ésta parte se muestran las ventas,

precios, margenes de contribucion y utilidades eta

correspondientes a afos anteriores.

£ Situacion Competitiva Aqui se identifica a los principales

competidores y se los describe en términos de tamaigtas,
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participacion en el mercado, calidad de sus pragugtestrategias
de mercadotecnia.

£ Situacion de la Distribucibnr En ésta parte se presenta
informacion sobre el tamafio y la importancia deacadnal de

distribucion.

+ Situacion del Macroambiente.Aqui se describe las tendencias
generales del macroambiente (demogréaficas, ecoadmic
tecnoldgicas, politico-legales y socioculturaleg)acionadas con

el futuro de la linea de productos o el producto.

1.2.5.4.3 Investigacion de mercado

Al respecto, STANTON, ETZEL, WALKER (Onceava edicidn) manifiestan “La investigacion
de mercados abarca todas las actividades que permiten a una organizacién obtener la
informacién que requiere para tomar decisiones sobre su ambiente, su mezcla de

marketing y sus clientes actuales o potenciales” (Pag. 83.)

En base al concepto anterior las tesistas manifiestan que una investigacién de mercado
consiste en recolectar informacién necesaria, procesarla y analizarla sistematicamente
con el fin de identificar oportunidades y solucionar problemas a través de la toma

decisiones acertadas y minimizando el riesgo para la organizacion.

Para realizar una investigacién de mercados se sigue una serie de pasos como son:

1) Laidentificacion del problema.- Se estructura formalmente la idea de la

investigacion.
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2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

9)

El planteamiento de objetivos.- Determina lo que se desea alcanzar con

dicha investigacion.

La justificacion.- Exponer los motivos que merece la investigacion.
Fuentes de informacion.- Pueden ser internas y externas de las cuales

se tomaran datos necesarios para la ejecucion de la investigacion.

Mercado meta.- A quien esta dirigido, es la determinacién de un grupo

con caracteristicas similares.

Metodologia.- Dentro de esta se determina el tipo de investigacién a

realizar; el método a utilizar y las técnicas que se aplicaran.

Tamano de la Muestra.- Es la seleccion de un nimero determinado de

personas que representen a una poblacion.

Recoleccidn de informacion.- Esta serd procesada y analizada para aislar
la informacidn y los hallazgos importantes. Es necesario verificar que los

datos de los cuestionarios sean exactos y estén completos.

Interpretacion de resultados.- Son las conclusiones a las cuales se llegan

después de haber terminado una investigacion de mercado.

El seguimiento de estos nueve pasos es de vital importancia para la elaboracién de una

investigacion de mercado, para alcanzar resultados Odptimos que beneficien a la

organizacién.

1.2.5.4.4 Direccion estratégica
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Comprende una multiplicidad de estudios de informacién cuyo objeto es optimizar la

formulacion de la estrategia empresarial.

Andlisis FODA.

En esta seccidn se presenta un completo analisis en el que se identifica:

+ Las principales Oportunidades y Amenazas que emafresi

negocio.

+ Las principales Fortalezas y Debilidades que tlarempresa y los

productos y/o servicios.

+ Luego, se define las principales Alternativas a tpe debe

dirigirse el plan.

Objetivos.

En este punto se establecen objetivos en dos rubros:

+ Objetivos FinancierasPor ejemplo, obtener una determinada tasa
anual de rendimiento sobre la inversion, produca determinada

utilidad neta, producir un determinado flujo deacajtc.
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& Objetivos de Marketing: Este es el punto donde se convierten los

objetivos financieros en objetivos de mercadotecnia.

Cabe seiialar que los objetivos anuales que se establecen en el plan de marketing, deben
contribuir a que se consigan las metas de la organizacion y las metas estratégicas de

mercadotecnia.

1.2.5.4.5 Estrategias de Marketing

En esta seccidn se hace un bosquejo amplio de la estrategia de mercadotecnia o "plan

de juego". Para ello, se puede especificar los siguientes puntos:

+ El mercado metgue se va a satisfacer.

+ EL posicionamient@ue se va a utilizar.

+ El producto o linea de producta®n el que se va a satisfacer las

necesidades y/o deseos del mercado meta.

& Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un

mayor nivel de satisfaccion.

+ El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias
psicolégicas que puedan tener en el mercado meta (por ejemplo, un
producto de alto precio puede estimular al segmento socioeconémico

medio-alto y alto a que lo compre por el sentido de exclusividad).

201



& Los canales de distribucién que se van a emplear para que el producto

llegue al mercado meta.

% La mezcla de promocidn que se va a utilizar para comunicar al mercado
meta la existencia del producto por ejemplo, la publicidad, la venta
personal, la promocién de ventas, las relaciones publicas, el marketing

directo.

Estrategias de marketing mix.

Consiste en el desarrollo de todas las variables del Marketing Mix, producto, precio,

promocién y distribucion.

Tdcticas de Marketing.

También llamadas programas de accién, actividades especificas o planes de accién, son
concebidas para ejecutar las principales estrategias de la seccidn anterior. En esta

seccion se responde a las siguientes preguntas:

£ ¢Qué se hara?

& ¢Cuando se hara?

& ¢Quién lo haréd?
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& ¢Cuanto costara?

Estrategias del producto.

Se pueden estudiar usos alternativos del producto, o métodos para incentivar la
fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de fabricar el producto y métodos para

aumentar su rentabilidad.

Estrategias del mercado.

Realizar estudios para determinar el mercado al que va dirigido el producto para poder
construir estrategias especificas. Podemos ampliar a un nuevo mercado, centrarnos en

un mercado con gran potencial, etc.

Estrategias de precio.

Un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores o superiores a los de la
competencia; ambas estrategias pueden originar resultados satisfactorios. También se

puede determinar si los precios seran iguales en distintas dreas geograficas.

Estrategias de penetracion, distribucion y cobertura.

Esta estrategia se desarrolla de diferente forma segun si se trata de una venta a

detallistas, un producto de masas o una empresa con clientes industriales. Hay que
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determinar en qué zona deben redoblarse los esfuerzos, y si se necesitan nuevos
almacenes, el medio de transporte, la cobertura deseada, la penetracidon adecuada en

los mercados existentes y en los nuevos. Etc.

Estrategias de promocioén.

Las personas tienen que conocer el producto, pues si no se conoce el producto, nadie va
a saber que existe y por lo tanto nadie va a comprarlo. Las promociones se realizan para
cubrir necesidades concretas en un periodo de tiempo limitado. Hay muchas formas de

promocionar el producto.

1.2.5.4.6 Evaluacion financiera

Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y de los programas de accion.

Programas Financieros.

En esta seccidén, que se conoce también como "proyecto de estado de pérdidas vy

utilidades", se anotan dos clases de informacion:

% El rubro de ingresos que muestra los prondsticos de volumen de ventas

por unidades y el precio promedio de venta.

£ E|l rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de
produccién, distribuciéon fisica y de mercadotecnia, desglosados por

categorias.
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+ La "diferencia" (ingresos - egresos) es la utilidad proyectada.

1.2.5.4.7 Cronograma

En esta seccidén, que se conoce también como calendario, se incluye muchas veces un
diagrama para responder a la pregunta cuando se realizaran las diversas actividades de
marketing planificadas. Para ello, se puede incluir una tabla por semanas o meses en el

que se indica claramente cuando debe realizarse cada actividad.

1.2.5.4.8 Control

Se describen los distintos mecanismos de verificacion que se deben implementar para

medir los resultados.

Monitoreo y Control.

En esta seccidn, que se conoce también como procedimientos de evaluacion, se
responde a las preguntas: qué, quién, cémo y cuando, con relacién a la medicién del
desempeio a la luz de las metas, objetivos y actividades planificadas en el plan de

marketing. Esta ultima seccidén describe los controles para dar seguimiento a los avance.
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2.1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA COOPERATIVA
DE AHORRO Y CREDITO “SUMAK KAWSAY”

2.1.1 Caracterizacion de la Empresa

2.1.1.1 Reseia Histoérica

La cooperativa de Ahorro y Crédito “SUMAK KAWSAMda&., creada mediante
Acuerdo del Ministerio de Bienestar Social No. O&GIXRCC con fecha 7 de
agosto del 2006, es una sociedad con personeridigar de derecho, sin fines de
lucro y dedicada principalmente a brindar servicide ahorro y crédito a la

sociedad.

Esta institucidon nacid gracias a la iniciativa del Sr. Segundo Juan YucaillaYucailla que
tras largas conversaciones y analisis deciden por invitar a un grupo de amigos vy lideres
indigenas de las diferentes comunidades pertenecientes a la Provincia de Cotopaxi
pensando en mejorar las condiciones de vida de nuestras comunidades y el pueblo en
general. Es asi que se unen las familias, Guaman, Umajinga de Pucaugsha; Quishpe,
Unaucho, Umajinga, Guanotufia de Zumbahua; Licta, Tigasi de Tigua Yatapungo; Ante,
Toaquiza de Guangaje; Guanoquiza de Cochapamba, Caillagua de Salamalag Grande;
Choloquinga de Maca Grande; Caballeros de Pilligsilli Cuatro Esquinas y Toalombo de
Chibuleo Provincia de Tungurahua. Inicidandose la primera reunidn el 8 de abril del afio
2006 en la casa de la familia Caballeros en donde deciden dar inicio al proyecto de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito. La segunda reunidn se realizo el 15 de abril en donde
se recibe el asesoramiento necesario y contratar los servicios profesionales del Ing.
Francisco Castillo, hasta que el 25 de abril del mismo afio se acordd poner una cantidad

de dinero con la finalidad de capitalizar, y formar una Cooperativa de Ahorro y Crédito,
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estos fondos fueron depositados en la Cooperativa Chibuleo a nombre de la Sra. Maria

Caballeros Presidenta Provisional con Numero de Cuenta N2 0031001529.

Al transcurrir el tiempo para cada uno fue una dura tarea de buscar el nombre de una
nueva institucion seleccionando algunos nombres y optando por SUMAK KAWSAY
(BUENA VIDA) momento en que se inicia los tramites pertinentes con el asesoramiento
del Ing. Francisco Castillo, llegando asi a cristalizar nuestro suefio de crear una
Cooperativa de Ahorro y Crédito, abriendo sus puertas un dia sabado 26 de Agosto del
afio 2006 en la ciudad de Latacunga, en las calles Marco Aurelio Subia N2 17-06 y 5 de

Junio, junto al Terminal Terrestre de esta ciudad de Latacunga.

Desde aquella fecha y con un trabajo muy dedicado y planificado del personal que

permanece al frente de la institucidn contamos con los siguientes resultados:

Tipos de Créditos Colocados:

+ Crédito Consumo.

+ Crédito Grupal.

& Microcrédito.

2.1.2 Preguntas Directrices

Las preguntas que servirdn como directrices para el desarrollo de la investigacidon son las

siguientes.

+ ¢Cudles son los principales fundamentos teéricosngeptuales que han

de abordarse en el desarrollo de la investigacién?
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+ ¢Qué aspectos permitiran determinar las prin@ppl#encialidades y
limitaciones de la Cooperativa de Ahorro y CrédiBumak Kawsay”
Ltda.?

+ ¢Qué propuesta estratégica permitirA posicionan & doperativa de
Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” Ltda. en el mercdamnciero de la

ciudad de Latacunga?

2.1.3 Metodologia

Para recopilar la informacidn necesaria para la investigacidon se utilizo los siguientes

métodos légicos y empiricos como son:

2.1.3.1 Métodos légicos

2.1.3.1.1 Método deductivo

Es aquel que parte de hechos o fendmenos generales que permite establecer
conclusiones o consecuencias en las que se busca casos particulares sobre la cual se

basa una afirmacion.

Para el avance de la investigacion se empled este método porque permitié recopilar
informacién de las necesidades actuales y futuras de los clientes en el mercado
financiero permitiendo disefiar un plan de marketing que conlleve a formular
estrategias enfocadas tanto a la promocion, plaza, producto y precios de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”.

2.1.3.1.2 Método analitico
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Consiste en descomponer las partes de un todo para estudiarlas y examinarlas por
separado, con el fin de hallar las caracteristicas, relaciones y dependencias de las

partes que lo estructuran.

Se aplico el método analitico en la investigacidn porque permitié analizar los factores
que influyen en el cliente al momento de invertir en una institucion financiera
determinada de la ciudad de Latacunga, para llevar a cabo la investigacion en base a
este método se desarrolld los siguientes pasos: observacidn, descripcion, examen critico,

descomposicion del fendmeno, enumeracion de las partes, ordenamiento y clasificacion.

2.1.3.1.3 Método sintético

Es aquel que nos permite unificar la partes de un todo, es decir reestructurarlo en forma

resumida, a través de un proceso progresivo y sistematico.

La utilizacién de este método en la investigacion fue necesario debido a que permitid
resumir la informacién obtenida y analizada cuyos resultados no pueden ser ajenos a la

realidad en el proceso investigativo.

2.1.3.2 Métodos Empiricos

2.1.3.2.1 Encuesta

Permite la recopilacidon de informacion a través de preguntas que miden los indicadores
determinados en la operacionalizacidn del problema, esta destinada a obtener datos de
varias personas cuyas opiniones impersonales interesan al investigador. Para ello, a
diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas que se entregan a los

sujetos, a fin de que las contesten igualmente por escrito.
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La aplicacion de encuestas en la investigacion tuvo como propdsito recopilar
informacién Util y necesaria de socios de la cooperativa y de la poblacién
econdmicamente activa de la ciudad de Latacunga, para determinar necesidades
actuales y futuras de los mismos. El instrumento que se utilizo en la encuesta se
denomina cuestionario pero a diferencia de la entrevista este listado de preguntas se

entregara a cada sujeto de la muestra ya establecida.

2.1.4 Microambiente

2.1.4.1 Razén Social

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “SUMAK KAWSAY” Ltda

2.1.4.2 Misién

Impulsar y facilitar al desarrollo integral sugtdsle, solidario, productivo con un
nuevo modelo economico satisfaciendo las necessdatte los pueblos y
comunidades marginadas de la sociedad mediant¢ojamiento de créditos
oportunos, a través de su personal técnico y dapaci rompiendo con el

paradigma de los Bancos, Mutualistas, Consorctos, e

2.1.4.3 Vision

Ampliar su cobertura en el sistema cooperativo nacional, optimizando la capacidad
productiva de nuestros socios, a través de servicios financieros fundamentados en el
marco de la constante innovacién que permita alcanzar la expectativa de los clientes y

cumplir con el fin social, propio de la entidad.
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2.1.4.4 Valores y Principios

Honestidad.- Es una entidad que cumple con todas las Leyes y Reglamentos emitidos
por los organismos de control, con los Estatutos, reglamentos, politicas vy

procedimientos internos siempre respetando los Principios del Cooperativismo.

Seriedad y profesionalismo.- Todo el personal que labora en la COAC, respeta los
procedimientos internos y somos entes de apoyo de los socios a través de la asesoria y

seguimiento.

Transparencia.- La Cooperativa esta trabajando con tasas de interés parametrizadas por

los organismos de control.

Oportunidad en el servicio.- Es un lema permanente de la Cooperativa entregar

préstamos a la brevedad que el socio lo requiera y sus necesidades los ameriten.

2.1.4.5 Estructura Organizacional
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GRAFICO N2 2

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “SUMAK
KAWSAY”

ASAMBLEA GENERAL DE SOCIOS

PRESIDENCIA
CONSEJO DE
VIGILANCIA Y
ADMINISTRACION
GERENCIA GENERAL
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO CREDITOS l
CONTABLE OPERACIONES/
FINANCIERO TESORERIA
ASISTENTE
RECIBIDOR SERVICIO AL
CLIENTE
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Elaborado por: Grupo de investigacion

- .~ . [ Al ~ 7 as ‘e [ ”

2.1.4.6 Cartera de socios por servicio

Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” el cliente es la persona mas
importante y busca siempre dar respuesta a sus demandas, brindando sus servicios
acorde a las necesidades que presente cada tipo de socios, los cuales estan conformados
de la siguiente manera: cuenta ahorristas; socios crediticios y aquellos socios que
realizan sus depdsitos a plazo fijo a continuacién en el siguiente cuadro se detalla su
distribucidn y el nimero de socios acorde a cada uno de los servicios que presta la

cooperativa.

CUADRO N° 2

CARTERA DE SOCIOS POR SERVICIO

SERVICIO N°
Cuenta de ahorro. 2100
Depdsitos a plazo fijo 64
Créditos 476
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Elaborado por: Grupo de investigacién

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”

2.1.4.5 Proveedores

Los proveedores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”, son
importantes porque permiten el desarrollo sustentable de forma indirecta debido al

involucramiento que mantiene con la misma.

En el cuadro N° 3 se detallan bdsicamente a los proveedores de suministros, de internet,

de publicidad, mantenimiento y combustible de la cooperativa.

CUADRO N° 3
PROVEEDORES
PRODUCTO/SERVICIO PROVEEDOR

Suministros de oficina Office Latacunga
Publicidad Radio Latacunga
Internet PORTA
Suministros de oficina Graficas Nuevo Mundo
Mantenimiento vehiculos TECNIMOTORS Quevedo
Mantenimiento equipo de ING. Raul Quimbita
computo
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Combustible Gasolinera ALBAN

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”

2.1.4.6 Competencia

La competencia se constituye como una debilidad puesto que cada competencia reposa
sobre una combinacion de habilidades practicas y cognitivas interrelacionadas y otros
elementos sociales y comportamentales que pueden ser movilizados conjuntamente

para actuar de manera eficaz.

Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” existen 27 cooperativas de
ahorro y crédito en la ciudad de Latacunga las cuales se presentan como su
competencia, estas instituciones estan reguladas por el Ministerio de Inclusion
Econdmica y Social y dentro de las cuales se encuentra la cooperativa “Sumak Kawsay”
la cual también estad sujeta al MIES, aquellas instituciones estan a disposicién de la

colectividad, prestando sus servicios financieros con iguales o mayores beneficios.

Se consideran como competencia directa a aquellas instituciones puesto que en relacion
a la cooperativa “Sumak Kawsay” algunas de estas cooperativas brindan mayores
montos de crédito dando oportunidades de inversidn a sus socios, ofrecen mas opciones

al cliente y propician la innovacién tecnoldgica.

Sin embargo la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” brinda buenos
servicios a sus clientes puesto que para la institucion el cliente es la razén de ser, en

relacién a su solvencia econémica se puede decir que la cooperativa posee $2.00 ddlares
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de activo corriente para pagar $ 1.00 délar de pasivo corriente lo cual es un indice
bueno que permite cubrir facilmente sus pagos; dentro del margen de rentabilidad la
institucién obtiene entre $ 0,20 o 0,30 centavos por cada ddlar de venta lo que significa
qgue es una rentabilidad aceptable para el funcionamiento y crecimiento de la
cooperativa, ademads posee varias fortalezas como antecedentes de mision social en la
comunidad que genera buena imagen corporativa, un sistema informatico adecuado,
sucursales en la provincia y fuera de ella y personal comprometido con los objetivos de
la institucidn lo que permite que se brinde un servicio de calidad y por ende los socios se
encuentren satisfechos; dentro de las debilidades que tiene se encuentran la falta de
capacitacién, falta de actualizacidon de politicas y manuales, bajo nivel de formacion

gerencial y un alto porcentaje de morosidad.

Las cooperativas de ahorro y crédito son reguladas por dos instituciones y acorde al
monto de capital que posea la institucidn financiera, la regulacién para aquellas
cooperativas que registran capitales superiores a US $200.000, 00 se encuentran bajo el
control de la Superintendencia de Bancos y Seguros (SBS), mientras que las que registran
valores inferiores al mencionado, estan bajo el control de la Direccion Nacional de

Cooperativas, entidad adscrita al Ministerio de Inclusion Econémica y Social, MIES.

CUADRO N° 4

COMPETENCIA REGULADA POR EL MIES

N° COOPERATIVA
1 | Pequeiia empresa de Cotopaxi
2 | Empleados Municipales.
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Trabajadores del Mantenimiento Vial de Obras Publicas de
Cotopaxi

m Rumifiahui Tanicuchi
Virgen del Cisne
Hospital general Latacunga

Asociacién de Cooperativas de Ahorro y Crédito de Cotopaxi

28 | Los Chasquis Pastocalle

m Nueva Esperanza

Elaborado por: Grupo de investigacidn

Fuente: Ministerio de Inclusiéon Econémica y Social (MIES).

2.1.5 Macroambiente
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2.1.5.1 Andlisis demogrdfico

2.1.5.1.1 Poblacion.

Para el desarrollo de la presente investigacién es importante establecer el nimero de
habitantes de la Provincia de Cotopaxi. Para lo cual se hace uso de la informacidon sobre

estadisticas proporcionadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

CUADRO N° 5

POBLACION DE LA PROVINCIA DE COTOPAXI

CANTONES POBLACION %TCA
TOTAL PROVINCIA 349.540 2,1
Latacunga 143.979 1,9
La Mana 32.115 3,8
Pangua 19.877 1,5
Pujili 60.728 2,9
Salcedo 51.304 1,1
Saquisili 20.815 4,4
Sigchos 20.722 1,1

Elaborado por: Grupo de investigacién

Fuente: INEC- Censo poblacional 2001.

De acuerdo con el Sistema Integrado de Indicaddoesles del Ecuador, SIISE,

la pobreza por necesidades basicas insatisfechemnza el 64,26% de la
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poblaciéon total del canton Latacunga. La poblacg&@ondémicamente acti
(2001) es de 58.884 habitant

De acuerdo con los datos presentados por el ltesticuatoriano de Estadistic
y Censos (INEC), del ultimo Censo de Poblacion yidfida, realizado en el pe
(2001), Latacunga presenta una base piramidal angha represea una
poblacion joven, a expensas de los grupos de emtagrendidos entre-24 afnos.

La tasa de crecimiento anual (1-2001), fue de 1,9.

En el area rural del cantdn se encuentra concentrads4% de la poblacion
Latacunga. La poblacion femenina inza el 51,7%, mientras que la masculini
48,3%. El analfabetismo en mujeres se presenta5egsfa]l mientras que ¢

varones: 6,4%.

GRAFICO N2 3

POBLACION POR AREAS DEL
CANTON LATACUNGA

M URBANA H RURAL

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: INEC- Censo poblacional 2001

2.1.5.1.2 Poblacion econémicamente activa.
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La poblacion econdmicamente activa del cantdon Latacunga, se dedica a varias

actividades dentro de las cuales estan la agricultura, silvicultura, caza y pesca;

manufactura, construccién, comercio, enseflanza y otras actividades las cuales se

detallan en el siguiente cuadro acorde al sexo.

CUADRO N° 6

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS SEGUN RAMA DE

ACTIVIDAD ECONOMICA DEL CANTON LATACUNGA

RAMAS DE ACTIVIDAD TOTAL MUJERES | HOMBRES
Agricultura, silvicultura, cazay 21.296 12.830 8.466
pesca.

Manufactura 7.609 5.296 2.313
Construccién 3.477 3.354 123
Comercio 8.595 4.961 3.634
Ensefianza 2.581 1.160 1.421
Otras Actividades 15.326 9.443 5.883
TOTAL 58.884 37.044 21.840

Elaborado por: Grupo de investigacién

Fuente: INEC-Censo poblacional 2001

2.1.5.1.3 Nivel de ingresos.
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La provincia de Cotopaxi posee varias plazas de ingresos como son la industria,
agricultura, ganaderia, el comercio y el transporte los cuales son los pilares que
sustentan el desarrollo econdémico de Cotopaxi. Se suman la
construccion, la floricultura, la artesania y otras actividades que generan varios

ingresos segln las estadisticas del Banco Central del Ecuador.

La industria es una de las principales generadoras de mano de obra y riqueza, asi como
también la agroindustria. El nivel de ingresos de las familias Cotopaxenses a mejorado
gracias a una politica de descentralizacion de la produccién a escala nacional al
implantar industrias en nuestra provincia y no en las mas grandes del pais como son

Guayas Y Pichincha.

La agricultura y la ganaderia generan grandes porcentajes de rentabilidad ya que existen
un gran numero de animales ovinos y bovinos que generan una gran produccion lechera
que se estima que es de 526.939 litros diarios que se comercializan en industrias locales

y de otras provincias.

La provincia de Cotopaxi cuenta ademads con grandes hectdreas de cultivos de platano,
café, cacao, cafia de azucar y citricos en los cantones La Mand y Pangua. Como también
varias hectdreas de fréjol, arveja, maiz, papas, yuca y brécoli. El 60% de la poblacién se

dedica a la agricultura en la region sierra de la provincia.

Los gobiernos de turno han dedicado a establecer proyectos de desarrollo brindando
nuevas oportunidades a la poblacidn generalmente en proyectos de desarrollo para

agricultura, vialidad, productividad y saneamiento ambiental.
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En cuanto a la actividad comercial, existen un gran nimero de afiliados a la Cdmara de
Comercio de Latacunga y a la Cdmara de la Pequefia Industria cuyos negocios son de
turismo, servicios, gasolineras, tiendas, panaderias, bares, hoteles, almacenes de
electrodomésticos, locales artesanales, compafiias y cooperativas de transporte,
avicolas. Todas generan mano de obra directa e indirecta. Generando grandes ingresos

para la provincia mejorando la calidad de vida de sus habitantes.

Uno de los factores que permite el crecimiento de varias dreas como la industria,
agricultura, ganaderia, el comercio, el transporte, etc. Sustentando el desarrollo
econdmico son las cooperativas de ahorro y crédito al otorgar servicios crediticios dando
la oportunidad de crecer a los microempresarios al ofrecer varios tipos de créditos entre

los principales los de consumo, comercial, microcrédito y vivienda.

En el Ecuador el cooperativismo de ahorro y crédito ha logrado un gran desarrollo
debido a que luego de la crisis financiera del afilo 2000 muchas cooperativas recibieron
los ahorros de los clientes que perdieron confianza en los bancos volviéndose las
cooperativas tan populares que crecen en promedios del 15% anual, segun datos

obtenidos.

En cuanto a captaciones, en enero de 2000 las cooperativas recibieron, de sus socios y
clientes 30 millones de dédlares, a junio de 2007 su participacién se elevé el 6,88% con

un total 733 millones de ddlares.

En porcentajes econdmicos el volumen de crédito que se ha dado en la provincia de
Cotopaxi entre octubre del 2006 y septiembre del 2007 por crédito comercial es de
230.000 dolares; por créditos de consumo se ha dado 67.917 ddlares; por microcréditos
330.934 ddlares; por créditos para viviendas 7.020 doélares ddndonos un total de
635.871 délares. Lo cual ha ayudado mucho para la economia de la provincia generando

productividad.
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Gracias al crecimiento del sistema cooperativo la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Sumak Kawsay” ha captado en el aino 2009 por los servicios que ofrece un total de
15.012,81 ddlares por depdsitos de ahorro; 32.104,43 ddlares por depdsitos a plazo fijo
y en la otorgacion de créditos como son comercial; consumo; vivienda y microcréditos

un total de 211.162,69 ddlares.

2.1.5.2 Ambiente econdmico

2.1.5.2.1 Inflacién.

El proceso inflacionario inicia cuando ocurre la subida generalizada y sostenida de los
precios esto es el eslabdn principal para que implicitamente la moneda en circulacion se
deteriore en su poder de compra es decir que a medida que los precios suben el dinero

vale menos.

Al ocurrir la subida de los precios los agentes econdmicos ven disminuir su poder
adquisitivo lo que genera que cuando el dinero pierde valor los agentes ya no pueden
adquirir la misma cantidad de bienes o servicios con la misma cantidad de un tiempo

determinado a otro.

Provocando que tantos individuos, familias, instituciones del estado, y sectores
productivos estén siempre a la expectativa de tener mayores ingresos que signifiquen
tener una renta mas alta, que le sirva para manejar la suficiente liquidez, y por ende el
poder adquisitivo necesario que le cubra cada una de sus necesidades. Sin embargo no

siempre, las personas, instituciones o empresas pueden solventar los desequilibrios que
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produce un proceso inflacionario, por lo que se dan serios trastornos en el desarrollo de
las actividades, muchas veces no se logra cubrir las elementales necesidades de
subsistencia, ni hay los suficientes ingresos ni excedentes para generar mayor
produccién y empleo a nivel del sector empresarial, con lo cual la economia se contrae

perdiendo dinamismo en su desarrollo y crecimiento.

La inflacion como todo fendmeno econdmico tiene sus efectos en el cual pocos sacaran
ventajas de este proceso, mientras que la mayoria de los componentes de un pais seran

los perjudicados.

Dentro de los beneficiados se encuentran las personas o empresas que poseen activos
que con el surgimiento de la inflacibn automdaticamente experimentan una
revalorizacion que puede dejar muchas ganancias si son vendidos; entre estos se

pueden mencionar: cuadros de pintores famosos, esculturas, terrenos, mansiones, etc.

Quienes salen perjudicados son las personas o instituciones financieras que han
otorgado dinero via créditos, en este caso se encontraria la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Sumak Kawsay” puesto que otorga créditos con intereses no reajustables
equivalentes a la tasa de inflacion, lo que conlleva que el dinero que se recupere no sea
rentable por la pérdida del poder adquisitivo que sufre la moneda perjudicando

operaciones futuras.

También la subida generalizada de los precios de los bienes y servicios afecta a los
costos de las empresas, a los consumidores a quienes se les traslada el aumento de los
costos que sufren las empresas, esto genera en un aumento del coste de vida, a su vez
afecta a los salarios conduciendo a que existan presiones por incrementos salariales,
afecta a las personas con rentas fijas en términos monetarios, a quienes reciben
pensiones como es el caso de los jubilados del Seguro Social en nuestro pais, a las

personas con titulos de interés fijo.
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De todos los agentes que se ven perjudicados por la constante subida de precios, los
individuos que realizan sus actividades en relacion de dependencia seran los mas
perjudicados. Lo que significa comprar menos con la misma cantidad de dinero sin que
en la mayoria de las veces exista la compensacién via incrementos salariales y si los
hubiera estos se ven afectados por la continua alza de los bienes y servicios. La pérdida
del poder adquisitivo tiene sus connotaciones sociales en virtud de que el nivel de
demanda se reduce o se privilegia hacia los productos que suplen las necesidades mas
elementales como vivienda y alimentacidn, dejando a un lado en muchas ocasiones
actividades educativas, de ocio, limites en la atencion de salud, calidad alimentaria, etc.
Asi como también la inexistencia de ahorro y mucho menos la adquisicion de créditos

puesto que la poblacién no podria pagarlo a lo tener los ingresos suficientes.

Lo cual tiene repercusiones en la sociedad a largo plazo, generando que la poblacidn
viva en condiciones de pobreza y extrema pobreza creando delincuencia, desempleo,

mal nutricion, falta de educacion, inexistencia de ahorro etc.

CUADRO N° 7

INFLACION DEL ANO 2008 AL 2010

FECHA VALOR
Noviembre-30-2010 3.39%
Octubre-31-2010 3.46%
Septiembre-30-2010 3.44 %

Agosto-31-2010 3.82%
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Julio-31-2010
Junio-30-2010
Mayo-31-2010
Abril-30-2010
Marzo-31-2010
Febrero-28-2010
Enero-31-2010
Diciembre-31-2009
Noviembre-30-2009
Octubre-31-2009
Septiembre-30-2009
Agosto-31-2009
Julio-31-2009
Junio-30-2009
Mayo-31-2009
Abril-30-2009
Marzo-31-2009
Febrero-28-2009
Enero-31-2009

Diciembre-31-2008

3.40%

3.30%

3.24%

3.21%

335%

431%

4.44 %

431%

4.02 %

3.50%

3.29%

3.33%

3.85%

4.54 %

541 %

6.52 %

7.44 %

7.85%

8.36 %

8.83 %
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Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Banco central del Ecuador

GRAFICO N2 4

IMFLACION - Ultimos dos afios e

Tad3x
4.62%

3.21%
Maximo = .83%
Minimo = 3.21%

Fuente: Banco central del Ecuador

2.1.5.2.2 Desigualdad y pobreza.

El indice de Desarrollo Humano de la provincia de Cotopaxi, es del 61%, frente al 69.3%
que corresponde al pais. La situacién econdmica de la Provincia no es tan alentadora
para sus habitantes puesto que no poseen suficientes ingresos para alcanzar un nivel
basico de consumo. Asi como también un gran porcentaje de la poblacién no goza de

trabajos estables y bien remunerados.

Segun estudios realizados el 80% de la poblacidn total es empobrecida, de la cual el 42%
son indigentes. El peor empobrecimiento esta en el sector rural. El 60% de necesidades

basicas insatisfechas esta en el sector rural, esto es falta de acceso a servicios basicos,
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educacion, salud, infraestructura social e instrumentos basicos para el desarrollo

territorial.

La mayor incidencia de empobrecimiento e indigencia afecta a la poblacién rural e
indigena. Las parroquias de la provincia que superan el 95% de la poblacién
empobrecida son: Guangaje con el 97%, Zumbahua con el 96%, Canchagua con el 95%,

Chugchilan con el 96% e Isinlivi con el 95%.

Al existir porcentajes tan altos de desigualdad y pobreza, al mirar la realidad que surge
en la Provincia de Cotopaxi y con el fin de cambiar estas condiciones de vida, existen un
gran porcentaje de la poblacién que persevera superacién y buscan ayuda en
organizaciones indigenas, campesinas, con el gobierno asi como también buscan otras
alternativas como la obtencién de microcréditos que les ayuden a establecer su propio
negocio o para invertirlos en agricultura, ganaderia, comercio, debido a esta estructura
de la poblacién es necesario que se establezca con mayor auge el desarrollo del sistema
cooperativo, atendiendo las necesidades de este sector de la poblacién, ya que el
sistema podria representar una gran ayuda y sustento para mejorar el estilo de vida de
la sociedad al dar alcance de créditos y microcréditos a personas con espiritu de

superacion.

2.1.5.3 Ambiente Politico- Legal

2.1.5.3.1 Ambiente Politico.

Ecuador es uno de los paises donde mas desarrollo ha tenido el cooperativismo de
ahorro y crédito. Esto se debe a que luego de la crisis financiera del afio 2000 muchas de

las instituciones recibieron los ahorros de los clientes que perdieron confianza en los
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bancos. De hecho, las cooperativas se volvieron tan populares que crecen en promedios

del 15% anual, segun datos del sector.

El gobierno actual de Correa ha impulsado el crecimiento cooperativista en el pais
debido a que le resto importancia al sistema bancario, por ende el efecto colateral que
contrajo es el beneficio a las cooperativas mismo que se ha favorecido por la expansion
de la demanda de crédito para consumo y microempresa, que son sus principales

mercados.

El cooperativismo ha tenido un desarrollo y fortalecimiento notable, particularmente en
este afo, producto del buen manejo del sector, de la baja de la inflaciéon y de la

estabilidad econdmica que vive el pais.

2.1.5.3.2 Ambiente Legal.

La accion de los diferentes gobiernos y administraciones publicas afecta a las
condiciones competitivas de las organizaciones por medio de la regulacion de los
sectores, medidas de fomento de determinadas condiciones relacionadas con la
innovacion, internacionalizacién, numerosas facetas de la practica empresarial. La
regulacién del mercado laboral, la legislacion mercantil, administrativa, politica fiscal y

tributaria (impuestos).

2.1.5.3.2.1 La ley de cooperativas
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Si hablamos de los entes reguladores de las cooperativas tenemos a dos la Super de
Bancos y el MIES ambos manejan y controlan a determinadas cooperativas pero la
propuesta de fusionar la Intendencia de Cooperativas de la Superintendencia de Bancos
(que no existe) con la direccién de Cooperativas del Ministerio de Inclusion Econémica y
Social. Este ultimo, sostuvo, ha demostrado una "incapacidad absoluta" para desarrollar

procesos de supervision.

La constante lucha ante la ley de cooperativas establece cosas trascendentales para el
avance o deterioro de la misma, en este nuevo proyecto de ley se sugiere que conste la
prohibicién de trabajar con clientes y captar recursos de personas naturales y juridicas, a

pesar que esta es una practica del cooperativismo a nivel mundial.

En la Ley de Cooperativas actual existe el criterio de prelacién:

Los primeros en ser pagados son los ahorristas y en la nueva podria
establecerse alguna forma de control o fondo de garantia o un seguro, o que un seguro
paralelo que lo adquiera cada persona en el momento que hace su depdsito hasta por
una cantidad determinada. En todo caso es indispensable que, para que el sistema
cooperativo goce del respaldo de la colectividad, se

establezca algun sistema de seguro.

Principios cooperativos

Primer principio: adhesion voluntaria y abierta.
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Los miembros se organizan voluntariamente y aceptan las responsabilidades de ser

socios. No acepta las discriminaciones sociales, politicas, religiosas, raciales o de sexo.

Segundo principio: gestion democrdtica por parte de los socios.

Todos los socios participan en la fijacién de politicas y toma de decisiones. Los elegidos
para ejercer la representacion y gestién de cada cooperativa, son responsables ante los
socios quienes tienen iguales derechos para votar, es decir, cada socio tiene derecho a

un voto, independientemente de la cantidad de aportes que tenga en la organizacion.

Tercer principio: participacion econémica de los socios.

Cada socio debe contribuir de manera equitativa al capital de su cooperativa y lo
gestiona de forma democratica. Acepta que una parte de su capital corresponde a la
cooperativa. Los excedentes se reparten para el desarrollo de su cooperativa mediante
la conformacién de reservas, de las cuales una fraccién no se reparte y constituye un
fondo para beneficiar a todos los socios en partes proporcionales a sus aportes a la

cooperativa y para apoyar actividades aprobadas por los socios.

Cuarto principio: autonomia e independencia.

Estas organizaciones son autdnomas, de autoayuda y gestionadas por sus socios. Si
firman convenios con otras organizaciones o consiguen capitales externos, se mantiene

la autonomia de la cooperativa.

Quinto principio: educacion, formacion e informacion.
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Entregar educacién y formacidn a los socios, a los representantes designados, a los
directivos y empleados. Informar a la colectividad sobre la naturaleza y beneficios de Ia

cooperacion.

Sexto principio: cooperacién entre cooperativas.

Las cooperativas deben trabajar conjuntamente para fortalecer el movimiento

cooperativo utilizando estructuras locales, nacionales, regionales e internacionales.

Séptimo principio: interés por la comunidad.

Las cooperativas deben trabajar para lograr el desarrollo sostenible de sus comunidades

a través de politicas aprobadas por todos los socios.

2.1.5.3.2.2 Servicio de Rentas Internas (SRI)

El Servicio de Rentas Internas (SRI) es una entidad técnica y auténoma que tiene la
responsabilidad de recaudar los tributos internos establecidos por Ley mediante la
aplicacién de la normativa vigente. Su finalidad es la de consolidar la cultura tributaria
en el pais a efectos de incrementar sostenidamente el cumplimiento voluntario de las

obligaciones tributarias por parte de los contribuyentes.
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” cumple con sus obligaciones
tributarias constantemente y adecuadamente entre las mismas detallamos las

siguientes:

+ Pago del impuesto a la renta cada mes declaragiérl dormulario
namero 101 correspondientes a sociedades.

+ Pago del impuesto al valor agregado (IVA) mensumelek formulario
namero 104.

+ Declaracion de personas que laboran con relaciéndefgendencia
anualmente.

+ Presentacion de balances semestrales al Ministdgo Inclusién

Econdmica y Social.

2.1.5.3.2.3 Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es una entidad, cuya organizacién y
funcionamiento se fundamenta en los principios de solidaridad, obligatoriedad,
universalidad, equidad, eficiencia, subsidiariedad y suficiencia. Se encarga de aplicar el
Sistema del Seguro General Obligatorio que forma parte del sistema nacional de

Seguridad Social.

De los Empleadores.

Los derechos de los trabajadores a la Seguridad Social son irrenunciables. (Art. 34 de la

Constitucidon de la Republica del Ecuador y Art. 4 del Cddigo del trabajo).
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Son sujetos del Seguro General Obligatorio, en calidad de afiliados, todas las personas
que perciben ingresos por la ejecucidn de una obra o la prestacién de un servicio fisico o

intelectual, con relacién laboral o sin ella; en particular.

+ El trabajador en relacion de dependencia.

+ El trabajador autbnomo.

+ El profesional en libre ejercicio.

+ El administrador o patrono de un negocio.

+ El duefio de una empresa unipersonal.

+ El menor trabajador independiente; y.

+ Los demas asegurados obligados al régimen del r&e@eneral

Obligatorio en virtud de leyes y decretos espesiale

El Empleador tiene la obligacion de registrar al trabajador, desde el primer dia de

trabajo, enviando al IESS el aviso de entrada, a través de la pagina web de la Institucion.

2.1.5.4 Ambiente Socio Cultural
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Las empresas se desenvuelven en el seno de la sociedad, con todas sus caracteristicas y

sus procesos de cambio.

La provincia de Cotopaxi no ha tenido un crecimiento sustentable a través de los afios, a
pesar de ser una de las provincias mas agricolas y ganadera del pais, la marginacién que

tiene esta provincia condena su progreso a un estado poco factible para este sector.

El papel que desempefa la mujer en la provincia de Cotopaxi es importante, por ello
previo un estudio se ha determinado que en su mayoria las mujeres se dedican a la
agricultura y al comercio en este sector, si deducimos el por qué de esta condicién es
debido a la desintegracion de nucleo familiar por causa de la migracién, donde la mujer
asume el papel de la jefa de hogar por ende maneja el sistema econdmico de su casa y
se establece varias responsabilidades para el mejoramiento y desenvolvimiento en esta

nueva sociedad.

Los estilos de vida, creencias, valores y normas que se dan en la poblacién de la ciudad
de Latacunga y en el Ecuador, del cual se desprenden un sin nimero de culturas cada
una con sus diversas costumbres que permiten establecer diversas pautas para que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” que como entidad financiera en vias

de desarrollo establezca un servicio para satisfacer la necesidades de cada una de ellas.

Uno de los problemas mas notorios para la poblacién cuando se trata de adquirir un
préstamo son los tramites burocraticos del sistema financiero lo que como consecuencia
a acercado a la gente a medios totalmente informales (chulqueros) a pesar de la tasas
elevadas de interés que aplican estos facilitadores de dinero, la poca cultura del ahorro

que adolece el pais, le ha conducido a encerrase en un circulo vicioso.

2.1.5.5 Ambiente Tecnologico
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La tecnologia es una de la dimensiones que ha evolucionado y se ha desarrollado en las
ultimas décadas, pues al proporcionar conjunto de métodos, técnicas, procedimientos
los mismos que abarcan el disefio perfecto para que la empresa se direccione hacia el
alcance de un nivel competitivo y sobre todo logre eficiencia y eficacia a través de los
afios, pero también cabe destacar que la tecnologia a jugado un papel muy importante
cuando de desechar a las organizaciones se trata debido a la falta de adaptacion de las

mismas.

Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”, la tecnologia ha sido parte
importante para el desarrollo de la misma, el programa que se utiliza en la actualidad
dentro de la institucién para el control de los procesos de informacién en todas las

areas funcionales de estas intermediarias se denomina SADFIN.

A continuacion se detalla la definicion y estruatorisma del sistema:

2.1.5.5.1 Sistema SADFIN

El enfoque del sistema SADFIN se enmarca dentro del contexto de la administracién de
una intermediaria financiera cooperativa, que se constituye en una herramienta
indispensable para el control de los procesos de informacién en todas las dareas

funcionales de estas intermediarias.

2.1.5.5.2 Definicion
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El software de Administracion Financiera para cooperativas SADFIN, es un software
administrativo-financiero orientado al procesamiento de datos y administraciéon de

informacién de empresas cooperativas que realizan intermediacidn financiera.

2.1.5.5.3 Mddulos del sistema

2.1.5.5.3.1 Administracion

Este médulo contiene un grupo de procesos que permiten la administracién del sistema,
controlar un conjunto de definiciones que sirven de apoyo al resto de mddulos; como
por ejemplo establecer caracteristicas de la cooperativa, de las oficinas que la
conforman, usuarios y claves de acceso, perfiles de acceso, auditoria del sistema,

horarios de funcionamiento de la Cooperativa y de atencion en cajas.

2.1.5.5.3.2 Clientes

Bajo el concepto de que toda persona natural o juridica que tenga relacién de cualquier
tipo (de negocio o no) con la cooperativa, es considerado cliente; este modulo le
permite registrar la informacion basica y complementarias de los socios y /o clientes, asi

como el registro de las imagenes de la foto y rubrica para las personas naturales.

2.1.5.5.3.3 Contabilidad
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Al ser SADFIN un sistema integrado e interrelacionado, este mddulo se constituye en el
eje principal del mismo, ya que refleja en comprobantes todas las operaciones

econodmicas realizadas en las distintas unidades administrativas-financieras; ademas:

+ Permite el control y registro de contabilidadesisdarias.

+ Acceso restringido por usuario a cada una de lasabididades.

+ Permite establecer los niveles de las cuentasmyiraero de digitos por
nivel de acuerdo a las necesidades del clienteepdad definir un total de

15 digitos, sin contar los separadores de nivel.

+ Para llevar un mayor control sobre la contabilidadl, proceso de
generacion de comprobantes contables se lo reafizeada uno de los
modulos que lo requieren, con el objeto de detandescuadres antes de

ejecutar el proceso de contabilizacion definideste médulo.

2.1.5.5.3.4 Captaciones o depositos a la vista

Permite el registro, creacion, control y manejo de los productos ofrecidos por la
Cooperativa, tales como: Certificados de Aportacidn, cuentas de ahorro, entre otras
modalidades de ahorro planificados sustentados en contratos para fines o propdsitos
(vivienda, microempresa, jubilacion, etc.) que defina la cooperativa para sus socios y/o
clientes, establece la configuracion de tasas de interés a base de montos declarados por
el usuario. Adicionalmente es posible asignar transacciones por producto (depdsitos,
retiros, débitos, créditos, transferencias), creacion y asignacién de motivos de bloqueo

por socio, cumpliendo con las exigencias establecidas por la SIB.
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2.1.5.5.3.5 Cajas

Controla las diferentes operaciones que pueda realizar el socio o cliente en Ia
intermediaria financiera, integra procesos de los mddulos de captaciones,
administracidon de créditos y depdsitos a plazo fijo. Ademds de controlar el detalle de
dinero en cada transaccién, lo que facilita los procesos de cierre de caja y cuadre de

efectivo.

2.1.5.5.3.6 Administracion de créditos

Se ocupa de la administracién de la cartera de las cooperativas, desde que el crédito es
ingresado al sistema producto de la aprobacion por parte de las instancias
correspondientes hasta su recuperacién, o castigo parcial o total de las obligaciones a
favor de la cooperativa; este médulo cumple con todas las normas exigidas por el

organismo de control y supervision.

2.1.5.5.3.7 Depdsitos a plazo fijo

Controla las capacitaciones de recursos financieros de socios y/o clientes a plazos y tasas
determinadas en la negociacion individual con el depositante, incorpora distintas
modalidades de pago de intereses segun la politica de la Cooperativa y preferencias de

los clientes, este médulo mantiene estrecha vinculacién con el médulo de captaciones

240



ya que a través de las cuentas del cliente puede realizarse las inversiones y/o
cancelacion de intereses, ademds de permitir definir tasas de intereses de acuerdo a

rangos de plazo y/o montos.

2.1.5.5.3.8 Control de bancos

Concentra el control de los recursos financieros de la institucidn a fin de planificar las
recuperaciones y colocaciones de los excedentes de liquidez en operaciones de créditos
a los clientes, interactia con el resto de mddulos responsabilizandose por el flujo de
dinero de la institucion cooperativa. Permite registrar transacciones bancarias

(depésitos, retiros, transferencias, ingresos, egresos), conciliacién bancaria.

2.1.5.5.3.9 Juridico y cobranzas

A base de la problematica que implica recuperar los valores adecuados por los clientes
por conceptos de créditos, este médulo nos permite llevar un control adecuado sobre
las gestiones, gastos, abogados, y demas mecanismos que se desarrollan para recuperar

los rubros de cartera, que se encuentran con demandas judiciales.

2.1.5.5.3.10 Consolidacion de Bancos

A partir del proceso individual de las operaciones de las distintas sucursales y/o agencias
de la cooperativa, reflejadas en las transacciones contables, este mddulo permite
incorporar periddicamente dichas transacciones a la oficina matriz, con el propdsito de
presentar los principales estados financieros de manera consolidada, pudiendo
incorporar registros contables con el objeto de sincerar cuentas activas y pasivas entre

las oficinas.

241



2.1.6 Analisis FODA

CUADRO N° 8
MATRIZ FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
+ Costos bajos de servicios para # Fortalecimiento de la relacién
clientes. con sus clientes a través del
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Antecedentes de mision social
en la comunidad, que genera
buena imagen corporativa.
Buen ambiente laboral.
Atencion al cliente
satisfactoria.

Tramites agiles.

Personal comprometido.
Buena relacion con
proveedores.

Precios competitivos en el
mercado.
Buena ubicacién geografica de la

institucion.

DEBILIDADES

Bajo nivel de formacién
gerencial.

Bajo porcentaje de socios
activos.

Alto nivel de morosidad.

Falta de una Infraestructura

desarrollo de nuevos servicios.
Relaciones con entidades
publicas y privadas.

Remesas de emigrantes.
Incremento de la demanda de
microcrédito en el pais.
Tamafio en el mercado por
explorar en el sur de Latacunga.
Acceso a nuevas zonas de la
Provincia de Cotopaxi.

Estado con poblacion joven
(personas que empiezan a
adquirir sus bienes)

Avance tecnoldgico.

AMENAZAS

Incremento de la competencia.
Sectores que atiende con un
riesgo mayor.

Situacion econdmica y politica
del pais.

Rumores injustificados sobre la
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propia. solvencia de varias

+ Personal limitado. Cooperativas

+ Falta de actualizacién de + Cambios decretados por el
manuales y politicas. gobierno.

+ Falta de capacitacion al + Desempleo (disminuyen las

ersonal. . . .
b inversiones y la capacidad de

Btz blienl solicitud de préstamos)
+ Poca informacion a los
clientes sobre sus servicios
+ Fundacion reciente.
+ Poca realizacién de estudios
de mercado

# Falta de inversién dentro de la

organizacion.

Elaborado por: Grupo de investigacién

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”

2.1.7 Investigacion de mercado

Para la realizacion del estudio de mercado se considera como poblacién o universo a
2127 personas que corresponden a un grupo de socios y miembros de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “SUMAK KAWSAY” Ltda., y 29883 personas que corresponde a la
poblacién econdmicamente activa por ramas de la ciudad de Latacunga aplicando una
encuesta diferente para cada grupo; y a través de la aplicacion de un tipo de muestreo

probabilistico (Ver calculo de muestra Anexos 1y 2).
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2.1.7.1 Objetivos:

+ lIdentificar las necesidades actuales y futuras lade clientes de la

Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”.

+ Establecer las preferencias de inversion y ahieria poblacion.

+ Conocer el nivel de satisfaccion de los sociosretacion a la atencion al

cliente.

+ Determinar el nivel posicionamiento de la Coopesatdentro del

mercado financiero de la ciudad de Latacunga.

2.1.7.2 Tabulacion y Andlisis de la Informacion

2.1.7.2.1 Encuesta Aplicada a los Socios de la Cooperativa

245



1.

éQué clase de socio es usted?

CUADRON°9

TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Ahorriste 68 45%
Inversionist: 22 15%
Prestamisti 60 40%
TOTAL 150 100%
Elaborado por: Grupo de investigacion
Fuente: Investigacion de Campo
GRAFICO N2 5
TIPO DE SOCIOS
0%
M Ahorrista

%

[ Inversionista

[ Prestamista

15%

Del 100% de las encuestas realizadas a una muestra de los socios de la Cooperativa De
Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” el 45% se considera un socio ahorrista, el 40% un
socio prestamista y el 15% inversionista. Determinando que en porcentajes muy parejos

la cooperativa posee socios entre ahorristas y prestamistas.
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2. Usted se considera un cliente.

CUADRO N° 10
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Frecuente 32 21%
Ocasione 46 31%
Alguna ve:. 50 33%
Rara ve: 22 15%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 6

FRECUENCIA DE VISITAS A LA
COOPERATIVA

15%

M Frecuente
M Ocasional

@ Alguna vez

[JRaravez

De la poblacién estudiada de los socios de la Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak
Kawsay” el 33% de los socios alguna vez visitan a la Cooperativa, el 31% ocasionalmente
lo hace el 21% se considera un cliente frecuente y el 15% rara vez va a la Cooperativa.
Determinando que los clientes visitan la cooperativa alguna vez en el afio, estableciendo

asi que la institucién requiere de una importante campafia de atraccion de clientes.
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3.

La manera en que conocid a la Cooperativa fue a través de:

CUADRO N° 11

TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Amigos 60 40%
Compafieros d 22 14%
trabajc

Familiare: 40 27%

Por ustetmismo 16 11%
Medios de 12 8%
comunicacior

Otra 0 0%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 7

CONOCIMENTO DE LA
EXISTENCIA DE LA
COOPERATIVA

11% 8% O% M Amigos

L/

14% O Otra

B Compaiieros de trabajo
WFamiliares
@ Por usted mismo

[ Medios de comunicacién
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De las encuestas realizadas a una muestra de los socios de la Cooperativa De Ahorro y
Crédito “Sumak Kawsay” el 40% ha conocido a la cooperativa a través de sus Amigos, el
27% a través de Familiares, el 14% a través de Compafieros de Trabajo, el 11% por si
mismo y el 8% a través de medios de comunicacion. Determinando que los socios
conocieron a la cooperativa a través de amigos y familiares, permitiendo asi determinar

la falta de publicidad que posee la cooperativa.

4. ¢Como califica al personal que trabaja en la cooperativa?

CUADRO N° 12
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelenti 64 43%
Bueno 84 56%
Malo 2 1%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 8

CALIFICACION DEL SERVICIO
PRESTADO POR EL PERSONAL

1%

M Excelente
@ Bueno

O Malo

Del 100% de las encuestas realizadas a una muestra de los socios de la Cooperativa De

Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” el 56% considera que la atencién brindada por el
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personal de la institucidon es Bueno, el 43% lo considera excelente y el 1% lo considera
malo. Determinando que los clientes se encuentran conformes con la atencién que
brinda la cooperativa, pero que se necesita de una constante capacitacion al personal en

el drea de atencidn al cliente con el fin de alcanzar la excelencia y satisfaccion del socio.

5. ¢éComo califica usted los precios de los servicios que actualmente brinda la

Cooperativa?

CUADRO N° 13
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Altos 30 20%
Medios 82 55%
Bajos 38 25%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 9

CALIFICACION DE PRECIOS
POR EL SERVICIO

W Altos
M Medios

O Bajos
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De las encuestas realizadas a una muestra de los socios de la Cooperativa De Ahorro y
Crédito “Sumak Kawsay” el 55% considera que los precios se encuentran igual o dentro
de los rangos de los precios que prestan en el mercado financiero; el 25% los califican
como precios bajos y el 20% de la muestra considera que los precios de los servicios que
brinda la cooperativa son altos. Determinando asi que la mayoria de socios considera
que los precios de los servicios son iguales a los que se prestan en el mercado sin existir
gran diferencia; por ende la cooperativa podria hacer hincapié en este factor y

convertirlo en una fortaleza al ofrecer mejores precios a los clientes.

6. Larealizacién de un tramite en la Cooperativa es:

CUADRO N° 14
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Rapido 142 95%
Lento 8 5%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 10

DURACION EN TRAMITES

5%

M Rapido

[Lento
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De las encuestas realizadas a una muestra de los socios de la Cooperativa De Ahorro y

Crédito “Sumak Kawsay” el 95% considera que la realizacion de un tramite en la

cooperativa es rapida y el 5% lo considera como lento. Determinando asi que la mayoria

de socios se encuentra satisfecho con la labor que se lleva en la cooperativa en la

realizacion de tramites para la apertura de cuentas y aprobaciéon de créditos; sin

embargo existe un porcentaje que no esta satisfecho para lo cual se debe aplicar

estrategias en atencidn al cliente con el fin de alcanzar la excelencia.

7. Enlaescalade 1 a5 siendo 1 menos importante y 5 importante califique, équé

servicios o productos considera que debe incorporarse en la Cooperativa?

CUADRO N2 15

TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Cajero automatic 82 55%
Tarjeta de debi 18 12%
Otra Agenci 16 11%
Tarjeta de crédi 34 22%
Otras 0 0%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 11

22%

12%

0%
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REQUIEREN LOS SOCIOS

M Cajero automatico
M Tarjeta de debito
[l Otra Agencia

O Tarjeta de crédito
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De las encuestas realizadas a una muestra de los socios de la Cooperativa De Ahorro y
Crédito “Sumak Kawsay” para determinar qué productos y servicios requieren en una
escala de prioridades los socios han determinado que el servicio de mayor importancia
es un cajero automatico con un 55%, siguiéndole con el 22% la tarjeta de crédito, en
tercer lugar estd la tarjeta de debito con un 12%, y en cuarto lugar se encuentra la

apertura de un nueva agencia para la ciudad con un 11%.

8. ¢éComo considera la localizacion de la actual oficina de la Cooperativa?

CUADRO N° 16
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Adecuad 118 79%
Inadecuad 32 21%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 12

LOCALIZACION ACTUAL
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D Inadecuada
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De las encuestas realizadas a una muestra de los socios de la Cooperativa De Ahorro y
Crédito “Sumak Kawsay” el 79% de la muestra considera que la localizacién actual de la
oficina es adecuada mientras el 21% considera que es inadecuada, determinado asi que
la mayoria de socios se siente satisfecho con la ubicacion de la cooperativa por lo que no

es necesario la aplicacién de estrategias de ubicacidn de la actual oficina.

2.1.7.2.1.1 Informe de la Investigacion Aplicada a los Socios de la Cooperativa

Concluida la investigacion de mercado, dentro de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“Sumak Kawsay” (agencia Latacunga), se ha logrado determinar lo siguiente:

+ Se determind especificamente que la cooperativa posee mas socios ahorristas y
prestamistas, debiendo impulsar la inversién dentro de la organizacion con el fin

de equilibrar el dinero y establecer una solida imagen institucional.

4+ La cooperativa necesita una seria campafia de atraccién a los clientes, debido

gue estos ocasionalmente visitan a la institucion.

4+ La manera en que los socios conocieron a la cooperativa fue a través de
familiares y amigos, estableciendo asi la poca publicidad y promocién de los
servicios y beneficios que la cooperativa ofrece, con la implementacidon de un
caracter permanente de publicidad y promociéon la cooperativa lograrda un

posicionamiento en la mente de sus socios y de la colectividad.

4+ En lo que respecta al personal que labora en las instalaciones de la cooperativa

el 56% de los encuestados se encuentran conforme con la atencién que brinda
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la cooperativa, pero que se necesita de una constante capacitacidn al personal
en el drea de atenciodn al cliente con el fin de alcanzar la excelencia y satisfaccion

del socio.

La mayoria de socios considera que los precios de los servicios son iguales a los
gue se prestan en el mercado sin existir gran diferencia; por ende la cooperativa
podria hacer hincapié en este factor y convertirlo en una fortaleza al ofrecer
mejores precios a los clientes.

La mayoria de socios se encuentra satisfecho con la labor que se lleva en la
cooperativa en la realizacién de tramites para la apertura de cuentas y
aprobacion de créditos; sin embargo existe un porcentaje que no lo esta para lo
cual se debe aplicar estrategias en atencidn al cliente con el fin de alcanzar la

excelencia.

En una escala de prioridades de servicios que requiere la cooperativa en la
actualidad estan con mayor importancia un cajero automatico con un 55%,
siguiéndole con el 22% la tarjeta de crédito, en tercer lugar estd la tarjeta de
debito con un 12%, y en cuarto lugar se encuentra la apertura de un nueva

agencia para la ciudad con un 11%.

En lo que concierne a la ubicacidon de la cooperativa el 71% de los socios se

encuentra satisfecho con el establecimiento actual y el 29% considera que no es

adecuado el sitio actual de la organizacién.
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2.1.7.2.2 Encuesta Aplicada a la Poblacion Econdmicamente Activa por Ramas de la
Ciudad de Latacunga

1. DATOS GENERALES.

+ Sexo.

CUADRO N° 17
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Femenino 106 71%
Masculino 44 29%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo
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GRAFICO N2 13

SEXO

B Femenino

[ Masculino

Del 100% de las encuestas realizadas a una muestra de la poblacién econémicamente
activa por ramas el 71% de los encuestados es de sexo femenino y el 29% de sexo
masculino; estableciendo asi que las mujeres son en un gran porcentaje quienes se
dedican a la agricultura, ganaderia y al comercio convirtiéndose en el sustento de las

familias latacunguefias y en una minoria los hombres.

4+ Nivel de educacién

CUADRO N° 18
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Primarie 70 47%
Secundari 42 28%
Superio 38 25%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 14
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28% i Secundaria
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Al realizar las encuestas a una muestra de la poblacidon en estudio el

47%

de los

encuestados tiene un nivel de educacién primaria, el 28% secundaria y el 25% superior;

siendo el mayor porcentaje de la poblacidn quienes tienen un nivel basico de educacion

y en minimo porcentaje un nivel superior.

4+ ¢Al momento de ahorrar o invertir usted elige?

CUADRO N° 19
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Banco: 52 35%
Cooperativa: 90 60%
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Mutualistas

8

5%

TOTAL

150

100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigaciéon de Campo

GRAFICO N2 15
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De las encuestas realizadas a una muestra de la poblacion econédmicamente activa por

ramas el 60% de los encuestados al momento de ahorrar prefiere Cooperativas, el 35%

bancos vy el 5% Mutualistas. Demostrando que la poblacién al momento de ahorra

prefiere hacerlo en una cooperativa,

permitiendo establecer la posibilidad de

crecimiento que la cooperativa de ahorro y crédito “Sumak Kawsay” tiene en el

mercado.

#+ ¢Qué institucidn financiera ahorra o invierte usted?
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CUADRO N° 20
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Cacpeco 44 30%
Procredit 2 1%
Solidario 2 1%
Guayaquil 6 4%
Kullkiwasy 4 3%
Ruminahui 4 3%
Mutualista 10 7%
pichincha

Mushug Runa 8 5%
BNF 2 1%
FAE 2 1%
24 de Octubre 6 4%
Coop. Ambato 4 3%
Ebenezer 2 1%
B. Austro 2 1%
Unién Mercedaria 2 1%
B. Pichincha 16 11%
Chibuleo 8 5%
OSCUS 4 3%
San Francisco 2 1%
Innovacion Andina 2 1%
Ninguna 18 13%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo
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GRAFICO N2 16

Del 100% de las encuestas realizadas a una muestra de la poblacién econémicamente
activa por ramas el 30% de los encuestados ahorran o invierten en la Cooperativa
Cacpeco, el 13% no ahorra ni invierte en ninguna institucion, el 11% lo hace en el Banco
del Pichincha, el 7% en la Mutualista Pichincha, en un porcentaje igual al 5% las
instituciones Mushuk Runa y Chibuleo, en un porcentaje similar al 4% las instituciones
financieras del Banco de Guayaquil y 29 de Octubre, en un porcentaje parejo al 3% las
instituciones Kullkiwasy, Rumifiahui, Coop. Ambato, OSCUS y con el 1% correspondiente
a cada una de estas instituciones Procredit, Banco Solidario, BNF, FAE, Ebenezer, Banco
del Austro, Unidn Mercedaria, San Francisco e Innovacion Andina. Determinando que la

poblacién del cantdn Latacunga prefiere ahorrar e invertir en las cooperativas del sector.

#+ ¢Qué es lo que prefiere o busca a la hora de invertir o ahorrar en una

institucion?
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CUADRO N° 21

TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Solvencii 78 37%
Prestigic 30 14%
Servicios 74 35%
Tamalfic 2 1%
Comodida 26 13%
TOTAL 210 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 17
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Al aplicar encuestas a la poblaciéon en estudio se determino que; el 37% de los
encuestados lo que busca o prefiere en una institucidn financiera es su solvencia, el 35%
prefiere los servicios que la misma oferta, el 14% el prestigio de la institucién el 13% la
comodidad y el 1% el tamafio. Estableciendo asi que la poblacién para ahorra o invertir
en determinada institucion financiera se fija indudablemente en su solvencia

econodmica.
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2. POSICIONAMIENTO.

4+ ¢Conoce la Cooperativa de Ahorro y Crédito “SUMAK KAWSAY”?

CUADRO N° 22
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 58 39%

No 92 61%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacién

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 18
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De las encuestas realizadas a una muestra de la poblacion econémicamente activa por
ramas, el 61% de los encuestados desconoce de la existencia de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Sumak Kawsay y en un 39% conoce o ha escuchado de la cooperativa.
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Determinando que la localidad no conoce la cooperativa, admitiendo la importancia de

campania publicitaria de la oferta de servicios que ofrece la Cooperativa.

4+ La manera en que conocié a la Cooperativa fue a través de:

CUADRO N° 23
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Amigos 6 11%
Compafieros d 0 0%
trabajc

Familiare: 20 34%

Por usted misn 8 14%
Medios de 20 34%
publicidac

Otra 4 7%
TOTAL 58 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 19
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Al aplicar la encuesta a una muestra de la poblacién econémicamente activa por
ramas de la ciudad de Latacunga se determino que el 34% de la muestra conocié a la
Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” a través de medios de
comunicacion, en porcentajes iguales con el 34% por medio de Familiares, el 14%
por si mismo, el 11% por amigos, el 7% por otros medios y el 0% a través de
Companeros de Trabajo. Determinando que existe una gran falta de publicidad de la
cooperativa para que la imagen de la misma este posicionada en la mente del

consumidor y socio.
+ De acuerdo a su percepcién como califica la imagen de la Cooperativa ante la

comunidad.

CUADRO N° 24
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Excelente 0 0%
Muy bueno 18 31%
Bueno 24 42%
Regular 14 24%
Malo 2 3%
TOTAL 58 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 20
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De la aplicacion de encuestas a una muestra de la poblacién en estudio el 42% de la
muestra considera que la imagen de la institucion es buena; el 31% cree que es muy
buena; el 24% la considera como regular; el 3% considera que la cooperativa posee
una mala imagen y el 0% de la muestra cree que la cooperativa tiene una excelente
imagen para la sociedad; se refleja el trabajo que ha realizado la institucién en pos
del buen servicio a la colectividad sin embargo se pretende alcanzar la excelencia
que brinde a los socios y a la poblacion mejores servicios y asi crear una excelente

imagen .

4+ ¢Considera que en algin momento podria requerir servicios de la
Cooperativa?
CUADRO N° 25
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 44 76%

No 14 24%
TOTAL 58 100%

Elaborado por: Grupo de investigacidn

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 21
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Al aplicar la encuesta a una muestra de la poblacién econémicamente activa por

ramas de la ciudad de Latacunga el 76% de la muestra considera que podria requerir

en algun momento de los servicios que ofrece la Cooperativa De Ahorro y Crédito

“Sumak Kawsay” mientras el otro 24% cree que no necesitaria de los servicios que

ofrece la cooperativa. Por ende existe un buen porcentaje de la poblacion que

podrian ser nuevos clientes y socios convirtiéndose en un nuevo mercado meta

para la cooperativa que permitan crecer financieramente a la misma asi como

también a la ciudad de Latacunga.

3. CONFIANZA.

#+ Confia actualmente en el sistema financiero nacional.

CUADRO N° 26

TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 88 59%

No 62 41%
TOTAL 150 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo
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GRAFICO N2 22

CONFIANZA EN EL SISTEMA
FINANCIERO ACTUAL
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Del 100% de las encuestas realizadas a una muestra de la poblacién
econémicamente activa por ramas de la ciudad de Latacunga el 59% de la muestra
confia en el sistema financiero nacional mientras el 41% no confia en él.
Determinando asi que la mayoria de la poblacion confia en el sistema financiero
actual pero sin embargo con un porcentaje alto también no confian en él lo que
conlleva a que muchas personas no ahorren en instituciones financieras debido a los

golpes econdmicos por los que ha pasado los ultimos afios el pais.

4. REQUERIMIENTOS.

4 ¢Cudles son sus requerimientos financieros actuales?

CUADRO N° 27
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Inversion y ahorr 76 48%
Créditc 74 46%
Otro 0 0%
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Ninguno

10 6%

TOTAL

160 100%

Elaborado por: Grupo de

investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 23
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De las encuestas realizadas a una muestra de la poblacién econémicamente activa

por ramas de la ciudad de Latacunga el 48% de la muestra estipula que sus

requerimientos financieros actuales son de inversion y ahorro el 46% requiere

créditos y el 6% no requiere ningln tipo de servicio financiero. Es claro determinar

gue en un gran porcentaje la poblacion requiere servicios financieros por lo que

existe una gran demanda a la cual se puede enfocar la Cooperativa De Ahorro y

Crédito “Sumak Kawsay”.

4+ ¢A qué medios de publicidad accede frecuentemente?

CUADRO N° 28
TABLA DE FRECUENCIAS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Radio loca 38 15%
Radio Nacions 30 13%
Television Loce 46 19%
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Television 72 30%
Naciona

Prensa Loci 26 11%
Prensa Nacion 20 8%
Revistas 4 2%
Otra 4 2%
TOTAL 240 100%

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO N2 24
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De las encuestas realizadas a una muestra de la poblacién econémicamente activa
por ramas de la ciudad de Latacunga el 30% de la muestra estipula que los medios
de publicidad a los cuales accede con mayor frecuencia son la televisién nacional; el
19% a la televisidon local; el 15% a la radio local; el 13% a la radio nacional; un 11%
adquiere la prensa local; un 8% compra la prensa nacional; el 2% adquiere revistas y

el 2% a otros medios.
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Se puede determinar que un gran porcentaje de la poblacién prefiere la radio y la
televisién como medios de comunicacidn mas frecuentes y en un bajo porcentaje
prefiere la prensa y otros medios como el internet. Otro factor importante es que la
poblacién prefiere los medios locales a los cuales la Cooperativa De Ahorro y Crédito
“Sumak Kawsay” debe enfocar sus estrategias de publicidad para dar a conocer sus

servicios y obtener asi mas socios y clientes.

2.1.7.2.2.1 Informe de la Investigacion Aplicada a la Poblacién Economicamente Activa

por Ramas de la Ciudad de Latacunga.
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Al aplicar una encuesta a una muestra de la poblacion econédmicamente activa por
ramas especificamente comerciantes y agricultores de la ciudad de Latacunga, se logro

determinar en la investigacidon de campo lo siguiente:

+ Del 100% de las encuestas el 71% de los encuestados fue de sexo femenino y
el 29% de sexo masculino; en un 47% los encuestados tiene un nivel de
educacion primaria, el 28% secundaria y el 25% superior. Concluyendo que la
gran mayoria del sexo femenino se dedica al comercio y agricultura que poseen
un nivel de educaciéon primario debido a varios factores principalmente la falta

de ingresos econémicos que han impedido el desarrollo y crecimiento personal.

+ E|60% de los encuestados al momento de ahorrar prefiere Cooperativas, el 35%
bancos vy el 5% Mutualistas. Demostrando que la poblaciéon al momento de
ahorrar prefiere hacerlo en una cooperativa, existiendo la posibilidad de
crecimiento para la cooperativa de ahorro y crédito Sumak Kawsay en el

mercado gracias a la demanda existente.

4+ De las encuestas realizadas a una muestra de la poblacion econédmicamente
activa por ramas el 30% de los encuestados ahorran o invierten en la
Cooperativa Cacpeco, el 13% no ahorra ni invierte en ninguna institucién, el 11%
lo hace en el Banco del Pichincha, el 7% en la Mutualista Pichincha, en un
porcentaje igual al 5% las instituciones Mushuk Runa y Chibuleo, en un
porcentaje similar al 4% las instituciones financieras del Banco de Guayaquil y 29
de Octubre, en un porcentaje parejo al 3% las instituciones Kullkiwasy,
Ruminahui, Coop. Ambato, OSCUS y con el 1% correspondiente a cada una de
estas instituciones Procredit, Banco Solidario, BNF, FAE, Ebenezer, Banco del
Austro, Unidn Mercedaria, San Francisco e Innovaciéon Andina. Determinando
que la poblacion del cantdn Latacunga prefiere ahorrar e invertir en las

cooperativas del sector.
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El 37% de los encuestados lo que busca o prefiere en una institucidn financiera
es su solvencia, el 35% prefiere los servicios que la misma oferta, el 14% el
prestigio de la institucion el 13% la comodidad y el 1% el tamafio.
Estableciendo asi que la poblacién para ahorrar o invertir en determinada
institucion financiera se fija indudablemente en su solvencia econdmica

brindando asi confianza al cliente al depositar sus ahorros en una institucion.

El 61% de los encuestados desconoce de la existencia de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Sumak Kawsay y en un 39% conoce o ha escuchado de la
cooperativa. Determinando que un gran porcentaje de la localidad no conoce la
cooperativa lo que impide ampliar su cartera de clientes por aquello es de suma
importancia la aplicacidon de campaiias publicitarias que oferten los servicios que

brinda la Cooperativa.

Del 100% de las personas que conocen o han escuchado sobre la existencia de la
Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” el 34% la conocié a través de
medios de comunicacion, en porcentajes iguales con el 34% por medio de
Familiares, el 14% por si mismo, el 11% por amigos, el 7% por otros medios.
Determinando que la poblacién econdmicamente activa conoce la existencia de
la cooperativa en términos muy parejos gracias a los medios de comunicacién y
publicidad, y a través de sus familiares sin embargo se puede establecer que
existe una gran falta de publicidad de la cooperativa para que la imagen de la

misma este posicionada en la mente del consumidor y socio.

De la poblacién en estudio se determind que; las personas que conocen o han
escuchado sobre la existencia de la Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak
Kawsay” el 42% de la muestra considera que la imagen de la Cooperativa es
buena; el 31% cree que es muy buena; el 24% la considera como regular; el 3%
considera que la cooperativa posee una mala imagen y el 0% de la muestra cree
gue la cooperativa tiene una excelente imagen para la sociedad. Al observar que
la mayoria de la muestra considera que la cooperativa tiene una imagen buena
en el mercado financiero y ante la sociedad se refleja el trabajo que ha realizado

la institucion en pos del buen servicio a la colectividad sin embargo se pretende
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alcanzar la excelencia que brinde a los socios y a la poblacién mejores servicios y
asi crear una excelente imagen que manifieste confianza a la poblaciéon con el fin

de atraer mas socios ahorristas e inversionistas.

El 76% de la muestra considera que podria requerir en algin momento de los
servicios que ofrece la Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”
mientras el otro 24% cree que no necesitaria de los servicios que ofrece la
cooperativa. Por ende existe un buen porcentaje de la poblacién que podrian ser
nuevos clientes y socios convirtiéndose en un nuevo mercado meta para la
cooperativa que permitan crecer financieramente a la misma asi como también

a la ciudad de Latacunga.

El 59% de la muestra confia en el sistema financiero nacional mientras el 41% no
confia en él. Determinando asi que la mayoria de la poblacidn confia en el
sistema financiero actual, sin embargo con un porcentaje alto también no
confian en él lo que conlleva a que muchas personas no ahorren en instituciones
financieras debido a los golpes econdmicos por los que ha pasado los ultimos

afios el pais.

El 48% de la muestra estipula que sus requerimientos financieros actuales son
de inversion y ahorro el 46% requiere créditos y el 6% no requiere ningun tipo
de servicio financiero. Es claro determinar que en un gran porcentaje la
poblacién requiere servicios financieros por lo que existe una gran demanda a la

cual se puede enfocar la Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”.

El 30% de la muestra estipula que los medios de publicidad a los cuales accede
con mayor frecuencia son la televisidon nacional; el 19% a la televisién local; el
15% a la radio local; el 13% a la radio nacional; un 11% adquiere la prensa local;
un 8% compra la prensa nacional; el 2% adquiere revistas y el 2% a otros
medios.

Se puede determinar que un gran porcentaje de la poblacion prefiere la radio y
la television como medios de comunicacidn mas frecuentes y en un bajo

porcentaje prefiere la prensa y otros medios como el internet. Otro factor
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importante es que la poblacién prefiere los medios locales a los cuales la
Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” debe enfocar sus estrategias

de publicidad para dar a conocer sus servicios y obtener asi mas socios y

clientes.

2.1.8 Analisis de productos y servicios

Entre la linea de servicios que ofrece la cooperativa “Sumak Kawsay” tenemos la

siguiente:

L Ahorro a la vista

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” le ofrece al socio la

posibilidad de ahorrar dinero en forma periddica, para lo cual posee cuentas de

275



ahorro para Personas Naturales o Juridicas. El monto minimo para la apertura de

una cuenta de ahorros es de US $ 20.

+ Depdsito a plazo fijo

La Cooperativa le ofrece la posibilidad de realizar depdsitos a plazo fijo a \-—-)
personas naturales, juridicas, nacionales o extranjeras. Este tipo de cuenta se |pepssito
refiere cuando su dinero deja a un tiempo determinado y es beneficiario de las

mejores tasas de interés como se detalla a continuacién:

A 30 dias al 6%
A 60 dias al 7%
A 90 dias al 8%
A 180 dias y mas al 10%

A 360 dias al 11%

4+ Cuenta de ahorro creciendo

Este tipo de cuenta serd designada para nifios y jovenes menores de 18 afios e

inversiones a plazo fijo.

4+ Microcréditos

CUADRO N° 29
MATRIZ DE CREDITOS
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MATRIZ DE CLASIFICACION DE CREDITOS

CONSUMO

MICROCREDITO

Caracteristicas de los clientes

Fuente de pago

Sueldos,
salarios,
honorarios o
rentas
promedio.
Ventas o
ingresos brutos
generados por la
actividad
financiada, o por
los ingresos de
la unidad
familiar

microempresaria

Elaborado por: Grupo de investigacién

Tipo de cliente

Personas

naturales.

Personas
naturales no
asalariadas,
usualmente
informales,
personas
juridicas o
unidades
familiares o
grupos de
prestatarios
con garantia

mancomunada

Caracteristicas
de los créditos

Destinos

Adquisicion de
bienes o pagos

de servicios

Actividades
productivas y de
comercializacion
o prestacidon de
servicios a
pequefia escala
con ventas o
ingresos de
hasta 50.000

dodlares anuales.

Fuente: Manual de procesos Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”
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Requisitos para hacer un crédito:

1. Tiempo y monto de base.

2. Foto actualizada del socio.

3. Copia de C.l. y papeleta de votacidn del socio, cdnyuges y garante.

4. Carta de pago de luz o teléfono actualizada.

5. Empleado: rol de pagos.

6. Titulo de propiedad electrodomésticos.

7. Matricula de vehiculo (opcional).

8. Escritura (socio o garante obligatorio)

9. Certificado personal.

10. Pago de inspeccion.

Monto mdximo de crédito:

CUADRO N° 30

MONTO MAXIMO DE CREDITOS

Cantidad

10.000
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Tasa de interés | 25% anual

Plazo 36 meses

Elaborado por: Grupo de investigacion

4

Fuente: Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay’

Monto minimo de crédito:

CUADRO N° 31
MONTO MINIMO DE CREDITOS

Cantidad 200

Tasa de interés | 45% anual
Plazo 4 meses

Elaborado por: Grupo de investigacion

Fuente: Cooperativa De Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”

Productos y servicios complementarios

& Cobro del SOAT

Seguro en donde se obliga a indemnizar las lesiones corporales causadas a las
personas en accidentes de transito ocurridos dentro del territorio nacional con
el vehiculo automotor descrito en el certificado del SOAT, y con sujecion a las

coberturas, cuantias y demdas condiciones descritos en la pdliza.
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& Giros MoneyGram
La cooperativa con este servicio lo que pretende es que el cliente o socio goce  moneyGram.

del cobro y envio internacional de Dinero.

2.1.9 Analisis de la Demanda

De acuerdo a la poblacién econémicamente activa por ramas siendo estas: Agricultura,
ganaderia, caza, silvicultura y comerciantes de la ciudad de Latacunga, el cual se
estableci6 como mercado meta de la presente investigacion, debido a que las
cooperativas se enfocan con mayor énfasis a este sector, puesto que son la cantidad de
personas que estan dispuestas adquirir los servicios financieros a los diferentes precios

del mercado en un momento determinado.

2.1.9.1 Demanda Actual

La cantidad de bienes y servicios que desean consumir o adquirir los consumidores en la
actualidad a un precio determinado en el mercado financiero en la ciudad de Latacunga

es de 29883.

2.1.10 Anadlisis de la Oferta
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De acuerdo a la investigacién de mercado aplicada a la poblacion econémicamente
activa por ramas de la ciudad de Latacunga, se determind que la cantidad de bienes y
servicios que los proveedores venden o colocan en el mercado financiero es del 60%,
dicho porcentaje corresponde al sistema cooperativista debido a la preferencia de la

poblacién ala hora de ahorrar e invertir.

2.1.10.1 Oferta Actual

La cantidad de bienes y servicios que los productores ofrecen actualmente a los
consumidores en el mercado financiero de la ciudad de Latacunga es del 60% que

corresponde a 17930.

2.1.11 Analisis de la Demanda Insatisfecha

La cantidad de bienes y servicios que el mercado meta desea consumir pero que la
oferta no logra satisfacer en el mercado financiero de la ciudad de Latacunga
corresponde a 11953. Que representa una alternativa de captacién de nuevos clientes

para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”.

CUADRO N° 32
DEMANDA INSATISFECHA

Demanda Actual PEA por Oferta Actual 60% Demanda
ramas Insatisfecha
29883 17930 11953

Elaborado por: Grupo de investigacién

Fuente: Investigacion de Campo

El presente cuadro nos muestra la demanda insatisfecha que existe en el mercado

financiero, permitiéndonos determinar que si existe un mercado de posibles de
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consumidores para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”, ya que la

oferta no logra satisfacer las necesidades de los consumidores de servicios financieros.
Para obtener el dato de la demanda insatisfecha se lo calculd de la siguiente manera:

Demanda Actual - Oferta Actual = Demanda insatisfecha

CAPITULO I

3.1 PROPUESTA ESTRATEGICA Y MARKETING
MIX

3.1.1 Datos informativos
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Nombre: Cooperativa de Ahorro y Crédito “SUMAK KAWSAY” Ltda
Ciudad: Latacunga
Direccion: Av. Cinco de junio y Marco Aurelio Subia

Teléfono: 032-809-624

3.1.2 Justificacion

La proliferacion actual de las Cooperativas de AgrCrédito hace que cada dia
se necesite de herramientas eficientes, eficacefegtivas, para controlar su
situacion financiera, administrativa y de sengcamn el fin de alcanzar niveles
altos de competitividad y productividad, por estonecesitd la creacion de un
plan de marketing que permita sefialar las estemtggtacticas de mercadotecnia
que deben implementarse para alcanzar objetivda @@operativa de Ahorro y
Crédito “SUMAK KAWSAY” Ltda., este plan permiti6 obtener un
posicionamiento, incrementar el numero de sociesgert una propuesta de
publicidad efectiva, diversificar la cartera de sasvicios,determinar quién es el
responsable de qué actividades, cuando hay queartss y cuanto tiempo y
dinero se les puede dedicar. Ademas sirve commeganismo de control que
permite establecer estandares de desempeiio costtadles se puede evaluar el
progreso de cada departamento y servicios todos bsheficios se engloban en
un solo beneficio mejorar las debilidades e incrgare sus fortalezas

institucionales.

Este plan de marketing es el primero en elabodestro de la institucion lo que
hace que este proyecto sea Unico, es una alteanativa necesidad que demanda

la Cooperativa al contar con un plan de Marketiingemte le permitird competir
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institucionalmente y alcanzar altos niveles deior@nto y productividad en pos

del buen servicio al cliente.

Para la realizacion de este Plan de Marketing sabalar que se cont6 con el
apoyo institucional quienes brindaron la apertieeesaria para el levantamiento
y desarrollo de este proyecto porque determinan nécesidad de la

implementacion de este plan para la evolucién deo&gperativa en el mercado

financiero.

Las personas que colaboraron fueron la gerenciesopal administrativo,
miembros y colaboradores de la Cooperativa. Eleti@n que traera esta
investigacion y propuesta como tal, sera para lmsos porque obtendran
mayores y mejores servicios, asi como también ¢@edad en general porque

tendra una nueva alternativa de inversion configldegura.

3.1.3 Objetivos

3.1.3.1 Objetivo General

+ Disefar un plan de marketing para la Cooperativalderro y Crédito
“‘SUMAK KAWSAY” de la ciudad de Latacunga que le peta mejorar

Su posicionamiento en el mercado financiero.
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3.1.3.2 Objetivos Especificos

+ Plantear estrategias enfocadas hacia el marketingjue le permita a la

cooperativa mejorar su situacion en el mercadméiggio.

+ Determinar acciones y responsabilidades para leugj@n del plan de

marketing.

+ Disefar un modelo de publicidad efectiva que leniteralcanzar un nivel

de renombre de la marca.

+ Obtener un crecimiento real de la rentabilidad & %6 anual.

3.1.4 Reformulacion de la Base Filosofica

3.1.4.1 Mision

SUMAK KAWSAY, es una cooperativa que brinda seinscfinancieros de
calidad para satisfacer las necesidades de sociobentes orientada a los

segmentos de mercado medios y bajos, generandoremeondiciones de vida a
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sus clientes y contribuyendo asi al desarrollo @edecondmico de la provincia,
administrando los recursos financieros eficientdmearfreciendo servicios agiles,
oportunos y con tasas de interés competitivasvadrde su personal competente y
comprometido logrando obtener rentabilidad efectipara sus socios,

inversionistas y bienestar a sus trabajadores.

3.1.4.2 Vision

Ser una cooperativa lider e innovadora consolidadee la cinco primeras de la
region central del pais de alta productividad ytabkitidad; gracias a su gestion
ética, compromiso de sus recursos humanos, calidaais productos y servicios
financieros, disponibilidad de recursos econdmigogecnolégicos para su
crecimiento sostenido con la clara vision socialefectiva contribucion al
desarrollo integral de la comunidad, incrementaog@o veces los activos
actuales, prestando servicios financieros acotde aecesidades, con servicios de
calidad que superen las expectativas de los ciente

3.1.4.3 Estructura Organizacional

GRAFICO N° 25

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROPUESTA PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “SUMAK KAWSAY”

ASAMBLEA GENERAL DE SOCIOS
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Elaborado por: Grupo de investigacion

3.1.5 Objetivos estratégicos

CUADRO N° 33
MATRIZ DE OBJETIVOS

MARKETING.

1 | Alcanzar una mayor participacion en el mercado.
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Conseguir que el servicio a los clientes sealente

Desarrollar programas de apoyo social.

Disefiar estrategias enfocadas al marketing mix

FINANCIERO.

Obtener una rentabilidad del 15% anual.

Minimizar tasa de morosidad en un 6%.

OPERACIONES.

Satisfacer las necesidades de los clientes.

Lograr eficiencia en la atencidon y en el seovic

Incentivar al talento humano.

Elaborado por: Grupo de investigacion

3.1.6 Estrategias Generales

CUADRO N° 34
MATRIZ DE OBJETIVO-ESTRATEGIA
FUNCION MARKETING
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N° OBJETIVO ESTRATEGIA
1 | Alcanzar una mayor #+ Publicidad y propaganda |a
participacion en el mercado. través de medios e
comunicacion locales.
2 | Conseguir que el servicio a los + Desarrollar programas de
clientes sea excelente. capacitacién constantemente de
acuerdo a las necesidades y
trabajo en equipo estos puedgn
ser mediante talleres,
conferencias, charlas.
3 | Desarrollar programas de apoy + Capacitacion a socios que

social.

generan mayor ahorro e

inversion en la institucion.

Elaborado por: Grupo de investigacion

3.1.7 Estrategias del Marketing Mix.

CUADRO N° 35

ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX

PRECIO
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1=

1 + Incentivando el ahorro a través de tasas altasteies.
PRODUCTO
1 + Alianzas estratégicas con empresas e institucipaesel pagc
de sueldos, salarios y servicios basicos.
2 + Control de Calidad del Servicio.
PLAZA
1 + Aplicacion de merchandising.
2 + Creacion de una nueva sucursal.
PROMOCION
1 + Anuncios publicitarios
3 + Promocionando los servicios de ahorro y créditinstituciones
privadas dedicadas a la produccién con enfoquerabpal.
4 + Diseflando programas de incentivos para los sociosieyos
posibles clientes.
5 + Publicidad electrénica.
6 + Diferenciacion del Servicio.

Elaborado por: Grupo de investigacion

CUADRO N° 36
MATRIZ DE OBJETIVO-ESTRATEGIA
FUNCION FINANZAS

NO

Objetivo Estrategia

Obtener una rentabilidad del 15 4 Agilidad en la otorgacion d

D
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anual.

créditos.

clientes.

+ Incrementando la cartera de

un 6%.

Minimizar tasa de morosidad en = Mejorando  politicas

analisis de crédito

disminuir el riesgo

d

para

1%

Elaborado por: Grupo de investigacion

CUADRO N° 37

MATRIZ DE OBJETIVOS-ESTRATEGIAS
FUNCION OPERACIONES

NO

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

Satisfacer las necesidades

+ Ofreciendo a los clientes una
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2

3

los clientes.

Lograr eficiencia en la

atencion vy en el servicio.

Incentivar al talento humanc

buena atencion, un trato amakle,
un ambiente agradable y hacerle
sentir importante y a gusto.
Midiendo la atencion al cliente
mediante sistemas de calificacion.
Diseio de programas de
capacitacion al personal.
Manteniendo contacto con el
cliente para hacerle saber que| es
muy importante y ofrecerle
nuevos servicios financieros,
ofertas y promociones

Actividades de integracion para el
personal,

Reconocimiento de logros de los
colaboradores de la cooperativa.

Elaborado por: Grupo de investigacion
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OBJETIVO

Alcanzar una mayor
participacién en el

mercado.

Conseguir que el
servicio a los clientes

sea excelente.

3.1.8Planes de acci6

CUADRO N° 38

PLAN DE ACCION FUNCION MARKETING

ESTRATEGIA

+ Publicidad y
propaganda a través de
medios de

comunicacion locales.

+ Desarrollar programas
de capacitacion
constantemente de
acuerdo a las
necesidades y trabajo ¢
equipo estos pueden st
mediante talleres,

conferencias, charlas.

ACCIONES RESPONSABLE

Campania publicitaria en la| Responsable de
television en el canal 36 TV marketing.
color.

Radio Turbo frecuencia 93.3

y Color Estéreo 105.3

Prensa escrita en el diario La

Hora de la ciudad.

Capacitacion en Responsable de
administracion de liderazgo personal.
Capacitacion en cursos de

motivacién y trabajo en

equipo.

Desarrollo de talleres en

Marketing.
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Desarrollar programas + Capacitacion a socios
de apoyo social. gue generan mayor
ahorro e inversion en la

institucion.

Elaborado por: Grupo de investigacion

+

Cursos y talleres Gerente.

relacionados con: la
agricultura'y enfoque
empresarial.

Animacion e identidad socio

cultural.
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OBJETIVO

Disefiar
estrategias
enfocadas al
marketing

mix

CUADRO N° 39

PLAN DE ACCION MARKETING MIX

CUATRO P ESTRATEGIA

+ Incentivando el ahorro ¢
través de incremento de

PRECIO tasas de interés.

4+ Alianzas estratégicas
con empresas e
instituciones para el

SERVICIO pago de sueldos,

salarios y servicios

bésicos.

4+ Control de Calidad del

Servicio.

ACCIONES RESPONSABLE

Incremento de la tasa | Responsable de
pasiva en un 0.05% pal Finanzas.

SOcCios activos.

Crear servicios de Gerente.
acreditacion de sueldos

para empresas

productoras de flores,

brécoli.

Pagos de servicios

bésicos: luz y servicio

telefonico. Gerente.
Establecer un sistema ¢ Responsable de

Monitoreo del servicio y
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+ Aplicacion de

merchandising.

PLAZA
+ Creacion de una nueva
sucursal.
4+ Anuncios publicitarios
PUBLICIDAD

una Auditoria del personal.

desempenio del Servicic

Adquisicion de bienes | Responsable de
muebles para el rea de contabilidad y
atencion al publico con| Responsable de
el fin de brindar mayor | marketing.
comodidad a los socios.

Realizacién de un Responsable de

estudio de mercado. marketing.

Por medio de vallas, | Responsable de
tripticos, gigantografias marketing.
afiches, carteles,

volantes y la colocacién

de anuncios

publicitarios en

vehiculos de la empresa,

o en vehiculos de

transporte publico.
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+ Promocionando los
servicios de ahorro y
crédito en instituciones
privadas dedicadas a lg
produccion con enfoque
al personal.

+ Diseflando programas
de incentivos para los
socios y posibles

clientes.

+ Publicidad

electronica.

Participar en ferias,
eventos de la localidad.
(LOCOA)

Visitas directas alas | Responsable de
instituciones, empresas marketing.
productoras de flores,

brécoli.

Crear sorteos navidefiosResponsable de
entre nuestros clientes | marketing.

fijos, bonos, premios.

Otorgacion de

obsequios como: gorras,

camisetas, llaveros y

calendarios, etc.

Disefio de una pagine Responsable de
web. sistemas.
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+ Diferenciacion del + Trabajar en el Responsable de

Servicio. redisefio de los marketing.

simbolos y marcas de

la Cooperativa.

Elaborado por: Grupo de investigacion
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OBJETIVO

Obtener una
rentabilidad del 15%

anual.

Minimizar tasa de

morosidad en un 6%.

CUADRO N° 40

PLAN DE ACCION FUNCION FINANZAS

ESTRATEGIA

+ Agilidad en la

otorgacion de créditos.

£ Incrementando la

cartera de clientes.

+ Mejorando politicas de
analisis de créedito
para disminuir el

porcentaje riesgo

Elaborado por: Grupo de investigacion

ACCIONES RESPONSABLE

Otorgacion de Créditos sin encajeResponsable de
de $200 hasta $500 para socios crédito.

activos.

Mejoramiento y creacién de

NUEvVOS Servicios.

Contratacion de un bur6 de Gerente.
credito.

Disefio de un sistema de control
adecuado del porcentaje de

cuentas incobrables y morosida¢
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CUADRO N° 41

PLAN DE ACCION FUNCION OPERACIONES

OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
Satisfacer las necesidades de + Ofreciendo a los clientes + Disponer de Buzones deResponsable de
los clientes. una buena atencion, un guejas y sugerencias. | recursos

trato amable, un ambiente humanos.

agradable y hacerle sent|r

+ Mejorar el espacio fisico
Importante y a gusto. de la institucion.
Lograr eficiencia en la +« Midiendo la atencién al + Disefio y aplicacion de | Responsable de
atencion y en el servicio. cliente mediante sistema encuestas. recursos
de calificacion. + Medicion de resultados| humanos.
+ Disefio de programas de 4+ Capacitacion en:
capacitacion al personal. ey
servicio al cliente.
+ Manteniendo contacto
con el cliente para hacerl + Disefio de programas:

300



saber que es muy
importante y ofrecerle
Nnuevos servicios
financieros, ofertas y

promociones.

Call me, para ocasione
especiales.

Responsable De
Marketing.

Incentivar al talento

humano.

Actividades de
integracion para el

personal.

Reconocimiento de
logros de los
colaboradores de la
cooperativa.

Eventos deportivos,
paseos campestres,

festivales.

Otorgacion de bonos,
reconocimientos al

personal destacado.

Responsable de

personal.

Elaborado por: Grupo de investigacion
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ESTRATEGIA

+ Publicidad a través de

medios de

comunicacion locales.

+ Desarrollando

programas de

capacitacion

3.1.9 Cronogramas
CUADRO N° 42

CRONOGRAMA MARKETING

ACCIONES
Campaia publicitaria en la

RESPONSABLE
Responsable de

television en el canal 36 TV | marketing.

color.

Radio Turbo frecuencia 93.3 |
Color Estéreo 105.3.

Prensa escrita en el diario Le

Hora de la ciudad.

Capacitacion en Responsable de

administracion de liderazgo. | personal.

FECHA
Una vez al afio en el

mes de septiembre.

Cuatrimestralmente
en los meses de abrll,

agosto y diciembre.

Trimestralmente en
los meses de marzo,
junio, septiembre y
diciembre.

2 de Febrero del
2012.

302



constantemente de
acuerdo a las
necesidades y trabajo en
equipo estos pueden ser
mediante talleres,

conferencias, charlas.

+ Capacitacion a socios
gue generan mayor
ahorro e inversion en le

institucion.

+ Capacitacion en cursos de
motivacion y trabajo en

equipo.

4+ Desarrollo de talleres en

Marketing.

4+ Cursos Y talleres relacionado| Gerente.

con: la agricultura 'y enfoque
empresarial.

4+ Animacion e identidad socio

Elaborado por: Grupo de investigacion

21 de Agosto del
2011.

19 de Septiembre del
2012.
19 de Abril del 2011.

18 de Abril del 2012,
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CUADRO N° 43

CRONOGRAMA MARKETING MIX

CUATRO P ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
+ Incentivando el + Incremento de la | Responsable de
ahorro a traveés de¢ tasa pasiva en un | Finanzas.
PRECIO incremento de 0.05%

tasas de interés.

4+ Asociacion con + Crear servicios de | Gerente.
empresas para el acreditacion de
pago de sueldos y sueldos para
SERVICIO salarios. empresas

productoras de

flores, broécoli, etc.

+ Control de + Establecer un Responsable de
Calidad del sistema de personal.
Servicio. Monitoreo del

servicioy una
Auditoria del

FECHA
+ Todo el afo.

L Todo el afno.

+ Unavez al

afo: en el
mes de

Marzo
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PLAZA

+ Alianzas
estratégicas con
empresas e
instituciones para
el pago de
sueldos, salarios y

servicios basicos.

+ Aplicacion de

merchandising.

*

desempeiio del

Servicio.

Crear servicios de

acreditacion de

sueldos para

empresas

productoras de Gerente

flores, brécoli.

Pagos de servicios

bésicos: luzy

servicio telefonico.

Adquisicion de Responsable de
bienes muebles contabilidad y
para el area de Responsable de
atencion al publico, marketing.

con el fin de

brindar mayor

comodidad a los

S0cCios.

+ Todo el afio.

+ Unavez al
afo: mes de

Junio.
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4+ Creacion de una

nueva sucursal.

+ Anuncios

publicitarios

PUBLICIDAD

+ Dando a conocer

los servicios de la

cooperativa.

Realizacion de un | Responsable de

estudio de marketing.
mercado.

Por medio de Responsable de
vallas, tripticos, marketing.

gigantografias
afiches, carteles,
volantes y la
colocacion de
anuncios
publicitarios en
vehiculos de la
empresa, 0 en
vehiculos de

transporte publico.

Participar en ferias| Gerente.
eventos de la

localidad.

(LOCOA)

+ Unavezal
afo : mes de

octubre

+ Todo el afo.

+ Mesde

Noviembre
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+ Promocionando + Visitas directas a | Responsable de + Cada

los servicios de las instituciones, | marketing. trimestre
ahorro y crédito empresas entre los
en instituciones productoras de meses de
privadas flores, brécoli. Marzo, Junio,
dedicadas a la Septiembre y
produccion con Diciembre.
enfoque al
personal.
4+ Disefiando 4+ Crear sorteos entre Responsable de « Una vez al
programas de nuestros clientes | marketing. afio: mes de
incentivos para fijos, bonos, Diciembre.
los socios y premios.
posibles clientes. + Otorgacioén de + En los meses
obsequios como: de
gorras, camisetas, Septiembre y
llaveros y Diciembre.

calendarios.
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+ Publicidad

electrénica.

4+ Diferenciacion

del Servicio.

Elaborado por: Grupo de investigacion

+ Disefio de una
pagina web.

+ Trabajar en el
redisefio de los
simbolos y marcas

de la Cooperativa.

Responsable de
sistemas.

Responsable de

marketing.

+ Enero 2011.

+ Unavez al
ano: en el
mes de

Agosto.
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CUADRO N° 44

ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE FECHA

CRONOGRAMA FUNCION FINANZAS
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+ Agilidad en la + Otorgacion de Créditos' Responsable de
otorgacion de creditos. sin encaje de $200 has| crédito.

$500 para socios

activos.
4 Incrementando la + Mejoramiento y
cartera de clientes. creacion de nuevos Responsable de
servicios. marketing.
+ Mejorando politicas de 4+ Contratacion de un | Gerente.
analisis de crédito para buré de crédito.
disminuir el porcentaje + Disefio de un sistema
riesgo de control adecuado

del porcentaje de
cuentas incobrables y
morosidad.

Elaborado por: Grupo de investigacion

+ Todo el afo.

+ 1 de Marzo del
2011.

+ 18 de Abril del
2011.
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3.1.9.1 Plan De Medios Publicitarios

Partiendo desde un punto del medio publicitariue se expone o0 propone

es el uso de medios radiales, televisivos y desaren

La transmision de la publicidad en television dedaperativa se realizara
en el canal 36 TV Color puesto que es un canalual esta dirigido el
segmento de mercado a través de un paquete esfieia(antes de los

noticieros) este paquete tiene las siguientes gauta

+ Una pauta antes del noticiero “REPORTEROS EN ACCION

primera emision.

+ Una pauta antes del programa “PARTICIPACION POR LA
COMUNIDAD".

+ Una pauta antes del noticiero “LATACUNGA AL MEDIOIA'.

+ Una pauta antes del noticiero “REPORTEROS EN ACCION

segunda emision.

+ Una pauta antes del programa opinién “HABLANDO CL@®R

La propaganda radial de la cooperativa se la @dlien la radio COLOR
STEREO y radio TURBO la planificacion del tiemmimportante en dos
aspectos: por un lado, es basico saber asignangbd a cada una de las
tareas del proceso creativo y ejecutor es por esas€ trasmitira el mensaje
publicitario de la Cooperativa de Ahorro y Crédiumak Kawsay”, a
través de un paquete radial rotativo cuyas cufigsassmiten las 24 horas
del dia esto durante un mes por cada cuatrimestrafid, caso contrario la
alta direccion podré tomar la decision de realizanuevo plan y cambiar el
namero de veces que puede ser trasmitido el mepsajeocional a través

de cualquier otro medio de publicidad que estaagrcoenvenientes.
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La campafa publicitaria también se la realizarprensa escrita a través del
Diario LA HORA de forma trimestral escogiendo ddrerlos dias de la
semana el dia domingo por la mayor acogida y wégitdiario en dicho dia,
la presentacion se la hara en un cuarto de padires &olores por catorce

centimetros a full color.

3.1.9.2 Plan De Merchandising

Teniendo en cuenta que el proceso de venta no £sjueéel proceso visual
resulta una excelente idea contar con una herréanieomo lo es el
merchandising, que le permita a la cooperativa eladarse” a la
necesidades, gustos y fluctuaciones del mercadoggia razon se podria
utilizar técnicas que ayude a realzar los servictpge dispone la

cooperativa.

Algunos cambios orientados a mejorar el posicioeatni podria ser pintar
el logotipo y slogan en la estructura de la instiin. Cambiar el rétulo de
presentacion por otro que le permita captar maatdacion del cliente
potencial en cuanto a donde esta ubicada la cdomesalos servicios que

presta.

En cuanto al disefio de la estructura fisica intes® podria remodelar
utilizando nueva publicidad al colocar afiches pooianales de servicios
innovadores que la institucion pondra disposici@ la comunidad, la
distribucion fisica de la cooperativa se podriastreeturar logrando de esta
manera optimizar el espacio fisico, y minimizati@npo de comunicacion

entre las areas. La finalidad de todos estos amds exaltar la imagen
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fisica de la cooperativa obteniendo beneficiosapaten al beneficio de la

misma.

3.1.9.3 Programa Promocional

El programa promocional tiene la finalidad de inceatar el nimero de
socios de la cooperativa mediante la realizacion adgvidades que
incentiven a los clientes potenciales a formarepde la cooperativa de

ahorro y crédito “Sumak Kawsay.”

+ Para motivar a mas padres a formar parte de laecatya y
estimular a sus nifios se puede planificar la gatde cartucheras
gue contengan lapiceros, reglas borradores camgetipo y slogan
de la cooperativa por cada apertura de cuentaatecahfantil en el
mes de septiembre, con la finalidad de crear vascdle amistad

entre los clientes y la institucion.

+ La Cooperativa, empeflada en conmemorar su anigersar
compartir momentos de sano esparcimiento con laun@ad y sus
clientes podria realizar la apertura de cuentashdero y obsequiar
a sus clientes camisetas, calendarios, gorrasvgrtia todos estos
articulos con el logotipo institucional.
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3.1.9.4 Sistemas De Medicién De La Calidad De SaovAl Cliente

La calidad del servicio debe ser un tema centna [@acooperativa, ya que
marca las pautas de la dinamica competitiva, e@nragie los productos
financieros son intangibles ha resultado muy difjae los clientes evalten
dicho producto sin antes utilizarlo. Esto obligaierto punto, a que la
cooperativa haga su parte en el proceso del servpara que en el
transcurso del proceso no se genere desconfiartza encliente y la

institucion, se debera generar garantias al cliemt®o por ejemplo, mostrar
rétulos en las instalaciones donde los clienteslgueapreciar el nivel de

solvencia y liquidez de la institucion.

En la actualidad la calidad de servicio es impaet&m todos los escenarios,
y es una condicidn necesaria mas no suficiente lgaienplementacion
exitosa de las estrategias. Sin servicios de amhlies imposible lograr
competitividad estratégica. Es asi que para laeadpa se ha determinado
que las acciones y reacciones competitivas oblggarear un servicio de
calidad para esto se propone a la institucionzaaln plan que contenga
mediciones permanentes de la calidad del servitiav@és de una encuesta

trimestral a sus clientes antiguos y nuevos.

314



CUADRO N° 45

CRONOGRAMA FUNCION OPERACIONES

ESTRATEGIA

ACCIONES

RESPONSABLE

FECHA

+ Ofreciendo alos
clientes una buena
atencion, un trato
amable, un ambiente
agradable y hacerle
sentir importante y a

gusto.

4+ Disponer de Buzones d
guejas y sugerencias.

4+ Mejorar el espacio fisic

de la institucion.

Responsable de

recursos humanos.

+ Todo el afio.

+ Mes de Junio
del 2011.

315



+ Medir la atencién al

cliente mediante

sistemas de calificacion

+ Disefio de programas d¢
capacitacion al persona

v

Disefio y aplicacion de

encuestas.

Capacitacion en:
Excelencia en el

Responsable de

recursos humanos.

Responsable De

Cada seis

meses.

7 de Febrero de
2011.

Marketing.
servicio al cliente.
+ Mantener contacto con el
cliente para hacerle saber | g
) Disefio y aplicacién de ~
que es muy importante y Todo el afio.
programas: Call me para
ofrecerle nuevos . .
ocasiones espeC|aIes,
servicios financieros, cumpleafios.
ofertas y promociones
+ Actividades de Eventos deportivos, | Responsable de 1 de Mayo de
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integracion para el paseos campestres, | personal. cada afio.
personal festivales por el dia
del trabajador

+ Reconocer los logros de + Otorgacion de bonos,
+ 22 de Diciembre

los colaboradores de la reconocimientos al | Responsable de ~
de cada afo.

cooperativa. personal destacado. | Pe"sona

Elaborado por: Grupo de investigacion
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3.1.9.5 Capacitacion anual.

Los programas de capacitacién para la cooperatévatbrro y crédito

“Sumak Kawsay” se han establecido de la siguientad:

de la camgme

+ Cursos de capacitacion para el personal

semestralmente.

+ Cursos de apoyo social para los socios una vemal a

En el siguiente cuadro se detalla el tipo de progrde capacitacion que se
otorgara a traves de las instituciones FUNDEL Yehsejo Nacional de

Capacitacion y Formacion Profesional (CNCF), agi@también las fechas

de aplicacién y el tiempo de duracion de cada enlasicapacitaciones.

CUADRO N° 46

PROGRAMA DE CAPACITACION

7 de Febrero dg Excelencia en el servicio { 20 horas $81.00 c/u
2011. cliente.
19 de Abril dell Cursos y talleres relacionadp20 horas $79.00 c/u
2011. con: la agricultura y enfoque

empresarial.
21 de Agosto de Capacitacion en cursos ( 20 horas $45.00 c/u
2011. motivacion y trabajo en equipo
2 de Febrero delCapacitacion en administracior?O horas $81.00 c/u
2012. de liderazgo.
18 de Abril dell Animacion e identidad soci 20 horas $91.00 c/u
2012. cultural.
19 de SeptiembreDesarrollo de talleres €20 horas $50.00 c/u
del 2012. Marketing.

Elaborado por: Grupo de investigacion

3.1.9.6 Introducciéon de nuevos servicios.
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Un paso innovador para incrementar la presencita dmoperativa en el
mercado financiero es el desarrollo de nuevos @&esvifinancieros, la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” débesar como
estrategia a los meses estacionales desarrollandoayvo servicio para los

clientes.

+ Un nuevo servicio podria ser la realizacion de eoms con

empresas de la localidad.

+ Realizar convenios para que la remuneracién medsuagrsonal de
trabajo de dichas empresas sea pagado a travastdbmperativa de

Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay”.

+ La cooperativa podria implantar el producto de tmperativa
comunitaria en el que las amas de casa seran didirenuestra
cooperativa, ellas seran las encargadas de orgamnigaos en el que

se benefician de los créditos de consumo.

+ Créditos sin encaje, este nuevo servicio lo queepde es captar un
mayor numero de clientes, a través de la otorgad@nréditos sin
encaje en lo montos desde $200 a $500, lograriddaadidad de

adquisicién de créditos y respaldo al cliente fieidolo.

+ Pagos de servicios basicos: luz, agua y servitéddraco con este
nuevo servicio el cliente ahorra tiempo y evitanldlestia de ir a las

diferentes instituciones para el pago corresponelien

CUADRO N° 47

NUEVOS SERVICIOS
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FECHA

SERVICIO

BENEFICIO

12/12/2011

4+ Otorgacion de Créditos

sin encaje de $200 has
$500.

Facilidad de adquisicion de
créditos y respaldo al cliente
asi fidelizandolo.

Una vez al aio

Crear servicios de
acreditacion de
sueldos para
empresas productora
de flores, broécoli, etc.

sindirecta la Cooperativa.

Prestar mayores facilidad

(D
(2]

a las instituciones con las

cuales se vincula de forma

Una vez al ano

Pagos de servicios
basicos: luz y servicio

telefénico.

Al devengar mensualmente
el pago de servicios basicps
de la cuenta del cliente
ahorra tiempo y evita Ia
molestia de ir a las
diferentes instituciones para

el pago correspondiente.

01/12/2010

+ Bono navidefio

+ Variedad de tiendas

para su eleccion.

+ Cupo segun lo

requiera la empresa

+ Las empresas crean
una relacion
personalizada con

sus empleados

10/02/2011

4+ La Cooperativa en la

comunidad

+ Las amas de casa s

(D

estimularan mas por
ocuparse en otra
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actividad que le
ofrece una

rentabilidad.

+ Los tramites seran

minimos.

+ Facilidad de pago

Elaborado por: Grupo de investigacion

3.1.9.7 Programas de vinculacion con la comunidad

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsaygcesita participar
mas en las actividades de la comunidad. Estorexefia a la institucion
una imagen positiva entre los habitantes de la .zoesi mismo el

compromiso con la comunidad ayudaria a que la catipa se establezca

en el area.

La cooperativa podria realizar un intercambio galtpor el aniversario en
el parque céntrico de la ciudad donde se puedeaealperturas de cuentas

con una base minima a la que se pide como requisitoalmente.

La cooperativa al inicio del afio escolar podridizaala entrega de utiles

escolares a los nifios que poseen una cuenta Irdantro de la institucion.

CUADRO N° 48

ACTIVIDADES DE VINCULACION CON LA SOCIEDAD
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FECHA SERVICIO LUGAR

07 /08/2011 # Aniversario # Matriz Latacunga
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
“Sumak Kawsay”

12/03/2011 + Talleres de «+ Comunidades
integracion y trabajo indigenas

en equipo para
comunidades

indigenas.

Elaborado por: Grupo de investigacion
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3.1.10 Presupuesto de Marketing

CUADRO N °49

PRESUPUESTO DE MARKETING

Elaborado por: Grupo de investigacion



3.1.11 Estados de resultados

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SUMAK KAWSAY

Desde: Enero (2010) Moneda: Délares

Hasta: Saldo final Expresado: Unidades







COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SUMAK KAWSAY

BALANCE DE PERDIDAS Y GANANCIAS SIN PLAN DE

MARKETING
Desde: Enero (2011) Moneda: Délares
Hasta: Saldo final Expresado: Unidades
INGRESOS
CODIGO CUENTAS $ s | 0s | s %

5 INGRESOS

5.1. INTERESES Y DESCUENTOS GANADOS 247942,20 87,24%
5.1.04. Interes de cartera de credito 247942,20 87,24%
5.1.04.05. Cartera de credito comercial 19214,95 6,76%
5.1.04.10. Cartera de creditos de consumo 6777,27 2,38%
5.1.04.15. Cartera de creditos de vivienda 2286,32 0,80%
5.1.04.20. Cartera de creditos para la mi 199777,17 70,29%
5.1.04.30. De mora 19886,49 7,00%
52 COMISIONES GANADAS 4440,59 1,56%
5.2.01. Cartera de creditos 2988,51 1,05%
5.2.01.05. Creditos 2988,51 1,05%
5.2.90. Otras 1452,08 0,51%
5.2.90.05. Comision SOAT 1452,08 0,51%
5.4. INGRESOS POR SERVICIOS 0,00 31258,93 11,00%
5.4.03. SERVICIOS COOPERATIVOS 0,00 19967,52 7,03%
5.4.03.05 INGRESOS POR SERVICIOS 19967,52 7,03%
5.4.04. Manejo y cobranzas 0,00 3396,39 1,19%
5.4.04.05. NOTIFICACIONES 3293,25 1,16%
5.4.04.15. COMISIONES GANADAS BONO 103,14 0,04%
5.4.05. SERVICIOS POR INSPECCION 7895,02 2,78%
5.4.05.90. OTROS 7895,02 2,78%
5.6. OTROS INGRESOS 577,07 0,20%
5.6.04. Recuperaciones de activos fina 577,07 0,20%
5.6.04.20. Intereses y comisiones de ejer. 577,07 0,20%

TOTAL INGRESOS 284218,78
EXEDENTE DEL PERIODO 3195,05
GASTOS

4. GASTOS 100,00%
4.1 INTERESES CAUSADOS 47.117,24 18,25%
4.1.01. Obligaciones con el publico 47.117,24 18,25%
4.1.01.15 Depositos de ahorro 15.012,81 5,81%
4.1.01.30 Depositos a plazo 32.104,43 12,43%
4.4. PROVISIONES 4.010,34 1,55%
4.4.02 Cartera de creditos 4.010,34 1,55%
4.4.02.05 Cartera de creditos 4.010,34 1,55%
4.5 GASTOS DE OPERACION 206.779,56 80,09%
4.5.01 Gastos de personal 92.220,84 35,72%
4.5.01.05 Remuneraciones mensuales 72.139,29 27,94%
4.5.01.20 Aporte al IESS 7.547,27 2,92%
4.5.01.40 Horas Extraordinarias 5.129,27 1,99%
4.5.01.45 Decimo Tercer Sueldo 708,68 0,27%
4.5.01.50 Decimo Cuarto Sueldo 1.767,02 0,68%




4.5.01.75 Uniformes 1.855,30 0,72%
4.5.01.90 otros 560,38 0,22%
4.5.02 Honorarios 19.321,94 7,48%
4.5.02.05 DIRECTORES 6.007,39 2,33%
4.5.02.05.05 Consejo de Administracion 2.826,40 1,09%
4.5.02.05.10 Consejo de Vigilancia 1.140,00 0,44%
4.5.02.05.20 Otras Comisiones 2.040,99 0,79%
4.5.02.10 Honorarios profesionales 12.144,55 4,70%
4.5.02.15 EMOLUMENTOS 1.170,00 0,45%
4.5.02.15.05 Consejo de Administracion 510,00 0,20%
4.5.02.15.10 Consejo de Vigilancia 360,00 0,14%
4.5.02.15.15 Secretario Consejos 300,00 0,12%
4.5.03 Servicios varios 47.421,98 18,37%
4.5.03.05 Movilizacion, fletes y embalaje 958,47 0,37%
4.5.03.10 Servicios de guardiania 772,6 0,30%
4.5.03.15 Publicidad y propaganda 6.929,30 2,68%
4.5.03.20 SERVICIOS BASICOS 5.637,76 2,18%
4.5.03.20.05 Comunicaciones 3.961,85 1,53%
4.5.03.20.10 Luz Electrica 1.612,06 0,62%
4.5.03.20.15 Agua Potable 63,85 0,02%
4.5.03.25 Seguros 211,21 0,08%
4.5.03.30 Arredamientos 20.549,69 7,96%
4.5.03.40 Gastos Bancarios 781,18 0,30%
4.5.03.45 Viaticos Funcionarios 2.530,55 0,98%
4.5.03.50 Viaticos Directivos 435,07 0,17%
4.5.03.55 Capacitacion Funcionarios 850,40 0,33%
4.5.03.65 Servicios de limpieza 127,06 0,05%
4.5.03.70 MOVILIZACION CONSEJO ADMIN. 2,00 0,00%
4.5.03.80 VIATICOS CONSEJO ADMINISTRATIVO 26,75 0,01%
4.5.03.90 Otros servicios 7.609,94 2,95%
4.5.04 Impuestos, contribuciones y multas 896,68 0,35%
4.5.04.10 Impuestos municipales 858,68 0,33%
4.5.04.30 Multas y otras sanciones 38,00 0,01%
4.5.05 Depreciaciones 10.290,68 3,99%
4.5.05.25 Muebles, enseres y equipos de oficina 3.015,74 1,17%
4.5.05.30 Equipos de computaciones 3.587,74 1,39%
4.5.05.35 Unidades de transporte 3.687,20 1,43%
4.5.06 Amortizaciones 2.920,56 1,13%
4.5.06.10 Gastos de constitucion y organizacion 9,39 0,00%
4.5.06.15 Gastos de instalaciéon 455,09 0,18%
4.5.06.25 Programas de Computacion 2.212,72 0,86%
4.5.06.30 Gastos de Adecuacién 243,36 0,09%




4.5.07. Otros Gastos 33706,88 13,05%
4.5.07.05. Suminstros diversos 7934,28 3,07%
4.5.07.10. Donaciones 923,9 0,36%
4.5.07.15. Mantenimiento y Reparaciones 3980,67 1,54%
4.5.07.20. Utiles de aseo y Limpieza 1053,04 0,41%
4.5.07.25. Combustibles 3258,73 1,26%
4.5.07.30. Atenciones 3450,24 1,34%
4.5.07.45. GASTO POR ANIVERSARIO 343,55 0,13%
4.5.07.50. MATERIALES DIVERSOS 2811,26 1,09%
4.5.07.55. ATENCIONES A TERCEROS 1255,02 0,49%
4.5.07.60. REFRIGERIOS CONSEJOS 154,86 0,06%
4.5.07.65. SUSCRIPCIONES LIBROS 763,8 0,30%
4.5.07.65.05. REVISTAS 9,8 0,00%
4.5.07.65.10. LIBROS 754 0,29%
4.5.07.70. GASTOS NAVIDENO 4582,61 1,77%
4.5.07.90. Otros 3125,92 1,21%
4.5.07.95. MANTENIMIENTO VEHICULO 69 0,03%
4,7 OTROS GASTOS Y PERDIDAS 292,35 0,11%
4.7.03. Intereses y comisiones devengados 292,35 0,11%
4.7.03.05. Intereses y com ejercicios ant. . 292,35 0,11%
CUOOFPERATIVA DE AHORIRKO Y CREDITUSUNMAK KAWOSAY
TOTAL GASTOS 258.199,49
BALANCE DE PERDIDAS Y GANANCIAS CON PLAN DE
MARKETING
Desde: Enero (2011) Moneda: Délares
Hasta: Saldo final Expresado: Unidades
INGRESOS
CODIGO CUENTAS $ s | s [ s %
5 INGRESOS
5.1 INTERESES Y DESCUENTOS GANADOS 285133,53 87,24%
5.1.04. Interes de cartera de credito 285133,53 87,24%
5.1.04.05. [Cartera de credito comercial 22097,19 6,76%
5.1.04.10. [Cartera de creditos de consumo 7793,86 2,38%
5.1.04.15. |Cartera de creditos de vivienda 2629,26 0,80%
5.1.04.20. |[Cartera de creditos parala mi 229743,74 70,29%
5.1.04.30. De mora 22869,47 7,00%
5.2 COMISIONES GANADAS 5106,68 1,56%
5.2.01. Cartera de creditos 3436,79 1,05%
5.2.01.05. |Creditos 3436,79 1,05%
5.2.90. Otras 1669,89 0,51%
5.2.90.05. |Comision SOAT 1669,89 0,51%
5.4. INGRESOS POR SERVICIOS 35947,76 11,00%
5.4.03. SERVICIOS COOPERATIVOS 22962,64 7,03%
5.4.03.05 INGRESOS POR SERVICIOS 22962,64, 7,03%
5.4.04. Manejo y cobranzas 3905,85 1,19%
5.4.04.05. |NOTIFICACIONES 3787,24 1,16%
5.4.04.15. |COMISIONES GANADAS BONO 118,61 0,04%
5.4.05. SERVICIOS POR INSPECCION 9079,27 2,78%
5.4.05.90. |OTROS 9079,27 2,78%
5.6. OTROS INGRESOS 663,63 0,20%
5.6.04. Recuperaciones de activos fina 663,63 0,20%
5.6.04.20. [Interesesy comisiones de ejer. 663,63 0,20%
TOTAL INGRESOS 326851,60
EXEDENTE DEL PERIODO 49017,54




GASTOS
4. GASTOS 100,00%
4.1 INTERESES CAUSADOS 47.117,24 18,25%
4.1.01. Obligaciones con el publico 47.117,24 18,25%
4,1.01.15 Depositos de ahorro 15.012,81 5,81%
4.1.01.30 Depositos a plazo 32.104,43 12,43%
4.4. PROVISIONES 4.010,34 1,55%
4.4.02 Cartera de creditos 4.010,34 1,55%
4.4.02.05 Cartera de creditos 4.010,34 1,55%
4.5 GASTOS DE OPERACION 203.589,89 80,09%
4.5.01 Gastos de personal 92.220,84 35,72%
4.5.01.05 Remuneraciones mensuales 72.139,29 27,94%
4.5.01.20 Aporte al IESS 7.547,27 2,92%
4.5.01.40 Horas Extraordinarias 5.129,27 1,99%
4.5.01.45 Decimo Tercer Sueldo 708,68 0,27%
4.5.01.50 Decimo Cuarto Sueldo 1.767,02 0,68%
4.5.01.60 Fondos de Reserva IESS 508,48 0,20%
4.5.01.65 Vacaciones no gozadas 905,15 0,35%
4.5.01.70 BONIFICACIONES 1.100 0,43%
4.5.01.75 Uniformes 1.855,30 0,72%
4.5.01.90 otros 560,38 0,22%
4.5.02 Honorarios 19.321,94 7,48%
4.5.02.05 DIRECTORES 6.007,39 2,33%
4.5.02.05.05 [Consejo de Administracion 2.826,40 1,09%
4.5.02.05.10 |Consejo de Vigilancia 1.140,00 0,44%
4.5.02.05.20 |Otras Comisiones 2.040,99 0,79%
4.5.02.10 Honorarios profesionales 12.144,55 4,70%
4.5.02.15 EMOLUMENTOS 1.170,00 0,45%
4.5.02.15.05 [Consejo de Administracion 510,00 0,20%
4.5.02.15.10 |Consejo de Vigilancia 360,00 0,14%
4.5.02.15.15 |Secretario Consejos 300,00 0,12%
4.5.03 Servicios varios 44.232,31 18,37%
4.5.03.05 Movilizacidn, fletes y embalaje 958,47 0,37%
4.5.03.10 Servicios de guardiania 772,6 0,30%
4.5.03.15 Publicidad y propaganda 4.088,29 2,68%
4.5.03.20 SERVICIOS BASICOS 5.637,76 2,18%
4.5.03.20.05 |Comunicaciones 3.961,85 1,53%
4.5.03.20.10 |Luz Electrica 1.612,06 0,62%
4.5.03.20.15 |Agua Potable 63,85 0,02%
4.5.03.25 Seguros 211,21 0,08%
4.5.03.30 Arredamientos 20.549,69 7,96%
4.5.03.40 Gastos Bancarios 781,18 0,30%
4.5.03.45 Viaticos Funcionarios 2.530,55 0,98%
4.5.03.50 Viaticos Directivos 435,07 0,17%
4.5.03.55 Capacitacién Funcionarios 501,74 0,33%
4.5.03.65 Servicios de limpieza 127,06 0,05%
4.5.03.70 MOVILIZACION CONSEJO ADMIN. 2,00 0,00%
4.5.03.80 VIATICOS CONSEJO ADMINISTRATIVO 26,75 0,01%
4.5.03.90 Otros servicios 7.609,94 2,95%
4.5.04 Impuestos, contribuciones y multas 896,68 0,35%
4.5.04.10 Impuestos municipales 858,68 0,33%
4.5.04.30 Multas y otras sanciones 38,00 0,01%
4.5.05 Depreciaciones 10.290,68 3,99%
4.5.05.25 Muebles, enseres y equipos de oficina 3.015,74] 1,17%
4.5.05.30 Equipos de computaciones 3.587,74 1,39%
4.5.05.35 Unidades de transporte 3.687,20 1,43%
4.5.06 Amortizaciones 2.920,56 1,13%
4.5.06.10 Gastos de constitucién y organizacion 9,39 0,00%
4.5.06.15 Gastos de instalacidon 455,09 0,18%
4.5.06.25 Programas de Computacién 2.212,72 0,86%
4.5.06.30 Gastos de Adecuacidn 243,36 0,09%




4.5.07. Otros Gastos 33706,88 13,05%
4.5.07.05. Suminstros diversos 7934,28 3,07%
4.5.07.10. Donaciones 923,9 0,36%
4.5.07.15. [Mantenimiento y Reparaciones 3980,67 1,54%
4.5.07.20. |Utiles de aseo y Limpieza 1053,04 0,41%
4.5.07.25. |Combustibles 3258,73 1,26%
4.5.07.30. Atenciones 3450,24 1,34%
4.5.07.45. |GASTO POR ANIVERSARIO 343,55 0,13%
4.5.07.50. |MATERIALES DIVERSOS 2811,26 1,09%
4.5.07.55. |ATENCIONES A TERCEROS 1255,02 0,49%
4.5.07.60. |REFRIGERIOS CONSEJOS 154,86 0,06%
4.5.07.65. |SUSCRIPCIONES LIBROS 763,8 0,30%
4.5.07.65.05.]JREVISTAS 9,8 0,00%
4.5.07.65.10.|]LIBROS 754 0,29%
4.5.07.70. |GASTOS NAVIDENO 4582,61 1,77%
4.5.07.90.  |Otros 3125,92 1,21%
4.5.07.95. |MANTENIMIENTO VEHICULO 69 0,03%
4,7 OTROS GASTOS Y PERDIDAS 292,35 0,11%
4.7.03. Intereses y comisiones devengados 292,35 0,11%
4.7.03.05. [Interesesy com ejercicios ant. 292,35 0,11%
4.7.03.10 GASTOS DE MARKETING 22824,24]
TOTAL GASTOS 277.834,06

Margen de rentabilidad

Margen de rentabilidad

Margen de rentabilidad

Margen de rentabilidad

INDICE FINANCIERO

utilidad bruta x 100

ventas netas

49017.54 x

100

326851.60

4901754

326851.60

15%




Al aplicar las estrategias expuestas en el plamakketing para el afio 2011 en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Sumak Kawsay” sstablece un 15% en su
margen de rentabilidad anual, permitiendo asi cobrgrel objetivo financiero que

beneficiara a la institucion mediante la generad®muevos ingresos.

3.1.12 Evaluacion Financiera

La evaluacion econdémica del plan de marketing giae determinar lo atractivo o
viable del proyecto. La evaluacion financiera toma cuenta la Optica del
inversionista, es decir si los ingresos que recity@ superiores a los dineros que
aporta. Se basa en las sumas de dinero que esimvista recibe, entrega o deja de
recibir si emplea precios de mercado o0 preciosnéimos para estimar las
inversiones, los costos de operacion y financiagiolos ingresos que genera el

proyecto.

3.1.12.1 Determinacion de ingresos



CUADRO N° 50
INGRESOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “SUM AK

KAWSAY”
DETALLE INGRESOS
NORMALES 2010

Intereses y descuentos ganados 229576,11
Comisiones ganadas 4111,66
Ingresos por servicios 28943,45
Otros ingresos 534,32
TOTAL 263165,54

Fuente:Cooperativa de Ahorro y Crédito “SUMAK KAWSAY”

Elaborado por:Grupo de investigacion

Para determinar los ingresos proyectados que |lpé&ativa de Ahorro y Crédito
“Sumak Kawsay” percibira en los proximos 2 afost@ad como referencia los
ingresos por ventas de servicios que la organimaaiduvo en el Gltimo afio (2010),

histéricamente los ingresos crecen en un 8%.

CUADRO N° 51
INGRESOS NORMALES PROYECTADOS (2010 — 2012)
(En Dolares)

DETALLE INGRESOS INGRESOS INGRESOS
NORMALES | PROYECTADOS | PROYECTADOS
2010 2011 2012
Intereses y 229576,11 247942,20 267777,57
descuentos
ganados




Comisiones 4111,66 4440,59 4795,84
ganadas

Ingresos por 28943,45 31258,93 33759,64
Servicios

Otros ingresos 534,32 577,07 623,23
TOTAL 263165,54 284218,78 306956,29
stigacion

Ela
bor
ado
por:
Gru
po
de
inve

Se estima que de los ingresos normales que perainggdmente la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “Sumak Kawsayse prevee un incremento del 15% anual si se

aplican las estrategias establecidas en el planadlketing.

CUADRO N° 52
INGRESOS PROYECTADOS CON PLAN DE MARKETING

(En Dolares)

DETALLE INGRESOS INGRESOS



Intereses y descuentos
ganados
Comisiones ganadas

Ingresos por servicios
Otros ingresos
TOTAL

PROYECTADOS
2011

285133,53

5106,68
35947,76

663,63
326851,60

Elaborado por: Grupo de investigacion

3.1.12.2 Estimacion de Egresos

La determinacion de los egresos surge como conseieulgica y fundamental de
las actividades propias que hay que desarrollda emezcla de la mercadotecnia, por

lo que se determina la cantidad de recursos maooetgque exige la ejecucion del

plan de marketing.

El célculo de dichos egresos se realiza asignamecios a los distintos recursos
requeridos, cuantificados de acuerdo a los pret@asercado y proyectados para los

proximos afios en base a la inflacion que segun AN@BO CENTRAL DEL

ECUADOR seréa aproximadamente del 3.46%.

A continuacién se detallan los gastos necesariga [@m ejecucion del plan de

marketing:

CUADRO N©°53

PROYECTADOS
2012

307944,21

5515,22
38823,59

716,72
SJEzeele) e

EGRESOS PROYECTADOS LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO “SUMAK KAWSAY” (2010 —2012)



(En Dolares)

Elaborado por: Grupo de investigacion

3.1.12.3 Flujo de Caja

Adicionalmente a la elaboracion y presentacion desypuestos de ingresos y
egresos, es necesario la elaboracion del flujdeltieo para la Cooperativa , que le
permita evaluar los origenes y aplicaciones de deral mediano y largo plazo, el
conocimiento de los patrones historicos de aplicaale fondos permite que el
administrador financiero planee mejor sus requemtos de fondos futuros y
determine la liquidez del negocio, es decir siispahe del efectivo necesario para
gue la instituciébn pague sus obligaciones.

El siguiente cuadro muestra la diferencia aritnaégotre los valores de ingresos y
egresos, lo que determina que la organizacionrgelos fondos necesarios para
cubrir los gastos operacionales derivados del ggamarketing y generar beneficios.



CUADRO N©°54

FLUJO DE CAJA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“SUMAK KAWSAY” (2010 —2012)

(En Dolares)

INGRESOS ANO 1 ANO 2
Ingresos normales 284218,78 306956,29
Ingresos con Plan de Marketing 326851},6852999,73
Incremento de ingresos 42632,82| 46043,44
TOTAL INGRESOS 42632,82 46043,44
EGRESOS POR ESTRATEGIAS

Publicidad en radio 931,14 963,36
Publicidad en television 579,38 599,42
Publicidad en prensa escrita 283,43 293,24
Sistemas de medios de control y

calidad del servicio al cliente 1551,90 1605,60
Capacitacion 2393,03 2475,83
Apoyo social 2043,34 2114,03
Merchandising 1551,90 1605,60
Estudio de mercado 1034,60 1070,40
Anuncios publicitarios 1639,63 1696,37
Incentivos 3588,65 3712,82
Publicidad electronica 82,77 85,63
Desarrollo de nuevos servicios 2586,50 2675,99
Redisefio 206,92 214,08
Incentivos y reconocimiento para el

personal 2276,12 2354,87
10% de imprevistos 2074,93 2146,72
TOTAL GASTOS 22824,24| 23613,96
FLUJO DE CAJA 19808,58| 22429,49

Elaborado por: Grupo de investigacion



3.1.12.4 Tasa Minima de Rendimiento Aceptable (TMAR

La Asamblea General de Socios tiene en mente ag@ rhinima de rentabilidad
sobre la inversion que realiza. Para algunosamallTasa Minima Aceptable de
Rendimiento. (TMAR) TASA DE DESCUENTO.

Dentro de la evaluacion financiera es indispensesii@blecer en primera instancia la
Tasa Minima aceptable de rendimiento (TMAR), ya dmemisma establece el
rendimiento que desean obtener La Asamblea Geder&ocios por la inversion

realizada en el plan de marketing.

Genéricamente se puede aceptar como la Tasa mauemdable de rendimiento de
un proyecto al porcentaje que se obtiene al suant@sh pasiva promedio del sistema
financiero del pais mas un porcentaje de riesgoegbcio y méas la inflacion.
CUADRO N° 55
TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO

COSTO DEL CAPITAL PORCENTAJE

Promedio tasa pasiva 5.6
Riesgo del negocio 5,0
Inflacion 3.46
TMAR (Tasa descuento) 14.06 %

Elaborado porGrupo de investigacion
3.1.12.5 Valor Actual Neto (VAN)
El valor presente neto de un proyecto de inversi@nges otra cosa que su valor

medido en dinero de hoy, es decir es el equivalemtdineros actuales de todos los

ingresos y egresos, presentes y futuros, que toyesti el proyecto.



Una unidad monetaria de hoy gana intereses, de muodocel cobro aplazado del
dinero debe ser descontado en el valor de losesgsrque deja de ganar en el plazo
de cobro, 0 a su vez descontado a una tasa ddizatiém correspondiente a la tasa
minima aceptable del proyecto TMAR. Para el inmrisita, el disponer de un dinero
hoy no es equivalente a disponer de la mismad=h&n uno o varios afos, por el
hecho de que una unidad hoy, puede reinvertirlotgner (1 + i) después de n

afnos.
Se parte del criterio de que el proyecto debe gengr Valor Actual Neto superior a
cero, donde el VAN es la diferencia entre todosisgeesos y egresos actualizados

(flujo de efectivo actualizado).

Su formulacion matematica se la puede expresa sigliiente manera:

1FE
V.AN.= 2 =+ 1FE11 + LEZZ s PR
(1+i) (1+i) (1+i) (@+i)"
Donde:
FE =Flujos de Efectivo desde afio 0
N = Afos de vida util

(1+i) =Factor de actualizacion

i =Tasa de descuento en base a una TMAR (14.06%)



CUADRO N° 56
VALOR ACTUAL NETO

(En Dolares)

ARos Flujos de Factor de Flujos de Flujos de
Efectivo Actualizacion efectivo efectivo
Actualizados | Actualizados
acumulados
0 -22824,24 1,00 -22824,24 -22824,24
1 19808,58 0,88 17366,81 -5457,43
2 22429,49 0,77 17240,61 11783,18

Elaborado por: Grupo de investigacion

El valor actual neto corresponde HL783,18siendo un valor mayor a cero lo que

significa que el plan es factible para su aplicacio

Cabe sefalar que para determinar la Tasa InterReti@no es necesario obtener un
segundo VAN, el mismo que ha sido calculado a @sa tde actualizacién del
17,06%.

3.1.12.6 Tasa Interna de Retor(@IR)

La Tasa Interna de retorno, representa la tasaneés que gana los dineros

invertidos en el proyecto, es decir mide la refliddx en términos de porcentajes.

La TIR, evalla el proyecto en funcién de una tasastidimiento por periodo con la
cual la totalidad de los beneficios actualizados sxactamente igual a los
desembolsos expresados en moneda actual, en atedsgs, es la tasa a la cual el
valor actual neto de los ingresos de efectivo asuak igual al valor actual de la
inversion (VAN = 0).



La férmula empleada para el célculo de la T.l.Raesguiente:

TIR= 2+ {(r,-1) s VAN
VAN, VAN,

Donde:
rl = Tasa de descuento 1
r2 = Tasa de descuento 2

VAN1 = Primer Valor Actual Neto
VAN2 = Segundo Valor Actual Neto

En el presente caso la T.l.R. es igual a:

TIR= 1706+ {(17,06—14,06) 1178318 }

1178318-1046575

TIR= 0.1706 + (0.03)* (8.9044065339)
T..LR = 0.1706 + (26.83219602)
T..R = 0.4389 X 100%

T.I.LR= 43.89%

El resultado obtenido es una TIR d&.89%, porcentaje que es mayor al costo de

oportunidad del dinero, es decir a la tasa pagjua en las instituciones financieras



del pais alcanza un promedio del 5.6 % anual y &aka Minima Aceptable de

Rendimiento que para el proyecto es (14,06%).

3.1.12.7 Relacién Beneficio — Costo

Este pardmetro de evaluacion permite relacionanfresos y los gastos actualizados
del proyecto dentro del periodo de andlisis, estidnhdo en cuantas veces los
ingresos superan los gastos. Para que el plarossalerado como viable, la relacion

beneficio costo debe ser mayor a 1.

La férmula esta dada por:

_ IngresosTotalesActualizads

RB/C )
CostosTotalesActualizaads
CUADRO N° 57
Relacion Beneficio — Costo
(En Dolares)
Anos | Ingresos| Costos Factor Ingresos Costos
por de actualizados | actualizados
ventas actualiz
acion

1 42632,82| 22824,24 0,88 37.377,54 20.010,73

2 46043,44| 23613,96 0,77 35.391,67 18.151,06

Elaborado por: Grupo de investigacion



_ 35.391,67

RB/C=
18.151,06

RB/C=1.95

La relacion beneficio costo del plan de marketirgednina que los beneficios
generados dentro del periodo de analisis son msyotos costos, es decir, se tiene

un excedente de $ 1,95 por cada délar que se gaste

3.1.13 Conclusiones

+ El planteamiento de conceptos tedricos ha sido speao clave para el
desarrollo del plan de marketing, y sirven com@aaara la consecucion del

mismo.

+ Al realizar el estudio de mercado se determiné wugran porcentaje de la
poblacion al momento de ahorrar prefiere hacerlaren cooperativa, puesto
gue les brinda mayor confianza y seguridad pardirsero, existiendo asi la
posibilidad de crecimiento para la cooperativa d®rfo y Crédito “Sumak

Kawsay” en el mercado gracias a la demanda exestent

+ De las encuestas realizadas a los socios de lae@aiiya con respecto a la
escala de prioridades que requiere los socios eserndinG que en la
actualidad se demanda de la instalacion de unrocajgomatico, pero cabe
sefalar que debido al costo que este tiene la catb@eno se encuentra en

condiciones para contar con este tipo de servicio.

+ Del estudio realizado a la poblacion econémicametéra por ramas se
determina que existe una falta de promocion vy ipdald lo que ha

provocado que la imagen de la cooperativa sea pacocida en el mercado



financiero, limitando su participacion por lo quersvel de posicionamiento

es reducido en la ciudad de Latacunga.

Las estrategias del marketing mix expuestas enate le permitira a la
cooperativa poseer una guia de publicidad efeptiva lograr niveles altos de

competitividad y productividad en el mercado finanz.

Para obtener resultados favorables para la coogeres conveniente que las
estrategias del plan de mercadeo sean diferenciadasfortalezcan en tres
funciones claves como son: Marketing, Finanzas @pleraciones.

Una de las ventajas competitivas que obtendrénstétucion se enfoca hacia
una cultura de capacitacion permanente al persdealla institucion,
convirtiendo al talento humano en un elemento clameel proceso de

prestacion de servicios.

El desarrollo del plan de publicidad efectiva es Imedios de comunicacion
locales le permitird a la Cooperativa alcanzar osigionamiento en la mente
del consumidor, por ende generara captacion de osueslientes e

incrementard su nivel crediticio.

La correlacion beneficio- costo del plan de marigtdetermina que los
beneficios generados dentro del periodo de analisismayores a los costos,
es decir se tiene un excedente de $ 1,95 por délda que se gaste,

determinando asi que es factible la aplicaciorplil expuesto.



3.1.14 Recomendaciones

Es necesario un estudio constante de los concgptasvos paradigmas del
marketing, expresados en el primer capitulo paraegdr entendimiento del

desarrollo y aplicacion del plan de Marketing.

Se recomienda el disefio de nuevos servicios par@olperativa que permitan
gue la demanda existente en la ciudad de Lataqumediara ahorrar e invertir

en la institucion gracias a la variedad de sersiqgioe posee.

Se recomienda que en lo que respecte a las negdesida los socios en lo
referente al cajero automatico no se deseche ydouén cooperativa lo

encuentre pertinente se instale este nuevo servicio

Es preciso la aplicacion del plan publicitario eegto que le permitird a la
cooperativa la captacion de clientes y por endecioo&miento en el

mercado.

Se pide que las estrategias del marketing mix kguam de forma continua y

positiva para lograr los objetivos trazados en plste.

Se recomienda que las estrategias planteadas eilaml de mercadeo
enfocadas en las tres funciones claves sean agdicad claramente

diferenciadas para el cumplimiento de los objeti®4a institucion.



+ La capacitacion al personal de la Cooperativa cama ventaja competitiva
debera llevarse de forma continua con temas quearulas necesidades

futuras de la institucion.

+ Para el desarrollo del plan publicitario es recotadfe llevar la siguiente
secuencia en los medios de comunicacion: publicettachdio, publicidad en
television y la publicidad en la prensa escritdidie al facil acceso y gusto de

la poblacion estudiada.

+ Al determinar la factibilidad del plan de marketirsg recomienda su
consecucion en la Cooperativa de Ahorro y CrédiBumak Kawsay”,
permitiendo asi su crecimiento y posicionamienégseado en el mercado

financiero.
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