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RESUMEN

TITULO: PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ALIANZA MINAS LTDA., AGENCIA
COTOCOLLAO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO.

AUTOR: Jaqueline Elizabeth Cazar Rodriguez
TUTOR: Ing. Santiago Andrés Toledo Andrade

El presente proyecto comprende la elaboracion de un Plan de Marketing para la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., Agencia Cotocollao del Distrito Metropolitano de
Quito, especificamente ubicada en la Av. de la Prensa N67-130 y Ramoén Chiriboga, su
actividad econémica comprende la intermediacion financiera, de acuerdo al analisis realizado
las captaciones generadas por la entidad en los Gltimos afios no cubren con la expectativa
esperada de sus directivos, por lo tanto se considera importante el disefio de estrategias
enfocadas al mercadeo y publicidad para captar nuevos socios. El desarrollo del Plan empieza
con el andlisis de la situacidn problematica que conduce a la estructuracion de los objetivos,
el establecimiento de la metodologia y la elaboracion del marco teorico. Para luego en el
Capitulo I, realizar el diagnostico del entorno en el que se encuentra la Cooperativa con el fin
de poder evaluar los factores positivos y negativos que afectan el desenvolvimiento de la
institucion, para ello se construy6 matrices como la Matriz EFE, EFI, FODA, y el Marketing
Mix, que permitieron definir las estrategias del Plan de Marketing. En el Capitulo 11, se realiza
el Plan Operativo de Marketing, determinando las actividades necesarias para aplicar las
estrategias expuestas, ademas se desarrolla el estudio financiero donde se aprecia la ganancia
por cada ddlar invertido, lo cual demuestra la viabilidad de la propuesta para que los niveles

directivos puedan implementarla.

PALABRAS CLAVE: Marketing Mix, Cooperativismo, Sistema Financiero, Captaciones.
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ABSTRACT

TITLE: PROPOSAL FOR A MARKETING PLAN FOR THE SAVINGS AND
CREDIT COOPERATIVE ALIANZA MINAS LTDA., AGENCIA COTOCOLLAO
IN THE METROPOLITAN DISTRICT OF QUITO.

AUTHOR: Jaqueline Elizabeth Cazar Rodriguez
TUTOR: Ing. Santiago Andrés Toledo Andrade

This project includes the preparation of a Marketing Plan for the “Cooperativa de Ahorro y
Creédito Alianza Minas Ltda.”., Agencies Cotocollao of the Metropolitan District of Quito,
specifically located at Av. De la Prensa N67-130 and Ramon Chiriboga, its economic activity
It includes financial intermediation. According to the analysis carried out, the deposits
generated by the entity in recent years do not meet the expected expectations of its managers,
therefore, the design of strategies focused on marketing and advertising to attract new
partners is considered important. The development of the Plan begins with the analysis of the
problematic situation that leads to the structuring of the objectives, the establishment of the
methodology and the elaboration of the theoretical framework. For later in Chapter I, carry
out the diagnosis of the environment in which the Cooperative is in order to evaluate the
positive and negative factors that affect the development of the institution, for which matrices
such as the Matrix EFE, EFI, SWOT, and the Marketing Mix, which allowed defining the
Marketing Plan strategies. In Chapter Il, the Marketing Operational Plan is carried out,
determining the activities necessary to apply the exposed strategies, in addition the financial
study is developed where the profit for each dollar invested is appreciated, which

demonstrates the viability of the proposal so that the management levels can implement it.

KEY WORDS: Marketing Mix, Cooperativism, Financial System, Deposits.



INTRODUCCION

“Las cooperativas y el cooperativismo por su tamafio representan la forma de organizacion
socioecondmica mas grande del mundo”, (Ramirez Diaz, Herrera Ospina, & Londofio Franco,
2016), desde su nacimiento hace 176 afios, en el afo 1844 en donde 27 hombres y una mujer
fundan la primera cooperativa en el poblado de Rochdale, Inglaterra, desde esa fecha tanto en
Europa como también en América Latina las cooperativas tienen una larga historia al ser
generadoras de ingresos para sus miembros, fuentes de empleo siendo un modelo de desarrollo
alternativo al capital y parte de la cultura econdmica y social de América Latina (Mogrovejo &
Mora, 2012)

El origen del cooperativismo en el Ecuador se pude ubicar en el trabajo en las comunidades
indigenas donde es conocido la cooperacion entre los miembros para diferentes actividades como
la construccidn de viviendas, caminos vecinales, canales de riego y en actividades agricolas como
siembras y cosechas en parcelas, seguido por la creacion de las primeras cooperativas tanto en
Guayaquil apoyadas por los sectores burgueses vinculados al partido liberal y Quito apoyadas por
la iglesia catdlica; a partir de la creacion de estas primeras cooperativas el estado ecuatoriano
interviene directamente para el desarrollo de las mismas, es asi que en el afio de 1937 se dicta la
primera Ley de Cooperativas, con el objetivo de ser un instrumento para corregir las desigualdades

que predominaban en el agro.

“Para los afios 60 se crea la Direccion Nacional de Cooperativas con la ayuda de organizaciones
privadas norteamericanas (ONG), impulsando de esta manera el cooperativismo rural”. Es asi, que
en la década de los 60 las cooperativas tienen su mayor expansion, al crearse alrededor de 1566
cooperativas en menos de 10 afios. En esta misma década se expide la segunda ley de cooperativas
(1966), para los afios ochenta se determina que las cooperativas pasen a manos de la
Superintendencia de Bancos. Con la llegada del Correismo al gobierno las cooperativas pasan a la
Secretaria de la Economia Popular y Solidaria apoyada en la creaciéon de la Ley Organica de
Economia Popular y Solidaria que rige actualmente a toda Cooperativa de Ahorro y Crédito
(COACQ), en el Ecuador.



Segun (Ecuador, Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2017):

El sistema cooperativo ecuatoriano muestra avances positivos, en los ultimos 5 afios los activos de
las cooperativas de ahorro y crédito crecieron en 73%, razon por la cual este sector financiero ha

logrado una participacién en el mercado del 11.29% en relacién al Producto Interno Bruto (PIB).

Actualmente, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., cuenta con 48 afios de vida
institucional, de acuerdo al saldo de sus activos, se ubica en el segmento 3 de las COAC, ha
incursionado en un sostenido apoyo crediticio a los segmentos poblacionales que no tienen acceso
al crédito de la banca tradicional, aspecto que ha estimulado la confianza y aceptacion de sus socios
y clientes. Cuenta con una oficina matriz ubicada en la parroquia San José de Minas y cuatro
agencias situadas en zonas urbanas y rurales de la Provincia de Pichincha, la mas significativa por
numero de clientes esta ubicada en la parroquia Cotocollao del Distrito Metropolitano de Quito.
Sin embargo, al estar varios afios en el mercado no es una institucion reconocida lo que ha limitado
su crecimiento por tanto el presente plan de marketing se centra en mejorar la participacion en el

mercado de la marca Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda.
JUSTIFICACION

En la actualidad el sistema financiero cooperativo promueve el desarrollo econémico del pais, ya
que permite la inversion de capital hacia actividades productivas, como la construccién, la
industria, tecnologia y la expansion de los mercados, es asi que las instituciones financieras se ven
inmersas a enfrentar la alta competitividad del mercado, lo que implica estar alerta a las exigencias
del cliente, siendo primordial identificar sus necesidades lo que permite definir estrategias que

permita enfrentar a lacompetencia.

La elaboracion de un plan de marketing permite plantear estrategias a través de un analisis
situacional mediante el cual evaluaremos la situacién presente de la empresa y su nivel de
competitividad de manera que se pueda realizar el planteamiento de nuevas estrategias de
mercadeo, lo que constituye un desafio para mantener la estabilidad e impulsar el desarrollo y
crecimiento de la institucion y por ende del sector cooperativo, asi mismo mediante un estudio de
mercado a clientes lograremos conocer sus necesidades e inquietudes que permitiran generar las

estrategias y limitantes para determinar el costo/beneficio de este estudio.



Al aplicar estrategias de crecimiento institucional especificamente en la Agencia Cotocollao, se
pretende que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., en el proximo afio se ubique
en el segmento 2 de las instituciones del sector econdmico, popular y solidario, es por ello que las
estrategias definidas en el plan de marketing permitiran establecer una relacion equilibrada entre

los clientes actuales y potenciales y los servicios que la entidad ofrece.

De acuerdo a las lineas de investigacion establecidas por la Universidad Metropolitana, el presente
proyecto es pertinente a la carrera de Gestion Empresarial al cumplir con el Proyecto N.4 que
comprende el estudio de Emprendimiento, Productividad y Competitividad; aportando al
programa N.3 que corresponde a la investigacion cientifica y formacion para las Pymes; vy el
proyecto del gobierno respecto a la matriz productiva y Plan Nacional de Desarrollo Toda una
Vida 2017-2021-, objetivo 5 y 6 en la zona de impacto 9, como se presenta a continuacion.

Figura 1. Justificacion

Elaborado por: Jaqueline Cazar




Planteamiento del Problema

Para la identificacién del problema central en el presente plan de marketing se elabora un arbol de
problemas, donde se identifica como causas a las deficientes estrategias de marketing, inadecuadas
estrategias publicitarias finalmente un desconocimiento del entorno de las COAC donde se
desenvuelve la Cooperativa Alianza Minas. Estas tres causas antes descritas generan el problema
central de la investigacion, el cual es la limitada participacion en el mercado de la COAC Alianza
Minas Ltda.; finalmente se identifica tres efectos que produce el problema central los mismos que
son una competitividad limitada, un escasa posicionamiento de la marca y limitado crecimiento

de la cooperativa.

Figura 2. Arbol de problemas

DEFICIENTES
ESTRATEGIAS
DE MARKETING

Elaborado por: Jaqueline Cazar



Formulacion del problema

¢La limitada participacion en el mercado financiero de la COAC Alianza Minas Ltda., puede ser
resuelta mediante el disefio y la implementacidn de estrategias de marketing partiendo de un
diagnostico actual de la COAC?

Delimitacion del Plan de Marketing
Delimitacion Espacial

La delimitacion espacial o geografica definida para el presente estudio es la provincia de

Pichincha, Distrito Metropolitano de Quito, Agencia Cotocollao de la COAC Alianza Minas Ltda.
Delimitacion Temporal

Para el presente plan de marketing se planifica a 5 afios, es decir, un lapso de tiempo comprendido
desde el afio 2019 hasta el afio 2024.

OBJETIVO
Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para la Cooperativa de ahorro y crédito Alianza Minas Ltda.,

Agencia Cotocollao con la finalidad de incrementar su participacion en el mercado.
Objetivos Especificos

e Realizar un diagnostico de la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza
Minas Ltda., Agencia Cotocollao mediante el uso de herramientas administrativas.

e Desarrollar una propuesta de plan de marketing para incrementar la participacion de la
Cooperativa Alianza Minas Ltda., Agencia Cotocollao en el mercado y la evaluacion

financiera de la propuesta del plan.

. Determinar la factibilidad econémica mediante un andlisis de costo — beneficio.



MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes de investigacion corresponden a la revision de trabajos relacionados al caso de
estudio que han sido publicados en instituciones de educacién superior del Ecuador. La
investigacion se realiz6 en repositorios digitales de esta manera se obtiene dos proyectos, la
primera es obtenida de la Universidad Uniandes y la segunda de la Universidad Internacional del
Ecuador (UIDE).

(Aguilera, 2016), en el proyecto con titulo “Disefio de un plan de marketing para la cooperativa
de ahorro y crédito Puellaro Ltda. Oficina Carapungo. Para hacer aplicado en el afio 2017, sefala
como objetivo general:
Disefiar un plan de marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puellaro Ltda. Oficina
Carapungo. Para hacer aplicado en el aiio 2017, con el fin de alcanzar un crecimiento sostenido de
los socios a razon del 2% anual Incrementando el niamero de socias y socios activos en la COAC.
De acuerdo a (Aguilera, 2016) obtiene las siguientes conclusiones:
o El problema de la Cooperativa radica principalmente en la falta de publicidad para mejorar en
el mercado
o La Cooperativa tiene un ambiente familiar, por lo que la mejor estrategia es utilizar incentivos
para que los socios recomienden a mas personas los productos.

e La participacion de la Cooperativa en el sector es escasa, por lo que se debe trabajar en
publicidad de vallas, y redes sociales como Facebook, Instagram, etc.

¢ La Cooperativa debe enfocarse en un mejoramiento constante de sus servicios y calidad,
utilizando su personal muy bien preparado y con mucha calidez.

En relacion con el segundo tema de investigacion, (Orna Haro, 2017) con su trabajo de titulacion
con titulo “Plan de marketing de la cooperativa de ahorro y crédito Tena Ltda., en la ciudad de
Tena, provincia de Napo”, sefiala como objetivo general “Desarrollar un Plan de Marketing que
mejore el posicionamiento en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tena Ltda.,
de la ciudad de Tena, provincia de Napo” y las conclusiones con respecto a la misma investigacion

son:



e En base a la entrevista al gerente la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tena Ltda., se determina
que no cuenta con un Plan de Marketing por lo que tiene debilidades internas que no permiten
posicionarse en el mercado, es necesario fortalecer e implementar nuevas estrategias que
permitan crecer y permanecer en el mercado de la ciudad de Tena.

e Se determind que la cooperativa posee deficiencia en la operatividad de sus productos y
servicios, lo que no permite satisfacer todas las necesidades y demandas de sus socios.

o De los resultados del presente trabajo de investigacién se detectd debilidades con relacién a la
publicidad utilizada, ya que no esta llegando de manera adecuada a los socios, no se cuenta con
estrategias de medios de comunicacion ni convenios para fomentar los productos y servicios
que ofrece a los socios, impidiendo de esta manera el crecimiento.

e Las encuestas realizadas nos indica la necesidad de los socios de conocer los productos y
servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cristo Tena Ltda., Ademas de la
necesidad de empoderar a los clientes internos sobre su lugar de desempefio y sobre la
organizacion interna de la Cooperativa.

e El plan de marketing se desarrolla en varias etapas, donde se establecen los antecedentes de la

cooperativa, caracteristicas, estrategias en base al servicio y promocion.

Cabe sefialar que de acuerdo a los resultados obtenidos de los proyectos de investigacion se
demuestra que la creacion de un plan de negocios es una manera adecuada para la mejora del

posicionamiento de la marca y que funciona también en Cooperativas de Ahorro y Crédito.

Fundamentacién Contextual

Segun (Ecuador, Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2017)

El Ecuador es el Unico pais de Latinoamérica que tiene un marco normativo diferenciado que
conforma la economia popular y solidaria, de esta manera se tiene que los saldos en activos de las
cooperativas llegan a representar cerca del 29% de todo el sector financiero nacional con un total de
13.501 millones de dolares, patrimonio cercano a 1. 842 millones de dolares y con 6.988.823 socios,

en el Ecuador las cooperativas se dividen en 5 segmentos.



Figura 3. Cooperativas por segmentos

ssomenTo No.SOCIOS  (yioamiiones)  (USO Milones)  (USO Millones)
Segmento 1* 4.211.640 I 9.337 8.013 Lﬁ;d]
Mutualistas 12.371 [ 969 888 I] 79
Segmento 2 1.132.206 l 1.675 1.408 E 253
Segmento 3 874.773 [ 948 776 166
Segmento 4 543.138 ” 463 374 88
Segmento S 214 65S | 109 82 I 27
TOTAL 6.988. 823 13.501 11.541 1.842

Fuente: (Ecuador, Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2017)
Elaborado por: Jaqueline Cazar

Figura 4. Distribucion por cooperativas por segmentos
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Fuente: (Ecuador, Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2017)
Elaborado por: Jaqueline Cazar

Lo sefialado anteriormente esta sustentado en lo que menciona (Revista Lideres, 2019), donde se
puede observar el crecimiento importante que ha tenido este segmento financiero, segun la revista
Lideres hace una década no representaba ni el 5% del sistema, en el 2013 llegaron al 16% y, ahora,
alcanzan el 26%, de acuerdo con la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.
El mismo articulo sefiala que “son 614 entidades que funcionan en el pais y que, en promedio,
cuentan con 13 oficinas por cada 100 000 habitantes. Siete millones de personas son atendidas por
las cooperativas de ahorro y crédito”.
La evolucion ratifica la consolidacién del sector, que tuvo un importante crecimiento el Gltimo afio.
Al comparar las cifras de diciembre del 2017 con las de octubre pasado que fueron publicadas por

la Superintendencia, hay un crecimiento del 22% en la cartera de crédito, y del 11% en los

depdsitos.



Este crecimiento también lo explica (EI Universo, 2018), que sefiala a las cooperativas como las
entidades que captan el 25% de los valores totales en el sector financiero como lo muestra la cita

a continuacion.

El crecimiento también se dio en su participacién en el mercado financiero. Segun el estudio de
Cordes, en enero de 2006 las cooperativas representaban el 10,4% del total de las captaciones del
sistema financiero, pero en diciembre de 2017 subieron al 26,2%. Es decir, pasaron de $ 535
millones a $ 6.848 millones, se multiplicaron por 12. Por el lado del crédito, en enero de 2006 las
cooperativas representaban el 8,2% de las colocaciones en el sistema financiero, mientras que al
cerrar 2017 llegaron a 18,5%, es decir, pasaron de $ 635 millones a $ 6.440 millones (crecieron

diez veces).

Existen también factores externos que también favorecieron, entre otros, se destaca, el fondo de
liquidez, seguro de depdsitos, controles de la Superintendencia, implementacion de normas de

prudencia, educacion financiera y aporte de la Corporacion de Finanzas Populares

Fundamentacién Legal
La fundamentacion legal del presente plan de marketing, se fundamenta en la Constitucion Politica
del Ecuador, con los articulos 283 y 311, donde se menciona el nuevo sistema de economia

popular y solidaria donde se fundamenta las COAC.

Art. 283.- El sistema econémico es social y solidario; reconoce al ser humano como sujeto y fin;
propende a una relacion dindmica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con
la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones
materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir.

El sistema econdmico se integrard por las formas de organizacion econémica publica, privada,
mixta, popular y solidaria, y las demés que la Constitucién determine. La economia popular y
solidaria se regulara de acuerdo con la ley e incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y

comunitarios. (Ecuador, Asamblea Constituyente, 2008)

Art. 311.- El sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de ahorro y

crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de ahorro. Las
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iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario, y de las micro, pequefas y
medianas unidades productivas, recibiran un tratamiento diferenciado y preferencial del Estado, en
la medida en que impulsen el desarrollo de la economia popular y solidaria (Ecuador, Asamblea
Constituyente, 2008)

En el Plan Nacional del Buen Vivir “Toda una vida” (2017-2021) también se sefiala la importancia
de este sector, como lo sefialado en el eje 2: Economia al servicio de la sociedad donde se sefiala

lo siguiente.

Es por esto por lo que el pais ha reconocido la importancia de la economia popular y solidaria a
través de la aprobacion de la Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria (LOEPS, 2011),
que busca impulsar el desarrollo de emprendimientos inclusivos y sustentables como parte de los
subsistemas que interactan en la economia del pais, acompafiados de un marco institucional como
la creacion del Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria (IEPS), la Corporacion de
Finanzas Populares y Solidarias (CONAFIPS) y la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria (SEPS). No obstante, este nuevo marco institucional aun se encuentra en proceso de
consolidacién y debe ser fortalecido sin crear distorsiones e ineficiencias en la economia (Ecuador,

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, Senplades, 2017)

Finalmente, el presente plan de marketing se fundamenta en lo establecido en Ley Organica de
Economia Popular y Solidaria, donde se identifica claramente a las organizaciones del sector

cooperativo en la seccién 3.

Art. 21.- Sector Cooperativo. - Es el conjunto de cooperativas entendidas como sociedades de
personas que se han unido en forma voluntaria para satisfacer sus necesidades econémicas, sociales
y culturales en coman, mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestion democratica, con
personalidad juridica de derecho privado e interés social.

Las cooperativas, en su actividad y relaciones, se sujetaran a los principios establecidos en esta Ley
y a los valores y principios universales del cooperativismo y a las practicas de Buen Gobierno

Corporativo
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Las cooperativas amparadas por la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, estan sujetas al
régimen de responsabilidad limitada y responderan ante terceros, hasta por la totalidad de su
patrimonio; en tanto que sus integrantes, lo haran hasta por el monto de los aportes por ellos

efectuados al capital de la entidad (Ecuador, Asamblea Nacional, 2011)

Fundamentacion Tedrica

Cooperativa

Para (Martinez Charterina, 2016)
La Declaracion de Alianza Cooperativa Internacional define la cooperativa como una asociacion
autébnoma de personas que se han unido de forma voluntaria para satisfacer sus necesidades y
aspiraciones economicas, sociales y culturales en comin mediante una empresa de propiedad

conjunta y de gestion democrética.
Segun (Barba Bayas & Gavilanez Vega, 2016) se dice que:

Las Cooperativas de conformidad a su doctrina se proyectan en funcidn de sus objetivos sociales y
economicos, la participacién y control social, poco profundizado adn, se debe a la falta de
informacion y conocimiento de los respectivos roles de los asociados. Esto los lleva hacia un
escenario erratico de expectativas, cuando la dualidad (Econdmico-Social) no va paralela e
interdependiente, e impide alcanzar el progresivo cumplimiento de los valores, principios y

objetivos institucionales relacionados, equivalentes y alternativos.
Sector Cooperativo

Segun (Ecuador, Asamblea Nacional, 2011)
El sector cooperativo es el conjunto de cooperativas entendidas como sociedades de personas que
se han unido en forma voluntaria para satisfacer sus necesidades econémicas, sociales y culturales
en comun, mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestion democratica, con personalidad

juridica de derecho privado e interés social.
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Cooperativa de Ahorroy Crédito

Son las formadas por personas naturales y juridicas con el vinculo comun determinado en su
estatuto, que tienen como objeto la realizacion de las operaciones financieras debidamente

autorizadas por la Superintendencia, exclusivamente con sus socios

Para la fundamentacion teorica del presente proyecto, es necesario mencionar que todo nuevo
negocio necesita una planificacion, a través de la cual se define ciertos elementos necesarios

para su desarrollo.
Marketing

Asi, se define el marketing como «el proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y colectivos» (ama, 1985). Se habla, por tanto, en términos eminentemente
técnicos, pues se hace recaer el énfasis sobre las herramientas basicas susceptibles de ser aplicadas

por los responsables de marketing (Monteferrer Tirado, 2013)
Plan de Marketing

Segin (Monteferrer Tirado, 2013) “Define una serie de politicas de marketing que puedan
implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la organizacion, asi como su
mision...”Su desarrollo debe responder a las siguientes preguntas, diferenciando entre lo que se

conoce como marketing estratégico y marketing operativo:

Figura 5. Plan de marketing

v —

* ;Donde estamos? ANALISIS
* ;A donde queremos 1ir? OBJETIVOS MK ESTRATEGICO
« ;Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS

—

——
* . Qué herramientas utilizaremos”? EJECUCION

MK OPERATIVO

* ,COmo nos aseguraremos? CONTROL

—

Fuente: (Monteferrer Tirado, 2013)
Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Analisis de situacion: resumen de las tendencias del entorno

Anélisis de la situacion interna y externa (productos, mercados, resultados anteriores,
competidores, otros factores ambientales).

Analisis DAFO (debilidades, fuerzas internas, amenazas y oportunidades externas).

Seleccion del publico objetivo: exposicidn de las decisiones de segmentacion, seleccion
de mercados objetivos y posicionamiento, asi como andlisis del mercado y segmentos a

alcanzar a través de la estrategia de marketing.

Formulacién de objetivos: esbozo de los objetivos concretos de marketing a conseguir e

identificacion de aspectos que puedan afectar la consecucion de los mismos.

Formulacién de estrategias: definicion de la estrategia a desarrollar para conseguir los
objetivos de marketing.

Implementacion: delimitacion y definicion de los programas para llevar a cabo la
estrategia elegida, incluyendo actividades concretas, su planificacion temporal,
presupuesto y asignacion de responsabilidades para: producto, precio, distribucion y

comunicacion.

Control: Indicar como se va a medir la evolucion hacia los objetivos y como se llevaran a
cabo los ajustes para mantener los programas dentro de las previsiones (Monteferrer
Tirado, 2013)

Figura 6. Elaboracion plan de marketing

ANALISIS DE SITUACION
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FAmrcndo Marketing Analiciec de! enormae. 1
¢ 2 72 —
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_FORMULACION DE OBIETIVOS ¥ ESTRATEGIAS
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Flareficacion tempors
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Fuente: (Monteferrer Tirado, 2013)
Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Variables del Marketing Mix
Para (Pulido Luque, 2015) el marketing mix es la disciplina de marketing méas usada, inclusive se

utiliza dentro de otras tipologias y estrategias de marketing.

El marketing mix se convierte en la referencia de todo especialista de marketing, se usa en todas
las empresas, y todos los departamentos de marketing lo adoptan como guia para sus estrategias,
y el resto de los departamentos son complices del uso para mejorar las organizaciones en general.
Precio En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al que la empresa
lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado que, tiene un poder
esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos. Producto Esta
variable engloba tanto el producto (core product) en si que satisface una determinada necesidad,
como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese producto en si. Estos elementos
pueden ser: embalaje, atencién al cliente, garantia, etc.
Distribucidén En esta variable se analiza los canales que atraviesa un producto desde que se crea
hasta que llega a las manos Del consumidor. Ademas, podemos hablar también del almacenaje, de
los puntos de venta, la relacion con los intermediarios, el poder de los mismos, etc.
Promocidn La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar
a conocer el producto y aumentar sus ventas en el publico, por ejemplo: la publicidad, las relaciones
publicas, la localizacion del producto (Pulido Luque, 2015)
Figura 7. Marketing mix

Persona Producto Proceso
Posicién Modelo de las .
7P
Presentacion Promocion

Fuente: (Monteferrer Tirado, 2013)
Elaborado por: Jaqueline Cazar
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La persona en el sentido de las 7P, no representa el cliente de la empresa, sino el miembro de su
personal que establece las estrategias de marketing. Su influencia es importante puesto que entran
en contacto con los clientes potenciales. La reputacion e imagen de la empresa estan en sus manos

y pasan a través de sus rostros.

El proceso hace referencia a la forma en la que el marketer proporciona un servicio de atencion al
cliente eficaz y pertinente. Puede tratarse de un servicio posventa, de asesoramiento, de horarios

de apertura o del reparto a domicilio. Es una forma de conseguir una fidelidad a la marca.

La presentacion se relaciona con los componentes materiales de la tienda, como el escaparate o la

organizacién de los pasillos para productos tangibles (Pulido Luque, 2015)

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Paradigma de la Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se aplicara el paradigma positivista que defiende
que la realidad es unica y uniforme, con independencia de quien la estudie, y esta gobernada por
leyes naturales; busca la explicaciéon causal, funcional y mecanicista de los fenémenos de la

realidad: por qué suceden, cémo suceden y como funcionan.

En la presente investigacion sirvié para hacer el conocimiento sistematico, comprobable y medible
desde la observacion, la medicion y el tratamiento estadistico de los distintos tipos de fenGmenos

que se dan en la realidad.

Enfoque de la Investigacion

El enfoque de investigacion es cuantitativo, debido a que el desarrollo del presente proyecto se
basa en la obtencidn e interpretacion de datos numeéricos y permite que el investigador pueda
predecir el comportamiento del consumidor. Para (Gomez, 2006) el enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion y andlisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipdtesis
establecidas previamente, y confiar en la medicion numérica, el conteo y el uso de la estadistica

para intentar establecer con exactitud patrones de una poblacion
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El enfoque de investigacion es cualitativo ya que al aplicar la observacién se puede conocer
aspectos de la competencia directa que tiene la Cooperativa, asi como también interpretar ciertos
datos descriptivos proporcionados por los colaboradores de la institucion. Para (Gémez, 2006) el
enfoque cualitativo por lo comun se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de
investigacion. A veces, pero no necesariamente se prueban hipotesis. Con frecuencia se basa en

métodos de recoleccion de datos sin medicién numérica, sin conteo.
Técnicas de recoleccion de datos

Las fuentes para la recoleccion de datos se basan en dos fuentes:

e Fuentes primarias: Las cuales se obtienen en forma directa recogiendo por parte del
investigador que se encuentra en contacto con la realidad, para el presente proyecto se
conforman por las entrevistas, encuestas y observacion.

e Fuentes secundarias: Corresponden a registros de otras investigaciones confidenciales, en
el disefio del Plan de Marketing se considera estas fuentes a la informacion que se investigue
en el Banco Central, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), entre otras entidades
del estado.

Segmentacion de la poblacion

La poblacion de estudio esta conformada por dos grupos, el primero corresponde al criterio de los
socios activos que pertenecen a la institucion y el segundo pertenece al criterio del cliente
potencial, por lo que se define que la poblacion de estudio son los habitantes de la parroquia
Cotocollao en donde se encuentra situada la Agencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Alianza Minas Ltda.

Para el presente trabajo de investigacion se tomara en cuenta la poblacién econémicamente activa
de la ciudad de Quito, Parroquia Cotocollao segun los datos del dltimo censo del INEC 2010,
siendo necesario obtener una muestra significativa a través de la segmentacion segun se lo detalla
en la tabla N° 1.
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Tabla N° 1Segmentacién Geogréfica

) NUmero
Variables )
habitantes
Pablacion Ecuador 14,306,846
Poblacion Pichincha 2,576,287
Poblacion Quito 2,239,191
Poblacion Cotocollao 31,623

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Tabla N° 2Segmentacién Demogréfica

Variables Descripcion
Estratos socioeconémicos B,C+yC-
Porcentaje PEA: 66.50%
Poblacion objetivo (hab) 21.029

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Muestreo

Para este trabajo de investigacion, se aplica la formula para calcular el tamafio de la muestra

cuando la poblacién o universo es finita:

2

n=y- = p s q =:=N/ L‘:E{N—l )+22 £ P s q

Ecuacién 1. Tamafio de muestra

n = Tamano de lamuestra N

Poblacion o universo z
Nivel de confianza

p = Probabilidad de tener respuestas a favor q =
Probabilidad de tener respuesta encontra e =

Error muestral

Para este estudio se ha tomado en cuenta como poblacion o universo el total de la PEA de la ciudad

de Quito Parroquia Cotocollao, que representa 21.029 personas entre hombres y mujeres. Con la
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finalidad minimizar el error total, considerando que en términos estadisticos el margen de error se
refiere a la cantidad de error de muestreo aleatorio resultado de la elaboracion de una encuesta,
este es un valor importante para la determinacion de la muestra ya que define el nivel de confianza
de los resultados obtenidos en la encuesta, puesto a que mayor margen de error existe un menor

grado de confianza en la investigacion y viceversa

Se establece obtener un 5% de error lo que indica un nivel de certeza de 95% lo que implica

acercarse a la media muestral, para obtener un mejor valor representativo.

Tabla N° 3 Calculo de la muestra

Variables Valores

Z 1,96
7 3,92
P 0,5
Q 0,5
N 21.029
E 0,10
Z?PQN 20608,42
e2(N-1) 210,28
7%pq 0,98
e2(N-1)+z%pq 211,26

N 246

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Validacion de la encuesta

Para la validacion del instrumento utilizado se aplica una prueba piloto con la finalidad de analizar
que las preguntas sean adecuadas y garantizar que el cuestionario haya sido construido con su
respectiva confiabilidad y validez para su aplicacion.

El cuestionario, también fue valorado por docentes de la Universidad Metropolitana quienes con
sus conocimientos aportaron en la formulacion del instrumento. EI método de Alfa Cronbach,

utiliza el criterio de 6 especialistas quienes dan una validacion de 1 a 5, donde el valor de 5 indica
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la aceptacion completa respecto a la formulacion de la pregunta y de ser el caso va disminuyendo

de acuerdo al criterio del experto, para ello se aplica la siguiente formula

| mi1ono cotricinrt Atra ol cronnacs |

=it

Donde:

w £z ¢l nUMEro oe ltems.

s} Srsrialenin thes varsansas des lax fiems.
StA2 Varianza de la suma oe 1os lems

= Camficimnts de Als de crontach

Ecuacion 2. Alfa de Cronbach

Por lo tanto, se busca 6 profesionales que conozcan del proyecto los cuales se detallan a

continuacion:

e Ing. Andrés Toledo

e Eco. Marjory Varela

e Eco. Eduardo Sotomayor
e Ing. Pablo Rea

e Ing. Aleida Torres

e Ing. Patricio Galarza

Tabla 4Calculos Validacion Método Alfa Cronbach Encuesta al Socio
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Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Tabla 5 Calculos Validacion Método Alfa Cronbach Encuesta al Potencial Socio

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Se obtuvo resultados mayores al 70% y de acuerdo al criterio de validacion de este método es

aceptado y la encuesta puede ser aplicada.
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CAPITULO |

ANALISIS DE PROCESOS Y GESTION ACTUAL DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ALIANZA MINAS
LTDA.

1.1. Generalidades

1.1.1. Datos generales de la empresa

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., cuenta con una oficina Matriz y 4
Agencias ubicadas dentro y fuera del Distrito Metropolitano de Quito. La agencia objeto del
presente estudio esta ubicada en la Parroquia Cotocollao, Av. de la Prensa N67-130 y Ramon

Chiriboga, cuenta con 13 afios en el mercado y es la primer agencia.
Resefia Historica

La Cooperativa de Ahorro y Crédito "Alianza Minas” Ltda., es una entidad dedicada a las
finanzas sociales, creada mediante acuerdo Ministerial N° 1911, del 27 de Abril de 1971 y
calificada por la Direccion Nacional de Cooperativas. Creada en la parroquia de San José de
Minas, del canton Quito, provincia de Pichincha, ha incursionado en un sostenido apoyo
crediticio a los segmentos poblacionales que no tienen acceso al crédito de la banca tradicional,

aspecto que ha estimulado la aceptacién y confianza de la gente.

Identidad corporativa
Logotipo

Figura 8. Logotipo COAC
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Fuente: (Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianzas Minas )
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Slogan

77—

Fuente: (Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianzas Minas )

Hallazgo de la identidad corporativa

Se puede apreciar que la Cooperativa Alianza Minas Ltda., cuenta con una identidad
corporativa apropiada, debido a que su logotipo y slogan son llamativos lo que permite

permanecer en la mente del consumidor, por lo tanto es una fortaleza.
1.1.2 Instalaciones

Se puede evidenciar que la infraestructura es apropiada y la distribucién de sus oficinas se
adapta a la comodidad del cliente/socio, lo que permite entregar un adecuado servicio, como

Se presenta.

e —

Figura 9. Instalaciones externas COAC, Cotocollao
—\‘_::_‘- - ——

e
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[

\INAS Ltda.

Fuente: (Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianzas Minas )
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Figura 10. Instalaciones internas COAC, Cotocollao

R s

Fuente: (Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianzas Minas )

Figura 11. Instalaciones Area de Crédito Cotocollao

2 RN R,
Fuente: (Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianzas Minas )

Hallazgo de Infraestructura:

Instalaciones amplias adecuadas para la atencion al socio
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1.1.3 Direccionamiento estratégico actual
Mision

“Somos una cooperativa de ahorro y crédito solido que brinda servicios financieros integrales
y que contribuye al desarrollo socioeconémico de sus socios con enfoque de solidaridad y
responsabilidad social”. (Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda, 2019)

Hallazgo de la Mision

Se puede concluir que la mision de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda.,

cuenta con los elementos necesarios para su aplicacion.
Vision

“Ser una cooperativa de ahorro y crédito reconocida por la prestacion de servicios financieros
integrales, oportunos y de calidad, con posicionamiento en el mercado a través de su

crecimiento y sostenibilidad”. (Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda, 2019)
Hallazgo de la Visién

Segun el andlisis de la autora se propone establecer y detallar un limite de tiempo para evaluar

el cumplimiento de la de la visién planteada.
Valores y principios

e Honestidad

e Constancia

e Transparencia

e Responsabilidad

e \Vocacion de servicio
1.1.4 Estructura Orgéanica

Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., cuenta con 50 empleados de los cuales
20 pertenecen a la Agencia Cotocollao, distribuidos en el &rea administrativa, operativa y de

negocios, los puestos que conforman la estructura organica.



Figura 12. Estructura organica de la COAC
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Fuente: (Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianzas Minas )

Segun manifiesta la Jefatura de Agencia el personal contratado desempefia sus funciones a

tiempo completo, sin embargo las areas de captacion, crédito y atencion al cliente cuentan

con personal reducido, lo que ocasiona que los procesos operativos y de respuesta al socio

sean tardios.

Hallazgo de la Estructura

Organica

Tiempos de espera prolongados en atencion al cliente

Carga excesiva de trabajo
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1.1.5Productos y servicios

Los productos y servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas

Ltda., son los siguientes:

Tabla 6. Productos y servicios
CAPTACION CREDITO SERVICIOS ADICIONALES

Pago agil: servicios basicos, deposttos a otros
Ahorro a 1 vista Microcredito bancos, SRI, IESS, pago de farjetas de credito,

etc.
Cuentas de Ahorro SUPA: Sitema Unico de Pensiones
ahorro programado Credito de consumo | Alimenticias

Ahorro infanti] Crédito hipotecario | Remesas: Western Union, Ecuagiros, Ria
IESS:  Fondos de reserva, préstamos
Depasitos a plazo fijo Crédito pignorado | quirografarios,  préstamos  hipotecarios,
jubilacion, efc.
Elaborado por: Jaqueline Cazar

Hallazgo de productos y
servicios

¢ No cuenta con un amplio portafolio de productos de captacion y crédito
¢ No cuenta con el servicio de cooperativa en linea

e La pagina web carece de informacion y resulta poco atractiva

1.1.6 Plaza o Mercado

Al estar ubicado en un sector concurrido como es el sector comercial de Cotocollao,
especificamente en la Av. de la Prensa que es un lugar concurrido donde existe gran

afluencia de personas, posee instalaciones amplias y adecuadas para atencion al publico.

Figura 13. Ubicacién

™

Fuente: (Google Maps, 2019)
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Hallazgo de plaza o mercado: Ubicacion de facil ceso
1.1.7 Tasas de interés

Se puede apreciar que las tasas de interés ofertadas por la institucién son atractivas y

competitivas estando acorde al mercado,

Figura 14. Tasas de interés

TASAS ACTIVAS DE INTERES SEPTIEMBRE 2013
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Fuente: (Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianzas Minas )

Hallazgo de tasas de interés: Tasas de interés en crédito y captaciones acorde al mercado
1.1.8 Promocion

Se puede apreciar que la institucion realiza actividades promocionales, sin embargo estas
son escasas y poco llamativas, por lo que se considera importante generar estrategias de

mejora.
Hallazgo de promocion: Actividades promocionales poco interesantes
1.1.9 Competencia y Productos Sustitutos

Al analizar la competencia, se localizan los siguientes competidores en el sector donde
desarrolla sus actividades la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., y los

productos sustitutos.
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito Cotocollao Ltda., perteneciente al segmento 2, se
encuentra ubicada en la calle Rumiurco y 25 de Mayo, donde se puede acceder a productos

de crédito preferenciales y su aprobacién inmediata.
Figura 15. Competencia. COAC COTOCOLLAO

Zespalada gue da confiansa

COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO

COTOCOLLAO LTDA

Controlada por iy Superimiercionss do Fconome Popols y Solidotsa

Fuente: (Cooperativa de Ahorro y Crédito Cotocollao, 2019)

La Cooperativa de Ahorro y Credito Policia Nacional, perteneciente al segmento 1, se
encuentra ubicada en la Av. de la Prensa N71-58, sus tasas de interés en captaciones son

atractivas y posee un amplio portafolio de productos de créditos con aprobacion
inmediata.

Figura 16. Competencia. COAC POLICIA NACIONAL

- .
5 Cooperativa
LP\I Policia Naciondl

Fuente: (Cooperativa Policia Nacional, 2019)

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Daquilema, perteneciente al segmento 1, se
encuentra ubicada en la Av. Diego de Véasquez de Cepeda, cuenta con amplias

instalaciones y ofrece atractivos productos de captacion y crédito.
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Figura 17. Competencia. COAC DAQUILEMA

lvsquiena

Cooperativa de Ahorroy Crédito

Fuente: (Cooperativa Fernando Daquilema, 2019)

Hallazgo de la Competencia

Diversidad en instituciones financieras que ofrecen un sinfin de productos financieros

Cuentan con un mayor namero de agencias a nivel nacional

Andlisis de Flor de Servicios

Para indicar con el analisis de la flor de servicios, se contemplan las siguientes variables:
Servicio base: Cuentas de ahorro, depdsitos a plazo fijo, préstamos, aportaciones y pago
de bono de desarrollo.

Servicio complementario 1: Bono de desarrollo humano.

Servicio complementario 2: Microcrédito.

Servicio complementario 3: Seguro de vida.

Servicio complementario 4: Pagos

interbancarios Servicio complementario 5:

Becas estudiantiles.

Servicio complementario 6: Envios de dinero.



Figura 18. Analisis flor de servicios
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Elaborado por: Jaqueline Cazar

Figura 19. Analisis comparativo flores de servicios
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Andlisis comparativo de las flores de servicios
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Elaborado por: Jaqueline Cazar
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De acuerdo con el analisis comparativo de flores de servicio la empresa Cooperativa De
Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., frente a su competencia inmediata presenta
debilidades en su actual oferta de servicios, Unicamente cuenta con servicios basicos en:
Cuentas de ahorro, depdsitos a plazo fijo, préstamos, aportaciones y pago de bono de

desarrollo.

1.2 Andlisis del Entorno

1.2.1 Andlisis de factores del Macroentorno PEST

Las fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales no puede ejercer ningun control y
que de u otra forma pueden afectar significativamente y que se pueden aprovechar las

oportunidades que en ella se presenta y a la vez tratar de controlar las amenazas.
Factor Politico
Entre las principales politicas que rigen al sector financiero tenemos:

El Codigo Organico Monetario y Financiero que establece el marco de politicas,
regulaciones, supervision, control y rendicion de cuentas que rigen los sistemas Monetario
y financiero, asi como los regimenes de valores y seguros, el ejercicio de sus actividades y

la relacién con sus usuarios.

La Ley Organica de Prevencion, Deteccion y Erradicacion del Delito de Lavado de Activos
y del Financiamiento de delitos de lavado de activos, que tiene por finalidad prevenir,
detectar y erradicar el lavado de activos y la financiacién de delitos, en sus diferentes

modalidades.

La ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria y del sector Financiero Popular y

Solidario que tiene por objeto:

a. Reconocer, fomentar y fortalecer la Economia Popular y Solidaria y el Sector
Financiero Popular y Solidario en su ejercicio y relacion con los demas sectores de la
economia y con el Estado;

b. Potenciar las practicas de la economia popular y solidaria que se desarrollan en las
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comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, y en sus unidades econémicas
productivas para alcanzar el Sumak Kawsay;

c. Establecer un marco juridico comdn para las personas naturales y juridicas que integran
la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario;

d. Instituir el régimen de derechos, obligaciones y beneficios de las personas vy

organizaciones sujetas a esta ley; vy,

e. Establecer lainstitucionalidad publica que ejercera la rectoria, regulacion, control,
fomento y acompafiamiento (Ecuador, Asamblea Nacional, 2011)

Anaélisis

Las politicas antes mencionadas representan una Oportunidad debido a que regulan,
controlan, supervisan y ayudan a erradicar y prevenir riesgos financieros, 1o que permite
que los usuarios de estas instituciones financieras tengan tranquilidad al momento de

ahorrar y solicitar un crédito, logrando asi que este sector pueda captar mas socios.
Factor Econémico

En el factor econdmico se analizan las principales variables como la inflacion, PIB y tasas

de interés.

Inflacion: Es una medida econdmica que indica el crecimiento generalizado de los precios

de bienes, servicios y factores dentro de una economia en un periodo determinado.

De acuerdo a la informacion publicada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), en mayo 2019 el indice de Precios al Consumidor se ubicé en 105,48. Con esto la
inflacion mensual es de -0,004% comparado con el mes anterior que fue de 0.17%, mientras

que en mayo de 2018 se ubicé en -0.18%.

Figura 20. indice de Precios al Consumidor y susvariaciones
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Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019)
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Analisis

Como se puede apreciar los datos en mayo 2019 el indice de Precios al Consumidor se
ubicé en 105,48. Con esto la inflacion mensual es de -0,004% comparado con el mes
anterior que fue de 0.17%, lo que indica que al disminuir la inflacién se promueve el uso

eficiente de los recursos, por lo tanto constituye una Oportunidad.

Producto Interno Bruto (PIB): Representa la produccién total de bienes y servicios de una
nacion durante un periodo de tiempo determinado, expresada en un monto 0 precio

monetario.
PIB sectorial % (Trimestral)

Para el tercer trimestre del 2018, la agricultura aporté con 2.459.123 millones USD, el
sector de la produccién con 8.996.401 millones de UDS, el comercio con 2.615.745
millones de USD vy el sector servicios con 11.355.054 millones de USD en el valor total de
PIB.

Figura 21. PIB sectorial % (Trimestral)
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Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)

Andlisis
Como se puede apreciar la actividad econdmica respecto a nuestro segmento se encuentra
en evolucién constante, por lo tanto constituye una Oportunidad al obtener un porcentaje

significativo en la economia del pais.



Tasas de interés

Hace referencia al costo que tiene un crédito o bien a la rentabilidad de los ahorros, es decir

se denominan como tasas activas o pasivas respectivamente.

Tasa activa: Es la tasa de interés que reciben los intermediarios financieros de los

demandantes por los préstamos otorgados.

Figura 22. Tasas activas

Tasas de Interés

septiembre - 2019

SOLIDARIO

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO PRIVADO, PUBLICO Y, POPULAR Y

Tasas Referenciales

Tasas Maximas

Tasa Activa Efectiva Referencial

Tasa Activa Ffectiva Maxima

para el segmento: ¥ anual para el segmento: % anual

Productivo Corporativo 3.26 Productivo Corporativo 3.33
Productivo Empresaria 3.38 Productivo Emprasaria 10.21
Productivo PYMES 1140 Productivo PYMES 1le3
Productivo Agricola y Ganadero®* 852 Productivo Agricols y Ganadero®* B.53
Comercial Ordinario 9.21 Comercial Ordinario 11.83
Comercial Prigritario Corporativo 2.65 Comercial Prioritaric Corporativo 8.33
Comercial Prioritario Empresarial 3.89 Comercial Prioritario Empresarial 1021
Comercial Prioritario PYMES 10.52 Comercial Prioritario PYMES 11.83
Consumao Ordinario 16.25 Consuma Ordinario 17.30
Consumao Prioritaric 16.74 Consuma Prioritaric 17.30
Educativo 3.33 Educativo 3.50

Educative Social 7.50
Wiviendz de Interés Piblico 4.75 Vivienda de Interés Piblico 499
Inmobiliario 1p.2z Inmaobiliario 1133
Microcrédito Agricola y Gamadero** 1351 Microcrédito Agricola y Ganadero** 20.57
Microcrédito Minorista - £5.28 Microcrédito Minorista 28.50
Microcrédito de Acumulacidn Simple 2332 Microcrédito de Acumulzcidn Simple 25.50
Microcrédito de Acumulacidn Amplizda © 20.24 Microcrédito de Acumulacién Amplizda * 2350
Microcrédito Minorista © £3.33 Microcrédito Minorista 30.50
Microzrédito de Acumulacion Simale * 1144 Microcrédita de Acumulzcion Simplz 2 - 27.50
Microcrédito de Acumulzcidn Amglizdz * 2035 Microcrédito de Acumulzcidn Amglizdz © 25.50
Inversion Plblica 2.60 Inversian Pdblica 333

Analisis

Como se puede evidenciar las tasas de interés tanto activas ofertadas por las Cooperativas
de Ahorro y Crédito son bastante competitivas respecto al resto de instituciones financieras,

lo que ha permitido que estas instituciones incrementen significativamente su participacion

Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)

en el sistema financiero nacional por lo tanto constituye una Oportunidad.
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Factor Social

Este factor ayuda a definir el perfil social del socio y potencial socio, los cuales influyen
de manera directa en sus decisiones. En el aspecto social se resalta los siguientes aspectos:
Empleo Nacional % (Trimestral)

Para diciembre 2018, de cada 100 plazas de trabajo asalariado, 83 son generadas por el
sector privado, y 17 son generadas por el sector publico.

Figura 23. Empleo nacional
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Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)

Analisis

Como se puede apreciar el empleo a diciembre 2018 disminuyd en 1,7%, el empleo
inadecuado creci6 en 5,9, el subempleo disminuy6 en 3,3% y el desempleo disminuy6 en
0,9% respecto a diciembre 2017, por lo tanto representa una Amenaza.
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Desempleo

En marzo 2019, la tasa de desempleo a nivel nacional fue de 4.6% a nivel urbano esta tasa
se ubicd en 5.8% y a nivel rural en 2.2%; las variaciones tanto a nivel nacional, urbano y

rural respecto a marzo de 2018 no fueron estadisticamente significativas.

Figura 24. Tasa de desempleo a nivel nacional, urbano, rural 2014-2019
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Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)

Figura 25. Tasa de desempleo por ciudades auto-representadas 2014-2019

Variacion
sianificativ
Ciudades mar-15 mar-16 mar-17 mar-18 mar-19 a
morl8/ma
rl9
Quito 4,4 7.8 91 7] 97 Si
Guayaquil 3.8 7.2 5.1 4,7 3.7 No
CUEHCU \5,2 46 4 5 b4 o) 4 NO
Machala 3,7 4,0 4,2 5,9 5.1 No
Ambato 6.4 7.0 5,0 57 5.4 No
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2018)
Analisis

De acuerdo a los datos antes analizados se puede apreciar que las variaciones tanto a nivel
nacional, urbano y rural respecto a marzo de 2018 no fueron estadisticamente
significativas, sin embargo la ciudad de Quito presentd una variacién anual

estadisticamente significativa en el desempleo lo que constituye una Amenaza.
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Pobreza

Entre junio de 2018 y junio de 2019, la pobreza por ingresos a nivel nacional se incrementd
1.0 punto porcentual, de 24.5% a 25.5%; variacion no estadisticamente significativa al 95%
de confianza. A nivel urbano la pobreza por ingresos varia 0,9 p.p., de 15,9% a 16,8%,

variacion no significativa estadisticamente.

En el area rural la pobreza por ingresos se incrementd en 0,9 punto porcentuales, de 43,0%

a 43,8%; esta variacion tampoco es estadisticamente significativa.

Figura 26. Pobreza Junio 2018-2019

Variacion
Indicador Area jun-15  jun-16  jun-17  jun-18  jun-19 significativa
jun18/jun19
Nacional 20% 237% 23,1% 24,5% 25,5% No
Pobreza  Urbano 144%  156%  146% 159%  168% No
Rural 380% 409% 410% 430%  438% No
Nacional 7,4% 8,6% 8,4% 9,0% 9,5% No
Pobreza
Urbano 3,8% 3,9% 3,9% 4,7% 5,6% No
Extrema
Rural 14,9% 18,6% 17,8% 18,1% 17,9% No

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)

En las cinco ciudades auto-representadas existen variaciones de pobreza en el periodo de
referencia, sin embargo Guayaquil es la Unica que presenta variaciones estadisticamente
significativas. Las ciudades que registran las mayores incidencias de pobreza en junio de

2019 son Quito y Machala (ambas 11,9%); mientras que el menor nivel de pobreza le

corresponde a Cuenca (4,3%)

Figura 27. Pobreza — ciudades principales

Variacion
Ciudad | jun-15 jun-16  jun-17  jun-18 jun-19 significativa
jun18/jun19
Quito 6,2% 7,9% 78%  128%  11,9% No
Guayaquil |  9,7% 85% 105% 141%  84% Si
Cuenca 5,6% 7,6% 7,8% 2,8% 4,3% No
Machala 98% 101% 144% 107%  11,9% No
Ambato 7,9% 98%  102%  9,7% 6,8% No

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)
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Analisis

Segun los datos analizados la pobreza a nivel nacional, urbano y rural no presentan
variaciones estadisticamente significativas, esto genera aumento de la poblacion

econdémicamente activa, por lo tanto constituye una Oportunidad para el sistema financiero.
Emprendimientos

Segun (Flores, 2018) “1 de cada 3 ecuatorianos, es emprendedor (mas que en el resto de
paises de América Latina); sin embargo, el 90% de los emprendimientos en Ecuador, no

llega a los tres afios.”

Estas cifras que arrojo el Global Entrepreneurship Monitor, nos muestran las dos caras de
la moneda: por un lado, los ecuatorianos no tenemos miedo a proponer nuevas ideas; pero
parece que existen factores adversos que hacen que estas ideas no maduren en empresas
sostenibles y rentables. Para (Revista Ekos, 2018) Ecuador es el segundo pais que mas
emprende en el mundo segun el Informe de la organizacion Global Entrepreneurship
Monitor (GEM). Sin embargo, en el caso de los indices de innovacion cae en el puesto 97

lo cual no dibuja un panorama favorecedor parar el fortalecimiento de la economia del pais.
Analisis

Si bien es cierto en el pais existe un alto porcentaje de emprendimientos, estos no llegan a
ser sostenibles y sustentables, lo que ocasiona que los financiamientos otorgados por las
instituciones financieras dificilmente sean recuperados, por lo tanto representa una

Amenaza debido al incremento de la cartera en riesgo y retorno de capital.
Sobreendeudamiento

Para (El Telégrafo, 2018)

En muchos paises y Ecuador no es la excepcion el sobreendeudamiento ha sido largamente
ignorado como un grave problema; sin embargo, mientras los niveles de deuda se
incrementaron con la creciente oferta de bienes de consumo y los consecuentes préstamos y
uso de las tarjetas de crédito en los tiempos de bonanza econémica del pais, mucha gente se
encontr6 de pronto con dificultad para pagar sus deudas a tiempo, cuando la economia entré
en crisis. Esa es una buena razon para buscar soluciones practicas que permitan solucionar el
sobreendeudamiento personal y familiar.

Sobreendeudamiento es la situacion en la cual una familia es incapaz de pagar sus deudas,
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de acuerdo a una base estructural existente, en el corto plazo, pues tiene pocos ingresos,
pocas inversiones financieras y otras fuentes de dinero, después de incurrir en los
indispensables costos de subsistencia, sin tener que obtener nuevos préstamos para cubrir
los anteriores. En otras palabras, estamos sobreendeudados cuando apenas podemos cubrir
nuestras necesidades basicas de alimentacion y vivienda, sin tener que “abrir un hueco para

tapar otro”.
Analisis

Una de las causas principales del endeudamiento es que las personas gastan mucho mas
dinero del que reciben. Esa diferencia entre el egreso y el ingreso causa un endeudamiento,
a mas de la falta de administracién financiera que ocasiona que las obligaciones se vuelvan

incobrables, por lo tanto representa una Amenaza para el sector financiero.
Factor Tecnoldgico

Este factor influye significativamente en la Cooperativa, debido a que al existir avances
tecnoldgicos conlleva a una innovacién constante por parte de la entidad. ElI avance
tecnologico a lo largo de la historia ha transformado nuestro mundo en un lugar mejor, por
medio de la invencidn o descubrimiento de bienes y servicios con el objetivo de satisfacer

necesidades.
Mejoras e innovacidn tecnoldgica

Para (El Telégrafo, 2018)
La ventaja tecnoldgica que ostentan los paises industrializados frente al resto de naciones,
especialmente aquellas que se encuentran en vias de crecimiento, se debe a la ingente
inversién, tanto pablica como privada, que se realizan en investigacion y desarrollo. A nivel
empresarial y productivo es necesario destacar que en este tipo de economias es usual
encontrar departamentos de investigacion que tiene la misma importancia en relacién a los de

produccion o calidad.

La propiedad intelectual es otro factor decisivo en el crecimiento y produccién de
tecnologia, debido a que los pises que ni tienen investigacion y desarrollo tecnolégico se
ven obligados a comprar tecnologia patentada internacionalmente por naciones punteras en
temas de ciencia e innovacion, siendo obligados a emplear a este conocimiento de acuerdo

a las directrices dadas por el fabricante debido a su garantia.



40

La brecha tecnoldgica vista desde la insercion internacional de las economias
latinoamericanas es perceptible en la composicion de las exportaciones y en el paquete
importador de los paises, siendo los mas dinamicos Brasil, Chile, México, Argentina y

Colombia, que se destacan por su mayor industrializacion.

Segun (El Telégrafo, 2018) en el documento “Indicadores de Actividades de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion (ACTI) del Ecuador 2009-2014” (SENESCYT — INEC, 2018) el
porcentaje del Producto Interno Bruto (PIB), destinado por Ecuador para actividades de
ciencia y tecnologia en 2014 fue de 0.56%, que resulta alto segun los historicos pais y los
datos de la region, cuyo promedio es de menos del 0.25%. Sin embargo, sigue siendo una
inversion menor comparada con la media mundial del mismo afio, que fue del 2.15% segun

datos del Banco Mundial.

Una de las alternativas que existe en la region para poder generar desarrollo tecnoldgico,
sin incrementar la participacion del PIB para estas actividades, es la generacion de redes
de transferencia tecnoldgica que posibiliten la optimizacién de las actividades de
Investigacion, Desarrollo e Innovacion (I+D+i), evitando duplicacion de estudios, la
dispersion de los objetivos de investigacion, la especializacion en campos determinados
por paises con fines regionales y la implementacion de la innovacion y apropiacion

tecnoldgica como una estrategia preponderante.

En Ecuador la transferencia de tecnologia en su gran mayoria se realiza en universidades,
centros de formacion profesional e institutos de investigacion publica, adicionalmente la
Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion ha desarrollado un
programa denominado “HUB’s Universitarios de Innovaciéon y Transferencia de
Tecnologia”, que constituye una iniciativa que busca que las ideas de jovenes
emprendedores aporten al desarrollo econémico del Ecuador, a través de la creacion de

redes universitarias en el pais.
Anélisis

Debido a la rapidez con que avanza la tecnologia se hace cada vez mas necesario innovar
en cuanto a medios tecnoldgicos, para la Cooperativa este factor constituye una
Oportunidad debido a que con la actualizacion de sus procesos tecnoldgicos puede brindar

un mejor servicio a sus usuarios.
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La innovacion tecnoldgica en las empresas Ecuatorianas

Actualmente Ecuador est& ubicado en el ranking 11 de un total de 128 paises dentro del
indice Mundial de Innovacion de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual
(OMPI), publicado el 15 de agosto del 2016. Dentro de los elementos que se tomo en cuenta
para elaborar el ranking esta el capital humano y la investigacion, las instituciones del
Estado, la sofisticacion de los negocios, el conocimiento y la tecnologia, la infraestructura
entre otros aspectos.

Innovacion tecnologia y educacion financiera para la EPS — SEPS

Segun (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2019) la situacion actual y
perspectivas futuras de la Economia Popular y Solidaria es el tema con el que la
Superintendente Margarita Hernandez particip6 en el panel principal durante la apertura

del XIX Foro Ecuatoriano de Inclusion Financiera.

El sector de la economia popular y solidaria presenta un panorama positivo en torno a la
concrecion de la inclusion financiera, sefialo la titular del organismo de supervision, quien
explico cémo ocho Objetivos de Desarrollo Sostenible, planteados por las Naciones
Unidas, encajan con los principios del cooperativismo. Por ejemplo, educacién,

entrenamiento e informacion.

La Superintendente asegurd que la innovacion tecnolégica y la educacion financiera
constituyen retos y desafios importantes para el sector, asi como la busqueda de nuevos
nichos de mercado, el analisis de costos y el acceso a financiamiento, de acuerdo con sus

necesidades.

Respecto a la cobertura del sector, indic6 que unos 2.910 puntos de atencion estan
distribuidos en todo el pais, al tiempo que las “organizaciones del sistema popular y
solidario tienen presencia en las zonas con mayores indices de ruralidad y mayor pobreza.
En esta zonas, las organizaciones colocan mas de lo que captan”. Lo cual incide

directamente en la inclusién financiera.
Andlisis

En cuanto a la innovacion tecnoldgica para las instituciones de la economia popular y

solidaria constituye un gran reto para el sector y por ende para las Cooperativas de Ahorro
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y Crédito, por lo tanto esto representa una Oportunidad que permite aportar a la inclusion
financiera.

1.2.2 Tabulacion Encuestas

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., con el fin de mejorar la atencion
a sus asociados requiere establecer estrategias para el efecto, por lo que se disefié una
encuesta que fue aplicada a los socios con mas de 10 afios en la cooperativa.

Género

Gréfico 1. Género
Género

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacidn: Se puede apreciar que el 60% de socios son hombres y el 40%
mujeres, por lo tanto es necesario orientar los productos/servicios a este género.

Edad
Gréfico 2. Edad

Edad
18-24
Mas de

afos
45 afios 5%
45% '
35-44
afios
= 15%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 45% de socios es mayor a 45 afios de
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edad, el 35% oscila entre 25-34 afios, el 15% va entre 35-44 afios y el 5% entre 18-24 afos,
por lo tanto es preciso reforzar los productos y servicios para este tipo de socios. Con

mayor cantidad de socios en edad superior a los 45 afos.

1. - ¢ Cual fue el motivo por el que aperturd su cuenta en la Cooperativa Alianza
Minas Ltda.?

Grafico 3. Motivo para tener cuenta

I o
15%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 50% de socios aperturaron su cuenta
por motivo de crédito, el 35% por concepto de ahorro y el 15% para realizar inversion, por
lo que se considera necesario implementar nuevas estrategias para que la institucion logre
captar mas socios inversionistas. Se concluye que existe un alto porcentaje de socios que

aperturaron su cuenta por motivo de crédito

2.- ¢Por qué medio se enterd de la Cooperativa Alianza Minas Ltda.?

Grafico 4. Medio de publicidad

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Andlisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 44% de socios conocié de la
cooperativa por referencias, el 26% por otros medios, el 15% por publicidad en rétulos, el
7% a través de la prensa, y apenas el 4% por radio y redes sociales. Se considera necesario
reforzar estrategias de marketing digital que en la actualidad es el medio mas utilizado para
publicitar a las empresas.

3. ¢Por qué medio le gustaria informarse sobre los productos/servicios de la

Cooperativa Alianza Minas Ltda.?
Grafico 5. Medio de publicidad

Prensa
2%

Carteleras
7%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Andlisis e interpretacion: Se puede apreciar que al 31% de socios le gustaria conocer
acerca de los productos/servicios de la institucion a través de redes sociales, al 20% por
correo electrénico, al 13% a través de la realizacion de asambleas informativas, al 9% a
través de la television, radio, visita puerta a puerta, al 7% a traves de carteleras y un minimo
porcentaje del 2% por medio de la prensa. Por lo tanto se considera preciso fortalecer la
publicidad en medios electronicos. Existe un deseo de los socios por conocer de los

productos/servicios de la institucion a través de redes sociales y correo electronico.

4. - ¢Cual es su grado de satisfaccion respecto a los productos/servicios de la
Cooperativa Alianza Minas Ltda.?
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Gréafico 6. Grado de satisfaccion

Poco
satisfecho

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Andlisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 40% de socios se encuentran
satisfechos, el 35% muy satisfechos, el 20% neutral y el 5% poco satisfechos en cuanto a
los productos/servicios ofertados por la institucién, por lo tanto es propicio conservar el
nivel de satisfaccion a través de la calidad en el servicio. Es decir existe un alto porcentaje
de socios satisfechos y muy satisfechos respecto a los productos/servicios de la

Cooperativa.

5. - ¢ Qué factores considera o consideraria mas relevantes al momento de solicitar
un crédito?
Gréfico 7. Factores relevantes al solicitar un crédito

Accesibilidad
27%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: Se puede apreciar que entre los principales elementos
considerados por los socios al momento de solicitar un crédito, el 40% considera mas
relevante las tasas de interés, el 27% prefiere la accesibilidad, el 21% el monto, y el 12%
considera importante el plazo. Por lo que se considera importante que la institucion oferte

tasas de interés atractivas y competitivas respecto a la competencia
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6. - ¢ Como calificaria el tiempo de respuesta en el otorgamiento de un crédito?

Grafico 8. Tiempo de respuesta

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: Respecto al tiempo de respuesta en el otorgamiento de un
credito el 45% de socios calificd como muy bueno, el 30% indicé que es bueno y el 25%
menciond que el tiempo es neutral, por lo tanto es necesario que la institucion mejore los
procesos con el fin de reducir el tiempo de respuesta en el desembolso de créditos. Segun
la apreciacion de los socios el tiempo de respuesta en el otorgamiento de un crédito es muy
bueno.

7. En la cooperativa, cudl es el factor que mas valora de sus trabajadores

Gréfico 9. Apreciacion acerca de los trabajadores

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Andlisis e interpretacion: Respecto al recurso humano de la institucion el 44% de socios
considera importante la amabilidad, el 17% la buena presencia y cordialidad, el 14% la
agilidad y el 8% la calidez al momento de recibir el servicio. Es importante dotar al

personal de las herramientas necesarias y constante capacitacion en servicio y buen trato
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al cliente con el fin de incrementar el nivel de satisfaccién de los asociados. Se resalta la

amabilidad de los trabajadores al momento de la entrega del servicio.

8. - ¢Cuales son los factores mas importantes por los que decidio escoger a la
Cooperativa Alianza Minas Ltda.?

Gréfico 10. Preferencia respecto a la institucion

Accesibilidad
Mo 0

Tiempo en el
(e mercado
productos/ser 3% 1
3

10%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Andlisis e interpretacion: Respecto a los factores por los cuales los socios decidieron
escoger a la COAC Alianza Minas Ltda., tenemos que el 35% consider6é importante la
calidad en el servicio por lo tanto predomina la calidad en el servicio y la oferta de tasas

de interés competitivas respecto a la inclinacidn de los socios por la institucion.

8. - ¢ Qué productos/servicios le gustaria que implemente o mejore la Cooperativa
Alianza Minas Ltda.?
Gréfico 11. Productos/servicios a implementar o mejorar
Ventanillas

compartidas
11%

Alencidon al
cliente
13%

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Analisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 30% de socios requieren se
implemente banca virtual, el 22% diversidad productos/servicios, el 13% solicita ampliar
la cobertura al igual que mejorar la atencion al cliente, el 11% indica que se deberia
implementar ventanillas compartidas y también reformar las tasas de interés. Es importante
impulsar el desarrollo e implementacion de la banca virtual que constituye un medio digital
efectivo para que los socios puedan transaccional desde el lugar en que se encuentren. La

empresa no cuenta con banca virtual
1.2.3 Tabulacion Encuesta Potencial Socio

Con el fin de conocer la apreciacion del potencial socio respecto a su participacion en
instituciones financieras se disefio una encuesta que fue aplicada a 246 personas del sector.

Edad

Grafico 12. Edad

~

Mas de 45

afios
12%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 58% de personas tienen entre 25-34
afios, el 18% entre 35-44 afios, el 12% entre 18-24 afios y méas de 45 afios, siendo
importante ofertar productos/servicios que se adapten a las necesidades del cliente
tomando en cuenta su edad. Mayor cantidad de personas de edad comprendida entre 25-34

anos

1.- ¢Ha utilizado o utiliza algun producto (ahorro y /o crédito) de una institucion

financiera?
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Gréfico 13. Utilizacién productos de instituciones financieras
No
2%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 98% de personas encuestadas han
utilizado o utilizan algin producto de ahorro y/o crédito de una institucion financiera,
mientras que el 2% indica que no ha utilizado, lo que demuestra que existe demanda en
cuanto a servicios financieros. Alto porcentaje de personas que utilizan productos/servicios

de instituciones financieras.

2.- ¢ Con qué tipo de institucion financiera trabaja o ha trabajado?

Grafico 14. Institucion financiera de preferencia

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Andlisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 56% de personas trabajan o han
trabajado con Cooperativas de Ahorro y Crédito y el 44% indican que trabajan o han
trabajado con Bancos, lo que demuestra que existe preferencia por las Cooperativas de
Ahorro y Crédito. Es una ventaja que las personas den preferencia a las Cooperativas de
Ahorro y Crédito

3.- ¢ En qué institucion financiera usted confia mas?
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Grafico 15. Confianza en instituciones financieras

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Andlisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 54% de personas confian en
Cooperativas de Ahorro y Crédito, el 43% en Bancos y el 3% en otras instituciones.

4.- ¢Cuédles son los factores méas importantes que usted considera al momento de
escoger una institucion financiera?

Grafico 16. Factores relevantes al escoger una institucion financiera

Otros

1% N

Tiempo en el
Diversidad de mercado
prodx?c.tos/ser 2%
VIC10S
10%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: Entre los factores mas importantes que se toman en cuenta al
momento de escoger una institucion financiera tenemos que el 28% de personas consideran
importante las tasas de interés, el 18% la calidad en el servicio, el 16% cobertura, el 15%
accesibilidad, el 12% tiempo en el mercado, el 10% diversidad de productos y servicios y
el 1% otros factores.
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5. - ¢Ha accedido alguna vez a un crédito?
Gréfico 17. Acceso a credito

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 91% de personas encuestadas han
accedido a crédito, mientras que el 9% indica lo contrario, esto constituye una oportunidad

para las instituciones financieras.

6.- ¢ Qué tipo de crédito ha
solicitado?
Grafico 18. Tipo de crédito solicitado
Comercial 9%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: En cuanto al tipo de crédito se puede apreciar que el 58% de
personas han accedido a creditos de consumo, el 16% a créditos de vivienda, el 12% a

microcréditos, el 9% a créditos estudiantiles y el 5% a créditos comerciales.
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7.- ¢ Que factores toma o tomaria en cuenta al momento de solicitar un crédito?

Graéfico 19. Factores relevantes que influyen al solicitar un crédito

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: En cuanto a los factores que infieren al momento de solicitar
un crédito tenemos que el 38% se inclinan por las tasas de interés, el 27% consideran el

plazo, el 18% el monto y el 17% la accesibilidad.

8.- ¢ Cudles de los siguientes servicios adicionales que ofrece su institucion financiera
ha utilizado?

Gréfico 20. Servicios adicionales ofertados

:1% :

Pago de

remesas
7%

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Andlisis e interpretacion: Respecto a los servicios adicionales que ofrecen las
instituciones financieras tenemos que el 24% han utilizado tarjetas de débito y
transferencias, el 16% pago de servicios basicos, el 15% cajero automatico, el 13% tarjetas
de crédito, el 7% pago de remesas y el 1% pago de bono de desarrollo humano.

9.- ¢ Destina parte de su ingreso al ahorro?

Gréfico 21. Cultura de ahorro

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Anélisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 90% de personas destina parte de su
ingreso al ahorro, mientras que el 10% indica que no ahorra, por lo tanto constituye una

oportunidad para las instituciones financieras.

10.- ¢ Con que frecuencia usted cuenta con efectivo para destinarlo al ahorro?

Gréfico 22. Frecuencia de ahorro

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Andlisis e interpretacion: En cuanto a la frecuencia de ahorro tenemos que el 91% ahorra

de forma mensual, el 5% de forma trimestral, el 2% de forma diaria y el 1% de forma
semanal y anual.

11.- ¢, Aproximadamente qué porcentaje de sus ingresos lo destina al ahorro?

Gréfico 23. Porcentaje destinado al ahorro

51-75%
1% e

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Anélisis e interpretacion: Se puede apreciar que el 74% de personas destina entre el 1-
25% de su ingreso al ahorro, el 25% entre 26-50% y el 1% entre 51-75%. Alto porcentaje

de personas que destinan entre el 1-25% de su ingreso al ahorro.

12.- Sefiale cudl es el medio mas utilizado por usted para realizar transacciones
financieras

Gréfico 24. Medio utilizado para realizar transacciones financieras

Ventanilla
7 tid
%%

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Andlisis e interpretacion: En cuanto al medio utilizado para realizar transacciones
financieras tenemos que el 41% lo ejecuta en ventanilla de agencia, el 32% a través de

banca virtual, el 26% por medio de cajero automatico y el 1% en ventanillas compartidas.

13.- ¢ Por qué medio se enterd de la institucion financiera en la que realiza sus

transacciones?

Grafico 25. Medio publicitario

Publicidad Otros
2%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Anélisis e interpretacién: En cuanto al medio publicitario para conocer sobre los
productos/servicios de las instituciones financieras se tiene que el 28% lo hace a través de
redes sociales, el 19% por medio de la prensa, el 18% a través de la television, el 15% por
referencias, el 5% por medio de la radio, el 2% a través de otros medios y el 1% por
publicidad puerta a puerta.

14.- ¢ Cual es el medio por el cual se informa sobre los productos /servicios de la
institucion financiera en la que realiza sus transacciones?
Gréfico 26. Medio publicitario

Acude ala Televisibn
msttucion

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Analisis e interpretacion: En cuanto al medio informativo para conocer sobre los
productos/servicios de las instituciones financieras se tiene que el 33% lo hace a través de
redes sociales, el 18% por medio de la prensa, el 17% a través de la television, el 14%
acude a la institucion, el 12% por medio de carteleras, el 5% por medio de la radio y el 1%

a través de asambleas informativas.

15.- ¢ En una entidad financiera, cuél es el factor que mas valora de sus trabajadores?

Gréfico 27. Cualidades del personal

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Analisis e interpretacion: En cuanto a la apreciacion respecto a los trabajadores de las
instituciones financieras tenemos que el 41% resaltar la agilidad, el 28% la amabilidad, el
13% la cordialidad y el 9% la buena presencia y calidez. Se resalta la agilidad de los
trabajadores al momento de la entrega del servicio.

1.3 Resumen de Factores Externos e Internos

Se detalla a continuacion un resumen de los factores externos e internos obtenidos como

son: oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, como se presenta a continuacion.
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Tabla 7. Factores externos (oportunidades)
N° Variable Oportunidad Fuente
Macroentorno
Producto Interno [ Incremento del PIB en el sector
1 . . Factor
Bruto financiero -
Economico
Tasas de interés competitivas| Macroentorno
2 Tasas de interés [ respecto al resto de instituciones del Factor
sistema financiero Econdmico
Regulacion, supervision y ayuda en
3 Politicas que rigen al [ la erradicacion y prevencion de| Macroentorno
sistema financiero [ riesgos financieros, segun politicas Factor Politico
Vigentes
. Incremento en el uso de la Macroentorno
4 Uso de internet . .
tecnologia Factor Social
5 Pobreza Disminucion de los niveles de| Macroentorno
pobreza e incremento de la PEA Factor Social
Mejoras e La innovacion tecnoldgica constante| Macroentorno
6 innovacion permite estar a la par de los Factor
tecnoldgica competidores Tecnologico
telgggl\gacilfan Aporte a la inclusién financiera al Macroentorno
7 educacion lginan)éiera través de la innovacion tecnologica y Factor
educacion financiera Tecnoldgico
para la EPS - SEPS g
Elaborado por: Jaqueline Cazar
Tabla 8. Factores externos (amenazas)
N° Variable Amenaza Fuente
L, Y Factor
1 Inflacién Disminucion del poder adquisitivo Econémico
2 | Empleo Nacional Disminucion del empleo adecuado Factor Social
Variacion significativa del desempleo .
3 Desempleo g . p Factor Social
en la ciudad de Quito
. Emprendimientos no .
4 | Emprendimiento P . Factor Social
sostenibles y
sustentables
5 [Sobreendeudamiento Niveles elevados de Factor Social

sobreendeudamiento

Elaborado por: Jaqueline Cazar



Tabla 9. Factores externos (fortalezas)
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—

o

oD

—

o

10

11

12

13

14

15

16

17

|dentidad corporativa

Infraestructura
Direccionamiento estratégico -
Mision
Plaza 0 Mercado

Tasas de interés
Medio publicitario

Nivel de satisfaccion

Factores relevantes al solicitar un
Crédito

Tiempo de respuesta

Apreciacion acerca de los
Trabajadores

Preferencia respecto a la
Cooperativa

Utilizacion de productos/servicios de
instituciones financieras

Institucion financiera de preferencia)

Confianza en instituciones
Financieras

Factores relevantes al escoger una
institucion financiera

Acceso a crédito

Cultura de ahorro

Logotipo y slogan llamativos que permanecen en
la mente del consumidor

Instalaciones amplias y adecuadas para la
atencion al socio

La Mision cuenta conlos elementos necesarios
para su correcta aplicacion

| Ubicaci6n de facil acceso

Tasas de interés atractivas respecto a la
Competencia.

Referencias personales como medio de publicidad
Efectiva

Alto nivel de satisfaccion respecto a los
productos/servicios ofertados

Tasas de interés considerado el factor més
relevante por el socio al solicitar un crédito
Satisfaccion en el tiempo de respuesta enel
otorgamiento de créditos

Atencion personalizada en la entrega del servicio

Calidad en el servicio

Alto porcentaje de personas que utilizan
productos/servicios de instituciones financieras

Preferencia por Cooperativas de Ahorro y Crédito

Alto nivel de confianza en Cooperativas de
Ahorro y Crédito

Inclinacionpor lastasas de interésal momentode
seleccionar una institucion financiera
Altoporcentaje de personas que han accedidoa
crédito en instituciones financieras
Porcentaje de ahorro que puede ser captado por
las instituciones financieras

Identidad Corporativa
Infraestructura

Direccionamiento Estratégico
Plaza 0 Mercado

Tasas de Interés
Tabulacion encuesta socio
Tabulacion encuesta socio
Tabulacion encuesta socio
Tabulacion encuesta socio
Tabulacion encuesta socio
Tabulacion encuesta socio

Tabulacion encuesta potencial socio
Tabulacion encuesta potencial socio
Tabulacion encuesta potencial socio
Tabulacion encuesta potencial socio
Tahulacion encuesta potencial socio

Tabulacion encuesta potencial socio

Elaborado por: Jaqueline Cazar




Tabla 10. Factores externos (debilidades)
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transacciones financieras

virtual

N° Variable Debilidad Fuente
1 Direccionamiento estratégico{ En la Vision no se detalla limite de tiempo para poder Direccionamiento
Visién evaluar el cumplimiento. Estratégico
. Personal reducido en el area de negocios lo que ocasiona ,
2 Estructura organica . - - Estructura Organica
tiempos de espera prolongados en atencion al cliente
.. No cuenta con un amplio portafolio de productos -
3 Productos y servicios o plio p P y Productos y Servicios
Servicios
., Actividades promocionales poco interesantes y sin -
4 Promocion e Promocion
Planificacion
5 Competencia y Productos |Diversidad de productos financieros con mayor presencia a Competencia y
Sustitutos nivel nacional Productos Sustitutos
. o | L - . Tabulacién encuesta
6 | Motivo apertura de cuenta | Minimo ndmero de socios inversionistas y/o ahorristas S0Cio
. . - . - ] . , Tabulacién encuesta
7 Medio de informacion |Escasa informacidn a través de medios electronicos sacio
3 Productos/servicios a  |No cuenta con el servicio de banca virtual requerido por Tabulacién encuesta
Implementar los socios socio
9 Servicios adicionales Insuficiente impulso en la oferta y entrega de tarjetas de Tabulacién encuesta
Ofertados Débito potencial socio
10 Medio utilizado para realizar | Alta transaccionalidad en ventanillas de agencia y banca Tabulacion encuesta

potencial socio

Elaborado por: Jaqueline Cazar

1.4 Codificacién de Factores Externos e Internos

Se realiza la codificacion de los factores externos e internos considerando el tipo de

factor y la secuencia del hallazgo detectado, como se presenta a continuacion.

Tabla 11. Oportunidades

O1 [ Incremento del PIB en el sector financiero

02 Tasas de interés competitivas respecto al
instituciones del sistema financiero nacional
Regulacién, supervision y ayuda en la erradicacion y

O3 [prevencion de riesgos financieros, segun politicas vy
normativa vigentes

04 | Incremento en el uso de la tecnologia
Disminucion de los niveles de pobreza e incremento de la

05
PEA

06 La innovacion tecnoldgica constante permite estar a la par de
los competidores

07 Aporte a la inclusién financiera a través de la innovacion
tecnoldgica y educacion financiera

resto de

Elaborado por: Jaqueline Cazar




Tabla 12. Amenazas

Al
A2

A3

A4
A5

Disminucion del poder adquisitivo
Disminucion del empleo adecuado

Variacion significativa del desempleo en la
ciudad de Quito

Emprendimientos no sostenibles y
Sustentables

Alto porcentaje de sobreendeudamiento

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Tabla 13. Fortalezas

F1
F2
F3

F4
F5
F6

F7

F8

F9

F10
F11

F12

F13
F14

F15

F16

F17

Logotipo y slogan llamativos que permanecen en la mente
del consumidor

Instalaciones amplias y adecuadas para la atencion al socio

La mision cuenta con los elementos necesarios para su
correcta aplicacion

Ubicacion de facil acceso
Tasas de interés atractivas respecto a la competencia
Referencias personales como medio de publicidad efectiva

Alto nivel de satisfaccion respecto a los productos/servicios
ofertados

Tasas de interés considerado el factor mas relevante por el
socio al momento de solicitar un crédito

Satisfaccion en el tiempo de respuesta en el otorgamiento
de créditos

Atencion personalizada en la entrega del servicio
Calidad en el servicio

Alto porcentaje de personas  que utilizan
productos/servicios de instituciones financieras

Preferencia por Cooperativas de Ahorro y Crédito

Alto nivel de confianza en Cooperativas de Ahorro y
Crédito

Inclinacion por las tasas de interés al momento de
seleccionar una institucion financiera

Alto porcentaje de personas que han accedido a crédito en
instituciones financieras

Porcentaje de ahorro que puede ser captado por las
instituciones financieras

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Tabla 14. Debilidades

D1

D2

D3

D4

D5

D6
D7

D8

D9

D10

En la visidn no se establece limite de tiempo para
poder evaluar el cumplimiento

Personal reducido en el &rea de negocios lo que
ocasiona tiempos de espera prolongados en atencién
al cliente

No cuenta con un amplio portafolio de productos y
servicios

Actividades promocionales poco interesantes y sin
planificacion

Diversidad de productos financieros con mayor
presencia a nivel nacional por parte de Ila
competencia

Minimo numero de socios inversionistas Yy/o
Ahorristas

Escasa informacion a través de medios electronicos

No cuenta con el servicio de banca virtual
requerido por los socios

Insuficiente impulso en la oferta y entrega de
tarjetas de débito

Alta transaccionalidad en ventanillas de agencia y
banca virtual

Elaborado por: Jaqueline Cazar

1.5 Evaluacion de Factores

1.5.1. Evaluacion de Factores Externos

61

La matriz EFE, es un instrumento para formular estrategias, en donde se puede resumir y

evaluar las oportunidades y amenazas detectadas del entorno. Por lo tanto esta matriz de

evaluacion de los factores externos (EFE), permite a los estrategas resumir y evaluar

informacion econdmica, social, tecnoldgica y politica, como se presenta en la tabla N.

La calificacion se la realiza considerando lo siguiente:

1: Baja
2: Mala
3: Media

4: Superior
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Tabla 15. Matriz EFE

R FACTORES DETERMINANTES p PESO
N DEL EXITO PESO|CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
O1| Incremento del PIB en el sector financiero | 0,20 | 3 | 0,60
02 T_asas_ de_lnteres competltlvas_ respe_cto al re_sto de 0.15 4 0.40
instituciones del sistema financiero nacional
Regulacion, supervisiony ayuda en laerradicaciony
O3 | prevencionde riesgos financieros segun politicas | 0,05 3 0,15
Vigentes
04 | Incremento en el uso de la tecnologia | 0,03 | 2 | 0,06
05 | Disminucion de los niveles de pobreza | 0,04 | 4 | 0,16
06 La mnovam?n tecnoldgica constapte permite estar a 0.03 ) 0.06
a par de los competidores
Aporte a la inclusién financiera a través de la
o7 . - . e 0,05 2 0,10
innovacion tecnoldgicay educacion financiera
AMENAZAS
Al | Disminucion del poder adquisitivo [ 0,20 | 3 | 0,60
A2 | Disminucion del empleo adecuado | 0,05 | 2 | 0,10
A3 VarlaC|on5|gn|f|cat|vadelqlesempleo en laciudad de 0,05 3 0.15
Quito
A4 | Emprendimientos no sostenibles y sustentables | 0,10 | 2 | 0,20
A5|  Alto porcentaje de sobreendeudamiento 0,05 3 | 0,15
TOTAL 1 2,93

Elaborado por: Jaqueline Cazar

El valor obtenido es de 2,93 superior a la media lo que indica que existen mas
oportunidades en el entorno de la empresa, siendo importante generar estrategias para

aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas.
1.5.2. Evaluacion de Factores Internos

Al aplicar la matriz EFI, se puede realizar una auditoria interna relacionada con la
administracion de la empresa, permitiendo analizar la efectividad de las estrategias
aplicadas y su impacto, esto mediante la evaluacion de fortalezas y debilidades mas

relevantes detectadas previo un analisis.

La calificacion se otorga en base a lo
siguiente: 1: Debilidad mayor

2: Debilidad menor

3: Fortaleza menor

4: Fortaleza mayor



Tabla 16. Matriz EFI

FACTORES DETERMINANTES . PESO
N° DEL EXITO PESO[ CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
Logotipo y slogan llamativos que permanecen en la mente
Fl Ry del consjmidpor 0,05 4 0.20
F2|  Instalacionesampliasyadecuadaspara laatencionalsocio | 0,03 | 3 | 009
La Mision cuenta con los elementos necesarios para su correcta
F3 Aplicacion P 0,02 3 0,06
Fa | Ubicacion de facil acceso | 0,02 3 | 006
F5| Tasas de interés atractivas respecto a la competencia. | 0,20 | 4 | 080
F6|  Referencias personales como medio de publicidad efectiva| 0,03 | 3 | 009
F7 | Altonivelde satisfaccionrespectoa losproductos/serviciosofertados | 0,02 | 4 | 0,08
Tasas de interés considerado el factor més relevante por el socio al
F8 solicitar un crédito g 0,04 | 3 | 0.12
F9| Satisfaccioneneltiempode respuestaenelotorgamientode créditos | 0,10 | 4 | 040
F10} Atencion personalizada en la entrega del servicio | 0,03 | 4 | o012
F11f Calidad en el servicio | 0,03] 4 | o012
F12 Alto porcentaje de personas que ujullzary productos/servicios de 0,01 | 3 | 0.03
instituciones financieras
F13 Preferencia por Cooperativas de Ahorro y Crédito | 0,03 | 3 | 009
F14]  Altonivelde confianzaen Cooperativasde AhorroyCrédito | 0,01 | 3 | 003
F15| Preferenciatasas de interésal momento de seleccionar unainstitucion | 0,02 | 3 | 006
Alto porcentaje de personas que han accedido a crédito en
e P J inftitucionez financieras 0,01 3 0.03
Porcentaje de ahorro que puede ser captado por las instituciones
F7 Financieras 0,03 4 0,12
DEBILIDADES
En la Vision no se establece limite de tiempo para poder evaluar el
D1 cumplimiento. PP 0,01 2 0,02
Personalreducidoen el area de negocios lo que ocasiona tiemposde
2 espera prolongados e% atencign al cliente i e g B
D3|  Nocuentaconunamplioportafoliode productos yservicios | 0,10 | 1 | o010
D4|  Actividades promocionales poco interesantes y sin planificacion | 0,02 | 1 | 002
Diversidad de productos financieros con mayor presencia a nivel | |
. : 0,02 1 0,02
nacional por parte de la competencia
D6 | Minimo nimero de socios inversionistas y/o ahorristas | 0,01 | 2 | 002
D7| Escasa informacion a través de medios electronicos | 0,01 | 2 | 002
D8| No cuentaconelservicio de banca virtual requerido por lossocios | 0,10 | 1 | o010
D9|  Insuficienteimpulsoen laofertayentregade tarjetasdedébito | 0,01 | 1 | oo01
D10]  Altatransaccionalidad en ventanillas de agenciay banca virtual | 0,01 2 | 0,02
TOTAL 1 2,89

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Se obtiene un valor de 2,89 lo que indica que es importante aprovechar las fortalezas y

aplicar estrategias para eliminar las debilidades que posee la Cooperativa Alianza Minas

Ltda.



1.6 Matriz Foda
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Una vez que se ha detectado los factores del ambiente externo e interno se consolidan en

la siguiente matriz, considerando los aspectos positivos y negativos del entorno de la

empresa, COmo se presenta a continuacion.

Tabla 17. Matriz FODA

A\BINTE ATIRND AVBINTL IXTERNO

¥ (OPORTUNIDADES ¥ FORTALIZAS

01 {Jeerzmanto éel P8 an o seceor frzecieny F1{Cogntise v sozae Tamaeas e gemansts an 3 mants Gl sonsamder

(02| Tasas = smtores competitivas oupeeto o rsh G titoconan el oms fezeriery manped! | F2 {bataaonss e v ez g (2 st 2 00

03 {Fmcize, mperviice y aoéa o a madivasie  peevencin 2 s Seanviars sesie golton vizeatas | F3)|La Yot csent com S lomenton neeesrios gara  coremta gl

(4| Feoremanto 20 2l seo da a tzemlosz FA | Ueanon d Bl aesio

(09| Damminnce G2 s el 42 polvars 2 egremant G2 3 PEY F5 | Tasan G2 mtares aranteras rapacto 2 b coeepetenn.

(06|12 meowanon tzenologies constaess permte sstar 2 b gor  bos commpendeess B | eferemnuas porsomalzs como mad G2 pubbindad fave

07 Aporte a s terkmon Snanvers 2 trzvan i (2 vaowacion taeeclonea y adoeains feaerers | F7| ke arme) d2 sanafanesce sespacto 2 f produeion srmees
FB | Tasas G2 ntorss comaderad o St o relsvante oo el somo of ok mm vt
F3 | Satsfaamnn on ol o G mpuzsts 0 ol loegarmionlo s il
IFID) Atzecie persoeaioata o f sivem e v
P10 Catiad en ol s

A0 goeseny G2 peroas o Tl productos sernn: G2 mutitocnaas faacerss

Prefarsnma gor Coogerairras & Abomo v (radie

Ao el g confanzz ¢ Conperativas de Aoere v (eadto

Tnchrarice por a5 faras s e mormety G seaooonar o shieice Reseri

Fi

o goenserzz e penomz e 120 avedo 3 raditn 2n mutinaonss Spnaens

(F17| Posoentz ds shoren que guate s captado moe s tmesonss Sraepiaras
¥ ARNALS ¥ DEBLIDADES
1| Dismirsscn el pode zigastivo D120 L2 Vision 0o 52 afzblacs vz i hotmpo para poder atabr ¢l comptmizeiy
A2 | Dsmmimaion G emeplzo afirsado 02 [Persoal et 2o 2 2z d namoeios o oz ecasioea fermpos G2 ssperz prolonrados en afepetie ol cbaet
A3 {Varaon semeativa 6l Gosomplan an L eaad 62 Qai D3 [N saena con o amgho patzfobio 62 prodamnas v semndos
I | Emprengemyaato: 0 wstzaibas v satenthls | DA | Aasrdaas promononss poen setaresantas 7 2n et
AS | Alto porsemizz 62 sobesseimfimznto | D8 { Drvaradag gz productos Srmmaros con v presenvsa 2 arvelnesane! poe garts d2 2 competanag

06

Minima sramere g socsos severmomitas vo ot

0

Exvas nfoemacisn 2 travas G mahos eletviines

o w20z con e servin 82 beme vem!d cagmendo per bos socts

03

Tnschiserts vk on 2 oferts v entrena Gz et g3k

b ot o vantzeilas 42 gmenea v oot el

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Con la finalidad de determinar las estrategias a implementar en el Plan de Marketing se

establece una relacion entre los factores externos e internos, para ello se realizar la matriz

cruzada misma que permite determinar estrategias para buscar soluciones a los problemas

detectados en el analisis de la organizacion.




1.7 Marketing Mix
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Con las estrategias obtenidas en el FODA, se cruza con las variables del Marketing Mix,

para orientar cada una de las propuestas a implementar y definir el plan de accioén, como

se presenta a continuacion.

Tabla 18. Marketing MIX

N° Estrategias de Marketing Mama;mg

1 Ampliar el portafolio de p_roductos flnan_C|eros Producto
que se adapten a las necesidades del socio
Fijar precios (skimming pricing / descremado

2 |de precios) en el mercado para los nuevos Precio
clientes
Implementar canales de distribucion directos

3 . . Plaza
entre el productor y el consumidor final

4 | Reconocimiento y fidelizacién de la marca Promocién
Fortalecer las habilidades, capacidades

5 |. , . Personas
intelectuales del personal del area de negocios.

5 Optl'm_lzar los procesos para la entrega de un PrOCESOS
servicio de calidad en un menor tiempo
Redisefiar y mantener las instalaciones del area Evidencia

7 | de negocios Fisica

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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CAPITULO 11

2.
3. ANALISISDE LOS RESULTADOS,
APRENDIZAJES,REGULARIDADES, HALLAZGOS

3.1 Objetivo del Plan de Marketing

Se plantea el objetivo del Plan de Marketing: Incrementar en un 20% la transaccionalidad
de socios nuevos en la Agencia Cotocollao de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza
Minas Ltda.

32 Filosofia
corporativa Mision

Segun el analisis realizado por la autora se propone conservar la actual mision planteada
por la Institucion, misma que cuenta con los elementos necesarios como se detalla a

continuacion.

Tabla 19. Matriz verificacion

Elemento
1. Cliente OK
2. Productos o Servicios oK
3. Mercados OK
4, Intereses por la OK

supervivencia, el crecimientoy
la rentabilidad

5. Filosofia oK
6. Interés por la imagen publica OK
7. Interés por los empleados OK

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Vision
Segun el andlisis realizado por la autora se propone cambiar la actual visién planteada por la

Institucion, mediante la siguiente matriz.



Tabla 20. Matriz Vision

MATRIZ PARA CONSTRUIR LA VISION

Que queremos ser en 5, 10 o 15 afios

Elementos

Descripcion

SOmMOos

Base filosofica

Finalidad
proposito
Principios
valores

Qué 'y quienes

Y

Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., es
una institucion dedicada a la intermediacion financiera
Ser una institucion reconocida en el mercado utilizando
una mejor tecnologia y cumpliendo con los mejores
estandares en la prestacion del servicio.

Satisfacer las necesidades del socio/cliente y mejorar las

0 . . . . A
condiciones de vida y desarrollo socio economico de las

zonas de intervencion.
Honestidad, constancia, transparencia, responsabilidad,
vocacion de servicio, equidad, lealtad, creatividad

Ambitos de accion|Medio, medio bajo

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Grafico 28. Vision

COPERATIVA DE AHOSSO ¥ CRENTO
@ ALIANZA MINAS Lida.
B il iy oy

Para el 2023, la COAC *“Alianza Minas” sera
reconocida por ofertar productos y servicios con
tecnologia digital que aporten a satisfacer las
necesidades de nuestros socios Yy clientes,
cumpliendo con los mejores estandares en la
prestacion del servicio

Elaborado por: Jaqueline Cazar

3.3 Plan Operativo de Marketing

El plan operativo de marketing contempla los siguientes aspectos:

e Estrategia

e Situacion Actual
e Objetivo

e Responsable

e Cronograma

67
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e Presupuesto
2.3.1 Estrategia Producto

Antes de la definicion de la estrategia del producto del presente proyecto, es importante
definir el tipo de servicio 0 mezcla de servicios que utiliza este, para dicho efecto se analiza
la clasificacion de servicios, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda.,
dispone de la siguiente clasificacion:

Gréafico 29. Clasificacion de Servicios

(%2 Basado en personasl
O |
B | Mano de obra
> calificada
—
% Servicios financieros|
y banca ‘

Elaborado por: Jaqueline Cazar

El servicio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda., se basa en la
entrega de valor a traves de personas, cuyo capital humano o mano de obra es calificada
(capacitacion de personas) y finalmente, se centra en la oferta de servicios financieros y de
banca.

Adicionalmente, se pretende que la organizacion disponga de calidad de servicios en base
a las siguientes cinco dimensiones:

Gréfico 30. Clasificacién de Servicios

Dimensién | | Definicién

Capacidad de respuesta, buen nivel do
Confinbilicad wrvicio, productos v servicias de
calidad

Tangibilidad Apropiadas instalciones fisicas
Capacidad de recpuscts Axilidnc an respussta m clisntes

Conodimianto da cadana de valor,
Procesos v sxpensncs comprobeds

Seguridndg

Empetie Voresian de sericoo

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Producto, como se presenta

en la siguiente tabla:

Tabla 21 Descripcion Estrategia Producto

Estrategia

Ampliar el portafolio de productos financieros que se
adapte a las necesidades del socio

Situacion actual

Productos poco atractivos respecto al sistema financiero

Objetivo

Incrementar el porcentaje de socios activos y alcanzar un nivel

de satisfaccion por calidad de atencion

Responsable

Jefe de Captaciones / Jefe de Crédito

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Para la ejecucion de las actividades propuestas se ha definido el cronograma de aplicacion y

presupuesto, con un costo de 5000 ddlares.

Tabla 22. Cronograma Producto

ARNO 2020

RECURSOS

4
S

ACTIVIDADES

SUBACTIVIDADES

TIEMPO 1 2 |13|14]5] 6 71 8] 9119 12]

H T] F

E

RESPONSABLE

COSTO

1.1. Visitar a las
instituciones
financieras del sector

1 mes

X X

X

Jefe de Marketing

$300.00

1.2. Visitar el sitio web
de instituciones
financieras para

conocer informacion
relevante de sus
principales productos
y servicios

15 dias

Jefe de Marketing

$100.00

Realizar una investigacion|
de mercado para conocer]
la preferencia del cliente
respecto a la competencia

13. Realizar unal
encuesta a los clientes|
del sector para conocer]
sus preferencias

1 mes

Encuestadores

$1,500.00

14. Realizar ung
encuesta alos socios dg
la  institucion parg
conocer el nivel ddg
satisfaccion Y
Sugerencias

1 mes

Encuestadores

$600.00

15. Analiza
informacién recopiladd
y presentar resultados
para la definicién de
Estrategias.

10 dias

Jefe de Marketing

$100.00

Realizar proceso de|
estratificacion de socios

3.1. Establecer politica
herramientas dg
estratificacion de|
socios

15 dias

Jefe de Crédito, Jefe de
Captaciones

$50.00

para una adecuada]
segmentacion de mercado

3.2. Aplicar proceso dg
estratificacion de
socios

1 mes

Jefe de Crédito, Jefe de
Captaciones

$200.00

w

2.1. Definir los
productos de|
captacion por rango dg
edad

1 mes

Jefe de Captaciones

$50.00

Crear nuevos productos
de captacion y crédito para|

22. Definir lo;
productos de crédito dg
acuerdo al nivel
econémico, actividad y|
Destino

1 mes

Jefe de Crédito

$50.00

cada segmento

2.3. Establecer fichas
de los nuevos
productos de|
captacion y crédito

1 mes

Jefe de Captaciones Jefe
de Crédito

$50.00

2.4. Parametrizar lo:
nuevos productos dg
crédito y captacion en

1 mes

el Core Financiero

Jefe de Sistemas

$2,000.00

TOTAL PRESUPUESTO PRODUCTO

$5,000.00

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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2.3.2 Estrategia Precio

La estrategia general de fijacion de precios para el presente proyecto se basa en un

skimming pricing o descremado de precio, en donde a través del lanzamiento de nuevos

productos o servicios se establece un precio inicial y este va cambiando en conformidad a

los atributos de calidad y capacidad de satisfacer necesidades de los demandantes de este.

Para cumplir con esta estrategia se sigue el siguiente proceso:

Gréfico 31. Estructura fijacidn de precios

Identificaci6n de
objetivos de
marketing

‘ Determinar la Analizar el costo

demanda y fuentes beneficio del
de ingresos Servicio

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Se establece la siguiente estrategia especifica correspondiente a la P de Precio, como se

presenta en la siguiente tabla:

Tabla 23 Descripcion Estrategia Producto

Estrategia

Fijar precios (skimming pricing / descremado de precios) en
el mercado para los nuevos clientes

Situacion actual

Desventaja en el manejo de tasas de interés respecto al mercado

Objetivo

Incrementar el margen de rentabilidad mediante el establecimiento
de un precio inicial

Responsable

Jefe de Captaciones / Jefe de Crédito

Elaborado por: Jaqueline Cazar

En funcién de la variable Precio se ha determinado la importancia de establecer tasas de

interés activas y pasivas competitivas para los socios y potenciales clientes. Una vez

analizadas las tasas de interés ofertadas se pudo concluir que

Para la ejecucion de las actividades propuestas se ha definido el cronograma de aplicacién

y presupuesto, con un costo total de 630 dolares.




Tabla 24. Cronograma Precio

A0 2 RECURSOS
ACTIVIDADES SUBACTIVIDADES | TIENPO[ L{Z{3{ 4] 5| 8| 7] 8| ¥|MU{Q H| T|F| E | RESPONSKBLE
L1Vl e s e
I e Mkt
st deintrs ofeade s KR "
Rt e
T 1 5 s s et | i ||| e ey
e s e o
(Ompetencia -
L3 Aralat s e Geacompeenia | 15 | Hiliy
Tesoreo
DL Etr mimain e e e s e | - e || e Sitems
Estalecer ¢l s
OB ) el i ompartio | 14 el o] Teoso
tsa i
RAVE T A || Tesoreo
31, Etlecer e e o e s o .
_ Bl | o | Jeede St
calficacion ARA
Flar 258 OB nfrés en
ey iops 3L D e ooy et Mo Caio
. . . Lodie I y
s el e o el e Ot
3 el e produl e toen .
- p Bl || e Siseme
CoreFinancero
TOTALPRESUESTO PRECIO

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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2.3.3 Estrategia Plaza

Dentro de la estrategia de plaza o distribucion de marketing se basa en la estructura de canal
directo, es decir; entre el productor y consumidor final, de la siguiente manera:

Gréfico 32. Estructura fijacion de precios

COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO
ALIANZA MINAS LTDA.

Clientes - Socios de la
Cooperativa

Elaborado por: Jaqueline Cazar

En cuanto a los canales de comunicacién del proyecto, se tiene asi mismo una estructura
de canal directo de marketing por internet en donde se proporcionan la mezcla de
productos y servicios de la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ALIANZA
MINAS LTDA.

Complementariamente, se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de

Plaza, como se presenta a continuacion.

Tabla 25 Descripcion Estrategia Plaza

Implementar canales de distribucion directos entre el
productor y el consumidor final

Situacion actualf Acceso limitado a servicios tecnoldgicos

Incrementar la cartera de captacion y crédito a través del uso de

herramientas y servicios tecnologicos

Responsable JJefe de Captaciones / Jefe de Crédito

Estrategia

Objetivo

Elaborado por: Jaqueline Cazar

En funcién de la variable Plaza se ha determinado la importancia de implementar
servicios tecnologicos debido a la alta transaccionalidad por canales electrénicos que
presenta la competencia y al no contar con este tipo de servicio genera una desventaja

competitiva.

Para la ejecucion de las actividades propuestas se ha definido el cronograma de aplicacion

y presupuesto, con un costo de 26.440 dolares.
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Tabla 26. Cronograma Plaza

ANO 2020 RECTRSOS
N ACTIVDADES SIBACTIVIDADES TR0 L1345 efrys|fwfuju] 8| T|F]|E|RESPONSABLE| (OSTO
LI Obtezerpropesstas dedmedo | 15dims 3 % | RefedeSwstenss | $3000
[lopese o wo @912 Sekoonasbmeprmpussts | Sdag X t| Dectom §300
| Coopeatia vamal 4 Desamodlo de cooperstva vimal | Smeses x| x| x| x| Reledsstens | Sibom
|reasaccionas ex e : il
|4 Lasamento oDl dg Covpesstny LE 2 . am
Rl Tows Y| | x| |lefedeMadetng| SI0000
v
. |22 Actualmr mformade de nneses
L] Resedat j um darkie o ani A 2 mecac b2 i
2 m]mcmnnsmm ofertados porh] 2meses 1] 1 | kfedeSstemss | $5000
g wh LA :
mstitwciia
Potenciarel uso de caere) Difimdy mfornacite referemte al 3o
3 foufomitico ¥ taete ddde capr swtemteo y laph g Dmeses 1] 1 | Rlede Swtenas | $1.2000
gl debio 2 través e mens e msm
TOTAL PRESIFIESTOPLAZA $26,44000

Elaborado por: Jaqueline Cazar

2.3.4 Estrategia Promocion

Como estrategia genérica de promocion se utiliza los anuncios institucionales para que
estos a su vez, permitan un reconocimiento y fidelizacién de marca; al tener muchas
Cooperativas de Ahorro y Crédito disponibles en el mercado, es importante disponer de
anuncios de exploracion que dejen a la marca hablar por si misma sobre su propuesta de
valor, localizacion geografica y actividades financieras. Como medios de transmisién de la
promocion se tienen los siguientes:

Gréfico 33. Medio de promocién

CO rreo » Bases de datos
directo * Mailing masivo

¢ Amigable con el

Internet usuario
e Capacidadde AyV

* Mercados locales
Bajo costo

Exteriores

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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Se determinan tres tipos de medios para la difusion de la propuesta de valor de la

Cooperativa, entre los seleccionados es posible encontrar:

Correo directo: Es una herramienta muy utilizada en la actualidad permite tener un
control de clientes, se utilizan bases de datos y la difusion de informacion es de caracter

masivo y de bajo costo.

Internet: Otra herramienta muy utilizada actualmente, permite tener una interactividad
entre la organizacion y el o los clientes potenciales, se requiere de requisitos de capital
moderados para su operacion, sin embargo, es una estrategia que debe estar sometida a

constantes cambios o actualizaciones.

Exteriores: Publicidad impresa que se puede entregar a la entrada o salida de la
institucion.

Asi también, se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Promocion,

como se presenta en la siguiente tabla:

Tabla27 Descripcion Estrategia Promocién

Estrategia Reconocimiento y fidelizacion de la marca
S';g?;;?n Limitada gestion promocional para atraer socios y fidelizarlos.
Objetivo Incrementar la cartera de captacion y crédito

Responsable | Jefe de Marketing

Elaborado por: Jaqueline Cazar

En funcion de la variable Promocion se determina la necesidad de realizar actividades

publicitarias que estén direccionadas a atraer nuevos socios y fidelizarlos.

Para la ejecucion de las actividades propuestas se ha definido el cronograma de aplicacion

y presupuesto, el costo total de la promocion es 13.070 délares.



Tabla 28. Cronograma Promocion
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ARNO 2020 RECURSOS
N° ACTIVIDADES SUBACTIVIDADES TIEMPO | 1| 2|34 |5 6|7 |89 20]11|12]H]|T|F|E |RESPONSABLE| COSTO
Ejecutar campafias de|1.1. Disefiar la campaiia 1 mes x| x X | Jefe de Marketing| ~ $50.00
1 lanzamiento de nuevos|y.. Aplicar campaiia sequn el cronograma :
productos/servicios Establecido 2 meses x| x X | Jefe de Marketing] $1,000.00
1.1 Establecer un calendario de salidas .
) . 1 mes X x| Jefe de Marketing| ~ $20.00
) Promocionar en eventos |Promocionales
masivos 1.2, Partici tos culturales, Personal d
articipar en eventos culturales 4 meses ‘ ‘| ersonal de $400.00
deportivos e institucionales negocios
2.1, Determinar el medio d jcacid
. elrminar €1 meato 0é Comunicacion 1 mes X x [|JefedeMarketing | ~ $20.00
. . més efectivo para publicitar
$ [Puplicitaren medios 2.3, Difundir publicidad segn el medio
o P v 3 meses x| x x |JefedeMarketing | $3,500.00
Establecido
Reforzar Ia publicidad en 3.1. Actualizar de manera continua la
4 dios di .p” informacionaser transmitidaenmediosy| 12 meses x| x X | Jefe de Marketing] ~ $240.00
medios digitales canales de internet
4.1. Elaborar el plan de promociones |
o definirel listado de premios acorde ala] 1 mes X x| Jefe de Marketing] ~ $50.00
Diseflar un plan def, o
. . |época del afio
5 [promociones y premio - -
N 4.2. Aplicar el plan de promociones y
para incentivar el ahorro. o J : i i
adquirir los articulos promocionales segdn | 2 meses X x| Jefe de Marketing] $5,000.00
el calendario establecido
. ) 4.3. Disefiar y adquirir dipticos, tripticos
Al I1P.0.P . . .
6 i mateia 04 flyers, roll up informativos acorde a los X x| Jefe de Marketing] $2,000.00
atrayente para el socio S 2 mes
productos y servicios vigentes
. Organizar talleres de  [5.1. Establecer grupos de interés 4 meses X x | Jefede Agencia]  $20.00
educacion financiera |5, Dictar charlas de educacion financiera X x | x | Jefede Agencia] $800.00
6.1. Establecer un listado de propietarios de .
Negocios 4 meses X x | Jefede Agencia] ~ $20.00
8 Disefiar campaiia de socios
estratégicos 6.2. Aplicar la campafia de socios .
Y 'p. 4 12 meses X x | x | Jefede Agencia] $1,000.00
estratégicos
TOTAL PRESUPUESTO PROMOCION $13,070.00

Elaborado por: Jaqueline Cazar

2.35 Estrategia Personas

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Personas, como se presenta en

la siguiente tabla:

Tabla 29 Descripcion Estrategia Personas

Estrategia

Fortalecer las habilidades, capacidades intelectuales del
personal del &rea de negocios

Situacion actual

Conocimientos deficientes del personal respecto a la entrega de un
Servicio de calidad.

Objetivo

Mejorar el desempefio laboral con la finalidad de contar con un
Personal competente.

Responsable |Jefe de Talento Humano.

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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En funcion de la variable Personas se ha determinado que el personal se encuentra poco

capacitado respecto a la entrega de un buen servicio, por lo que se disefia un plan de

capacitacion para fortalecer sus conocimientos. Para la ejecucion de las actividades

propuestas se ha definido el cronograma de aplicacion y presupuesto, con un costo total

de 4650 dolares.
Tabla 30. Cronograma Personas
ANO 2020 RECURSOS
N°| ACTIVIDADES SUBACTIVIDADES  |TIEMPO| L[ 2 3| 456 T8 ]9 0fuj2) H{T[F] E | RESPONSABLE [ COSTO
. 1.1,IDet'e,rmmarlasneces!dadesde L mes x| x X | Talento Humano 100
Diseiar un landecapciacion g acterdo o pefl ol pesto
Fapacnaqgn e.1.2. Elab.o,rarelplandecapacnauone s . | Taeno Humano 100
integracion del |integracion anual
ersonal {13, Implementarel Telto Humano Personal
p ‘3 mpe.nTemarepandecapacnamone s . . aen%o mano Persong 0
integracin del personal involucrado
21 Dgtermmgrlasvanablesacon5|derar i . | Taento Humano 0
para incentivar al personal
Digfiarun isema —
. 122 Elaborar el plan de incentivos | L mes X x | Talento Humano 50
de incentivos
23, Aplicarf plan de ncentivos de acue
: p',. pnte stk 6 meses X X | Talento Humano 1000
alapolitica planteada
3.1, Determinar s especficacione de ls
. puestos de trabajo y las competencias | 1 mes X X | Talento Humano 100
Disgfarun plen de equeids
3 |carrera o
I 3.2, Elaborar el plan de caera insfitucionel { L mes X x | Talento Humano 50
institucional
33, Aplicar el plan de carrra insttucional] 3 meses X x X | Telento Humano Gerencia |~ 200
TOTAL PRESUPUESTO PERSONAS $4,650.00

Elaborado por: Jaqueline Cazar

2.3.6 Estrategia Procesos

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Procesos, como se presenta en

la siguiente tabla

Tabla 31 Descripcion Estrategia Procesos

Estrategia

Optimizar los procesos para la entrega de un servicio de
calidad en un menor tiempo

Situacion actual

Procesos operativos no automatizados

Objetivo

Mejorar lacalidad del servicio para incrementar la satisfaccion del
Cliente

Responsable

Jefe de Operaciones

Elaborado por: Jaqueline Cazar




En funcion de la variable procesos se ha determinado la importancia de mejorar los
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procesos operativos que permitan reducir el tiempo en la entrega del servicio. Para la

ejecucion de las actividades propuestas se ha definido el cronograma de aplicacion y

presupuesto, con un costo de 6500 dolares.

Tabla 32. Cronograma Procesos

ANO 2020 RECURSOS
N°[ ACTIVIDADES SUBACTIVIDADES | TIEMPO A KA1 R A KA R B B Y RESPONSABLE | COSTO
Contratar asesor ~ para €l
. Gerente 5,000.00
Levantar procesosJovantamiento de procesos s :
del rea de
1 . Levantar procesos actuales 2 meses Asesor externo $500.00
captaciones ]
i (dentificar |
crédito dentificar las causas que generan - J— 1000
cuellos de botella
Proponer procests
2 [alternativos de | Definir los nuevos procesos 1 mes Asesor externo $500.00
mejora
Capacitar al personal ena gestion de .
. 2 meses Jefe de Operaciones | $300.00
Socializar con el |los nuevos procesos
3 [personal —— |
involucrado vauarecump|.nyuemorespecloaa 1 mes Jefe de Operaciones | $00.00
correcta aplicacion de los procesos
TOTAL PRESUPUESTO PROCESOS $6,50000

Elaborado por: Jaqueline Cazar

2.3.7 Estrategia Evidencia Fisica

Se establece la siguiente estrategia correspondiente a la P de Prueba Fisica, como se

presenta en la siguiente tabla.

Tabla 33 Descripcion Evidencia Fisica

Estrategia

Redisefiar y mantener las instalaciones del area de negocios

Situacion actual

Estaciones de trabajo poco adecuadas para la atencién al cliente

Objetivo

Adecuar las instalaciones en funcién del servicio ofertado donde
predomine la creatividad y la emocion

Responsable

Gerente

Elaborado por: Jaqueline Cazar

En funcién de la variable Prueba Fisica se ha determinado la importancia de crear el

concepto de negocio Unico y personalizado donde prima la creatividad y la emocion. Para

la ejecucion de las actividades propuestas se ha definido el cronograma de aplicacion y

presupuesto, el costo total 4050 ddlares.
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El presupuesto del Plan de Marketing se resume con la descripcion de cada una de las

estrategias a ejecutar y su respectivo costo, con la proyeccion para los siguientes 5 afos,

Como se presenta a continuacion.

Tabla 34. Presupuesto Plan Marketing

| PROYECCION
b Estrategia Presupuesto
aetg O | e | |
2020
SRODUCTO Ampllarelportafohodeproductosﬂnanmer.osquese s | 520 | 5505 | st | 6o
adapten a las necesidades del socio
SRECIO Fuarpreuos(sk|mm|ngpncmg/descremadgdepreuos) a0 | eets | osoae | | 7
en el mercado para los nuevos clientes
BLAZA Implementarcanalesded|str|pu0|onQ|rectosentreeI w0 | 07600 | oo | ume | s
productor y el consumidor final
PROMOCION [Reconocimientoy fidelizacionde lamarca | 13,070.0 | 137235 | 144097 | 151307 | 158867
PERSONAS FortalecerIashab/|||dades,capauda.desmtelectualesdel 00 | aamos | 16 | 5o | st
personal el rea de negocios.
ROCESOS Opt!mlzarlosprocesosparallaentregadeunservmode o500 | 2050 | 20663 | 15 | 30703
calicad en un menor tiempo
SrUEBAFISCA RedmengrymantenerIasmstalacmnesdelareade 500 | 205 | asst | e | agms
Negocios
TOTAL 603400 | 443570 | 465748 | 9036 | 513488

Elaborado por: Jaqueline Cazar

35 Anadlisis Costo - Beneficio

Con la finalidad de determinar la viabilidad del proyecto, se realiza la proyeccién de los

flujos de caja con la informacion que se tiene de las captaciones (DPF) de los ultimos afios

y considerando el objetivo de marketing de crecimiento del 30%, como se presenta en la

tabla a continuacion.
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Tabla 35. Captaciones 2014-2019
Afio Saldo captaciones Crecimiento
%
dic-14 $ 1,728,769.46

dic-15 $ 2,491,405.44 44%
dic-16 $ 3,624,827.44 45%
dic-17 $ 5,050,981.80 39%
dic-18 $ 5,869,084.42 16%
sep-19 $ 6,769,084.42 15%

Crecimiento promedio % 26%

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Con estos datos se realiza el analisis costo beneficio que se va a obtener, al momento de
implementar el plan de marketing en la COAC “Alianza Minas”, calculado sobre un flujo
de caja correspondiente al afio 2019.

Tabla 36. Relacién Costo/Beneficio

RELACION COSTO BENEFICIO
ANO 2018
Ingresos $6,769,084.42
Costos
Costo Fijo $5,686,030.91]
Costo Variable $239,996.04
Otros $60,340.00
TOTAL $5,986,366.95
RELACION COSTO BENEFICIO
Ingresos $6,769,084.42
Costos $5,986,366.95
C/B $1.13
C/B Neto $0.13

Elaborado por: Jaqueline Cazar

Se procede a evaluar un escenario donde el costo beneficio obtenido representa a $ 0.13
ctvs., por cada dolar invertido para los siguientes afios considerando los resultados
obtenidos en el periodo 2019, es decir que la presente propuesta de plan de marketing

resulta viable para la COAC “Alianza Minas”.
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3.6 Retorno de la Inversién

Una vez calculado el retorno de la inversion se puede evidenciar en la tabla anterior, que
se obtiene un 13.07% como resultado del ROI, mismo que siendo positivo indica que la

COAC “Alianza Minas” Cia. Ltda., es una inversion segura y rentable.

Tabla 37. Relacion Costo/Beneficio

RETORNO DE LA INVERSION
INGRESOS | COSTOS ROI (%)
$6,769,084.42|$5,986,366.95 13.07

Elaborado por: Jaqueline Cazar
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CONCLUSIONES

En el analisis del entorno de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Minas Ltda.,
Agencia Cotocollao se pudo identificar los factores positivos y negativos que afectan a la
organizacion, con la investigacion de mercado se evidencié que en la actualidad las
Cooperativas de Ahorro y Crédito son las instituciones financieras en las que las personas
mas confian, ademas se resalta la necesidad de ampliar el portafolio de productos y/o
servicios e implementar nuevos canales de distribucion principalmente el acceso a
cooperativa en linea, esto considerando el incremento en el uso de la tecnologia y medios

electrénicos.

Se logré identificar las principales 7 fortalezas, 10 debilidades, 5 amenazas y 7
oportunidades que permitieron generar las estrategias de marketing orientadas al giro del
negocio, el nimero de estrategias, son 7 una por cada P, es decir una para producto,
precio, plaza, promocion, personas, procesos y evidencia fisica. Las estrategias definidas
a partir del diagnéstico del entorno contienen un plan de accién donde se detalla las
actividades, responsable, cronograma de aplicacion y costo de implementacion, lo que

permitio realizar el estudio financiero del plan.

Se evaluo un escenario donde el costo beneficio obtenido es de 13 ctvs., lo que quiere
decir que por cada dolar invertido la COAC va a ganar 13 centavos de ddlar lo que hace
viable al proyecto, asi mismo se calculo el retorno de la inversién donde se evidencio que

el ROl es de 13.07% lo que indica que es positiva la inversion ademas de segura y estable.
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RECOMENDACIONES

Fortalecer la gestion de marketing que permita ejecutar el plan de marketing propuesto

para mejorar el posicionamiento de la institucion en la ciudad de Quito.

Fortalecer la promocion y difusion de los productos y/o servicios de la cooperativa,
poniendo énfasis en conservar la confianza de los socios y socios potenciales hacia las

cooperativas de ahorro y crédito en general.
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Anexo 1Encuesta al socio de la COAC Alianza Minas Ltda.

A.- Género
Masculino [ 1 | Femenino [ 2
B.- Edad

18-24 afios | 1 ] 25-34afios [ 2 | 35-44afios [ 3 | Masded5afios| 4
C. Estado Civil

Soltero 1 Divorciado 3 Unién de hecho 5

Casado 2 | Viudo 4 Unién libre 6

P.1.- ¢ Cudl fue el motivo por el que aperturd su cuenta en la Cooperativa Alianza Minas Ltda.? (UNA RESPUESTA)

Ahorro 1 |Ahorro programado 2 | Crédito [ 3 [ Inversion | 4
| Especifique
Otros
P.2.- ¢Por qué medio se enter¢ de la Cooperativa Alianza Minas Ltda.? (VARIAS RESPUESTAS)
- . X Publicidad |
Television 1 | Prensa 3 |Publicidad en rétulos 5 puertaa puerta ]
Radio 2| Redes sociales 4 Referencias  Otros { Especifique

P.3.- ¢ Por qué medio le gustaria informarse sobre los productos/servicios de la Cooperativa Alianza Minas Ltda.?
(VARIAS RESPUESTAS)

Television 1 Prensa 3 Carteleras 5 Correp . 7
electronico
. . Asambleas Visita puerta a
Radio 2 Redes sociales 4 Informativas 6 puerta 8
Otros 1(| Especifique

P.4.- ¢ Cuél es su grado de satisfaccion respecto a los productos/servicios de la Cooperativa Alianza Minas Ltda.? (UNA RESPUESTA)

Nada satisfecho | 1 | Pocosatisfecho [ 2 | Neutro [ 3 | satistecho | 4 | Muysatisfecho| 5
P.5.- ¢ Qué factores considera o consideraria més relevantes al momento de solicitar un crédito? (VARIAS RESPUESTAS)

Tasa de interés 1 | Plazo [ 2 | Monto [ 3 | Accesibilidad | 4
Otros | Especifique
P.6.- ¢ Cémo calificaria el tiempo de respuesta en el otorgamiento de un crédito? (UNA RESPUESTA)

Muy malo [ 1 | Malo [ 2 | Neutro [ 3 | Bueno | 4 | Muybueno 5

P.7.- En la cooperativa, cuél es el factor que mas valora de sus trabajadores (VARIAS RESPUESTAS)

Amabilidad 1 | Agilidad 2 | Buena Presencia 3 | Cordialidad | 4

Calidez £ Otros 9 Especifique

P.8.- ;Cuéles son los factores més importantes por los que decidi6 escoger a la Cooperativa Alianzal
Minas Ltda.? (VARIAS RESPUESTAS)

T.interés competitivas 1 Cobertura 3 Calidad en el servicio 5
Tiempoenelmercado | 2 Diversidad servicios 4 Accesibilidad 6
Otros ¢ Especifique

P.9.- ¢ Qué productos/servicios le gustaria que implemente o impulse la Cooperativa Alianza Minas
Ltda.? (VARIAS RESPUESTAS)

Banca virtual 1 Cobertura 3 Atencion al cliente 5
. 3 Diversidad de Ventanillas
Tasas de interés 2 productos/servicios 4 compartidas 6
Otros Y Especifique

Gracias por su gentil colaboracion!
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Anexo 2Encuesta al potencial socio

| A Cémeen |

IIM— 1 1 | remenem 1 2 |

- Kaded ]
18 24 sdos | | 25354 wios I 2 | 3544 mihen | IE) | Misde4Salbos | 4 |
Estade Civll

Seltaw | 1 | de | 3 | Ui e et | 5

Caxade | 2 | Ve | 4 | Ut bt | e

D. Nivel |
Mode baj 1 [ | ™ot 1 2 | Modm ane | IE | Ane 1 4 |

Pl [Vl wtillinade o wilize lgie predecte (sherve ¥ /e crivkile) de s itite e (e

= | Na [ 2
provem— ACRARLCO BU
"2 (o s tipe de ot (s nciers trabajs ® ha trabajede? (UNA RESPUES TA) |
Il-—- 1 1o de | 2 | Jou 1 o ]
= skt fimanciors wited canlis wis? (UNA RESPUEST. |
Bamce | 0 i[CesperstivedeAbmerel 2 Metmtiste [ 3jOtww | o g |
A Cublex wum lu - que eded =l de -
fimanciers? (VAKIAS RESPUESTAS)
Tnsws dhe iberiss 1 Cobertarn s ol o= 3
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'S, D D wex & w- eriditeT
X Ne 2
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Tnxn de iterés | 1 Plazw | 2 | Mot | s | Acxerdbiuatea | 4
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