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RESUMEN

La presente investigacion se fundamenta en el método descriptivo y
estuvo orientada a procesos reflexivos y criticos con la participacion de
los involucrados. El proyecto tiene como soporte tanto la descripcion
descriptiva como documental. La primera permitié establecer la incidencia
de la falta de un Plan de Marketing en el servicio de captaciones que
brinda a los socios la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” LTDA.
Matriz Ambato, y la segunda ayud6 a desarrollar el marco tedrico y la

propuesta de solucién del problema.

Las técnicas que se utilizaron en la investigacion son la encuesta y la
entrevista, con cuestionarios estructurados, aplicados a los socios, y

funcionarios que laboran en la institucion.

La informacion obtenida fue procesada estadisticamente en cuadros y

graficos.

El andlisis e interpretacion de resultados relaciond el problema, los
objetivos, la hipotesis y las variables con las conclusiones vy
recomendaciones. Los resultados de la investigacion y la confortacion con
la teoria, permitieron explicar la relaciéon que existe entre las dos variables
planteadas y la comprobacion de la hipdtesis, y fundamentar el disefio de
un Plan de Marketing

para impulsar las captaciones y mejorar la calidad de servicio en la
cooperativa, como propuesta alternativa de solucion al problema, lo que
le permitra a la institucion aplicar mejores estrategias y un

posicionamiento corporativo.

Descriptores: Plan de Marketing, Captaciones



ABSTRACT

This investigation is based on the descriptive method and it was directed
to develop reflexive and critical proceses wiht the participation of the
involved people. This projet is support is the descriptive as well as the
documental investigation. The first support let us establish the incidence of
the lack of a marketing plan in the saving service that * OSCUS” Saving
and credit Cooperative Ltd. in Ambato offers. The second support hepl us

to develop the theory and the proposal to solve the problem.

The poll and the interview with structured questionnaires were used for
this research. They were applied to clients and people who work in the

institution.

The information was processed statisticly and represented in charts and

graphics.

The analysis and the interpretation of the results are correlated with the
problem, the objetives, the hypothesis, and the variables with the

conclusions and the recommendations.

The results of the investigation and the confortation with the theory allow
us to explain the relation that exists between the two variables and check
the hypothesis, the base of the marketing plan desing to have better
service. To promote the savings in the Cooperative is a proposal to salve
the problem. This proposal is going to let the institution have better

strategies and corporation status.

Describes: Marketing Plan, Savings
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INTRODUCCION

Vivimos una época de vertiginosos cambios, los mismos que afectan a la vida
de las personas y de las organizaciones, debido a factores econdémicos y
socioculturales. Particularmente las organizaciones tienen que responder a la
dinamica de esos cambios, caso contrario, esos factores internos y externos

afectaria su capacidad competitiva y debilitaria su participacion en el mercado.

Responder a la dinamica de los cambios implica convertirse en una
organizacién inteligente, lo que le exige incorporar las mejores estrategias para

posicionarse en el mercado.

El plan de marketing es una poderosa herramienta de diagnodstico, analisis,
reflexion y toma de decisiones colectivas, en torno al quehacer actual y al
camino que deben recorrer en el futuro las entidades financieras, para
adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y lograr

el maximo de eficiencia y calidad de sus prestaciones.

En este sentido, la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS" Ltda. Matriz
Ambato, requiere implementar el disefio de un plan de Marketing, lo que le
permitira mejorar las captaciones, con recursos financieros adicionales,
incrementar el volumen de ahorro e inversiones por parte de los socios, lo que

demanda mejorar la calidad del servicio de la Institucion.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda. Matriz Ambato, se crea
como respuesta a multiples necesidades de los sectores mas desprotegidos de
la Provincia de Tungurahua, es una Institucién de derecho privado, sin fines de
lucro que se rige por los principios universales del cooperativismo, por lo que

esta sujeta al control de la Superintendencia de Bancos y Seguros.

Con esta vision panoramica del problema planteado, en el Capitulo | se aborda

el problema de la falta de un Plan de Marketing lo que determina que las



captaciones de dinero no crezcan frente a las necesidades de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito OSCUS Ltda. Matriz Ambato; se presenta también la
justificacion del trabajo desarrollado, las interrogantes de la investigacion, se
plantean los objetivos generales y especificos, y se delimita el objeto de

investigacion.

En el Capitulo Il se describe los antecedentes del problema y se realiza la
fundamentacion tedrica donde se analizan las dos variables de la investigacion:
las captaciones y plan de marketing; se desarrolla el fundamento legal y se

definen conceptualmente las variables de la investigacion.

En el Capitulo lll, en el disefio de la investigacion se establece la metodologia
a seguir y la modalidad del proyecto, se realiza la descripcion de la poblacion y
se define la muestra; asi como, se operacionalizan las variables, se determinan
las técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos y el procedimiento de
la investigacion, y se plantean los criterios fundamentales y basicos para la

elaboracion de la propuesta.

En el Capitulo IV se presenta el procesamiento de los datos, analisis e
interpretacion de los resultados obtenidos. La informacion conseguida ha sido
procesada estadisticamente y presentada mediante cuadros de doble entrada y
graficos circulares. El analisis cualitativo busca relacionar el problema y el

Marco teodrico con las variables de la investigacion.

En el Capitulo V se establecen conclusiones y recomendaciones. Dichas
conclusiones se relacionan con el problema, los objetivos, las interrogantes de
la investigaciéon, el Marco tedrico y las variables en estudio y, permiten hacer
algunas recomendaciones que contribuyen a la solucion del problema

planteado.

En el Capitulo VI, se desarrolla la propuesta de solucion al problema de la

investigacion y que, en este caso, es el disefio de un plan de marketing para



impulsar las captaciones de dinero en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

OSCUS Ltda. Matriz Ambato.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA

Disefio de un Plan de Marketing para impulsar las captaciones en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda. Matriz Ambato

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

E! sistema financiero corporativo se crea con el proposito de fomentar el
ahorro para otorgar créditos a sus socios, razon por la cual es necesario
crear mecanismos que ayuden a incrementar la liquidez y debido a la falta
de planes y programas de publicidad se han mantenido en niveles

aceptables o normales.

La continua aparicion de entidades financieras que brindan los mismos
servicios y que tienen gran aceptacion en el mercado, hace necesario que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS" Ltda. Matriz Ambato, impiemente
un conjunto de estrategias contenidas en un Plan de Marketing para mejorar

el servicio, particularmente, para impulsar las captaciones en la Institucion.



Macro

El macro-marketing engloba todos los flujos de bienes y servicios que tienen
lugar en el mundo, a través de las cuales elaboran los intercambios de
productos y servicios con valor entre los vendedores y compradores con el

fin de satisfacer las necesidades de los consumidores.

Esta visidon amplia determina que la Investigacion se centre en aspectos
funcionales, que nos reducen al entendimiento del marketing como disciplina
de la Comunicacién Comercial y como eje transversal desde la
Administracion aplicada a los sistemas de mercado y especificamente en el

mercado financiero y cooperativista.

El Marketing desde la comunicacién comercial abarca: La publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas, patrocinios, ferias y exposiciones,
lo que significa la investigacidon de mercados para la colocacion de nuevos
productos y en este caso los financieros, requiere de contextualizar su

problematica desde la operativizacion de esta disciplina.

El Marketing es un proceso social de gestion a través del cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo

e intercambiando productos y servicios con valor para otros.

El punto de partida del Marketing nace en las necesidades basicas y los
deseos de las personas. Ademas de necesidades basicas de supervivencia,
existen otros deseos como el ocio, educacion y otros servicios que aparecen

como ofertas en el mercado del intercambio.



Meso

El sector cooperativista mantiene un crecimiento sostenido en funcion de
atender a un sector que no es sujeto de crédito por parte de la banca privada
y estatal, impulsando las actividades microempresariales informales y
formales generando productos que solucionen problemas sociales como la
vivienda y el mejoramiento del status familiar en la adquisicion de bienes y

Servicios.

Ese crecimiento del sector cooperativo se visualiza en dos etapas de
competencia del mercado cooperativo: El primero que se integra por las
cooperativas de ahorro y crédito consolidadas por su confianza y fortalezas
alcanzadas a los largo de décadas de servicio, el segundo; un fenémeno
nuevo en las COAC del sector indigena han alcanzado un posicionamiento

solido capaz de captar socios en franjas étnicas indigenas y mestizas.

Con esta vision se tiene claro que dentro del mercado cooperativista la
percepcion colectiva en el imaginario de la comunidad depende de la calidad
de los productos y servicios que mantenga cada organizacion cooperativa
para mantener su imagen en funcién del cumplimiento de las necesidades

de sus clientes.

Dentro de esta competencia por el mercado cooperativista las COAC se
encuentran controladas por Superintendencia de Bancos y Seguros,
mantienen altos costos operativos por las exigencias del control, frente a
cooperativas de menor envergadura, que pueden manejar sus productos al

margen de la ley y sus filtros de control.

Esto ocasiona competencia desleal, visualizados en planes de marketing
comerciales que tratan de captar el mayor nimero de clientes y socios para
la colocacidon de productos y servicios financieros, aunque hay que ser

claros, que todavia no existe una marcada cultura de manejo del mercado,



de ahi que las propuestas no son completamente técnicas y efectivas al

momento de la captacion mediante mensajes comunicacionales.

Las cooperativas reguladas caminan al crecimiento acelerado de sus
carteras vencidas, en cada unos de sus productos, poniendo en riesgo su
recuperacion y por lo tanto rentabilidad, lo que le quita confianza y

credibilidad en el mercado financiero.

Micro

En el caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS la falta de un Plan
de Marketing, determina que los presupuestos que se invierten en la
promocién de los productos y servicios no llegen adecuadamente a los

potenciales clientes y socios, todo esto dentro del Marketing Comercial.

En el caso del analisis de mercado y su target determina que los esfuerzos
no estén dirigidos con orientacion técnica hacia la colocacion de sus
productos financieros, sino, que Unicamente se visualizan en las
necesidades de los clientes, lo que significa que se pierdan recursos
humanos, técnicos, tecnologicos y financieros siendo la posibilidad de la

competencia para captar dicho mercado.

Otro problema que genera la falta de un Plan de Marketing es la incipiente
sistematizacién de sus productos y servicios financieros, que no determinan
publicos especificos, grupos de interés, nichos de mercado y presupuestos

reales para su promocion.

En el caso de la presente investigacion se considera la creacion del Plan de
Marketing, cuya propuesta sera impulsar las captaciones de la institucion

para el ano 2009.



1.2.2 ANALISIS CRITICO

En la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda., debido a la falta de
un plan de marketing no ha permitido que ésta alcance niveles 6ptimos en el
incremento de sus captaciones, lo que incide directamente en el uso y
destino de los recursos para el aprovechamiento de los mismos en beneficio

de sus asociados.

“OSCUS" es una institucidon que debera analizar su horizonte estratégico
para lograr desarrollar ventajas competitivas y poder enfrentar los desafios,
buscando el bienestar de sus asociados y el crecimiento social, con
propuestas en el campo de la investigaciéon, el desarrollo vy
fundamentalmente en la innovacién. Todos estos conceptos bajo la
moderna o6ptica del desarrollo de competencias del recurso humano para de

esa manera alcanzar una ventaja competitiva.

La implementacion de estrategias por parte de la institucion, para lograr
desarroliar mayor captaciones que beneficien a la institucion y a la vez a sus

socios con el fin de mejorar el entorno socio- econémico.

Las instituciones financieras como la Cooperativa de Ahorro y Crédito
OSCUS logran ventajas competitivas cuando se da un Plan de Marketing,
cientificamente y técnicamente elaborado, contar con muy buena
informacién, actualizacion y perspicacia sobre lo que un producto, servicio

necesitan.

Los factores culturales son importantes dado que moldean el ambiente
donde acttan las empresas, las cuales operan a travées de los
determinantes, no aislandose de ellos. Tales influencias son importantes
para el Plan de Marketing porque cambian rapidamente y es facil que la

competencia las aproveche. Con lo anterior se podria preguntar:



,Como afecta la falta de un Plan de Marketing en el desarrollo de la
actividad financiera en la Cooperativa de Ahorro y Crédito "OSCUS" Ltda.
Matriz Ambato y también la aplicacion de un Plan de Marketing mejorara las

captaciones de la institucion?

1.2.3 PROGNOSIS

Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda. Ambato, mantener
un modelo de Gestion tradicional, lo tnico que aumentaria seria las
amenazas que existen en el entorno, ademas es importante senalar que las
instituciones financieras no pueden seguir dentro de métodos, estrategias
antiguos ya que esto constituye una debilidad permanente que atenta para

su buen funcionamiento y desarrollo.

El desarrollo de la ciudad de Ambato es dia a dia amenazado por la falta de
un modelo de planificacién adecuado, esta consideracion se ve demostrada
en que las empresas e instituciones financieras vayan perdiendo

competitividad, sean ineficientes y en el futuro se vean amenazadas.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

. Como incide la inaplicacién de un Plan de Marketing en el servicio de
captaciones de dinero de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda.

Matriz Ambato?

1.2.5 INTERROGANTES DE LA INVESTIGACION

1. ;Qué estrategias utiliza la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS”

Ltda. para difundir los servicios que brinda a los socios?
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2. ;Cual es el segmento de mercado de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “OSCUS” Ltda.?

3. ;Qué estrategias se deben impulsar para mejorar las captaciones en
la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS" Ltda.?

4. ;Existe la necesidad de disefiar e implementar un Plan de Marketing

para mejorar el servicio e impulsar las captaciones en la institucion?

5. ¢Es factible el disefio y la implementacion de un Plan de Marketing

para mejorar el servicio e impulsar las captaciones en la institucion?

1.2.6 DELIMITACION DEL PROBLEMA

El presente trabajo de investigacion se realizara en la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “OSCUS” Ltda. Matriz Ambato.

Campo: Marketing

Area: Planificacion

Aspecto: Plan de Marketing

Espacial: Cooperativa de Ahorro y Credito "OSCUS” Ltda.

Temporal: Periodo comprendido 2009

Idea a defender: El Plan de Marketing en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

“OSCUS” Ltda. Matriz Ambato para mejorar e impulsar tas captaciones.

1.3.- JUSTIFICACION

E! desarrollo del presente proyecto se justifica ante la necesidad de ofrecer

soluciones y generar propuestas para mejorar el servicio de la Cooperativa
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de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda. Matriz Ambato y por ende su imagen

corporativa, lo que permitira analizar la relacion que existe entre:

¢ Plan de Marketing y calidad del servicio.
e Ventaja competitiva y medio ambiente.
e Captaciones y posicionamiento en el mercado.

o Fortalecimiento financiero.

El interés surge de la necesidad de proyectar a la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “OSCUS" Ltda. Matriz Ambato, hacia un futuro innovador, pues los
montos de captaciones influyen directamente en la concesion de créditos a

los socios y clientes de la cooperativa.

La finalidad de este proceso es poder optimizar la gestion de los recursos
disponibles y programar nuevos objetivos y retos a medio y largo plazo, en
una perspectiva integrada de las actividades de las unidades estructurales,

con vision de futuro.

E! Plan de Marketing es una poderosa herramienta de diagnéstico, analisis,
reflexion y toma de decisiones colectivas, en torno al quehacer actual y al
camino que deben recorrer en el futuro las entidades financieras, para
adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y

lograr el maximo de eficiencia y calidad de sus prestaciones.

El Plan es un proceso que mantiene unido al equipo directivo para traducir la
mision, visién y estrategia en resultados tangibles. Esto permite reducir
conflictos, fomenta la participacion y compromiso a todos los niveles de la
institucion con los esfuerzos requeridos para hacer realidad el futuro que se

desea.



Con el disefio del Plan de Marketing de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“OSCUS” Ltda. Matriz Ambato se lograra mantener el enfoque en el presente
y futuro los principios adquiridos en la mision, vision y estrategia. Ademas de
fomentar la planeacién y la comunicacion interdisciplinarias, se asignen

prioridades en los destinos de los recursos.

EL Plan de Marketing permitira mejorar la calidad del servicio y las
captaciones de la Cooperativa, con recursos financieros adicionales,

incrementar el volumen de crédito en beneficios de los socios y de la

institucion.

1.4.- OBJETIVOS

1.4.1.- OBJETIVO GENERAL

Disefiar un Plan de Marketing para mejorar e impulsar las captaciones de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito "OSCUS" Ltda. Matriz Ambato.

1.4.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS

Efectuar un diagnostico de la situacion actual de las captaciones en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS" Ltda. Matriz Ambato.

Cuantificar el nivel de crecimiento de recursos financieros de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda. Matriz Ambato.

Generar estrategias para delinear nuevos productos y servicios financieros

enfatizando en las captaciones.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Se puede mencionar que anteriormente no ha existido este tipo de

investigaciones en las instituciones que realizan intermediacién financiera en

nuestro pais.

En lo que tiene que ver al Plan de Marketing y a la calidad del servicio
aplicada a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS" Ltda. la informacién

es amplia para el desarrollo de la Cooperativa y por tanto de sus asociados.

Actualmente la Cooperativa de Ahorro y Crédito "OSCUS" Ltda. carece de
estudios en donde se incorpore un Plan de Marketing es por ello
fundamental empezar a realizar este tipo de investigaciones que a su vez
serviran para evaluar la situaciéon en que se encuentra la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda.

En cuanto a las investigaciones universitarias, en la ciudad de Ambato en la
Unica institucion que se logré conseguir un proyecto concerniente al tema es
en la Universidad Técnica de Ambato donde la investigacion se titula “La
Planeacion Estratégica como Herramienta para mejorar la calidad de
Servicio al Cliente en el Banco Sudamericano de la ciudad de Guaranda” en
la Facultad de Ciencias Administrativas, el autor es el Lcdo. Juan Carlos

Flores Munoz.
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La Investigaciéon sobre el plan de marketing en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito OSCUS Ltda. esta enfocado a utilizar de mejor manera estrategias o

herramientas de solucion para impulsar las captaciones de la misma.

El plan de marketing tiene dos connotaciones diferentes: realizar un mapa de
las probables decisiones futuras de una organizacion y disefiar una ruta de

accion personal para el futuro.

Al final las dimensiones personal y organizacional, se entretejen en tanto el
rumbo que elegimos para nuestras instituciones influira en las personas y

viceversa.

En general se trata de la interaccion entre el medio ambiente de la institucion
y sus factores, con el medio interno, en una relacion proactiva que permite
configurar estrategias orientadas aprovechar fortalezas internas y las
oportunidades, atacar las amenazas externas y eliminar las debilidades

internas.

“Si no sabes a donde vas cualquier camino te lleva alli “.

Proverbio del Coran

Desde hace tiempos remotos conocer el futuro ha atemorizado e intrigado a
la humanidad y aungue hoy en dia resulta imposible despejar esta incognita
la construccidon de probables escenarios futuros a partir del uso de
tecnologias y herramientas que han sido incorporado a las metodologias de
plan de marketing, permite predecir rutas alternativas y elegir a criterio

resulte la mas probable.
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Un buen plan es aquel que logra elaborar un excelente analisis de situaciéon
y en consecuencia permite que la ruta elegida sea la suficientemente
precisa para evitar serios desvios a los cuales enfrenta la realidad en la

practica.

En el proyecto se aplicé la corriente filosofica de la Dialéctica para explicar el
fenémeno o hecho que tratamos en base de la realidad objetiva y
conciliando de alguna manera el verdadero valor que pueden tener los

aspectos materiales e ideales.

Enciclopedia de consulta Encarta (2005) dice que dialéctica, en filosofia, es
el método que investiga la naturaleza de la verdad mediante el analisis
critico de conceptos e hipétesis, y entiende como la busqueda de la base
filos6fica de la ciencia, y utiliza a menudo el término como sindnimo de

ciencia logica.

En conclusién la investigacion tiene un enfoque critico que indica que es una
forma de conocimiento que pretende ofrecer explicaciones de los temas que
analiza empieando la razén y los argumentos racionales (a diferencia de la

fe o la autoridad).

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Ley de Cooperativas
No. 1031

Clemente Yerovi, Presidente interino de la Republica, Considerando:

Que el movimiento Cooperativo constituye un instrumento positivo en
desarrollo econémico- social de los pueblos; que a través de dicho sistema,

en que entrafa la accidn mancomunada de los ctudadanos, se puede
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solucionar muchas de sus necesidades ; que en paises como el nuestro que
estan en proceso de desarrollo el Cooperativismo es factor importante en la
realizacion de los programas de mejoramiento social, que la hora actual del
mundo impulsa a los pueblos a obtener una transformacion estructural
pacifica, que esté a tono con el sentido humano de la vida, que preconizan
los derechos del hombre consignados en la carta de las Naciones Unidas, y

los principios y normas de la justicia y de la moral universales.

Que el Cooperativismo es ademas, es el sistema adecuado para lograr esos
cambios estructurales en forma ordenada y democratica, como requiere
nuestro pais, que el movimiento Cooperativo Ecuatoriano esta hoy
realizando un esforzado trabajo para obtener la solucion de las necesidades

mentales de las grandes mayorias.

Que en el Plan General de Desarrollo del Pais, elaborado por la Junta
Nacional de Planificacion y Coordinacién Econdémica, se establece la
necesidad de dictar una nueva Ley de Cooperativas que esté acorde con el
proceso de desarrollo nacional, que la 49 Conferencia General de la
Organizacion Internacional del trabajo realizada en Ginebra en 1965,
recomienda en forma especial, la actualizacion de las Legisiaciones
Cooperativas en los paises en proceso de desarrollo.; Que es anhelo del
Movimiento Cooperativo Ecuatoriano el que se cambie la ley actual de
Cooperativas y su Reglamento General, que después de detenido estudio de
varios anteproyectos, una comisiéon de técnicos han elaborado un nuevo
estatuto juridico, acondicionado a nuestra realidad, que ha merecido la
aprobacion y beneplacito de los organismos de promocion cooperativa,

nacionales y extranjeros;

En uso de las atribuciones de que se halla investido,

Naturaleza vy Fines
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Art.1.- Cooperativas son sociedades de derecho privado, formadas por
personas naturales o juridicas que sin perseguir finalidades de lucro, tienen
por objeto planificar y realizar actividades y trabajos de beneficio social o
colectivo, a través de una empresa manejada en comun y formada con la
aportacion econémica intelectual y moral de sus miembros.

Art.2.- Los derechos, obligaciones y actividades de las cooperativas y de sus
socios se regiran por las normas establecidas en esta ley, en el reglamento
general, en los reglamentos especiales y en los estatutos y por los principios

universales del Cooperativismo.

Art.3.- Las Cooperativas no concederan privilegios a ninguno de sus socios
en particular, ni podran hacer participar de los beneficios, que les otorga esta
ley, a quienes no sean socio de ellas salvo el caso de las cooperativas de
Produccion, de Consumo o de Servicios, que de acuerdo con lo establecido

en esta ley o en Reglamento General, estén autorizados para operar con el

publico.

Art.4.- Las Cooperativas en formacién podran denominarse precooperativas,
y en esta condicion no desarrollaran mas actividades que las de
organizacion, pero una vez que se estructuren de conformidad con fa

presente ley y su reglamento adquiriran personeria juridica.

Constituciéon y Responsabilidad

Art.5.- Para constituir una cooperativa se requiere de once personas, por lo
menos, salvo el caso de las cooperativas de consumo y las formadas solo

con personas juridicas, que requeriran del numero senalado en el

reglamento.

Art.6.- Las personas interesadas en la formacion de la cooperativa, reunidas
en la Asamblea General aprobaran la mayoria de votos, es estatuto que

regira la cooperativa.
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Art.7.- Compete exclusivamente al Ministerio de Prevision Social vy
Cooperativas estudiar y aprobar los estatutos de todas las cooperativas que

se organicen en el pais.

Art.8.- La fecha de inscripcion en el Registro, que se llevara en la Direccion
Nacional de Cooperativas fijara el principio de la existencia legal de las

cooperativas.

Art.9.- Si no se expresa lo contrario en el estatuto se entendera siempre que

la responsabilidad de una cooperativa esta limitada al capitai social.

Art.10.- Se entendera también que una cooperativa se constituye por tiempo

indefinido, a menos que en el estatuto se limite su duracion.

De los Socios

Art.11.- Siempre que llenen los requisitos establecidos en el Reglamento

General y en el estatuto, pueden ser socios de una cooperativa:

a) Los mayores de 18 arios que no tengan otra incapacidad que la de su
edad,;

b) Los menores de 18 arnos, Unicamente en cooperativas juvenil o
estudiantil;
c) Las mujeres casadas; vy,

d) Las personas juridicas que no persigan finalidades de lucro.

* Reforma:

Art.2.- Reformarse el Art.11.-El que en adelante dira:
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Siempre que llenen los requisitos establecidos en el reglamento general y en

el estatuto, pueden ser socios en una cooperativa:

a) Quienes tengan capacidad para contratar y obligarse

b) Los menores de 18 afios y cuantos se hallen bajo tutela, gue lo hagan
por medio de un representante legal.

c) Los menores entre 14- 18 afios de edad por si solos en las
cooperativas estudiantiles y juveniles vy,

d) Las personas juridicas que no persigan fines de lucro.

Estructura Interna y Administracién

Art.30.- El gobierno, administracion, contraloria y fiscalizacion de una
cooperativa se hara con la Asamblea General de Socios, del Consejo de
Administracion, del Consejo de Vigilancia, de la Gerencia y de las

comisiones espaciales.

Art.31.- La Asamblea General es la maxima autoridad de la cooperativa y
sus decisiones son obligatorias para todos los socios. Estas decisiones se

tomaran por mayoria de votos.

Régimen Econdmico

Art.49.- El capital social de las cooperativas sera variable ilimitada e

indivisible

Art.50.- El capital social de una cooperativa se compondra:

a) De las aportaciones de los socios

b) De las cuotas de ingreso y multas que se impusiere
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c) Del fondo irrepartible de reserva y de los destinados a educacion,
prevision y asistencia social;

d) De las subvenciones, donaciones, legados y herencias que ella
reciba, debiendo estas ultimas aceptarse con beneficio de inventario;
Y,

e) En general de todos los bienes muebles o inmuebles, que adquiera la

cooperativa.

Art.51.- Las aportaciones de los socios estaran representadas por
certificados nominativos, indivisibles y de igual valor que seran transferibles
solo entre socios o a favor de la cooperativa, previa autorizacion del Consejo

de Administracion.

Art.53.- Si las aportaciones se hicieren en bienes inmuebles o semovientes,
se los avaluara parcialmente y se concedera certificados de aportacion por el

valor que representen dichos bienes.

Art.55.- Los certificados de aportacién devengaran un interés no mayor del

6% anual que se pagara de los excedentes, si lo hubiere.

Art.59.- Los integrantes de una cooperativa deberan pagar, antes de
presentar a su aprobacion el estatuto de la cooperativa, por lo menos el 50%
del valor de los certificados de aportacion que hayan suscrito, de acuerdo al
plan inicial de financiamiento, el saldo lo abonaran en el lapso que sefale

dicho estatuto que en ningln caso sera en un plazo mayor de un afo.

Art.60.- Los beneficios econémicos que obtiene una cooperativa se
denominaran excedentes, y son el resultado de retenciones hechas a los
socios, por prevision, o de sumas cobradas en excesos en los servicios de la

institucién, y que les son devueltas en el tiempo, forma y con reducciones



que se establece en el reglamento. Por lo mismo tales excedentes no se

consideraran utilidades para los efectos sefialados en las leyes tributarias.

Art.61.- Las cooperativas distribuiran los excedentes entre los socios,
después de efectuado por los socios en la cooperativa y con las deducciones

del reglamento.

Clasificacion de Cooperativas

Art.63.- Segun la actividad que vayan a desarrollar perteneceran a uno solo
de los siguientes grupos:

e Produccién

e Consumo

e Crédito

¢ Servicios

Art.66.- Cooperativa de Servicios son las que, sin pertenecer a los grupos
anteriores, se organizan con el fin de llenar diversas necesidades comunes

de los socios o de la colectividad.

Art.67.- Cooperativa de Crédito Son las que reciben ahorros y depositos,
hacen descuentos y préstamos y descuentos a sus socios y verifican pagos

y cobros por cuenta de ellas.

Reglamento de Captaciones:

El Consejo de Administracion de ta Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS
Ltda. Cooperativa Financiera regulada, en uso de las atribuciones que le
confiere a la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero, el Decreto

Ejecutivo 354, el Estatuto y Reglamentos Internos dicta el siguiente:
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“REGLAMENTO DE CAPTACIONES PARA LA COOPERATIVA”

Art. 1 Captaciones son las consignaciones de dinero de parte del socio o
cliente de la Cooperativa, y recibidas por la institucion para su
administracion, generandose documentos denominados, certificados, a un
porcentaje de tasa de interés fijada por la Cooperativa y durante un tiempo

convenido.

Art. 2 El documento representativo de la inversion sera conocido como

Certificado, el mismo que sera un titulo valor nominativo.

Art. 3 El Consejo de Administracion determinard montos minimos y plazos
los mismos que constaran en el Manual respectivo que para el efecto sera

aprobado por el mismo organismo.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

“La esencia de la formulacién de una ventaja competitiva consiste en

relacionar a una empresa con un medio ambiente. (M. Porter 1985)

“Diccionario Econdmico y Financiero®. (Y. Bernard- J. C. Colli 1981)

La ventaja competitiva nace fundamentalmente del mejoramiento, de la

innovacion y del cambio.

Las empresas aventajan a sus rivales, porque caen en la cuenta de nuevos
métodos para competir o encuentran nuevos y mejores medios para lucrar

dentro de ios antiguos lineamientos.
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La innovacion, en términos estratégicos, se define en un sentido amplio
incluye ademas de las tecnologias nuevas, métodos nuevos o maneras de
hacer las cosas gque a veces parecen bastante comunes. La innovacion
puede manifestarse en el disefio de un producto nuevo, en la manera de
enfocar el mercado o en un modo nuevo de capacitar y organizar (Mintzberg

y Brian 1991)

Algunas innovaciones crean ventajas competitivas cuando una organizacion
se da cuenta de algo enteramente nuevo que necesitan los compradores, 0
que sirve a un sector del mercado al que no han presentado atencion los
competidores. Un ejemplo: las firmas japonesas lograron ventajas en
muchos sectores industriales dando gran importancia a una amplia variedad
de articulos pequefios, compactos de menor potencia, que los competidores
extranjeros no habian disefiado por considerarlos menos importantes o
menos lucrativos. “La estrategia competitiva debe ser el fruto de una perfecta
comprensi6n de la estructura del sector y de como esta cambiando“, como lo

anuncia M. Porter 1991.

La ventaja competitiva abarca todo el sistema de valores, como el conjunto
de actividades que intervienen en la creacion y uso de un producto. El
intercambio cercano con los proveedores, los canales de distribucion y los
compradores, es parte integral del proceso que crea y mantiene la ventaja.
La ventaja competitiva a menudo proviene de qué, se percibieron nuevas
formas de configurar y manejar todo el sistema de valores, Marc Gerstein

1988.

La ventaja competitiva solo se sostiene con un mejoramiento incesante. Hay
pocas ventajas competitivas que no pueden imitarse. Empresas e industrias
nacionales que permanecen estacionarias a la larga son superadas por los

competidores.
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Algunas veces, posiciones competitivas bien fortificadas logran sostenerse
durante afios después que dejaron de hacerse mejoras por la mera fuerza
de ventajas anteriores, tales como solidas relaciones con la clientela,

economias de escala en las tecnologias en uso.

En el libro La Ventaja Competitiva de las Naciones, M. Porter define que un
“Sector es un grupo de competidores que fabrican productos o prestan
servicios y compiten directamente unos con otros”. Sin embargo,
competidores mas dinamicos tarde o temprano dan con una forma de

esquivar estas ventajas

cuando descubren una mejor manera o mas barata de hacer las cosas.

Ventajas mas duraderas por lo generali dependen de la posesion de recursos
humanos de alta calidad y de la competencia técnica interna. Por estas
razones, las estrategias que implican gran calidad de los productos,
caracteristicas nuevas, servicio inmejorable y una corriente de innovaciones
en los nuevos productos, por lo general se sostienen de mejor manera que
las estrategias que se basan en los costos.

Crear ventajas competitivas dignas de mantenerse bien puede requerir que
una empresa considere caducas sus ventajas menos duraderas, aun cuando

conservan su caracter de ventaja.

Dar a los empleados el tratamiento que corresponde al personal
permanente.

Cuando los empleados son considerados permanentes se crean presiones
que sostienen e incrementan la ventaja competitiva. Se tiene cuidado en la
contratacion de nuevos empleados y en vez de aumentar el numero de
trabajadores se procura mejorar la productividad. Se capacita a los
empleados incesantemente a fin de sostener un numero mayor de ventajas

competitivas complejas. (Thompson y Strickland 1994)
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Dicho en términos mas amplios, la capacidad de cualquier empresa para
innovar tiene mucho que ver con el medio en el cual se mueve, con las
fuentes de informacién y consulta con que dispone y con el tipo de retos a

los que decide enfrentarse.

Marketing

En el libro, Direccion del Marketing al respecto Philip Kotler afirma que “Es
un proceso social mediante el que grupos e individuos logran lo que
necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de

productos y servicios que otros valoran” pag. 8 Edicion del milenio

El marketing permite estudiar todas fas expectativas que estan relacionas

con los clientes y los servicios.

Plan de Marketing

Es una herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitivo. En su puesta en marcha
quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area
del marketing para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede
considerar de forma aislada dentro de la compafia, sino totalmente
coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar
las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la uUnica manera de dar respuesta valida a las

necesidades y temas planteados.

Su periodicidad puede ser de uno, tres, cinco afios, etc dependiendo de su

objetivo en términos generales debe:



Describir y explicar la situacién actual.
Especificar los resultados esperados “objetivos”.

Identificar los recursos que se necesitaran “incluidos los financieros,

tiempo y habilidades”.

(Plan de Marketing de Wikipedia, la enciclopedia libre)

El proceso de planificacién asi entendido, debe comprometer a la mayoria

de los miembros de una organizacion, ya que su legitimidad y el grado de

adhesion que concite en el conjunto de los actores dependeran en gran

medida

del nivel de participacién con que se implemente.

Finalidad del Plan de Marketing:

En los siguientes items se puede encontrar respuesta al interrogante acerca

de cual debe ser la finalidad de un plan de marketing:

Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones economicas, situacion
tecnolégica, demanda prevista, etc.,, asi como los recursos

disponibles para la empresa.

Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los
desvios necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas
vias que lleven a los objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad

la diferencia entre lo planificado y lo que realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es

sumamente importante y, por ello, todos los implicados han de



comprender cuales son sus responsabilidades y como encajan sus

actividades en el conjunto de la estrategia.

« Captacién de recursos: De hecho, es para lo que se usa un Plan de

Marketing en la mayoria de ocasiones.

« Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones
efectuadas para realizar el Plan de Marketing y el analisis de las
alternativas estratégicas estimulan a reflexionar sobre las
circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los
eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos

previos.

« Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el
factor tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacién que debe
ser respetada. Es por ello, importante programar las actividades de
manera que puedan aprovecharse todas las circunstancias previsibles
para llevar a cabo el plan dentro de plazos fijados. La elaboracion del
plan intenta evitar la suboptimizacién, o lo que es lo mismo, optimizar
una parte del proyecto en detrimento de la optimizacién del conjunto.
Por otra parte, se logra que cada uno sepa que ha de hacer dentro del
plan y cuando.

o Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El analisis
detallado de lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no
se habia pensado al principio. Esto permite buscar soluciones previas
a la aparicion de los problemas. Asimismo, permite descubrir
oportunidades favorables que se hayan escapado en un analisis

previo.

(De la Rica, Enrique "Marketing en Internet, Editorial Anaya, Multimedia,
Madrid, 1997 )
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(COHEN, W. A. El Plan de Marketing, Editorial Deusto, Bilbao, 1989. )

Estructura del Plan de Marketing:

Un Plan de Marketing bien organizado y estructurado para que sea facil

encontrar lo que se busca y no se omita informacion relevante.

El primer fin implica cierta redundancia, debe haber por fuerza, varias
cuestiones que sean tratadas en otros tantos aparatos para que, de este
modo, sea posible encontrarlas sin tener que adivinar el lugar de ubicacion.
El segundo exige que el plan recoja todas las posibles cuestiones y
alternativas de una manera exhaustiva; asi, una organizacion completa

ayuda a no olvidar nada importante.

A continuacion se describira las partes mas importantes que debe contener

un plan de marketing:

Sumario Ejecutivo.- También llamado resumen global. Es el resumen del
conjunto del plan. Incluye la definicion del producto que se pretende
comercializar, detallando la ventaja diferencial que se posee sobre otros

productos semejantes de la competencia y como se espera mantenerla.

indice del Plan.- El indice es importante aunque el plan conste de pocas
paginas pues es necesario que quien lo analice pueda encontrar

inmediatamente lo que busca.

Introduccién.- Permite explicar las caracteristicas del proyecto para que el
que realiza el plan esta centrada mas en el producto que a su vertiente

econdmica.



Analisis de la Situacion.- Suministra un conocimiento del entorno econdémico
en el que se desenvuelve la empresa y la respuesta de los competidores.
Permite en una palabra analizar objetivamente las circunstancias que

puedan afectar el proyecto.

Analisis del Mercado Objetivo.- Una vez considerado el entorno econémico y
los factores externos que en el futuro pueden afectar la marcha de la
empresa, el paso siguiente consiste en analizar la situacion y perspectivas

del sector concreto en el que la empresa se ubicara.

Problemas y Oportunidades.- Los planes de marketing frecuentemente
sefalan como aprovechar las oportunidades, pero en si, no aportan
soluciones convincentes de los problemas, o incluso no los analizan. Un pian
debe resaltar los problemas y determinar la mejor forma de actuar ente ellos,

ayudando de esta manera a poner en practica el plan.

Objetivos y Metas.- Entendiendo que objetivos en el plan de marketing, son
los que se proponen alcanzar con el, las metas son una descripcidon mas

precisa y explicita de estos objetivos.

Desarrollo de Estrategias de Marketing.- Trata las lineas maestras que hay
que seguir para alcanzar los objetivos propuestos, incluyendo el analisis de

las relaciones de los agentes contrarios: Los competidores.

Desarrollo de Tacticas de Marketing.- Simple y llanamente, los métodos para
llevar a cabo las estrategias. Muestran el modo de ejecutar la estrategia
definida en el punto anterior. Son discretas mediante el manejo de las

variables de marketing es decir: producto, precio, plaza y promocion.
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Ejecucion y Control.- Hay que analizar todas las cifras relevantes del
proyecto a través del tiempo, con objeto de facilitar la puesta en marcha,

ejecucion y control del proyecto:

- El potencial del mercado
- El potencial de Ventas

- La prevision de ventas

- La gestion del proyecto
- El punto de equilibrio

- Ratios econdmico- financiero

Resumen.- Aqui se vuelven a apuntar las ventajas, costos y beneficios, y se
hace constar con toda claridad, la ventaja diferenciai que sobre los

competidores ofrece el producto o servicio.

Apéndices.- Deben incluir toda la informacion relevante que no haya sido
incluida en el plan, pero que este referenciada en el plan. Conviene
relacionar cada apéndice con la seleccion correspondiente.

- Conocimiento del producto.

- Ladistribucion.

- El precio.

- Marketing propio frente a la competencia.

- Ajuste Cualitativo.

Makens, J.C. El Plan de Marketing, Editorial Hispano Europea, Barcelona
1990.
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Estrategia

“El modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo plazo®, es
decir, el conjunto de acciones que la empresa pone en practica para

asegurar una ventaja competitiva a largo plazo.

(Wikipedia, la enciclopedia libre)

El concepto de estrategia que se asume en esta investigacion, involucra el
propésito general de una institucion y establece un marco conceptual basico
por medio del cual, esta se transforma y se adapta al medio en que se

encuentra, usualmente afectado por rapidos y continuos cambios.

En el concepto de estrategia, vinculado al plan, se consideran varias
dimensiones con las cuales se pueden conformar una definicion global. Asi
por ejemplo: la definicion de los objetivos permitira seleccionar las
actividades prioritarias para el mejoramiento del servicio u organizacion y

aprovechar las ventajas que aparezcan relacionadas con su actividad

Objetivos

Son los resultados a largo plazo que una organizacion aspira lograr a traves
de su misién basica, los objetivos suministran direccion, sinergia ayudan en
evaluacion relevan prioridades y permiten coordinacion, estos son propositos

especificos de un negocio.

Posicionamiento

Cuando ya esta definido el mercado objetivo y se han establecido los

objetivos y estrategias, hay que posicionar el producto, es decir, crear una
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imagen del producto en la mente de los posibles consumidores de manera

tal que lo haga diferente a los productos de la competencia.

Si se posiciona el producto en todos los aspectos anteriores se logra un

efecto multiplicativo.

Si hay que crear un nuevo nombre para un producto se debe intentar que

refleje el posicionamiento elegido.

En la definicion de un posicionamiento a largo plazo hay que tener en cuenta
el producto que se pretende vender, los deseos y necesidades del mercado

objetivo y, finalmente, la competencia.

Sistema Financiero

Esta conformado por bancos, mutualistas, cooperativas, sociedades,

financieras, etc.

Sistema Financiero Cooperativo

Es el conjunto de Cooperativas de Ahorro y Crédito que estan bajo el control
de la Superintendencia de Bancos y Seguros, y aquellas que estan bajo el
control de la Direccion de Cooperativas (Ministerio de Inclusién Econémica y
Social) MIES.

Cooperativa

Es una asociacion autbnoma de personas que se reunen de forma voluntaria

para satisfacer sus necesidades y aspiraciones econémicas, sociales y



culturales, mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestion

democratica sin fines de lucro.

Captaciones

Consignaciones de dinero por parte de un individuo o grupos de individuos, y
recibidas por una Institucion para su administracién, generandose
documentos dominados certificados, a un porcentaje de tasa de interés

fijada por la institucion financiera y durante plazos convenidos.

Deposito a Plazo Fijo

Como su nombre lo indica, los depositos a plazo comprenden los fondos
remitidos por un cliente que se compromete a no retirarlos durante un

determinado tiempo.

Reglamentos, Manuales, Politicas, Procedimientos

Coleccion de normas para ejecutar una ley o para regular el régimen vy
gobierno de un organismo. Conjunto de instituciones (ideas, creencias, usos
y practicas sociales), relacionada con la administracion de los asuntos; parte
de la ciencia econémica que tiene por objeto el estudio y utilizacion de las

leyes para alcanzar los fines que se persiguen.

Tasas

Precio maximo o minimo a que por predisposicion de la autoridad pueden

venderse una cosa.



Monto

Cantidad fija sobre la cual se pagara un interés determinado.

Capital

Patrimonio poseido, susceptible de producir una renta.

Plazos

Tiempo o término sefalado para una cosa. Vencimiento del término. Cada

parte de una cantidad pagadera en dos 0 mas veces.

Interés

Puede definirse en una aproximacion a su concepto como el precio pagado
en dinero por el dinero del otro. El interés se liga a los conceptos de capital,
tiempo y riesgo;, desde la optica puede ser considerado como la
compensacion que el poseedor del dinero recibe, sea por la cesion a otros, o
por su propio uso, por la utilizaciéon durante un periodo de tiempo de un

capital determinado, empleo que en si mismo es siempre arriesgar.

AGD (Agencia de Garantia de Dep0ésitos)

Institucion publica creada con el fin de garantizar los dineros de los

depositantes.

Fecha de emision

Conjunto de titulos o valores, efectos publicos de comercio o bancarios, se

crea para ponerlos en circulacion



Fecha de Vencimiento

Cumplimiento del plazo de una deuda, obligacion, etc. Momento en que ha
de cumplirse una obligacién y también el de la conclusion de los términos
que para el ejercicio de ciertos derechos concede la ley o estipulan los

contratantes.

Valores Cooperativos

Las cooperativas son organizaciones estan basadas en los valores de la
autoayuda, la autoresponsabilidad, la democracia, la igualdad, la equidad y
la solidaridad. En la tradicion de sus fundadores, los socios cooperativos
hacen suyos los valores éticos de la honestidad, la transparencia, la

responsabilidad y la vocacién social.

Principios Cooperativos

Adhesiéon Voluntaria y Abierta.- Las cooperativas son organizaciones
voluntarias, abiertas a todas las personas capaces de utilizar sus
responsabilidades y dispuestas a aceptar las mismas de ser socio, sin

discriminacion social, politica, religiosa, racial o de sexo.

Gestion Democratica por parte de los Socios.- Las cooperativas son
organizaciones gestionadas democraticamente por los socios, los cuales
participan activamente en la fijacion de sus politicas y en la toma de
decisiones Las personas elegidas para representar y gestionar [as
cooperativas son responsables ante los socios. En las cooperativas de
primer grado, los socios tienen iguales derechos de voto (un socio, un voto),
y las cooperativas de otros grados estan también organizadas de forma

democratica.
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Participacion Econdmica de los Socios.- Los socios contribuyen
equitativamente al capital de sus cooperativas y lo gestionan de forma

democratica.

Autonomia e Independencia.- Las cooperativas son organizaciones

auténomas de autoayuda, gestionadas por sus socios.

Educacion, Formacion e Informacion.- Las cooperativas proporcionan
educacion y formacién a los socios, a los representantes elegidos, a los
directivos y a los empleados para que puedan contribuir de forma eficaz al

desarrollo de sus cooperativas.

Cooperacién entre Cooperativas.- Las cooperativas sirven a sus socios lo
mas eficazmente posible y fortalecen el movimiento cooperativo trabajando
conjuntamente mediante estructuras locales, nacionales, regionales e

internacionales.

Interés por la Comunidad.- Las cooperativas trabajan para conseguir el
desarrollo sostenible de sus comunidades mediante politicas aprobadas por

SUS SOCIOS.

Cooperativa “OSCUS”

Es una institucién de intermediacion financiera, esta bajo el control de la
Superintendencia de Bancos y Seguros, lo rige el Derecho Ejecutivo N0.354,
La Ley General de instituciones del Sistema Financiero y la Codificacion de
Resoluciones de la Superintendencia de Bancos y Seguros y de la Junta

Bancaria del Ecuador.
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Servicios Financieros que ofrece la Cooperativa OSCUS:

Cuenta de Ahorros.- Son los depositos efectuados por el socio y que

se encuentran a su disposicion en todo momento. ( a la vista )

« Depésitos a Plazo Fijo.- Depositos a plazo fijo para socios y clientes,
con alta seguridad para su dinero y con las mejores tasas de interés

del mercado.

« Mi Tesorito.- Producto orientado a fomentar la cultura del ahorro en

los nifios y jovenes con sistemas de incentivos.

« Tarjeta de Débito.- Documento que permite hacer sus retiros de

cajeros automaticos, en el pais o en el exterior.

Tipos de Prestamos que brinda OSCUS:

« Crédito de Consumo.- Para cualquier actividad, con garantias

personales plazo a convenir, montos de acuerdo a la necesidad y

emergencias.

. Crédito de Vivienda.- Orientado a la solucion del problema de la

vivienda del socio y su familia, con plazos y montos atractivos.

« Micro Crédito.- Una excelente alternativa para su empresa o

negocio, sin encaje y oportuno.



« Crédito Automotriz.- Es un producto cuyo destino final es la
adquisicion de un vehiculo para uso particular o como instrumento de

trabajo.

« Crédito Educativo.- Es un crédito que se ofrece a los estudiantes de
la Universidad Técnica de Ambato y a la Universidad Catdlica del
Ecuador con Sede Ambato, previo convenio establecido entre las

partes.

2.5 HIPOTESIS

La inaplicacion de un Plan de Marketing determina que las captaciones de

dinero no crezcan frente a las necesidades de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito OSCUS Ltda. Matriz Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

INDEPENDIENTE: Plan de Marketing

DEPENDIENTE: Captaciones de Dinero



CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La investigacion se realizé para la preparacion y desarrollo del plan de

marketing, se encuentra ubicada en el paradigma critico propositivo.

Es una investigacion documental porque trata de profundizar el conocimiento
sobre marketing y las ventajas competitivas que debe desarrollar la

Cooperativa para mejorar el servicio y posicionarse en el mercado.

En este caso el investigador toma contacto directo con la realidad; ademas
se complementara con Investigacion Bibliografica, de Libros de Marketing,

revistas, Periddicos, Internet, entre otras.

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

El presente trabajo utilizé el método descriptivo y el tipo de investigacion
también descriptiva, por cuanto dice Patricio Andino (2005) “se ocupa de la
descripcion de las caracteristicas que identifican los diferentes elementos y
componentes, de los hechos y fenémenos que se producen en la sociedad y
su interrelacion®. (p.7), pues se trata de describir el proceso que utiliza la

Cooperativa para difundir los productos y servicios a los socios.
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POBLACION Y MUESTRA

Poblacion

El total de la poblacién investigada fue 100.000 socios, ademas se cuenta

con una informacién importante de:
115 funcionarios:

30 asambleistas

5 directivos

10 ejecutivos

70 empleados de la Cooperativa.

Muestra

La seleccion de la muestra se lo realizé mediante el muestreo probabilistico
o aleatorio. Para el calculo de la muestra se utilizé la formula planteada por
Yépez y otros (1999), ( p.119)

Férmula para el calculo de la muestra de los socios:

n= N'p"q
(N-1) E¥/K?*+(p*q)
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Donde:

n = Tamarno de la muestra.

N = Poblacion o universo = 100.000

E = Error admisible, se trabajara con el 10%. E= 0,1

K = Coeficiente de correccion del error, constante equivalente a 2.
p= Probabilidad de ocurrencia (éxito)= 0,5

g= Probabilidad de no ocurrencia (fracaso)= 0,5

N= 100.000 x 0,5x0,5
(100.000-1) 0.122°+(0,5*0,5)

N= 25.000
250,2475

entonces n = 99,90

La muestra (100) se escogio al azar, a los socios que acudieron a la

Cooperativa.

3.3 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Procedimientos, Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos:

Las técnicas que se utilizd en la investigacion son la encuesta y la entrevista.
La primera mediante la aplicacion de un cuestionario de tipo mixto, con
preguntas cerradas (cada una con tres alternativas de seleccion) y abiertas,
que se aplico a los socios de la Cooperativa. La segunda mediante un

cuestionario estructurado dirigido a directivos y funcionarios de la institucion.



Patricio Andino (2005) sefala que la entrevista, “...permite el conocimiento
de las motivaciones, las actitudes y las opiniones de los individuos con

relacion a su objeto de investigacion”. (p. 89)

En la investigacion documental se empled las siguientes técnicas: lectura

cientifica, resumen y andlisis de contenido.

Los resultados de la investigacion y la confrontacién con la teoria, permitid
explicar la relacién que existe entre las dos variables planteadas y la
comprobacion de las hipétesis logicas, y fundamentar el disefio de un Plan
de Marketing para impulsar las captaciones en la Cooperativa, como

propuesta alternativa de solucion al problema.

La informacion obtenida fue procesada estadisticamente y presentada
mediante cuadros y graficos circulares. El analisis e interpretacion relaciond
el problema, los objetivos, las hipétesis y las variables con las conclusiones y

las recomendaciones.

3.4 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez obtenidos los datos se ejecuté el siguiente analisis:

« Calificacion en Puntajes.

+ Tabulacién de Respuestas.

« Graficacion de la Tabulacion.



De lo cual se realizo:

« Tabulacién de datos de los cuestionarios
« Lainformacion presentada en cuadros estadisticos y graficos
« Se analizé los resultados estadisticos y se interpretan a la luz del

marco teorico y de los objetivos.
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peracionalizacion de Variables:
ariable Independiente Plan de Marketing
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS TECNICA
Es un documento previo a una Cliente:
inversion, fanzamiento de un Fijos ¢, Cuantos Socios fijos tiene la institucidn? Entrevista al Jefe
producto o comienzo de un Temporales ¢, Cuantos Socios temporales tiene la institucion? Cuentas
negocio donde entre otras Servicios:
cosas se detalla lo que se Cuenta de ahorro ¢ Cuantas libretas aperturd la Cooperativa? Entrevista al Jefe
espera conseguir con ese Deposito plazo fijo | ; Cuantos depdsitos a plazo fijo tiene la Cooperativa? Cuentas
proyecto, lo que constara, el Mi tesorito ¢, Cuantas libretas aperturo fa Cooperativas?
tiempo y los recursos a utilizar Tarjeta de débito
Certificados de ¢, Cuantos certificados de aportacién tiene la
para su consecucion, y un aportacioén Cooperativa?

Encuesta
analisis detallado de todos los Créditos: ¢, Qué creéditos ofrece la Institucion? estructurada
pasos que han de darse para De Consumo a los socios de
alcanzar los fines propuestos. De Vivienda Cooperativa

Microcrédito
Automotriz
Educativo
Otros Encuesta
Servicios: ¢ Qué servicios ofrece la Institucion? estructurada

Atencion medica
Fondo mortuorio
Pagos servicios
basicos
Desgravamen

a los socios de
Cooperativa

Elaborado por: Belén Revelo
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ble Dependiente: Captaciones (Inversiones (depédsitos a plazos)
CEPTUALIZACION | CATEGORIA INDICADORES ITEMS TECNICA
captaciones de la
erativa de Ahorro y
Cuantas personas realizaron
ito Oscus Ltda., es | Inversiones inversiones? Entrevista al Jefe de
Inidad organizada Deposito a Inversiones
da a actividades de | plazo fijo: 21318
1cion de depdsito a Tasas de interés
fijo en la ciudad de en Inversiones
bato” a través de
rsiones el socio o A la vista: Entrevista al Jefe de
te puede percibir Mi Tesorito Cuantas cuentas? 3742 Cuentas
2Ses especiales en
un Ctas. Ahorro Cuéntas cuentas? 40260
odo determinado.
Sistema de | Exito=Eficacia(efectividad)+Eficiencia+Innovacién Observacién en los
Calidad: Efectividad= Eficiencia+ Eficacia Estados Financieros
Eficiencia Se centra en el "Cémo" de la Institucién
Eficacia Se centra en "Qué "
Efectividad Se centra en la Integracién
"a Eficiencia y la Eficacia "
Satisfaccion Encuesta estructurad
al cliente: a los socios y cliente:
Servicios de 1ra Atencion personalizada de fa Institucion
Innovaciones Cambios diarios dependiendo de
Tecnologia la necesidad

rado por: Belén Revelo
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ANALISIS DE LAS VARIABLES

La Variable Independiente Plan de Marketing

La Variable Dependiente Captaciones de dinero

Tienen una gran relacion lo cual permite que la investigacion se aplique de
manera optima, y a la vez que la institucién tenga un excelente rendimiento

en el sistema financiero.

Con la aplicacién del disefio de! plan de marketing la Cooperativa OSCUS
mejorara sus indices financieros en este caso (rentabilidad y liquidez ), lo

que permitira fortalecer su imagen Corporativa.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Estudio

De los socios y clientes de la COAC OSCUS LDTA MATRIZ AMBATO,
segln el censo realizado en el afio 2007, se considerd que la poblacion es de
100.000 personas. Tomando como margen de error el 10%, esto es el 0.1, se
aplicd la encuesta a 100 personas, segun el calculo realizado en el Capitulo 3,

estableciéndose los siguientes resultados, segun la tabulacion correspondiente.

Se vio pertinente, para la elaboracion del formato de la encuesta, elaborar la

matriz que resume los siguientes aspectos:

Area de Interés: que se refiere a topicos globales del interés que se resumen

en cuatro grandes areas.
Factores: son sub-areas de las areas de interés para el estudio.

Preguntas: dentro de ésta columna se encuentran las preguntas que se
incluirian en el formato de la encuesta y que permiten concluir sobre los

factores y areas de interés. Adicionalmente, estan incluidas las escalas

valorativas para cada pregunta.

Criterio de andlisis: se trata del procedimientio de procesamiento de la

informacion obtenida en las encuestas.

A continuacion se detalla el analisis de las respuestas a cada una de las

preguntas formuladas en la encuesta:
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¢En qué rango de ingresos se encuentra usted?
Cuadro N° 1
ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE
a.- USD 100 - 200 14 14,00
b.- USD. 201- 300 7 7.00
c.- USD. 301 en adelante 79 79,00
TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo

Grafico N° 1

Rango de Ingresos

7%

.l
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m3

ANALISIS:

Un 14% de las personas encuestadas tienen un ingreso mensual entre $100 y
$200, el otro 7% perciben un ingreso mensual de $201 a $300 y el 79% de los
socios y clientes de la institucion tiene un ingreso mensual de $301 en

adelante.

Se concluye que la mayoria de los encuestados o socios tienen ingresos
mensuales superiores a los 300 ddlares, lo que les posibilitaria realizar

inversiones.
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2. ¢ Qué porcentaje de sus ingresos ahorraria mensualmente?
Cuadro N° 2
ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE

a.- 5% 46 46,00

b.- 10% 6 6.00

c.- 15% 7 7,00

d.- mas del 15% 21 21,00

e.- no ahorran 20 20,00
TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo

Grafico N° 2

Porcentaje de Ahorro
Mensual
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ANALISIS:

Un 46% de los socios y clientes de la institucion pueden ahorrar un 5% de los
ingresos mensuales. El 6% ahorra el 10%, el 7% ahorra el 15%, el 21% ahorra

mas del 15%, y el 20% de los encuestados no ahorran.

Se concluye que la mayoria de los socios encuestados (80%) tiene capacidad
de ahorro, porcentajes que varian desde el 5% hasta mas del 15%; mientras
que el 20% de los socios no ahorran porque sus ingresos no les alcanza y

unicamente pueden subsistir.
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3. La tasa de interés que la Cooperativa le paga por sus inversiones es:

Cuadro N° 3
ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE
a.- Alta 13 13,00
b.- Media 41 41,00
c.- Baja 46 46,00
TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo

Grafico N° 3

Interes pagado al realizar
inversiones

.l
-2
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ANALISIS:

El 13% de las encuestas realizadas sefalan que la institucion tiene una tasa de
interés alta en cuanto a las inversiones, el 41% de los socios de la COAC
indican que la tasa de interés para las inversiones es media y el 46% de los

socios indican que la tasa de interés sobre las inversiones es baja.

Se concluye que los socios de la cooperativa OSCUS Ltda. No efectian

inversiones en la institucion debido a las tasas son bajas.
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4. ;Cual de los siguientes productos y servicios que le ofrece la

Cooperativa de Ahorra y Crédito" OSCUS " Ltda. conoce?

Cuadro N° 4
ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE
a.- Ahorros a la vista 7 7,00
b.- Depésitos a plazo fijo 6 6,00
c.- Préstamos 46 46,00
d.- Servicio médico odontolégico 0 0,00
e.-Todos los servicios 41 41.00
TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo

Grafico N° 4

Productos y Servicios
conocidos por los Socios
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ANALISIS:

El 7% de los encuestados nos indican que han utilizado ahorros a la vista, el
6% realiza depositos a plazo fijo, el 46 % de los socios de la institucion indican
que han realizado diferentes préstamos, el 41% de los encuestados senalan

que conocen todos los servicios que presta la cooperativa.

Se concluye que los socios de la cooperatva OSCUS Ltda. tienen un

conocimiento en cuanto a los productos y servicios que oferta.
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5. ;Qué destino daria usted al ahorro o crédito otorgado por la
Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS Ltda.?

Cuadro N° 5
ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE
a.- De Consumo 24 24.00
b.- De Vivienda 21 21,00
c.- Micro-crédito 19 19,00
d.- Automotriz 1 1,00
e.- Educativo 9 9.00
f.- Todos los anteriores 26 26,00
TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo

Grafico N° 5

Destino de los

Ahorros |
| 26% 24% ml
m2
m3
m4

ANALISIS:

El 24% de los encuestados nos indican que han utilizado los créditos de
consumo, el 21% de los socios indican que han efectuado para las viviendas, el
19% de los socios de la institucion indican que han realizado microcréditos, el
1% de los encuestados sefalan que han utilizado el crédito automotriz, el 9%
de los socios de la cooperativa han utilizado el crédito educativo, y el 26% de
los encuestados indican que al otorgarles un crédito darian un destino a todos

los items anteriores.

Se concluye que los productos y servicios que deberia fortalecer la COAC son

los créditos automotriz y de educacion.
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6. La atencion al cliente por el personal, de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito OSCUS Ltda., es suficiente para dar a conocer sus

productos y servicios?

Cuadro N° 6
ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE
a.- Mala 0 0,00
b.- Buena 23 23,00
c.- Moderadamente buena 11 11.00
d.- Muy buena 55 55,00
e.- Excelente 11 11.00
TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo

Grafico N° 6

La atencion al cliente
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ANALISIS:

El 23% de las encuestas realizadas nos indican que la atencién por el personal
de la cooperativa es buena, el 11% de los socios indican que la atencion es
moderadamente buena, el 55% de los socios de la institucion indican que la
atencion del personal de la COAC es muy buena, el 11% de los encuestados

sefialan que la atencién es excelente.

Se concluye que la atencion por el personal de la institucion es muy buena por

lo que la COAC deberia fortalecer y mantener el trabajo en equipo.
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7. Cree usted necesario la incorporacion de nuevos productos

(Servicios) en la Institucion?

Cuadro N° 7
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
a.- Si 70 70.00
b.- No 30 30,00
TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo

Grafico N° 7
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ANALISIS:

El 70% de las encuestas realizadas nos indican que es necesario la
incorporacion de nuevos productos y/o servicios en la institucion y el 30% de

los socios indican que no es necesaria la incorporacion de los mismos.

Se concluye que la cooperativa debe buscar diferentes alternativas de solucion

hacia las necesidades de los socios creando mejores productos y servicios.
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8. ¢Considera que la publicidad que la Institucion ofrece sobre sus

servicios cooperativos es la suficiente?

Cuadro N° 8
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
a.- Si 55 55.00
b.- No 45 45,00
TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo

Grafico N° 8

Publicidad de la Institucion
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ANALISIS:

El 55% de los socios sefialan que la publicidad de la institucion al ofertar los
productos es 6ptima y el 45% de los socios indican que la publicidad de la

institucion no sefala con exactitud los productos que ofertan.

Se concluye que la cooperativa mantiene publicidad para dar a conocer sus
productos, lo que es importante para disefar estrategias que le permitan

enfrentar cambios en los momentos actuales.
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9. Confia en la seguridad y la solvencia que le brinda la Cooperativa

de Ahorro y Crédito OSCUS Ltda.?

Cuadro N°9
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE
a.- Si 87 87.00
b.- No 13 13,00
TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo

Grafico N°9

Confianza en la seguridad y
Solvencia de la Institucion
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ANALISIS:

El 87% de las encuestas realizadas indican que los socios confian en la
seguridad y solvencia de la COAC y el 13% de los socios indican que no

confian en la seguridad de la institucion.

Se concluye que la cooperativa tiene un alto grado de confiabilidad en cuanto a

su seguridad y solvencia, lo que fortalece su imagen corporativa.



57

10.  ¢Por qué cree usted que la institucion esta posicionada entre las 10

mejores COAC del Ecuador?

Cuadro N° 10
ALTERNATIVAS CANTIDAD | PORCENTAJE

a.- Trabajo en equipo 15 15,00
b.- Profesionales o colaboradores
capacitados 4 4.00
c.- La confianza de los socios 67 67,00
d.- Innovacién permanente 3 3.00
e.- Trabajo en equipo y Profesionales o
colaboradores capacitados 1 1,00
f.- Trabajo en equipo e Innovacion
permanente 3 3,00
g.- Profesionales o colaboradores
capacitados y La confianza de los socios i 4.00
h.- Trabajo en equipo y La confianza de los
sSocios 2 2.00
i.- La confianza de los socios e Innovacion
permanente 1 1,00

TOTAL 100 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Belén Revelo
Grafico N° 10

Factores para el posicionamiento de
la Institucion
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ANALISIS:

El 15% de socios encuestados manifiestan que la cooperativa esta bien
posicionada por el trabajo en equipo, el 4% indican que la institucion se
mantiene entre las mejores por sus profesionales capacitados, el 67% indican
que es una gran cooperativa por la confianza de los socios hacia la institucion,
el 3% indican que la cooperativa esta ubicada entre las mejores del Ecuador
debido a su innovacion corporativa, el 1% de los socios indican por el trabajo
en equipo y sus colaboradores, el 3% por el trabajo en equipo y la innovacion
permanente, el 4% por sus colaboradores capacitados y la confilanza de sus
socios, el 2% por trabajo en equipo y la confianza de sus socios y el 1% de los
socios indican que la cooperativa esta entre las 10 mejores del Ecuador por la

confianza de los socios y su innovacion permanente.

Se concluye que OSCUS Ltda. estd entre las 10 mejores Cooperativas de
Ahorro y Crédito del Ecuador, lo evidencia la gran confianza de sus socios y

clientes.

TRABAJO DE CAMPO (APLICACION DE LA ENTREVISTA)

Se efectud las entrevistas el dia sabado 21de junio del 2008 a personas que se
encuentran inmersas en el de inversiones y ahorros a la vista.

Las entrevistas fueron realizadas de una manera muy profesional, se fijo una
hora que vaya de acorde a la disponibilidad de tiempo de los entrevistados, de
esta manera estas fueron muy provechosas por la disponibilidad de tiempo.

Las personas a las cuales se realizo la entrevista, fueron realmente amables,
gracias a ellos y a la informacion que proporcionaron, el punto de vista es
mucho mas amplio ahora, ya que con la experiencia de otras personas que han
trabajado durante muchos afios en el sector financiero y han tenido un mayor
contacto con los socios y sus necesidades. Las personas a las cuales se

realizd las entrevistas fueron:
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¢ Ing. Ximena Silva (Jefe de Inversiones)

e Sr. Tito Mayorga (Jefe de cuentas de Ahorros)

Cada uno de ellos aporto ideas claves para el proyecto, la entrevista tuvo una

duracién aproximada de media hora.

A continuacion se enumeran los pasos que se realizd para la aplicacion de la

entrevista:

<

Determinacion de las personas a las cuales se realizaria la entrevista

<

Disefio y elaboracion de los instrumentos para la recoleccion de la
informacion.

Realizacion de citas para las entrevistas

Grabacion de las entrevistas

Depuracion de las respuestas obtenidas

AN NN

Redaccion de las conclusiones de la investigacion cualitativa

En el siguiente punto se encuentran cada una de las entrevistas detalladas, lo
cual nos permiti6 conocer los pensamientos y sugerencias de cada una de

estas personas.

ENTREVISTA DIRIGIDA A JEFES DEPARTAMENTALES DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO OSCUS MATRIZ AMBATO.

Realizada: Ing. Ximena Silva Jefe de Inversiones de la Institucion.

Objetivo: Conocer la percepcion de los socios y clientes sobre la calidad de los
servicios y/o productos de la Cooperativa.

Contenido:
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¢La falta de un Plan de Marketing determina que las captaciones de

dinero no crezcan a las necesidades de la Cooperativa?

Si bien es cierto la cooperativa no cuenta con un plan de marketing y a la vez
esto hace necesario que la institucion busque mejores estrategias para
impulsar las captaciones y que nuestros asociados confien en todos los
servicios que ofrecemos; esto puede llegar hacer muy explotado con el nuevo
producto que estan lanzando, con la satisfaccion de las necesidades del
consumidor y sus posibilidades para que los mismos puedan optar por ese

servicio

¢ Seria necesario establecer mejores estrategias de marketing para captar

mas dinero en la institucion?

Necesitamos buscar alternativas de solucion ante las necesidades de los
asociados y que mejor trazandonos estrategias uUnicas que no tenga la

competencia.
Esto permitiria captar mas para poder colocar mas, con el fin de obtener mayor

rentabilidad.

;Considera usted que es necesario la innovacién cooperativista?

Hoy en dia es muy importante la tecnologia en ocasiones de ella dependemos,
y no debemos permitir quedarnos atras de la competencia, debemos estar

aptos para todo cambio, ya que todo cambio es bueno.

¢Como aportaria usted al plan de marketing?

Yo aportaria, trabajando de forma eficiente y eficaz, lista a ayudar en todo

cambio bueno.
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:Segun su experiencia cuales serian las estrategias de accion para llegar

de mejor manera al socio y de esta manera se logre tener mayores

captaciones?

Yo pienso en una estrategia LA DIFERENCIACION EN:

e La atencion de primera
e Llamadas a los socios permanentes en fechas especiales

o Dar confianza en nuestros servicios y productos

Yo pienso que unas buenas estrategias serian:

e Visitas de puerta a puerta
+ Visitas a las universidades

e Visitas a Instituciones

ENTREVISTA DIRIGIDA A JEFES DEPARTAMENTALES DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO OSCUS MATRIZ AMBATO
Realizada: Sr. Tito Mayorga Jefe de Cuentas de Ahorros.

Objetivo: Conocer la percepcion de los ejecutivos sobre la calidad de los
servicios y/o productos de la Cooperativa.

Contenido:

¢La falta de un Plan de Marketing determina que las captaciones de

dinero no crezcan a las necesidades de la Cooperativa?

Por no contar con un plan de marketing se hace necesario impulsar las
captaciones buscando estrategias para mejorar a través de premios, incentivos

y Ja publicidad permanente.
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¢ Seria necesario establecer mejores estrategias de marketing para captar

mas dinero en la institucion?

Mientras mas captaciones tiene la cooperativa mas oportunidades tiene el
socio para adquirir créditos, y a la vez mejorariamos la situacion SOCIO-

economica de la zona central del pais.

A mayor captacion mayor colocacion para todos los asociados y clientes.

¢Considera usted que es necesario la innovacion cooperativista?

La tecnologia es todo, y la competencia crece mas y mas, debemos tener en

mente cambiar de acuerdo a las necesidades los socios y los clientes.

:Como aportaria usted al plan de marketing?

Yo aportaria, trabajando en equipo; uniendo hombro con hombro y saliendo
adelante ante cualquier obstaculo o problema, buscando responsables o

colaboradores para diferentes tareas o acciones.

;Segun su experiencia cuales serian las estrategias de accion para llegar
de mejor manera al socio y de esta manera se logre tener mayores

captaciones?

Yo pienso que una buena estrategia seria incentivar al ahorrista dependiendo
del monto se lieva un premio, cada mes especial: dia de la madre, padre, nifio
realizar sorteos, motivar a los estudiantes a abrirse cuentas, a las instituciones
que realicen inversiones, o realizar convenios con inmobiliarias  y

concesionarios.
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ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS REALIZADAS

Luego de haber realizado las entrevistas; las mismas que fueron ampliamente

detalladas anteriormente se ha llegado a las siguientes conclusiones:

La COAC OSCUS Ltda. Matriz Ambato carece de un plan de marketing, como
algunas instituciones similares que prestan los mismos servicios, es decir la
necesidad se encuentra pasiva, por esta razéon se debe utilizar las distintas

estrategias del Marketing para poder de esta forma crear la necesidad en la

institucion.

La parte critica y sumamente fundamental para que este nuevo producto tenga
éxito es que todas las areas de la institucion trabajen conjuntamente y sobre

todo estén dispuestos al cambio cuando este sea oportuno.

Las alianzas estratégicas son fundamentales en el desarrollo de los negocios
que se dan en la actualidad, y en el campo de las cooperativas estas son aun
mas importantes, las Ultimas tendencias en el mercado cooperativo es crear
productos y servicios los cuales se pueden vincular por medio de instituciones
educativas, publicas, concesionarios, inmobiliario entre otros.

Mediante un producto masificado por el volumen que estos representan, los
costos son mas bajos, por lo tanto no solo gana la institucion, sino la otra
empresa parte de la alianza ya que consigue un costo mas bajo de un servicio
que la mayoria de veces debe ser obligatoriamente contratado, y por lo tanto el
producto de la empresa que sirve como vinculo va a ser mas econémico como
en el caso de los concesionarios y las cooperativas, instituciones que al tener

un productos mas barato y confiable.

Por otro lado la institucion puede ofrecer sus productos y servicios dandoles a

estos valores agregados e incentivando a sus socios y clientes a las
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inversiones y abrir cuentas de ahorro, este es nuestro segmento objetivo, ya

que las instituciones similares o la competencia pueden ofrecer mejores

opciones.

Es un proyecto muy interesante el que estoy presentando en el momento, ya
que no existe una cultura de ahorro en la ciudad, existen productos similares,
pero la institucion pondra su valor agregado para que le socio o cliente se

sienta interesado en realizar inversiones en la COAC.

Con lo cual se debe tener sumo cuidado, ya que la imagen y el servicio que

ofrezcamos en un principio debe ser excelente, al ser un producto no muy

explotado por la institucion.

Todas a las personas a las que entrevistamos, nos apoyaron en la idea,
ademas nos dieron pautas y consejos excelentes para que el proyecto tenga
éxito, nos hablaron de puntos fundamentales como alternativas de solucion al
problema, la estrategia de Marketing, la falta de un plan de marketing en la
institucion, entre otras cosas mas; las entrevistas realmente fueron muy

provechosas.
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CAPITULO V

PROPUESTA

oscusS

6.1. Datos Informativos

Disefar un Plan de Marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS
Ltda., con la finalidad de brindar un mejor servicio agil y oportuno a los socios y
clientes, a través de la motivacién a que realicen depésitos a plazos con un
pago de interés atractivo para el inversionista, para lograr captar la mayor
cantidad posible de afiliados y al mismo tiempo satisfacer las necesidades de la

poblacion.

A nivel interno en la Institucion existen servicios que no son muy conocidos, los
socios y clientes no se identifican, muchas veces pasan por desapercibidos,
con el Plan de Marketing se permitira estudiar todas las expectativas que estan
relacionadas con los socios y los servicios existentes, crear un nuevo beneficio

para los asociados

Nombre del Proyecto: Disefio de un Plan de Marketing para impulsar las
captaciones de dinero en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda.,

matriz Ambato.
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Lugar donde se aplicara el Proyecto: En la Cooperativa de Ahorro y
Crédito OSCUS Ltda., ubicada en la provincia del Tungurahua, en la ciudad de
Ambato, en las calles Lalama entre Bolivar y Sucre. Posee edifico propio,
conforme a su desarrollo socio- econémico ha procedido a descentralizar sus
servicios, creando agencias y sucursales en los cantones de mayor desarrollo
poblacional de la Provincia del Tungurahua. En la actualidad los puntos de

servicio de la Cooperativa se encuentran ubicados en los siguientes

segmentos:

LOCALIDAD OFICINAS
Ambato Matriz- Agencia
Patate Sucursal
Pillaro Sucursal
Banos Sucursal
Pelileo Sucursal
Latacunga Sucursal
Riobamba Sucursal

Beneficiarios:
Son los socios y clientes de la institucion.

Quién ejecutara el Proyecto: La institucion a través del Departamento

de Inversiones a cargo de los colaboradores que trabajan en esa area.

Duracion del Proyecto: El proyecto durarad un afo y se ejecutara en el

2009.

Responsables: Estara a cargo de la Jefatura de Inversiones.
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6.2. Antecedentes de la Propuesta

La Institucion no cuenta con un Plan de Marketing para impulsar las
captaciones de dinero, ya que es de vital importancia proponer un plan donde
haya diferentes estrategias de marketing que permita que el socio o cliente se

encuentre motivado para invertir en la Cooperativa.

Este Disefio de un Plan de Marketing es nuevo, cuenta con herramientas o
estrategias que ayudaran a mejorar las captaciones de dinero a la Institucion

haciéndola mas sélida y rentable en el mercado cooperativo.

6.2.1 Impacto

Con la aplicaciéon del Plan de Marketing y con nuevas estrategias se lograra
incrementar las captaciones de dinero en la Cooperativa OSCUS, ademas se
incrementaran los porcentajes de depositos a plazo fijo y con la optimizacion de
procesos, los mismos que seran destinados directamente a la concesion de
nuevos créditos a socios y clientes, permitira fortalecer aun mas la rentabilidad
y liquidez de la institucion y de esta manera poder ser un apoyo mas para que
la sociedad Tungurahuense tenga un crecimiento socio- econdémico y satisfaga

sus necesidades.
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6.3. Justificacion

Los resultados evidencian que hay poca captacién de dinero en cuanto a las
inversiones (depdsitos a plazos) apenas el 6% de las personas encuestadas
efectian inversiones, el 46% ahorran apenas el 5% de sus ingresos

mensuales, y peor aun el 20% de las personas encuestadas no efectuan

ahorros.

Se debe tomar en cuenta que la Cooperativa OSCUS anteriormente no ha
contado con un plan de marketing para impulsar las captaciones de dinero en
la misma, por tal motivo es importante ejecutar este disefio donde se aplicaran
estrategias motivacionales donde el socio y cliente tenga una cuitura de ahorro
y a la vez pueda realizar inversiones en la institucion, con un pago de interés

atractivo para el mismo.

El plan de marketing como herramienta estratégica de gestion esta orientado a
dinamizar el desenvolvimiento de la cooperativa; en tal virtud su aplicacion
permitira incrementar sus captaciones con el fin de que sus indices financieros
(rentabilidad y liquidez) mejoren y sus socios se encuentren motivados al
efectuar las inversiones, y a la vez se le pueda dar un servicio de primera al

socio o cliente cuando este lo necesite.
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6.4. Objetivos

6.4.1. General

Contribuir al mejoramiento de las captaciones de dinero en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda. Matriz Ambato, que permitan el crecimiento de
los indices financieros (rentabilidad y liquidez) de la Institucion, en beneficio de

los socios y clientes.

6.4.2. Especificos

Analizar los factores determinantes de mercadeo financiero en funcion de

fortalecer la cultura de ahorro e inversion.

Disefiar y aplicar estrategias competitivas que promuevan el impulso de las
captaciones en la Instituciéon; como: Visita de puerta a puerta, convenios

interinstitucionales, incentivos, etc.

Socializar el Plan de Marketing para lograr empoderamiento de los funcionarios

y empleados de la Cooperativa.

6.5. Analisis de Factibilidad

. Politica: Las Autoridades de la COAC OSCUS se encuentran

preocupadas, debido a que las inversiones de la institucion no estan
como esperaban, por esta razon existe el respaldo absoluto y la

colaboracion del departamento de inversiones de la misma.

- Técnica: El Plan de Marketing es una herramienta importante para

ejecutarla ya que permitira elevar las captaciones de dinero en La COAC
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OSCUS, finalmente se puede indicar que la institucion tendra un
incremento en sus indices financieros (liquidez y rentabilidad) por las
razones establecidas anteriormente podemos establecer que el Mercado

Objetivo es medible y accesible.

Medible: Porque existe una base de datos amplia en la institucion
ademas se cuenta con el INEC, otras como el Observatorio Econdmico
de Tungurahua, pagina Web de la SBS ademas se ha realizado ya
conversaciones con los departamentos involucrados con este proyecto,
los cuales se encuentran dispuestos a suministrar acceso a sus bases

de datos, siempre y cuando las mismas obtengan un beneficio.

Accesible: Porque existe en la poblacion la necesidad latente de
obtener una cultura de ahorro mediante el cual se obtenga réditos no
solamente para bienestar de su familia, sino también para la mejorar de
alguna forma la situacion econémica del pais e invertir en negocios y de

esta manera tratar de erradicar la emigracion.

Financiero: E| estudio de mercado demuestra en los datos
estadisticos que la institucion tiene su posicionamiento econémico vy
social entre las 10 mejores cooperativas del pais, asi como su
trayectoria y ejemplo de liderazgo en el Ecuador. La Cooperativa en sus
45 arios de existencia ha regenerado econdmicamente y social, a un
gran segmento poblacional, de generaciones vivientes del siglo pasado.
En los momentos actuales las nuevas deneraciones, y las
organizaciones de diferentes servicios, buscan acoplarse a los nuevos
cambios y procesos tecnoldgicos, moda, velocidad, comunicacion

rapida, servicios agiles a través de dinero plastico o Internet.

El Marketing moderno y la légica comun, en la actualidad todas las

empresas activas que prestan los servicios cada una de ellas en sus
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area, buscan esmeradamente satisfacer las exigencias del cliente y/o
socio, de tal manera, que la oferta de servicios y la demanda permitan
un posicionamiento sostenido en los diferentes segmentos de la
poblacion afiliada a la COAC OSCUS.

- Los parametros histéricos aplicados en la institucion, y sus herramientas
administrativas adquiridas y acumuladas a lo largo del tiempo,
garantizan “la ejecucion del plan de marketing para impulsar las
captaciones de dinero en la misma y de esta manera se
incrementen los indices financieros (liquidez y rentabilidad)” el
mismo que estara dirigido a todos los socios y clientes que quieran

efectuar inversiones para mejorar su nivel de vida.

6.6. Fundamentacion

Los resultados de la investigacion determinan que realizar un plan de marketing
permite cambios trascendentales a los grandes problemas que tiene una
institucién o negocio mediante el cual se busca diferentes mecanismos o
herramientas de solucion para dichos problemas en este caso mejorara las
captaciones de dinero en cuanto a los depoésitos a plazos en la Institucion y

de esta manera se incrementen sus indices financieros (liquidez y rentabilidad).

La propuesta se fundamenta en las teorias MKT y reglamentos de la institucion
en cuanto a las captaciones de depésito a plazo. Se orienta a motivar al socio o

cliente a invertir en la institucion para beneficio social, institucional y personal.



6.7. Metodologia. Modelo Operativo

Proceso: Mapa de Representacion del Plan de Marketing de la
Cooperativa OSCUS:

. Liderazgo,
Leyes y
Politicas

. Gestion de
Calidad

. Gestion de
Negocios

. Gestion

Financiera

. Gestion

Administrati
va

. Gestion de
Personal
(Talento
Humano)

. Proceso de

Servicio a
Socio y
Clientes

. Gestion en

inversiones

A

MISION
La Cooperativa Financiera “OSCUS”
Ltda. Contribuye solidariamente a
elevar el nivel de vida de la sociedad a
travées de la satisfaccion de sus
necesidades financieras.

VISION

Somos lideres del sistema cooperativo
nacional con gestion organizacional de
calidad fundamentada en valores y
principios de beneficio social; en el
2012, consolidamos la cooperativa con
servicios de calidad para lograr un
ambito social satisfecho con miras al

progreso del pais.

A4

v

ESTRATEGIA CENTRAL DE
OSCUS

Promover una cultura de ahorro e
inversion en socios y clientes para
incrementar las captaciones de
dinero y asi poder mantener el
liderazgo en el sistema financiero
cooperativo mediante su liquidez y
rentabilidad.

Aplicacion
transparent
en leyes
Calidad de
servicios a
Socios y
Clientes
Procesos y
productos
financieros,
con tecnolo
de punta
Motivacion
constante a
socio y clier
Desarrollo ¢
Talento
Humano
Evaluacion
Mejoramien
Continuo
Servicio
Social
Planes pare
impulsar la
captaciones
de dinero y
Estratégica
de marketir
oportunas




GESTION ADMINISTRATIVA

GESTION DE
DESARROLLO

GESTION TECNOLOGICA

GESTION DE TALENTO HUMANO

:Como identificar y
timizar los canales de
comunicacion?

¢Cémo crear un sistema de informacion

gerencial?

¢Coémo obtener
igualdad de
condiciones
laborales?

¢Como lograr la
integracion del
personal?

¢Coémo brindar
iformaciéon oportuna

¢Coémo optimizar la utilizacion el sistema de

¢Coémo obtener

¢Como lograr que
todo el personal

A, - remuneraciones
re cambios internos y computo? s tenga confianza
externos? competitivag? en su trabajo?
¢Coémo
desarrollar el ¢Como conseguir
¢Coémo mejorar los sentido de afinidad y
espacios fisicos y pertenencia, buenas
tecnologicos? lealtad y relaciones entre
SErvicio companeros?
institucional?
s ¢Cémo capacitar
¢C6mol£ac1.htar al personal de
¢Como mejorar la comunicacion acu::c::aas a8
infraestructura? entre las areas tandelan
y el personal de y

la cooperativa?

necesidades de

OSCUS?
¢Como
¢Coémo inducir promocionar y
y capacitar ubicar al
para los roles y personal de
puestos del acuerdo a sus
nuevo competencias
personal? para aumentar la
motivacion?
¢Coémo motivar
al personal ¢Como eliminar
para mejorar su | el conformismo?
desempeno?
¢Como
aumentar las ¢Como garantizar
reuniones o
N R estabilidad
institucionales laboral?
y el trabajo en
equipo?
¢Como elevar el
compromiso ¢Coémo eliminar
con los las
objetivos especulaciones?
institucionales?
¢Como sGorar ¢Como lograr la
el clima i o
o interaccion entre
organizacional F
y ambiente de d los jefes aten?
trabaled epartamentales
¢Coémo cambiar
la mentalidad del
empleado?

Elaborado por: Belén Revelo
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F GESTION DE CALIDAD |
LIDERAZGO, LEYES Y

Y PROCESOS
POLITICAS (SERVICIO A SOCIOS Y |
CLIENTES)

GESTION INVERSION!

¢<Cémo definir, dictar y difundir é‘:::‘i‘gn“;q"“f' ";
politicas competitivas? me“m”:“‘

¢Como realizar el plan
MKT para mejorar la:

¢Cémo lograr la creacién de un

inversiones?
¢Cémo efectivizar los e .
sélo organismo de control y tiempos y procesos de ¢Coémo realizar una
leyes para las cooperativas de atencion a socios y
ahorro y crédito? clientes?

administracion adecua
dentro de la institucio

¢Coémo estandarizar las "'C;'::c:;:ﬁm ::lew:em
politicas y procedimientos? plieye aap”tiafn echos?

¢Coémo prevenir eventos
riesgos de liquidez?

¢Coémo mejorar la

Cémo tener una buena atencion & clentes .y
¢ b‘: A socios a través de los ¢Cémo mejorar la solver
goReINANINCAC $0 diferentes canales de de la institucién?
planificacién a largo plazo? e
tecnologia)?
Cémo actualizar la normativa ¢Como mejorar las
dlegal interna para mejorar los GOE aumentar!n inversiones de la
confianza de los socios?
procesos

institucion?
¢Como diversificar los
servicios de acuerdo a las
necesidades de socios y
clientes?

¢Cémo hacer seguimiento
de socios inactivos y que
se separan?

¢Cémo transmitir y
unificar la informacion

que se transmite a socios
y clientes?

¢Cémo mejorar el servicio
del cajero automatico?

<Como agilitar el sistema
que se maneja en cajas?

<Como facilitar el pago de
préstamos para los
socios?

¢Coémo presentar las

inquietudes, quejas y
necesidades de los

socios?

¢Cémo evitar que los
socios liquiden sus
cuentas?

¢Cémo estandarizar los
procesos y hacerlos mas
__agiles?

¢<Cémo mejorar la imagen
de la cooperativa ante la
sociedad?

¢Cémo cumplir con la
planificacion estratégica y
evaluar la calidad de los
resultados?
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Diagrama de Causa - Efecto

Leyes y Politicas Gestion/ Inversiones

Cultura de ahorro
e inversion en los
socios y clientes
para mejorar las

captaciones de
dinero en la
Institucion

Gestion Talento Gestion
Administrativa Humano Financiera

De la informacion ordena en el diagrama causa — efecto, procedemos a revisar las
interrelaciones existentes entre los criterios establecidos: 1) liderazgo, leyes y
politicas, 2) gestion de negocios, 3) gestion en las inversiones, 4) gestion
administrativa, 5) gestion de talento humano, 6) gestion financiera, y 7) gestion de

calidad y procesos (servicio a socios y clientes).

Elaborado por: Belén Revelo
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Diagrama de Interrelaciones

Liderazgo, leyes vy

politicas

Gestion en las

\aphu iones - dinero

N

\

OSCUS
Lider del Sistema

Financiero

(Gestion Finanoie

,/
74

Gestion

Administrativa

El diagrama tiene la finalidad de encontrar y establecer las interrelaciones
entre todos los criterios, lo cuales son procesos al interior OSCUS. Si
alguno de los criterios no tuviera conexion alguna, eso significaria que
estaria mal formulado y por lo tanto deberia ser revisado. Las
interrelaciones marcan rutas de entrada y de salida, las cuales se definen

con “in” o entradas y “out” o salidas.
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Desarrollo del Arbol de Planificaciéon

Cuando las conexiones han sido establecidas y fijadas en el diagrama
de interrelacion, el siguiente paso es el desarrollo del arbol de
planificacién con la informacion obtenida hasta el momento.

3. Gestion

Promover una s
Inversiones

cultura de ahorro
e inversion en los

SOCIOS ¥ clientes 7
4, Gestion

de la cooperativa ‘A :
Administrativa

para incrementar

las captaciones

de dinero 5. Gestion de

Talento

6. Gestion
Financiera

7. Gestion de
Calidad y
Procesos

Este Arbol de planificacién contiene sélo una parte de la informacion, por

lo que a continuacién se encuentra en forma completa y detallada



Cuadro No.11

ARBOL DE PLANIFICACION

Liderazgo, Leyes y Politicas
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1. LIDERAZGO, LEYES Y POLITICAS

Problema
Principal

Problema
Secundario

TAREAS

Promover una
cultura de
ahorro e
inversion a
los socios
para
incrementar
las
captaciones
de dinero y
mantener el
liderazgo en el
sistema
financiero
cooperativo
mediante su
liquidez y
rentabilidad

Estructurar el Plan de
Marketing en base al
fundamento cientifico y
técnico.
Impulsar las
captaciones de dinero
en la Cooperativa
mediante el uso de
nuevas estrategias
motivacionales como:
visita puerta a puerta,
convenios
interinstitucionales,
incentivos, etc.
Socializar el Plan de
Marketing para lograr
empoderamiento de
los funcionarios y
empleados de la
Cooperativa.

Definir, dictar y difundir politicas
competitivas

Promover acciones conjuntas del sistema
cooperativo controlado para:

* la creacion de la Intendencia
nacional de cooperativas
= Gestionar reformas legales

Establecer lineas de comunicacion
abiertas que permitan una
retroalimentacion permanentemente

Aplicar los roles y funciones definidos en
la normativa legal

Desarrollar y promover un proceso de
gestion de direcciéon en beneficio
institucional en el largo plazo

Actualizando permanentemente la
normativa interna conforme a las
variaciones de la ley.

Fuente: Cooperativa OSCUS Matriz Ambato

Elaborado por: Belén Revelo




Cuadro No.12
ARBOL DE PLANIFICACION
Gestion De Negocios

Fuente: Cooperativa OSCUS
Elaborado por: Belén Revelo




Cuadro No.13
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ARBOL DE PLANIFICACION
Gestion en Inversiones

3. GESTION EN INVERSIONES

Identificar que aspectos
hacen que las captaciones
en ahorros e inversiones no
tengan un incremento
constante

Fortalecimiento en el departamento de
Inversiones

Creacion de base de datos de acuerdo con
requerimiento de los socio y necesidades
internas

Identificar el mejor mercado objetivo

Implementando el Plan de Marketing

Creando una cultura de ahorro e inversion
en la mente de los ciudadanos Ambatenos

Ejecutando alianzas estratégicas.

A través de visita de puerta a puerta,
convenios interinstitucionales e incentivos
permanentes

Fuente: Cooperativa OSCUS
Elaborado por: Belén Revelo



Cuadro No.14 )
ARBOL DE PLANIFICACION
Gestion Administrativa

Fuente: Cooperativa OSCUS

Elaborado por: Belén Revelo




Cuadro No. 15
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ARBOL DE PLANIFICACION

Gestion del Talento Humano

5. GESTION DEL TALENTO HUMANO

Administrar y
desarrollar en forma
eficiente al talento
humano con un
excelente clima laboral

Implementar un adecuado sistema de seleccion
y contratacion de personal

Establecer planes de capacitacion

Cumplir con procesos de induccion del personal

Realizar evaluaciones de desempeno por
competencia

Realizar valoraciones de puestos

Levantar un diagnoéstico para mejorar el clima
laboral

Elaborar planes de carrera

Elaborar el Organigrama Funcional

Elaborar el plan de incentivos por cumplimiento
de metas

Planificar y ejecutar actividades de integracion
que fomenten el trabajo en equipo

Promover la creacion de Grupos de Gestion de
calidad en coordinacion con todas las areas

Realizar una evaluacion de competencias acorde
al perfil del puesto de trabajo para ubicar al
personal

Desarrollar el sentido de pertenencia, lealtad y
compromiso institucional

Fuente: Cooperativa OSCUS

Elaborado por: Belén Revelo




Cuadro No. 16

ARBOL DE PLANIFICACION

Gestion Financiera

Fuente: Cooperativa OSCUS

Elaborado por: Belén Revelo




Cuadro No.17
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ARBOL DE PLANIFICACION

Gestion de Calidad y Procesos

7. GESTION DE CALIDAD Y PROCESOS

Brindar servicios de calidad
para satisfacer las
necesidades de nuestros
socios y clientes

Revision, actualizacion, difusion, aplicacion
y evaluacion de manuales de
procedimientos

Redefinicion y estandarizacion de los
documentos basicos de cada producto

Seguimiento a la aplicacion de los procesos
establecidos

Atendiendo oportunamente quejas y reclamos; y,
atenciéon a socios y clientes, empoderando al
personal para la solucién inmediata

Fuente: Cooperativa OSCUS

Elaborado por: Belén Revelo

* El arbol de planificacion, nos orienta hacia los planes operativos que se

deben cumplir, asi como a la redefinicion de procesos a fin de ser una

institucion mas competitiva y actual.

* Para cumplir con los criterios y metas del plan de marketing , se ha

seguido una metodologia dinamica, participativa y se aplicé herramientas

agiles y sencillas.
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Problema Central

El punto de partida fue identificar el problema central de OSCUS

¢, Cémo promover una cultura de ahorro e inversion en los socios y

clientes de la cooperativa para impulsar las captaciones de dinero
y mantener el liderazgo en el sistema financiero cooperativo

mediante su liquidez y rentabilidad?

El principal objetivo del plan de marketing es buscar mejoras a los
problemas que tenga o este atravesando una organizacion en este caso,
mejorar las captaciones de dinero para la Cooperativa OSCUS (Matriz-
Ambato). En funcién de aquello se han contemplado las siguientes

estrategias y actividades.

LOGRAR MAYOR COMPETITIVIDAD:

LOGRAR: PRODUCTOS O SERVICIOS
A Atencion de/ Convenios — | Incentivos y
TRAVES Motivacione
DE: puerta a querta Interinstitucionales
| |
. v
Atencion
CUMPLIENDO » Llamadas Premios
CON: personalizada vy > Visitas
» Reuniones /
oportuna N\
A
QUE UN PAGO DE INTERES ATRACTIVO
GARANTICE: PARA EL SOCIO Y CLIENTE QUE
INVIERTA EN LA INSTITUCION
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ACTIVIDADES PARA LA VISITA DE PUERTA A
PUERTA:

Visita de puerta a pucrta
(De la Institucion a la

casa /socios)

y

Obteniendo la base de datos de

todos los socios y clientes.

y

Este trabajo se lo ejecutara todos los dias de
18:00 a 21:00 horas y los sabados y domingos

de 9:00 a 13:00 horas.

A 4

Sectorizacién de la

ciudad (clase media vy

A

2do.- Visita personal

lro.-Anuncios de la . 3ro.- Resultados
ofreciendo todos los )
de los socios y

visita mediante via .. clientecs de la
productos y servicios C
istitucion.

telefénica

de la Coopecrativa

OSCUS
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» Sila respuesta es positiva, el socio puede acercarse a la Institucion

o la persona que realiza las visitas le lleva todos los documentos a

su domicilio solo para que el asociado o cliente firme los

documentos.

o Si la respuesta es negativa, la persona que visita deja constancia

sobre los servicios y productos que tiene la institucion, indicandole

que en cualquier momento que desee lo esperamos o lo visitamos

para que invierta en la Cooperativa.

ACTIVIDADES EN LOS
INTERINSTITUCIONALES:

CONVENIOS

la ciudad
(Ambato) ejemplo:
Plasticaucho,

IESS entre otras.

Visitas a autoridades
de las empresas de

Ecuatran, Empresa
Eléctrica, EMAPA,

-El capital que estas
disponen inviertan en la

Cooperativa.
-Los empleados de las
empresas efectiuen

inversiones - Para que de
esta manera la institucion
pueda colocar de mejor
manera y no pierda su
posicionamiento en el
mercado cooperativo

- Que las universidades
de la ciudad al ingresar
a clases los fondos que
obtienen puedan invertir
en la institucion y de
esta manera también
ofrezcan a los jovenes
mas y mejores servicios
en los estudios.




88

« Sila respuesta es positiva, un representante de la empresa puede
acercarse a la Cooperativa OSCUS, o la persona que realiza las
visitas podria llevar todos los documentos a la empresa solo para

que el representante o cliente firme los documentos.

e Si la respuesta es negativa, la persona que visita deja constancia
sobre los servicios y productos que tiene la institucidn, indicandole
que en cualquier momento que desee lo esperamos o lo visitamos

para que invierta en la Cooperativa.

ACTIVIDADES REFERENTE A LOS INCENTIVOS:

Los
Incentivos

\ 4
Crear o disenar regalos con estilos

unicos para la casa, oficina y para

gue sean utiles en otros lugares

A 4
Los objetos podrian ser: balones,

parasoles, jarros, bolsos deportivos,
esferos y objetos que ni se imagine el

socio o cliente

Sorteos de linea blanca,
equipos de computo, autos e
incluso viajes, todo esto
dependera de los montos de

ahorro e inversion.
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o Esto permitird motivar continuamente a que el socio o cliente de la
Cooperativa OSCUS haga inversiones en varias ocasiones con el

fin de obtener o ganarse un gran premio.

e Mientras mayores montos de inversion o ahorro, mayores

oportunidades de ganar grandes premios.

Sumario Ejecutivo:

El disefio de un plan de marketing es muy importante para la Cooperativa
de Ahorro y Crédito OSCUS, este permitira servir o otorgar de manera
oportuna y agil todos los productos y/ o servicios de la institucion a los
socios y clientes de la misma, en este caso a través de estrategias de

marketing como:

Visita de puerta a puerta, convenios interinstitucionales e incentivos con el
fin de incrementar las captaciones de dinero en la Institucién y asi poder
mantenerla en el liderazgo cooperativo mediante su (Liquidez vy

Rentabilidad) y de esta manera satisfacer las necesidades de los socios.

A nivel interno de la institucién existen servicios que no son muy
conocidos, los clientes y socios no se identifican, en muchas ocasiones
pasan por desapercibidos, el Plan de Marketing permite estudiar todas las
expectativas que estan relacionadas con los socios y los clientes y los
servicios existentes, crear un nuevo beneficio para los asociados
mediante las inversiones “depdsitos a plazos”, con el fin de aumentar las
captaciones de dinero en la Cooperativa y a la vez mejorar sus indices
financieros ( liquidez y rentabilidad) la publicidad y conocimiento de fos

asociados hara que tenga el éxito y aceptacion esperada.
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Para dar a conocer este servicio la Cooperativa OSCUS cuenta con
recursos econdmicos suficientes y el personal debidamente capacitado,
su objetivo es competir en el mercado, que le permitira que la Institucion
ofrezca mejores productos y servicios, ampliar su campo de accion,
ubicarse en mejores lugares dentro del sistema cooperativo, satisfacer las
necesidades del asociado y como Institucion obtener mejores resultados

no mas alla de los seis meses.

Introduccion:

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda., es una organizacion
constituida legalmente, mediante el acuerdo Ministerial No. 6321 del 29
de mayo del afio 1963 y a partir del 18 de agosto del afio de 1993, es
reconocida mediante autorizacion, de la Superintendencia de Bancos y

Seguros del Ecuador, para su funcionamiento con el publico en forma

general.

E| desarrolio socio- econémico de la Institucion, durante su existencia a
sido muy positivo, especialmente en la captacion de ahorro y certificados
de aportacion de los diferentes segmentos de la poblacion de la Provincia
del Tungurahua, y la Zona central del Ecuador, de igual manera, se ha
transformado en la Organizacion ICONO, en la concesion y colocacion de
los recursos econdmicos en la calidad de créditos dirigidos a los
segmentos de la poblacion: agricola, vivienda, artesania, pequena
industria, comercio, salud, educaciéon entre otros, que han apoyado al

mejoramiento de la economia de la familia afiliada a la Cooperativa.
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En la actualidad la institucion cuenta con diferentes puntos de servicio
ubicados en los siguientes sucursales: Ambato, Patate, Pillaro, Barios,
Pelileo, Latacunga y Riobamba, del universo poblacional afiliados a la
Cooperativa, calificados como entes activos y positivos, mantienen sus

recursos economicos en :

¢ Ahorros

+ Certificados

Se encuentran registrados como socios en el afio 2007, en las oficinas

Matriz y Sucursales de acuerdo a la siguiente tabla:

Tabla No. 1

Socios OSCUS

Consolidado
Oficina No. Socios
Matriz 51364
Latacunga 13 145
Pelileo 8180
Pillaro 8873
Barios 8789
Patate 4401
Consolidado 94752

Fuente: Balance (COAC OSCUS)

Elaborado por: Belén Revelo



92

La Cooperativa “OSCUS", al 1 de enero del 2008 ha concedido
49'622.968.44 dolares en operaciones de crédito y al 30 de junio del 2008
el valor de 57'982.137.49, cifras que han logrado dar solucion a las
necesidades de miles de familias de escasos recursos economicos, a
empresarios , artesanos e industriales descentralizados, agricultores
liberados del feudalismo y la opresion del capitalista, profesionales en las
diferentes ramas equipados con su propia herramienta de trabajo, todo
esto gracias a su mismo esfuerzo y confianza en una organizacion

creada para la regeneracion social y economica.

Fuente: Balance

CAPTACIONES DE DINERO (INVERSIONES):

Los datos anteriores demuestran su posicionamiento econémico y social,
asi como su trayectoria y ejemplo de liderazgo cooperativo en el Ecuador,
la Entidad a sus 45 afos de existencia ha generado econdmica y
socialmente, a un gran segmento poblacional, de generaciones vivientes
del siglo pasado. En los momentos actuales las nuevas generaciones y

organizaciones de diferentes servicios, buscan acoplarse a los constantes

cambios.

Los parametros histéricos aplicados en la Institucion, y sus herramientas
adquiridas y acumuladas a lo largo del tiempo garantizan y solventan para
que las captaciones de dinero se incrementen en la Cooperativa. Las
nuevas estrategias para impulsar al socio o cliente que ahorre e invierta

mas son las siguientes:



¢ Visita de puerta a puerta.
¢ Convenios Interinstitucionales.

¢ Incentivos permanentes.

Las captaciones de dinero en este caso las inversiones estaran sujetas a
una reglamentacién interna administrativa, pero en todo caso, sera

concedido al instante, considerando los montos habra premios fabulosos.

Analisis de la Situacion:

Al analizar este contexto nos permite obtener conocimientos de la
situacién actual y el entorno econdémico en el que se desenvuelve la
Cooperativa, se conoce ademas la respuesta negativa o positiva de los

competidores.

Permite en una palabra, analizar objetivamente las circunstancias que
pueden afectar al proyecto. Este analisis se puede diferenciar en tres

partes:

Las condiciones generales, las condiciones de la competencia y las

condiciones de la propia cooperativa.

e Las condiciones generales, pueden afectar a todo el sistema
economico o al sector en el que la Institucion esta inmersa,
pudiendo ser por efectos: tecnolégicos, economicos, social, el
entorno, politicas, legales, culturales, facilidades crediticias, etc.

Debiendo ser brevemente examinadas las principales lineas
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econdmicas, con el proposito de demostrar la solvencia econdémica

y social que goza la Cooperativa.

« Condiciones de la Competencia: su importancia deriva del hecho
de ser los Unicos y los mejores, que abarca en todo el entorno y su

vinculo de los afiliados se encuentren fuertemente unidos.

e Condiciones de la misma: los competidores no podran demostrar
debilidades de la Cooperativa, su fortaleza, la mezcla de servicios y
costos de mercado financiero, permite liderar ante la oferta y la

demanda de los competidores.

En los momentos actuales, la situacion de las empresas, mercados,
ofertas, demandas y servicios, particularmente de la Cooperativa OSCUS
los cambios han sido normales, gracias a la confianza y al apoyo de todos
sus afiliados, se ha observado un crecimiento sostenible en el campo
econdmico y social, la cooperativa cuenta con un numero de afiliados que

sobrepasan los 94000.

Analisis de las Oportunidades del Mercado:

En la economia actual existen diferentes agentes econémicos:
+ Empresas
e Economias Domésticas
e Sector Publico

o Sector del Exterior

Que se relacionan a través de los mercados, en estos se producen

interrelaciones entre agentes economicos que implica el intercambio de
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factores de produccion, de productos y servicios, lo que permite que la

poblacién reciba los servicios de calidad y garantizados.

El objetivo de este proceso es optimizar los recursos economicos
disponibles a través de la prestacion de servicios financieros, al universo
poblacional que participan en calidad de miembros o socios activos de
Cooperativa OSCUS, institucion que por su solvencia financiera, sus
estructura  organizacional, basadas en disposiciones legales,
especialmente en la optimizacion, agilidad, garantia y seguridad en

brindar el servicio de impulsar las captaciones de dinero (inversiones).

En la actualidad el mercado financiero a través de la oferta y la demanda,
buscan el equilibrio de los precios, lo que constituye la guia del
comportamiento de los consumidores y vendedores. En este contexto
surge el planeamiento estratégico, como una herramienta de cambio que
conduzca a una gestion de calidad, al poner en las manos del usuario y/ o
socio un abanico de servicios financieros que fortaleceran su estandar de

vida y de su familia en condiciones reales y de los tiempos modernos.

Una vez considerado el entorno econdmico y los factores externos que
en el futuro pueden afectar la marcha de la Cooperativa, se establecen
estrategias para enfrentar estos retos externos, definido el mercado
objetivo y seleccionado el mejor nicho, que cada vez crece mas, las
necesidades son diversas, lo que permite incrementar nuevos productos

financieros con calidad de servicio propio para este mercado.

Ei crecimiento de la Cooperativa va de la mano con el crecimiento del
mercado y directamente relacionada con la publicidad que hagamos del
mismo, por cualquier socio puede utilizar nuestros servicios y beneficiarse
del mismo, los precios son de acuerdo al mercado, tasas de intereses
competitivas y accesibles, ya que el socio observa un servicio innovador y

sobre todo agil.
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Analisis de los Competidores Relevantes:

En la Provincia del Tungurahua, se encuentran varias organizaciones
financieras a nivel nacional se cuenta con: veinte y cinco Bancos Privados
Nacionales, cuatro Bancos Publicos Nacionales, Cooperativas
controladas treinta y nueve, cuatro Mutualistas y diez sociedades

Financieras.

En la ciudad de Ambato existen cinco COAC que estan controladas estas
son: EL SAGRARIO, SAN FRANCISCO Y OSCUS Ocupan una posicion

relevante, por su desarrollo econémico y social, muy considerable.

Segun el ranking del sistema cooperativa se puede observar las
ubicaciones de las tres cooperativas mas importantes de la ciudad de
Ambato, por indicadores financieros, con saldos cortados al 30 de junio
del 2008.

Las principales cuentas del Balance sistema de Cooperativas de Ahorro y

Crédito (En miles de dblares)

Tabla No.2

Indicadores Financieros

INDICADORES institucion
FINANCIEROS OSCUS |SAN FRANCISCO|EL SAGRARIO
CARTERA BRUTA 64381 39589 33790
DEPOSITOS A LA VISTAY RESTRINGIDOS 37128 23037 11607
INVERSIONES BRUTAS 7393 4871
DEPOSITOS A PLAZO 17933 5313 11223
CAPITAL Y RESERVAS 11791 10058
ACTIVOS 72880 46532 40736
PASIVOS 58599 34618 30896
PATRIMONIO 13206 11103
RESULTADOS 1074 811

Fuente: Ranking SBS
Elaborador por: Belén Revelo
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De acuerdo a los boletines informativos emitidos por la Superintendencia
de Bancos, es considerada la Cooperativa OSCUS como una de las
mejores organizaciones en su linea, por su organizacion administrativa,
solvencia econdémica, lineas de servicio, puntos de servicio, Sucursales y
Agencias dentro de la Provincia y fuera de ella, su posicionamiento dentro
del mercado financiero, es reconocida y considerada por sus mismos

afiliados como una de las mejores Cooperativas.

Analisis de Posicionamiento:

En los capitulos anteriores de andlisis, se han puntualizado temas
relacionados al posicionamiento, sin embargo, se ratifica el relevante
posicionamiento de la institucion, en el mercado financiero y mercados
sociales de la oferta y la demanda, por sus servicios acreditados, puestos
en manos de los miles de afiliados, vinculados en los segmentos de
produccién y desarrollo de la Provincia del Tungurahua y de la zona

central del Ecuador.
Para tomar como referencia, la institucién en cuanto al rubro de cartera

con corte al 30 de junio del 2008, tiene los siguientes nichos de mercado:

¢ Vivienda
e Consumo

¢ Micro-crédito

Es por esta razon que se quiere hacer énfasis en las inversiones de la

institucion con el fin de que se mejore cada vez mas sus indices

financieros como son:

+ Rentabilidad
e Liquidez



98

Analisis del Mercado Objetivo:

El mercado al que esta dirigido este proyecto son los socios y clientes de
la institucién, las empresas de la ciudad de Ambato y las Universidades

de la misma.

Los asociados y clientes conoceran esta nueva oportunidad que ofrece la
cooperativa para que inviertan en la misma haciéndoles visita de puerta a
puerta ya que en ocasiones es mas cémodo ir a visitarle al socio o cliente
en la casa y realizar cualquier tramite alli, facilitandole de esta manera

que el socio vaya personalmente entre semana a la cooperativa mas

cercana.

Las empresas conoceran que la cooperativa OSCUS ofrece este servicio
mediante la visita de una persona, indicandoles que el capital que tiene la
organizacion pueden invertir en la cooperativa o a su vez que el personal
de las empresas inviertan con los sobre sueldos que obtienen durante el

ano.

En el caso de las universidades seria al inicio de cada semestre que los
fondos que reciben al ingresar los estudiantes podrian invertir en la
cooperativa y de esta manera adecuar o mejorar los servicios educativos
de toda la ciudad, a su vez ayudaran a incrementar las captaciones de
dinero en la cooperativa y mejoraran sus indices financieros (liquidez y
rentabilidad) para de esta manera poder colocar mas y mejorar la vida

econdmica y social de Ambato.

Problemas y Objetivos:

- El Plan de Marketing es una herramienta importante para mejorar o
solucionar un problema en este caso permitird elevar las
captaciones de dinero en La COAC OSCUS, finalmente se puede
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indicar que la institucién tendra un incremento en sus indices
financieros (liquidez y rentabilidad) por las razones establecidas
anteriormente podemos establecer que el Mercado Objetivo es

medible y accesible.

- Medible: Porque existe una base de datos amplia en la institucién
ademas contamos con el INEC, otras como el Observatorio
Econdmico de Tungurahua, pagina web de la SBS ademas hemos
entablado ya conversaciones con los departamentos involucrados
con este proyecto, los cuales se encuentran dispuestos a
suministrarnos acceso a sus bases de datos, siempre y cuando las

mismas obtengan un beneficio.

- Accesible: Porque existe en la poblacion la necesidad latente de
obtener una cultura de ahorro mediante el cual se obtenga réditos
no solamente para bienestar de su familia, si no también para la
mejora de alguna forma la situaciéon economica del pais e invertir

en negocios y de esta manera tratar de erradicar la emigracion.

La Ventaja Competitiva: Ocupa una posicion relevante, por
su desarrollo econémico y social, muy considerable. Segun el
ranking del sistema cooperativa se puede observar las ubicaciones
de las tres cooperativas mas importantes de la ciudad de Ambato,
ademas tiene un gran posicionamiento en el mercado cooperativo
por la confianza de sus socios y la importancia que esta institucion

da al desarrollo socio- econdmico de la ciudad y de la zona central.

Desarrollo de Estrategias de Marketing:

Las estrategias que se va a ejecutar en el plan de marketing para

impulsar las captaciones de dinero (énfasis inversiones) en la cooperativa
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se basa en tres aspectos fundamentales que la competencia aun no las

tiene.

1.- La visita de puerta a puerta.
2.- Convenios Interinstitucionales.

3.- Motivacién permanente.

Cada uno de estos aspectos estan detalladamente en las paginas
anteriores, estas estrategias permitiran que la Cooperativa OSCUS
incremente sus captaciones y a la vez pueda colocar mas créditos para
sus socios y clientes con el fin de satisfacer las necesidades de los

mismos y a la vez mejorar sus indices financieros ( rentabilidad y

liquidez).

Siempre motivando a que los socios de la institucion tengan una cultura
de ahorro e inversion para que los dias venideros mejoren para cada uno

de ellos.

Ejecucion y Control:

El plan de marketing se lo ejecutara durante un afo, este proyecto cuenta
con respaldo econdémico en las inversiones que se realice ademas este

plan permitird que crezcan las captaciones que es lo quiere la institucion.

La competencia aun no cuenta con estos servicios personalizados, pero
siempre hay que estar en constantes cambios, ya que estamos en un
mundo globalizado y lieno de exigencias en cuanto a las necesidades de

los clientes.

El control lo tendra la administracion de la institucion a través del

departamento de inversiones los mismos que deberan colaborar con
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profunda y detallada informacion para alcanzar lo que se quiere. Se

realizara una evaluacién trimestral.

Los resultados de la evaluacion y la informacidn obtenida permitiran la

toma de decisiones y realimentar los procesos.

Las tasas que ofrece la Cooperativa son reguladas por el Banco Central
aparte de eso la institucion paga un punto mas, aqui dependera mucho de

la cultura de ahorro que tenga cada socio al que se quiere llegar.

DATOS FINANCIEROS DE LA COOPERATIVA OSCUS:

Tabla No.3

Indicadores Financieros

Cooperativa OSCUS

Indicadores Instituciéon
Financieros ( miles de délares) OSCUS

Cartera Bruta 64381
Depésitos a la vista y restringidos 37128
Inversiones brutas 7393
Depositos a plazo 17933
Capital - Reserva 11791
Activo 72880
Pasivo 58599
Patrimonio 13206
Resultados 1074

Fuente: Ranking SBS

Elaborador por: Belén Revelo
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Resumen:

La Institucion no cuenta con un Plan de Marketing para impulsar las
captaciones de dinero, ya que es de vital importancia aplicar el Plan
donde haya diferentes estrategias que permita que el socio o cliente se

encuentre motivado para invertir en la Cooperativa.

El plan de marketing es una herramienta que permite buscar mejoras a
los problemas que tiene una organizacion, en este caso la Cooperativa
debe incrementar sus captaciones con el fin de que sus indices
financieros “rentabilidad y liquidez ” mejoren y sus socios se encuentren
motivados al efectuar ias inversiones, este plan de marketing ayudara de
forma positiva a buscar y delinear estrategias de marketing que permitan
que la institucion mejore en sus captaciones y a la vez se le pueda dar un

servicio de primera al socio o cliente cuando este lo necesite.

Las nuevas estrategias para impulsar al socio o cliente que ahorre e
invierta mas son las siguientes:

+ Visita de puerta a puerta
e Convenios Interinstitucionales

e Incentivos permanentes
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Apéndices:

Glosario de Términos

Plan de Marketing

Es una herramienta basica de gestiéon que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitivo. En su puesta en marcha
quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el
area del marketing para alcanzar los objetivos marcados. Este no se
puede considerar de forma aislada dentro de la compaifiia, sino totalmente
coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar
las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida a las

necesidades y temas planteados.

Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva nace fundamentaimente del mejoramiento, de la

innovacion y del cambio.

Las empresas aventajan a sus rivales, porque caen en la cuenta de
nuevos métodos para competir o encuentran nuevos y mejores medios

para lucrar dentro de los antiguos lineamientos.
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Marketing

“Es un proceso social mediante el que grupos e individuos logran lo que
necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de

productos y servicios que otros valoran”

El marketing permite estudiar todas las expectativas que estan relacionas

con los clientes y los servicios.

Estrategia

“El modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo plazo®, es
decir, el conjunto de acciones que la empresa pone en practica para

asegurar una ventaja competitiva a largo plazo.

Objetivos

Son los resultados a largo plazo que una organizacion aspira lograr a
través de su mision basica, los objetivos suministran direccion, sinergia
ayudan en evaluacion relevan prioridades y permiten coordinacion, estos

son propositos especificos de un negocio.

Posicionamiento

Cuando ya esta definido el mercado objetivo y se han establecido los
objetivos y estrategias, hay que posicionar el producto, es decir, crear una
imagen del producto en la mente de los posibles consumidores de manera

tal que lo haga diferente a los productos de la competencia.
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Si se posiciona el producto en todos los aspectos anteriores se logra un

efecto multiplicativo.

Si hay que crear un nuevo nombre para un producto se debe intentar que

refleje el posicionamiento elegido.

Sistema Financiero

Esta conformado por bancos, mutualistas, cooperativas, sociedades,

financieras, etc.

Sistema Financiero Cooperativo

Es el conjunto de Cooperativas de Ahorro y Crédito que estan bajo el
control de la Superintendencia de Bancos y Seguros, y aquellas que estan
bajo el control de la Direccion de Cooperativas (Ministerio de Inclusion

Economica y Social) MIES.

Cooperativa

Es una asociacion auténoma de personas que se reunen de forma
voluntaria para satisfacer sus necesidades y aspiraciones econémicas,
sociales y culturales, mediante una empresa de propiedad conjunta y de

gestion democratica sin fines de lucro.



106

Captaciones

Consignaciones de dinero por parte de un individuo o grupos de
individuos, y recibidas por una lInstitucion para su administracion,
generandose documentos dominados certificados, a un porcentaje de
tasa de interés fijada por la institucidn financiera y durante plazos

convenidos.

Deposito a Plazo Fijo

Como su nombre lo indica, los depdsitos a plazo comprenden los fondos
remitidos por un cliente que se compromete a no retirarlos durante un

determinado tiempo.

Reglamentos, Manuales, Politicas, Procedimientos

Coleccion de normas para ejecutar una ley o para regular el réegimen y
gobierno de un organismo. Conjunto de instituciones (ideas, creencias,
usos y practicas sociales), relacionada con la administracion de los
asuntos; parte de la ciencia econdémica que tiene por objeto el estudio y

utilizacion de las leyes para alcanzar los fines que se persiguen.

Tasas

Precio maximo o minimo a que por predisposicion de la autoridad pueden

venderse una cosa.

Monto

Cantidad fija sobre la cual se pagara un interés determinado.
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Capital

Patrimonio poseido, susceptible de producir una renta.

Plazos

Tiempo o término sefalado para una cosa. Vencimiento del término. Cada

parte de una cantidad pagadera en dos 0 mas veces.

Interés

Puede definirse en una aproximacién a su concepto como el precio
pagado en dinero por el dinero del otro. El interés se liga a los conceptos
de capital, tiempo y riesgo; desde la optica puede ser considerado como
la compensacion que el poseedor del dinero recibe, sea por la cesion a
otros, 0 por su propio uso, por la utilizacion durante un periodo de tiempo

de un capital determinado, empleo que en si mismo es siempre arriesgar.

AGD (Agencia de Garantia de Depositos)

Institucién publica creada con el fin de garantizar los dineros de los

depositantes.

Fecha de emision

Conjunto de titulos o valores, efectos publicos de comercio o bancarios,

se crea para ponerlos en circulacion

Fecha de Vencimiento

Cumplimiento del plazo de una deuda, obligacion, etc. Momento en que

ha de cumplirse una obligacién y también el de la conclusion de los
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términos que para el ejercicio de ciertos derechos concede la ley o

estipulan los contratantes

6.8. Administracion

El departamento de inversiones es el encargado de administrar este plan
de marketing, ya que con su colaboracion eficiente y eficaz la cooperativa
podra mejorar sus captaciones, el mismo que tiene las funciones de dar
oportunamente la informacién o base de datos de todos los socios y
clientes para poner en marcha el proyecto, posteriormente este
departamento tendra las funciones de controlar, si las inversiones de la

cooperativa estan mejorando.

Aqui intervendran las personas colaboradoras de las visitas puerta a
puerta a los socios, empresas y universidades de la ciudad de Ambato,

las que tienen que dar un reporte sobre los resultados de cada visita

6.9. Prevision de la Evaluacion

La evaluacion en cuanto a las captaciones de dinero enfatizando al ahorro
e inversion de la Cooperativa OSCUS, se lo hara mediante los resultados
favorables de cada visita ya sean estas de socios, clientes, empresas o
universidades de toda la ciudad y a la vez se comprobara en el balance

general de la institucion.

La comprobacién sera las inversiones de meses anteriores con las
inversiones de los meses en los que ya se esta ejecutando el plan de
marketing, y de igual manera en las captaciones de dinero en cuanto a

ahorro.
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Esto permitirA que la Cooperativa mejore sus indices financieros
(rentabilidad y liquidez) con el fin de que se pueda colocar mas dinero al

publico, mejorando asi el estilo de vida de los Ambaterios.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion de mercado realizada para la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “OSCUS* Ltda., ubicada en la ciudad de Ambato, permite
establecer las siguientes conclusiones y recomendaciones, mismas que
responden al problema, interrogantes, objetivos e hipétesis planteados en

la fase de la investigacion:

Conclusiones:

El 79% de los socios y clientes de la institucion tienen un ingreso mensual
que sobrepasa los 301 usd, ademas se debe indicar que el 46% de los
encuestados manifiestan que solamente ahorran el 5% de sus ingresos.
Adicionalmente que el 20% de los socios no ahorran porque sus ingresos

no les alcanza y unicamente pueden subsistir.

El 46% de las encuestas realizadas sefialan que la tasa de interés que

ofrece la Cooperativa es baja.

Segun los resultados de la encuesta realizada, se concluye que existe un
gran porcentaje de personan que no hacen uso de todos los servicios y
productos que brinda la institucion, por tal razén al aplicar la propuesta
que consta en este trabajo de investigacion, se permitira llegar a todos los

extractos sociales promocionando a la institucion.
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El 26% de los socios encuestados destinan el crédito al consumo,
Vivienda, micro- crédito y educativo. Apenas el 9% daria para la

educacion y Gnicamente el 1% para la compra de autos.

Segun los resultados de la encuesta realizada, se concluye que existe un
gran porcentaje de personas (55%) creen que la atencion del personal de
la COAC OSCUS es muy buena y suficiente para dar a conocer sus

productos y servicios a todos sus asociados y clientes.

Los socios y clientes de la institucion indican en un 70% que es necesario
incorporar nuevos productos y servicios. Ademas el 55% de los resultados
indican que la publicidad con la que se maneja la COAC es suficiente

para dar a conocer los mismos.

Los resultados de la encuesta realizada indican que el 87% de los socios
de la institucion confian en la seguridad y solvencia de la COAC, ademas
el 67% sefalan que la institucion esta bien posicionada por la confianza

de sus gente.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS" Ltda., tiene un prestigio
bien ganado en esta ciudad en el ambito nacional por el ranking que
ocupa en el sistema financiero, lo que permitid ampliar sus operaciones
en distintos lugares, haciéndose acreedora de una ventaja competitiva

que la hace diferente a las otras instituciones similares.
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La COAC "OSCUS” Ltda. Matriz Ambato carece de un plan de marketing,
lo que incide en la posibilidad de tener mayores captaciones de dinero,
que le permitirian mejorar su liquidez y brindar un eficiente y eficaz

servicio a los socios y clientes de la institucién.

Recomendaciones:

La Administracién de ia Cooperativa OSCUS debe implementar nuevas
formas de incentivar al socio y cliente a que tenga una cultura de ahorro y
de esta manera tratar de mejorar las captaciones de dinero para la

institucion.

La institucion debe fortalecer la promocion del servicio o producto en
cuanto a las inversiones a toda ila colectividad ofreciendo una tasa de

interés atractiva al socio o inversionista.

La COAC OSCUS debe enfatizar en la publicidad permanente de todos
sus servicios y/o productos para que de esta manera todo el publico tenga

conocimiento y pueda acudir a los mismos.

La institucion debe efectuar convenios o alianzas estratégicas con:
inmobiliarias, concesionarios, instituciones publicas o privadas para

conseguir mejores resultados financieros.

Implementar proyectos de mejoramiento con el objetivo de logra que la
atencién al cliente en la institucion. Sea agil y oportuna pues pese a que
en las encuestas se establece que la atencion es muy buena, no esta por
demas debe replicar en todas sus oficinas en lugares estratégicos y asi

alcanzar los resultados esperados.
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Es importante que la Administracion de la institucion deba mantener su
estrategia de trabajo, ya que sus socios y clientes tienen plena confianza
y seguridad en la COAC, esto permite que la misma tenga un gran

posicionamiento en el mercado cooperativo.

Se debe fortalecer la publicidad de la institucion, esto permitira que las

personas conozcan todo lo que ofrece la Cooperativa.

Implementar un Plan de Marketing, instrumento que permitira a la
Cooperativa obtener mejores resultados en sus indices financieros y en
buscar alternativas de solucién a problemas que se aparezcan, con
estrategias que mejoraran la situacion econémica de los socios y de la

institucion.
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ANEXO 1

LOGOTIPO DE LA COOPERATIVA
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ANEXO 2
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “OSCUS” LTDA.

MATRIZ - AMBATO

Encuesta aplicada a los socios y clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito OSCUS LTDA.

OBJETIVO GENERAL: Conocer la percepcion de los socios y clientes

sobre la calidad de los servicios de la Cooperativa

1.- En que rango de ingresos se encuentra usted?

a.- USD. 100- 200 ()
b.- USD. 201- 300 ()
c.- USD. 301 en adeiante ()

2.- Qué porcentaje de sus ingresos ahorraria mensualmente?
a.- 5% ()
b.- 10% ()
C.- 15% ()
d.- masdel 15 % ()

3.- La tasa de interés que la Cooperativa le paga por sus inversiones es:

a.- Alta ()
b.- Media ()
c.- Baja ()

4 - Cual de los siguientes productos y servicios que le ofrece la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS" Ltda. conoce?

a.- Ahorros a la vista

b.- Depositos a plazo fijo

c.- Préstamos

d.- Servicio médico odontolégico

A~ p—
N Nt o

5 - Que destino daria usted al ahorro o crédito otorgado por la
Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS Ltda. ?
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a.- De Consumo
b.- De Vivienda
¢.- Micro-credito
d.- Automotriz
e.- Educativo
6.- La atencion al cliente por el personal de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito OSCUS Ltda.; es suficiente para dar a conocer sus productos y
servicios?

— N — o~
~— = e N e

a.- Mala

b.- Buena

¢.- Moderadamente buena
d.- Muy buena

e.- Excelente

— — TN~~~
— N S

7 .- Cree usted necesario la incorporacion de nuevos productos (servicios)
en la Institucién?

a.- Si ()
b.- No ()

8.- Considera que la publicidad que la Institucion ofrece sobre sus
servicios cooperativos es la suficiente?

a.- Si ()

b.- No ()

9.- Confia en la seguridad y la solvencia que le brinda la Cooperativa de
Ahorro y Crédito OSCUS Ltda.?

a.- Si ()
b.- No ()

10.- Por qué cree usted que la instituciéon esta posicionada entre las 10
mejores COAC del Ecuador?

a.- Trabajo en equipo ()
b.- Profesionales o colaboradores capacitados ()
c.- La confianza de los socios ( )
d.- Innovacién permanente ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3

FORMATO DEL GUION DE LA ENTREVISTA

COAC “OSCUS” LTDA. Matriz Ambato
ENTREVISTA DIRIGIDA A JEFES DEPARTAMENTALES DE LA COAC

“OSCUS” LTDA. MATRIZ AMBATO.

Objetivo: Conocer la percepcion de los ejecutivos sobre la calidad de los

servicios y/o productos de la Cooperativa.

Contenido:

v La falta de un Plan de Marketing determina que las
captaciones de dinero no crezcan a las necesidades de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS Ltda. Matriz Ambato?

v Seria necesario establecer mejores estrategias de marketing

para captar mas dinero en la institucion?

v Considera usted que es necesario la innovacién

cooperativista?
v' Como aportaria usted al plan de marketing?

v Segln su experiencia cuales serian las estrategias de accion
para llegar de mejor manera al socio y de esta manera se logre

tener mayores captaciones?

Se agradece al entrevistado por la colaboracion
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ANEXO No.4
Manual de Captaciones

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “OSCUS” LTDA.

Cooperativa Financiera Controlada por la Superintendencia de
Bancos y Seguros

MANUAL DE CAPTACIONES DE DEPOSITOS A PLAZO

El Consejo de Administracion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Oscus Ltda. Cooperativa Financiera controlada por la
Superintendencia de Bancos y Seguros, en uso de las atribuciones
que le confiere la Ley General de Instituciones del Sistema
Financiero, el Decreto Ejecutivo 354, el Estatuto y los Reglamentos

Internos, dicta el siguiente “MANUAL DE CAPTACIONES DE
DEPOSITOS A PLAZO".

1. OBJETIVOS:

» Disponer de un instrumento que norme la aplicacion de

procedimientos y politicas de este producto.

~ Proporcionar ayuda para organismos de control, ejecutivos vy
funcionarios inmersos en el proceso de Captaciones de Depositos

a Plazo.

» Establecer las responsabilidades en las actividades de

negociacion, autorizacion, registro y control de las captaciones.

2. ALCANCE:

E! presente documento determina la responsabilidad y requisitos para
la emisién, registro, control y autorizacion de las Captaciones de

Depésitos a Plazo, representadas por los Certificados de Depdsitos a
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Plazo emitidos por la Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS Ltda.
Estas operaciones pasivas, en la Matriz estaran bajo la
responsabilidad del Jefe de Captaciones y sus Asistentes y bajo la
Supervision de la Subgerencia de Negocios, y en las Oficinas
Operativas de los Gerentes y Asistentes de Captaciones en
coordinaciéon con la Jefatura de Captaciones y bajo la Supervision de

la Subgerencia de Negocios.

3. TIPOS DE CERTIFICADOS DE DEPOSITOS A PLAZO:

> CON PAGO AL VENCIMIENTO.

Este tipo de Certificado a Plazo reconocera capital e interés al

vencimiento de! plazo pactado.

» CON PAGO PERIODICO.

Pagara en forma mensual los intereses sea en efectivo, cheque o

con crédito a cuenta y el capital al vencimiento del plazo pactado.

» SU FORTUNA.

Certificado de Deposito a Plazo destinado a privilegiar las
inversiones efectuadas por socios y clientes mayores de 65 anos
de edad, caracterizado por una tasa preferencial autorizada por la
Gerencia General, siempre y cuando la inversion fuera superior a
91 dias.

4. MONTOS, PORCENTAJES DE TASA DE INTERES Y PLAZO



MONTO

Se fija en USD100.00 (cien dolares americanos) como cantidad
minima para la aceptacion y apertura de un Depésito a Plazo, excepto
los valores consignados por los empleados cuyo origen sea su Fondo

de Cesantia.
PORCENTAJE DE TASAS DE INTERES

El porcentaje de tasa de interés a pagarse seran los autorizados por
la Gerencia General y estaran publicadas durante la semana en las
areas de Atencion al Cliente y de mayor afluencia de socios o publico

en general.

El reconocimiento de porcentajes de tasas de interés especiales
debera ser aprobado por la Gerencia General, sin embargo deberan
estar dentro de los margenes establecidos por la Autoridad

competente.

PLAZO

El plazo no podra ser menor a 30 dias. Las fechas de vencimiento no
podran ser dia sabado, domingo o feriados para lo cual el sistema

automaticamente reconocera y desplegara el siguiente dia habil.

Para el calculo de los intereses se tomara como divisor fijo el numero

de dias del afic comercial, esto es 360 dias.

En caso de Contingencia de desastre natural u otros, la Institucion

reconocera los intereses por el tiempo de duracioén de la misma

5. REQUISITOS :
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Personas Naturales:

- Copia de Cédula de Ciudadania

- Copia de Papeleta de Votacion del aitimo proceso electoral
- Recibo de un servicio basico (luz, agua o teléfono)

Personas Juridicas:

Copia del RUC
Copias de las escrituras de constitucion y sus estatutos

Y Vv V¥

Copia del nombramiento del representante legal inscrito en el
Registro Mercantil o quien haga sus veces.

» Copia de Cédula de Ciudadania y papeleta de votacion del uitimo
proceso electoral, del representante legal.

Recibo de servicio basico donde funciona la persona juridica

Y

Y Certificado de la Superintendencia de Compaifiias.

Organizaciones particulares y Otros:

* Copia del RUC

* Copia del Acta nombramiento del representante inscrito en el
Ministerio de Bienestar Social.

* Certificado de inscripcion en el Ministerio de Bienestar Social de la
Asociacion o Agrupacion de personas.

* Copia de Cédula de Ciudadania y papeleta de votacion del ultimo
proceso electoral, del representante.

* Recibo de servicio basico donde funciona la persona juridica

. EMISION DEL CERTIFICADO DE DEPOSITO A PLAZO:
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En todo captacion a plazo el sistema emitira el Certificado de Depésito
a Plazo disefiado para el efecto, el mismo que se encuentra en anexo

adjunto y forma parte del presente manual.

El Certificado de Depésito a Plazo se emitira en original y copia y debe

contener las siguientes caracteristicas:

» El original del documento sera elaborado en papel de seguridad.

» Debe contener el numero secuencial otorgado por el sistema
automatizado

» Debera llevar sello seco

» Debera contener la firma de la persona autorizada, segun lo establece
el Reglamento de Firmas Autorizadas de la Cooperativa, ademas
debera constar la firma del Asistente de Captaciones encargado de la

negociacion.
6.1. PROCEDIMIENTO EMISION:

» El Asistente de Captaciones mantendra un dialogo personal con el
socio cliente inversionista y le informara sobre los tipos y condiciones

del producto, esto es tasas, plazos y formas de pago.

» Una vez convenidos los términos y condiciones el Asistente de
Captaciones en Matriz y en Oficinas Operativas, solicitara los
requisitos establecidos y procedera a ingresar la transaccion al
sistema obteniendo la impresion en duplicado del Certificado

provisional el mismo que sera entregado al socio o cliente.

» El inversionista entregara al Cajero los impresos del Certificado

Provisional adjuntando los valores en efectivo o cheque.

» Si la inversidon se efectila con débito de cuenta de ahorros o

transferencia el Asistente de Captaciones imprimira el comprobante de
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autorizacién de débito, procediendo a legalizar con la firma del socio o

cliente.

» El socio o cliente entregara la copia del Certificado provisional sellada
por el Cajero al Asistente de Captaciones quien imprimira el
Certificado definitivo en el sistema en original y copia, el mismo que
sera firmado por el inversionista y por el funcionario autorizado por la

Cooperativa.

~ Al final del dia se generara el reporte de movimientos efectuados en
los depésitos, a fin de ser enviados al departamento de Contabilidad,

para su control y archivo.
7. CESION O TRANSFERENCIA

» El Certificado de Depésito a Plazo podra ser transferido mediante

cesion ordinaria.
7.1. PROCEDIMIENTO DE CESION O TRANSFERENCIA

» El socio o cliente debera presentar el Certificado de Deposito a Plazo
original, la cédula de identidad original y copia del cedente vy
cesionario.

~ La cesion debera legalizarse con la firma del cedente y cesionario al
reverso del documento, y se registrara en la Cooperativa cuya
constancia serd la firma de responsabilidad del funcionario autorizado

para tal efecto.
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8. PROCEDIMIENTO EN CASO DE PERDIDA, SUSTRACCION O
DETERIORO

» En caso de pérdida, sustraccion o deterioro del Certificado de

Depdsito a Plazo, se exigira al socio o cliente aplicar el siguiente

procedimiento:

El Inversionista debera notificar por  escrito
inmediatamente a la Cooperativa.

El Jefe de Captaciones en la Matriz y el Gerente en las
Oficinas Operativas seran los responsables del blogueo
de los fondos de la inversién, al momento de la
notificacion.

El Inversionista debera realizar dos publicaciones en un
diario de mayor circulacién de la localidad con un espacio
de tres dias entre cada publicacion y transcurridos quince
dias de la ultima publicacién se procedera a emitir el

nuevo Certificado de Deposito a Plazos.

9. PROCEDIMIENTO PARA PRECANCELACION:

Son cancelaciones de depésitos a plazos solicitadas antes de su

vencimiento y seran aprobadas unicamente por la Subgerencia de

Negocios o por la Gerencia Generali.

~ PERSONAS NATURALES:

El socio o cliente presentara la solicitud de precancelacién del

Certificado de Deposito a Plazo por escrito, indicando las razones

que justifiquen la misma, que seran uUnicamente por calamidad

domeéstica o enfermedad tanto del titular o sus dependientes (hijos,

padres y hermanos) o situaciones fortuitas.
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Unicamente se reconoceran intereses hasta el dia de la
precancelacion habiendo transcurrido un periodo no menor a 31
dias, con el pago del porcentaje segun el tablero vigente a la fecha
de precancelacion, la misma que no podra ser mayor al porcentaje

de tasa pactada originalmente.

> PERSONAS JURIDICAS:

- El socio o cliente presentara ia solicitud de pre cancelacion del
Certificado de Deposito a Plazo por escrito, firmada por el

Representante Legal indicando las razones que justifiquen la misma.

- Unicamente se reconoceran intereses hasta el dia de la pre
cancelacion habiendo transcurrido un periodo no menor a 31 dias
con el pago del porcentaje segin tasa tablero vigente a la fecha de
pre cancelacion, la misma que no podra ser mayor al porcentaje de

tasa pactada originaimente.

- Para casos excepcionales en aquellas inversiones mayores a 180
dias se atenderan pre cancelaciones con la aprobacion de la Gerencia
General siempre y cuando haya transcurrido el 50% del plazo, en cuyo

caso se reconocera la tasa pactada originalmente.

10.PROCEDIMIENTO PARA RENOVACION Y CANCELACION:

La Cooperativa se reserva el derecho de renovar la operacion,
pudiendo ésta ser por el mismo valor, por un valor inferior o

superior.

» Para renovar un Certificado de Deposito a Plazo el titular del mismo
debera presentar y entregar el original del documento endosado a
favor de la Cooperativa y fa Cédula de Ciudadania original.
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Para renovar un Certificado de Depdsito a Plazo el titular del mismo
debera presentar y entregar el original del documento endosado a

favor de la Cooperativa y la Cédula de Ciudadania original.

El Asistente de Captaciones ingresard en el sistema los datos de
capital, porcentajes de tasa de interés, y plazos de la nueva operacion
y procedera segun corresponda si es renovacion por el mismo valor, o
por un valor inferior o superior, y se procedera a emitir el Certificado de

Depésito a Plazos.

Para cancelar un Certificado de Depdsito a Plazo el titular del mismo
debera presentar y entregar el original del documento endosado a

favor de la Cooperativa y la Cédula de Ciudadania original

El Asistente de Captaciones imprimira por duplicado el comprobante
de liquidacion con el cual el cliente se acercara a Caja para su

respectivo cobro.

Si el cliente solicita crédito a cuenta se debera imprimir el comprobante
de deposito en el cual se registrara la firma del cliente y se guardara

una copia en archivo correspondiente.

El Asistente de Captaciones debera estampar en el certificado de
deposito a plazo vencido el sello de CANCELADO, y procedera con el

archivo del mismo.

En el caso de renovaciones de depédsitos a plazo, cuando estos
superen, igualen o acumulen lo establecido por los Organismos de
Control, sin el incremento de dineros frescos, el Asistente de
Captaciones procedera a la RENOVACION AUTOMATICA DE LA
INVERSION con la utilizaciéon del sello con la leyenda “PROVIENE DE
RENOVACION” en el formulario sobre declaracion del origen de

fondos, condicionando a que no se produzcan nuevos depoésitos, en
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cuyo caso, necesariamente se exigira la declaracion del origen licito

de fondos.

REGISTRO, CONTROL Y CUSTODIA.

El registro de las operaciones de captaciones en depositos a plazo,
esto es: Emision, Cancelaciones, Pre cancelaciones y Renovaciones,
lo realizaran en Matriz y en Oficinas Operativas los Asistentes de
Captaciones; en las Oficinas Operativas en ausencia del asistente la

responsabilidad sera del Asistente de Atencion al Cliente.

Tanto en Matriz como en Oficinas Operativas los Asistentes de
Captaciones a través del sistema realizaran el control diario de los

vencimientos.

Al final del dia los Asistentes de Captaciones generaran un reporte de
los movimientos y se enviara al Departamento de Contabilidad las
copias de los Certificados a Plazo vencidos con las retenciones

correspondientes para su registro, control y archivo.

En forma mensual los Asistentes de Captaciones, levantaran un

inventario de los depdsitos a plazo con los reportes del sistema.

Las Areas de Control de la Institucion realizaran monitoreos en forma
permanente sobre el cumplimiento de la normativa interna y de las

leyes pertinentes.

La documentacion soporte de las captaciones estaran bajo la

responsabilidad de los Asistentes de Captaciones.

Se debera organizar un expediente por cada cliente el mismo que
contendra copia de los requisitos, copia del Certificado a Plazo y

liquidacion en caso de renovacion o cancelacion.
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» Sera responsabilidad de los asistentes como de la Jefatura de
Captaciones presentar los informes correspondientes en las fechas
sefialadas  de acuerdo a los requerimientos de los diferentes

organismos de control internos y externos.

» Los Certificados de depdsitos a plazo que fueron emitidos en el
sistema por renovacion y que se encuentran pendientes para su
entrega al socio o cliente, seran enviados al Dpto. de Custodia de
Valores en Matriz, y en Oficinas Operativas se mantendran en
custodia del Supervisor Operativo, y seran entregadas al cliente previa

la entrega del documento vencido.

Ambato, 26 de octubre del 2007

Sr. Hugo Pineda Luna Lic. Anita Moya
Castillo
PRESIDENTE “OSCUS” SECRETARIA
“QSCuUs”

CERTIFICO: Que las reformas al Manual de Captaciones de Depositos
a Plazo de la Cooperativa “OSCUS", fue analizado y
aprobado por el Consejo de Administracion, en la sesion
extraordinaria # 44, realizada el viernes 26 de octubre del

2007.

Lic. Anita Moya Castillo
SECRETARIA “OSCUS”




ANEXO No.5
Reglamento de Captaciones
De la Cooperativa OSCUS

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “OSCUS” LTDA.

Cooperativa Financiera Controlada por la Superintendencia de

Bancos y Seguros

REGLAMENTO DE CAPTACIONES DE DEPOSITOS A PLAZO

El Consejo de Administracion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Oscus Ltda. Cooperativa Financiera controlada por la Superintendencia
de Bancos y Seguros, en uso de las atribuciones que le confiere la Ley
General de Instituciones del Sistema Financiero, el Decreto Ejecutivo 354,
el Estatuto y los Reglamentos Internos, dicta el siguiente “REGLAMENTO
DE CAPTACIONES DE DEPOSITO A PLAZO".

CAPITULO|
DEFINICION Y ALCANCE

Art. 1 Captaciones de depodsitos a plazo son las consignaciones de
dinero de parte del socio o cliente de la Cooperativa, y recibidas

por la Institucion para su administracién, generandose documentos



Art. 2

Art. 3

denominados Certificados de Deposito a Plazo, a un porcentaje de
tasa de interés fijjada por la Cooperativa y durante un tiempo

convenido.

Ei documento representativo de la inversion sera reconocido con el
nombre de Certificado de Depésito a Plazo, el mismo que sera un

Titulo valor Nominativo.

El Consejo de Administracion determinara los montos minimos y
los plazos los mismos que constaran en el Manual respectivo, que

para el efecto serd aprobado por el mismo organismo.

CAPITULO Il

DE LA RESPONSABILIDAD, EMISION, REGISTRO Y CONTROL

Art. 4

Art. 5

Art. 6

La gestion de captacion y su administracion seran de
responsabilidad de la Jefatura de Captaciones, Subgerencia de
Negocios, Gerentes de Sucursales y de los Asistentes de

Captaciones en cuanto al registro y control de estas operaciones.

La Cooperativa pagara al inversionista de conformidad a los
montos y plazos un porcentaje de tasa de interés, misma que sera
autorizada por la Gerencia General en funcion a las disposiciones
que el Banco Central del Ecuador expida para las operaciones

pasivas a plazo.

El plazo de los depdsitos serad pactado y respetado por las partes.
El socio o cliente recibira la suma depositada mas los intereses a la

fecha de su vencimiento
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Las cancelaciones de Certificados de Depoésitos a Plazo antes de
su vencimiento seran atendidas en casos excepcionales y se
procedera conforme lo establezca el Manual de Captaciones de

Depositos a Plazo en la parte pertinente a precancelacion.

Art. 7 Los Certificados de Deposito a plazo tendran validez si cumplen con

Art. 8

Art. 9

Art. 10

Art. 11

Art. 12

las condiciones establecidas para su emision, las mismas que se

detallaran en el Manual de Captaciones de Depésitos a Plazo.

Los Certificados de Depésito a Plazo podran ser transferidos
mediante cesion ordinaria, y el o los nuevos titulares se sujetaran
a todas las normas y politicas establecidas en el presente

Reglamento.

En el caso de pérdida, sustraccion o mutilacion del Certificado
Original de Deposito a Plazo, y una vez comunicado por parte de
su titular a la Cooperativa, éste debera ser bloqueado y posterior
al tramite descrito en el Manual de Captaciones de Depositos a

Plazo, se podra otorgar un nuevo Certificado a su titular.

La Cooperativa se reserva el derecho de aceptar o negar cualquier
tipo de inversion, conforme lo establece el Manual de Prevencion

de Lavado de Activos en la parte pertinente a “CONOZCA A SU
CLIENTE".

Todas las captaciones se regiran conforme a lo estipulado en el

presente Reglamento y demas Normativa relacionada.

En todo el proceso se consideraran los tributos y exoneraciones
especificados en la Ley de Régimen Tributario Interno, y mas

disposiciones legales vigentes.



Art. 13 Los empleados designados para ejercer las funciones
mencionadas en el Articulo 4 de este reglamento, seran los
responsables de obtener del inversionista la firma en el Formulario
correspondiente a Declaracién de Licitud de Fondos cuando el
deposito iguale o supere lo establecido por los Organismos de
Control y el inversionista facultara a la Cooperativa para que en
caso de que se inicie en su contra investigaciones relacionadas
con actividades ilicitas provenientes del lavado de activos, pueda
proporcionar a las autoridades competentes la informacion que
éstas demanden; asi como retener hasta el total del monto

invertido.

DISPOSICIONES GENERALES:

PRIMERA: Cuando dos o mas personas sean titulares de un Certificado
de Deposito a Plazo, cuyo documento se haya extendido bajo
la modalidad “y", se ha de considerar que es una operacion
para cuyo pago, cesidn, enajenacion o embargo del Titulo
Valor se requiere de la concurrencia de todos sus titulares o

beneficiarios.

Cuando la inversion pertenezca a dos o mas titulares o
beneficiarios y se lo hubiere extendido bajo la modalidad de fa
conjuncion disyuntiva “0” entre los nombres de aquellos, se ha
de considerar que es una operacion para cuyo pago, cesion,
enajenacion o embargo del Titulo Valor se requiere de la

concurrencia de cualquiera de dichos titulares o beneficiarios.

SEGUNDA: A la fecha de vencimiento en el evento de que por
circunstancias fortuitas el inversionista no pueda concurrir a

las oficinas de la Cooperativa, el Asistente de Captaciones
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previa negociacién podra renovar la inversion, emitir el
certificado y mantenerlo en custodia hasta la entrega a su

titular contra la devolucion del certificado anterior.

TERCERA:En caso de fallecimiento del titular o beneficiario del
Certificado de depésito a Plazo el Asistente de Captaciones
remitira el caso al Departamento Juridico para el tramite

pertinente.

CUARTA: Los asuntos no previstos en este reglamento en las que
existiere duda o requieran de interpretacion, seran resueltos

por el Consejo de Administracion.

QUINTA: Quedan derogadas todas las disposiciones reglamentarias o

resoluciones que se opongan al presente reglamento.

Ambato, 26 de octubre del 2007

Sr. Hugo Pineda Luna Lic. Anita Moya
Castillo
PRESIDENTE “OSCUS” SECRETARIA
“OSCUS”

CERTIFICO: Que las reformas al Reglamento de Captaciones de
Depositos a Plazo de la Cooperativa “*OSCUS”, fue
analizado y aprobado por el Consejo de Administracion, en
la sesion extraordinaria # 44, realizada el viernes 26 de

octubre del 2007.
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Lic. Anita Moya Castillo
SECRETARIA “OSCUS”

ANEXO No. 6
ORGANIGRAMA DE LA COAC OSCUS

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO OSCUS LTDA.
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ANEXO No. 7
OSCUS CUMPLIO 45 ANOS




