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RESUMEN

El desarrollo del presente trabajo tiene como objetivo disefiar estrategias de
marketing para incrementar la cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Uniblock”. Esta investigacion consiste en realizar un andlisis situacional de
la cooperativa, por lo cual primero se elabord el marco tedrico que abarca cada una
de las variables objeto de estudio incluidas sus respectivas categorizaciones con el
fin que este sirva como referencia para el desarrollo del presente trabajo. La
metodologia de investigacion aplicada tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo, de
igual manera se detalla un analisis e interpretacion de resultados obtenidos con la
aplicacion de encuestas dirigidas a los clientes actuales y potenciales de la
cooperativa y una entrevista realizada al gerente general de esta institucion. El
analisis de resultados de las encuestas, entrevista y el analisis situacional permitio
identificar los puntos débiles en el area de marketing, para lo cual se propone las
siguientes estrategias del marketing mix como: producto, el seguro de atencién
médica, promocion, la colocacion de campafas publicitarias, entrega de obsequios,
precio, las tarjetas de descuento, evidencia fisica, el redisefio de la imagen
corporativa, personas, la capacitacion al personal, en procesos, el sistema de turnos y
en plaza, la colocacién de un cajero automatico. Ademas en caso de no cumplirse
con las estrategias planteadas en el marketing estratégico se propone un plan de

contingencia que contiene las acciones correctivas para cada estrategia.

Palabras clave: analisis situacional, estrategias, plan de contingencia
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ABSTRACT

The goal of this research work is to design marketing strategies to increase the
member’s portfolio in the Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”. It consisted
on conducting a situational analysis of the financial institution so, the theoretical
framework that covers each of the variables which were considered as the study
object, including their categorizations to be used as a reference for the development
of this investigation were introduced. The applied research methodology has a
quantitative and qualitative approach, just as an analysis and interpretation of results
obtained with the implementation of surveys to current and potential customers of
the cooperative and an interview with the general manager of this institution is
detailed. The analysis of the results taken from the survey, interviews and situational
analysis identified weaknesses in the area of marketing, for which the following
marketing mix strategies are proposed such as: product, health care insurance;
promotion, placement of advertising campaigns, delivery of gifts, price, discount
cards, physical evidence, the redesign of the corporate image, people, staff training,
processes, the shift system and place, and an ATM location. Also, in case of non-
compliance with the strategies proposed in the strategic marketing, a contingency

plan containing corrective actions for each strategy is proposed.

Keywords: situational analysis, strategy, action plan, contingency plan



TABLA DE CONTENIDOS

viii

PRELIMINARES

DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD  ----------------- iii
AGRADECIMIENTO =-mmmmmm e e e iv
DEDICAT ORI A — o Vv
RESUMEN = e e e oo Vi
N S 27 N 0 e vii
TABLA DE CONTENIDOS viii
TABLA DE GRAFICOS - Xi
CAPITULO I: FUNDAMENTOS TEORICOS ---------ssxeeemmmmmmmmmmmmmcmceeeeece 1
1.1. Problema -=-=-=====n==m=mmmme e oo e 1
1.2. Planteamiento del problema 1
1.2.1. ConteXtualiZaCiOn =----===n=nmm e oo oo 1
1.2.1.1. MACIQ ==-=====mnmmmmmmmmmmmeeeme e e e e eecee e ee e e e e ———————— 1
1.2.1.2. MESQ ==-=====mmmmmmmmmmmemeeeee e e e ee e e e eee e e e —————— e ————— 2
1.2.1.3. MiCrQ=-=n=n=nmmmmmmmmmemem oo ce e e e e e e e e e e 2
1.2.2. ANAlISIS CITtICO === 3
1.2.3. Arbol de problemas ---3
1.2.4. PrOgNOSIS ========mmmmmmm e e oo 4
1.3. Estructura del marco teorico 4
1.4, ODjetiVOS === 4
1.4.1. Objetivo general ==--=-=-====m=mm oo 4
1.4.2. Objetivos especificos -5
1.5. Metodologia ===========mmmmmm e 5
1.6. JUSEITICACION ~m=mmmmmmmmmmm e e 5
1.7. Identificacion de la poblacion 6
1.8. Marco teOriCO =--=-====mmnmmmmeemm oo eeee e eeeeeeee—eeseeee—eemeeeeeae 6
1.8.1. Gestion administrativa -6
1.8.1.1. Importancia de la gestion administrativa ---------==========mmmmmmmmm oo 7
1.8.2.  AdMINiStracion =======n=nmmmmmmm e e 7
1.8.2.1. Caracteristicas de la administracion -------====-=-===mmmmmmm oo 8
1.8.2.2. Importancia de la administracion ----------==-=-=-=-mmmmmme oo 8
1.8.2.3. Gestion empresarial solidaria-------=-=========mmmmm oo 9
1.8.3. Marketing-----======mmm e 10
1.8.3.1. Importancia del marketing 10
1.8.3.2. Objetivos del marketing 11
1.8.3.3. Tipos de marketing -11
1.8.3.4. Modelo integral de gestion de marketing Casar -12
1.8.3.5. Entorno del marketing 13
1.8.3.6. MaCIOENTOINO === === == m e oo o e 13




1.8.3.7. Microambiente de las emMPresas ----------=-====mmmmmmmm oo 15
1.8.3.8. Sistemas de informacion del marketing--------=-============mmmmmmmm e m 16
1.8.3.9. Investigacion de mercados 17
1.8.4. Marketing estratégico -17
1.8.4.1. Segmentacion del Mercado ----------==mmmmmmmm oo 18
1.8.4.2. EStrateqia -----=--==n=mmmmmm oo o oo oo o 21
1.8.4.3. Lineamientos para establecer estrategias -------------==-=====mmmmmmmmmmmmmeeee 21
1.8.4.4. Estrategias del marketing mixX-------=-=--=-mmmsmmm oo 21
1.8.5. Administracion financiera 24
1.8.5.1. Decisiones de financiamiento -------=-==-=-=mmmmm oo 24
1.8.5.2. Mercados financieros 25
1.8.6. Servicios financieros ---26
1.8.6.1. Sistema financiero ---26
1.8.6.2. Intermediacion financiera 26
1.8.6.3. Importancia del sistema finanCiero ---------======mmm e 27
1.8.6.4. Estructura del sistema financiero ecuatoriano ---27
1.8.6.5. Entidades reguladoras 28
1.8.7. Cartera de SOCI0S --------==mmm oo oo oo 29
1.8.7.1. TiPOS A€ SOCIOS -=-==n=mmmmmmmm o oo o e e e 29
CAPITULO Il: METODOLOGIA  —-mmm e 31
2.1, ENfOQUE —--mmmmmm e m e e m o mmeeeeeeeeeeee- 31
2.2. Formulacion del problema 31
2.2.1. Solucion del problema -31
2.3. Tipo de investigacion ---32
2.4, Metodologia ---=-=-====n=m = oo 32
2.4. 1. MELOUOS === mmm e oo e 32
2.4.1.1. Técnicas e instrumentos de iNVestigacion ----------------=-m-mmmmmmmmmmmeemee - 32
2.4.1.2. PODIACION == mmmmmmm e e 34
2.4.1.3. MUBSE A ~-m = o m oo oo 34
2.4.1.4. MUESII@O-=====mmmmmmmm o e e e e e e e e 36
CAPITULO III: RESULTADOS 37
3.1. Anadlisis e interpretacidn de resultados -------=-========mmmmmmm oo 37
3.1.1. Encuesta dirigida a los clientes potenciales ---------=-==-=-===-mmmmmmmmmmmmo- 37
3.1.2. Encuesta dirigida a los clientes actuales ---------=-=====-=m-mmmmmmmm oo 44
3.1.3. Resultados de la entrevista 62
CAPITULO IV: ANALISIS Y VALIDACION DE LOS RESULTADQS ----------- 64
4.1. Diagnéstico situacional -64
4.1.1. Descripcion de la institucion financiera---------=-========mmmmmmmmm oo 64
4.1.1.1. Nombre de la institucion financiera ----------==-===-=mmsmmmm oo 64
4.1.1.2. Resefia NiStOrica ------===n=nmmmmm e oo oo o e 64
4.1.1.3. MISION =mmmmmm e o oo e 64
4L LA VIS 0N = m e e e e 64
4.1.1.5. Valores corporativos -65
4.1.1.6. Ubicacion de la cooperativa -----=-========nmmmmm oo 65

4.1.1.7. Actividad ~=--==-mmmmmmm e e 65




4.1.1.8. Portafolio de productos 65

4.1.2. Macro ambiente --------m-mmem o 66
4.1.2.1. Factor economico ---67
4.1.2.2. Factor politico legal -71
4.1.2.3. Factor tecnoldgico ---71
4.1.2.4. Factor demografico -72
4.1.2.5. Factor sociocultural -73
4.1.2.6. COMPELENCIA ---=-=-=-==mmm = mm oo 75
4.1.2.7. Matriz andlisis externo 76
4.1.3.  MiCro ambiente -----------mmm oo 77
4.1.3.1. Descripcion de la nomenclatura del analisis interno 77
4.1.3.2. Andlisis interno de la cooperativa --------========mmmmmm oo 78
4.1.3.3. Matriz analisis interno 84
4.1.4.  ANAlISIS FODA -mmmmmmm oo 85
4.2. Marketing estratégico 90
4.2.1. Reformulacion de la base filosofica --------------=-=-m-mrmmmmeme oo 90
4.2.2. Desarrollo de estrategias 90
4.2.2.1. Estrategia de promocion — Estrategia de evidencia fisica ------------=-=------- 91
4.2.2.2. Estrategia de publicidad 104
4.2.2.3. Estrategia de procesos — Estrategia de plaza ---110
4.2.2.4. Estrategia de personas 116
4.2.2.5. Estrategia de producto (clientes actuales-potenciales) 117
4.2.3. Presupuesto general de las estrategias de marketing 121
4.2.4. Plan de contingencia 122
CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES --------=-=-=-=------ 125
5.1. CONCIUSIONES =-=-mmmmmm e oo 125
5.2. RecOmMeNdaciON@S------=-===-mmm oo 125
Bibliografia --------=-===mm e 126
6] [0 1 [ e 129

AnNexos 131



Xi

TABLA DE GRAFICOS

Tablas

Tabla 1. 1: Elementos del macroentornO. ........ccocveeiierieeieieene e 14
Tabla 1. 2: Clasificacion de los mercados finanCieros..........ccccveveveeveeiieseesesieinn, 25
Tabla 2. 1: POBIACION UNIVEISO.......cccviiuieiiiciicieecie ettt 34
Tabla 2. 2 Poblacion universo clientes potenciales..........c.coevvevevieieecieiiese s, 34
Tabla 2. 3: Poblacion universo clientes actuales...........ccoovveveveneieiinsieseeeeieeen, 35
Tabla 3. 1: Conoce la COAC “UnibloCK™.......ccciviiieiieririieceese s se e 37
Tabla 3. 2: UtIlizar [0S SEMVICIOS ........eciviiiieiiic et 38
Tabla 3. 3: Medio de COMUNICACION .........ccccveieiieiiiece e, 39
Tabla 3. 4: Factor para seleccion de institucion financiera..........c.ccceeveveieeieiinennnn, 40
Tabla 3. 5: COMPELENCIA ....veeveeiieeieeie ettt naeaneenreas 41
Tabla 3. 6: Servicios financieros Utilizados ...........cccccevveieieenie i 42
Tabla 3. 7: Aspectos para realizar un Crédito..........ccovvveveieerieiene e, 43
Tabla 3. 8: RaNQ0 A€ €UAA..........ccouiiieiiece e 44
I Lo P e 1= (o TSSO 45
Tabla 3. 10: Actividad €CONOMICA ........covviiiiieiecie e 46
Tabla 3. 11: Medio que permitié conocer COAC ........ccvovveieieieieiese e, 47
Tabla 3. 12: Factores de seleccion de la COAC “Uniblock™ ........ccovvveeviiieeciiinineenn, 48
Tabla 3. 13: Satisfaccion del SErVICIO ......ccevveveieiiiiie e, 49
Tabla 3. 14: Recomendaria la COAC “Uniblock”™ ........cccceeiiiiiiiiiiiiiic e 50
Tabla 3. 15: Atencion al CHENTE ......c.ooveieccceece e 51
Tabla 3. 16: Servicio qUE ULHHIZO .........ceevvieiiiiece e 52
Tabla 3. 17: INStAlaCIONES..........ecivieiie e 53
Tabla 3. 18: INMODIIArIO.........cceeiiie e 54
Tabla 3. 19: Papeletas de depOSito Y retiro ........ccoeevverieiiiineisese e 55
Tabla 3. 20: ROUIACION ..o 56
Tabla 3. 21: OtroS SEIVICIOS ......eciveeiuieeiieeiie et esreesteeeeeesteesae e ste e st e reesraeenreesreeenree e 57
Tabla 3. 22: Aspectos considerados para un Crédito.........ccccvveveeveieeieciieieese e, 58
Tabla 3. 23: Medio de COMUNICACION.........cccoverieiiieie e 59
Tabla 3. 24: PrOMOCIONES........ccviiieiieiiee ittt ettt re e ae e sneas 60
Tabla 3. 25: COMPELENCIA ......eveeeiiiiiiie e 61
Tabla 3. 26: Ficha de entreViSta ..........cccveiiiiiie i 63
Tabla 4. 1: Portafolio de ProduCTOS.........ccveieiieiiriieieseeeee e 66
Tabla 4. 2: Descripcion de NOmMeNCIatura.............ccceoveieeeeieese e 66
Tabla 4. 3: Inflacion Ecuador A0 2014 ..........covveeiieiieecee e 67
Tabla 4. 4: Tasa de INterés activa 2014 .........ccooeieeieiieieee e 68
Tabla 4. 5: Tasa de interés pasiva 2014 ..o 69
Tabla 4. 6: Producto interno bruto (PIB) 2010-2013........cccciieiiieiiieiie e, 70
Tabla 4. 7: TECNOIOGIA. ....ccueeiiieieie s 71
Tabla 4. 8: PEA del Cantdn Latacunga 2010..........cccovevieieieeiece e 72
Tabla 4. 9: Depdsitos con relacion a 1as captaCiones..........ccooevevereienenesiseeieeen, 73
Tabla 4. 10: Tasa de desempleo 2013- 2014.........ccoveiiieiie i 74
Tabla 4. 11: Principales competidores de la Cooperativa de ahorro y crédito

B 01111 o) 16 7o) SRR PPRRRRPPPPI 75
Tabla 4. 12: Matriz del perfil EXIErNO0 ........cccvoveiiiie e 76
Tabla 4. 13: Descripcion de NNOmencClatura............cccecveeeeieeie e s 77

Tabla 4.

14: Analisis interno de la funcion administrativa ..........c.cooeeeeeeeeveeeev e 78



Xii

Tabla 4. 15: Morosidad bruta total.............cceoeiiiiiinieiiiieee e 79
Tabla 4. 16: Fondos disponibles/ total depdsitos a corto plazo ..........c.ccoceevverennnne 80
Tabla 4. 17: Anélisis interno funcion fiNanCIera...........ccocvvvveieneni s, 81
Tabla 4. 18: Andlisis Interno de la funcién del talento humano ............ccccceeveveineen, 82
Tabla 4. 19: Analisis interno de la funcion marketing..........cccccovevvvevecieiiece e, 83
Tabla 4. 20: Matriz del perfil INtErNO ........ccooiiiii e, 84
Tabla 4. 21: Matriz FODA de la COAC “UniblocK™.........cocuiiiiieniiininieieee, 86
Tabla 4. 22: Matriz FODA CrUZAAO .......ocviiiiiieiieiie it 88
Tabla 4. 23: Estrategia de imagen COrporatiVa...........ccovvevveieeresiesieese e see e see e 91
Tabla 4. 24: Presupuesto de la estrategia imagen COrporativa ..........c.ccocoeeevvevenenen, 91
Tabla 4. 25: Descripcion de la estrategia de imagen corporativa ...........c.ccceeveeenen. 92
Tabla 4. 26: Estrategia de disefio de una pagina Web .........ccccoeieiiiiiiencncie 93
Tabla 4. 27: Presupuesto estrategia disefio de pagina web ..........c.cccooveveiieiiiiennnn, 93
Tabla 4. 28: Descripcion de la estrategia de disefio de pagina web..............cccccveee. 94
Tabla 4. 29: Estrategia de entrega de obsequios Navidefios...........cccevvevveieeieiiennen, 95
Tabla 4. 30: Presupuesto de la estrategia de entrega de obsequios............c.ccecvevennen. 95
Tabla 4. 31: Descripcion de la estrategia de entrega de obsequio por navidad ......... 96
Tabla 4. 32: Estrategia de deSCUBNTO .........cueieiieieierierie e 97
Tabla 4. 33: Presupuesto de la estrategia de tarjetas de descuento.............ccccceeuvennee. 97
Tabla 4. 34: Descripcion de la estrategia tarjetas de desCUENtO..........ccccvevvevevveriennen, 98
Tabla 4. 35: Estrategia de disefio de papeletas de depdsito-retiro ..........c.ccceevenennen. 99
Tabla 4. 36: Presupuesto de la estrategia disefio de papeletas de depdsito - retiro.... 99
Tabla 4. 37: Descripcion de la estrategia disefio de la papeleta de depdsito-retiro . 101
Tabla 4. 38: Presupuesto estrategia proyeccion de los servicios mediante filminas
.................................................................................................................................. 104
Tabla 4. 39: Presupuesto estrategia proyeccion de los servicios mediante filminas
.................................................................................................................................. 104
Tabla 4. 40: Descripcion de la estrategia proyeccion de los servicios mediante

L0 0L T ST SSSRRS 104
Tabla 4. 41: Estrategia de visita a domicCilio...........c.cccoovveviiicieece e, 106
Tabla 4. 42: Presupuesto estrategia de visitas a domicilio............ccccevcvevveieneennnnn, 106
Tabla 4. 43: Descripcion del disefio de tripticos para Visita ............ccccevevveveiieennenn, 107
Tabla 4. 44: Modelo de registro de visita a domiCilio...........ccoovvevviieiiieneeieiieeen, 108
Tabla 4. 45: Estrategia campafias publicitarias en los medios de comunicacion..... 109
Tabla 4. 46:Presupuesto de estrategia camparias publicitarias en los medios de

(o100 10T o= Tox o o TR 109
Tabla 4. 47: Estrategia SiStema de tUIMOS........cccooeiiiirieninieie e 110
Tabla 4. 48: Presupuesto de la estrategia sistema de turnos ..........ccccceevveeveevneenne. 110
Tabla 4. 49: Descripcion estrategia sistema de turnosS..........ccceveveveneneneeecieeneenn 111
Tabla 4. 50: Descripcion de la ubicacidn estrategia sistema de turnos.................... 112
Tabla 4. 51: Estrategia cajero automatico en un lugar estratégico............c.cccovennee. 113
Tabla 4. 52: Presupuesto de la estrategia colocacion del cajero automatico ........... 113
Tabla 4. 53: Descripcion estrategia colocacion de un cajero automatico ................ 114
Tabla 4. 54: Descripcion de la ubicacién del cajero automatico Malteria Plaza ..... 115
Tabla 4. 55: Capacitacion del personal ... 116
Tabla 4. 56: Presupuesto estrategia capacitacion del personal ..............ccccoeveveenne. 116
Tabla 4. 57: Estrategia de atenCion MEdICa.........c.ccvevereereerieiiese e see e 117
Tabla 4. 58: Presupuesto estrategia capacitacion personal ...........cc.ccocvevviviiviieenennn 117
Tabla 4. 59: Descripcion estrategia de atencion meédica.........ccccecveveviverveieseennnn, 119



Xiii

Tabla 4. 60: Presupuesto de las estrategias de marketing para la Cooperativa de

Ahorro y Crédito” UnibIOCK .........c.coiiiiiiee e 121
Tabla 4. 61: Plan de CONtINGENCIA .......cveivveiieiiecieee e 123
Gréficos

Grafico 1. 1: Arbol de ProbIEBMAS. ..........c..cvveveieeiieeieeeeetees st 3
Gréfico 1. 2: Estructura del marco teOMCO ........ccvvvreiieiieieiee e 4
Gréfico 1. 3: Importancia de la administracion.............cccocveveieivcie s 9
Grafico 1. 4: Gestion empresarial SOlAaAria..........cooveveiriiieiie e 9
Gréafico 1. 5: La empresa vista de manera SiStematiCa..........cccccvvvvevvereiieieesesiennnn, 12
Grafico 1. 6: Modelo integral “Casar”.........c.ccocviiieiieniniiniese e 13
Gréafico 1. 7: Sistema de informacion ...........cccooe i 16
Gréfico 1. 8: Estructura del sistema financiero............ccocevevevevese s 27
Grafico 3. 1: Conoce la COAC “Uniblock™......ccocivvieiiiiiieeiie e 37
Grafico 3. 2: ULIlizar 10S SEIVICIOS ......vcveieieieiesie st 38
Gréafico 3. 3: Medio de COMUNICACION...........ccviiieiieiie e 39
Gréfico 3. 4: Factor para seleccion de institucion financiera.............ccoovvvveivevveiennn 40
Grafico 3. 5: COMPELENCIA .....ecviiieiiecie e sre e ereas 41
Gréfico 3. 6: Servicios financieros Utilizados ...........c.ccveveievererenie e 42
Gréafico 3. 7: Aspectos para realizar un Crédito..........c.cceeveieeieiieieese e, 43
Grafico 3. 8: RaNG0 de €dad..........ccooiiiiiiieieceee e 44
GIAFICO 3. 92 SEXO .ttt ettt te et ra et e e e sne et 45
Gréafico 3. 10: Actividad ECONOMICA ......c.coveverieieieie e 46
Gréfico 3. 11: Medio que permitid conocer COAC ........ccoeiveve i 47
Grafico 3. 12: Factores de seleccion de la COAC “Uniblock™.......ccccveevvviveeiiinineenn, 48
Gréfico 3. 13: Satisfaccion del SErViCio ........cocvvvvviiiicicceeec e 49
Grafico 3. 14: Recomendaria la COAC “Uniblock™.........cccooviiiiiiiiieeeciieec e 50
Gréafico 3. 15: Atencidn al ClIENtE .......cocveieeecece e 51
Gréafico 3. 16: Servicio que ULIHIZO ..........c.coveiiiecece e 52
Grafico 3. 17: INStAlACIONES. ........ccvvieeieeicieie e 53
Grafico 3. 18: INMODIHAIIO .....cveiviiiececc e 54
Grafico 3. 19:Papeletas de depasito Y Fetir0 ........ccccovevrererieiieneese e 55
Grafico 3. 20: ROLUIACION ........cviiiiiiece e 56
Grafico 3. 21: OLr0S SEIVICIOS ...eiuveiiveieeiesieeseeiesee e eeestee e e e sseeseeeeesraesseenseeneesrens 57
Gréfico 3. 22: Aspectos considerados para un Crédito..........cocevvveveeveiieceece e, 58
Gréafico 3. 23: Medio de COMUNICACION.........ccveiieiierieeesee e eie e see e e aesnee e 59
Grafico 3. 24: PrOMOCIONES. .......ccveiiieiectie et et ste ettt sre e beenresnnenreas 60
Grafico 3. 25: COMPELENCIA .....oveviiiiiieiiieieie ettt 61
Gréfico 4. 1: Inflacion Ecuador A0 2014 ........ccoeiveiiiieeeee e 67
Gréafico 4. 2: Tasa de interés activa 2014 ..........ccoovveieeieeiieceee e 68
Gréfico 4. 3 Tasa de interés pasiva 2014 .........cceveeieeieeieeceece e 69
Gréfico 4. 4: Producto interno bruto (PIB) 2010-2013........cccooeiivenininiiieieeens 70
Gréfico 4. 5: PEA del canton Latacunga 2010.........cc.coeeeeiieeiieiieieece e 72
Grafico 4. 6: Tasa de desempleo 2013- 2014.........cccoviviiieiieienee e 74
Gréfico 4. 7: Morosidad bruta total............cccoeeiiiiiiiii 80
Gréfico 4. 8: Fondos disponibles/ Total depdsitos a corto plazo.........c.ccccceevvenenen. 81



CAPITULO |
FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1. Problema

“MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LA CARTERA DE
SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO UNIBLOCK
UBICADA EN LA CIUDAD DE LATACUNGA EN EL PERIODO 2013”.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1. Macro

En los Gltimos afios las micro finanzas han cobrado mayor relevancia en el pais
especialmente el microcrédito originado desde las entidades financieras privadas y
estatales; sobresaliendo tras su progresivo uso como instrumento de financiamiento y
la posibilidad de ser susceptibles de ser medidos en su grado de profundizacion y
densidad, demostrando que son auto sostenibles. El grado de profundizacion de la
cartera de la microempresa en el pais es aun incipiente, aunque muestra signos de un
avance en el tiempo tal como se aprecia con datos lo reportado por: bancos,
cooperativas y particularmente el Banco Nacional de Fomento. La Superintendencia
de Bancos y Seguros ha provocado un aumento de dicha profundizacion tras emitir la
normativa para su desarrollo y acoger bajo su control a un creciente nimero de

cooperativas.

Dadas las cifras de concentracion provincial de recursos ubicados mediante las
operaciones instrumentadas a través del microcrédito, hace falta una mayor
promocion en las provincias que estan fuera del area de influencia de los polos de
desarrollo; lo cual, redundara en una mejor distribucion de recursos en la geografia
ecuatoriana; de lo contrario la concentracién de recursos seguira aumentando y

sesgando la profundizacién del microcrédito. Se determina con esta referencia que no



todas las instituciones cooperativas establecen un andlisis de los indicadores de
gestion afectando notablemente a la administracion estratégica; es decir al no contar
con informacion relevante de la situacion econdémica, no se genera decisiones
altamente competitivas. Por otra parte la banca privada en Ecuador, se divide en:
bancos, sociedades financieras, cooperativas de primer piso y mutualistas. Las
cooperativas de primer piso, ocupan la segunda posicién en la participacién del total

de captaciones y colocaciones.

1.2.1.2. Meso

Las provincias que han mejorado su posicion econdmica, como es el “caso de
Cotopaxi (del puesto 6 al 4), Azuay (del 9 al 7) e Imbabura (del 10 al 8). En la Costa,
han mejorado las provincias de Esmeraldas (del 14 al 10) y de Manabi (del 7 al 3),
mientras que ha caido la posicion de Los Rios (del 3 al 12). Sobre el Oriente no
pueden formularse mayores conclusiones, por cuanto en 1973 soOlo existian 4
provincias y actualmente son 6 (Orellana y Sucumbios son de reciente creacién)” (p.
12). Sin embargo, es dificil hacer apreciaciones de caracter general desde el punto de
vista de la expansién y crecimiento de las cooperativas a nivel provincial, por cuanto
la importancia de cada una podria variar en funcion de los parametros considerados y
del sector analizado (y no s6lo en base al numero de organizaciones existentes). Asi,
por ejemplo, la provincia de Imbabura a pesar de tener mas entidades cooperativas
que el Carchi, podria no tener su mismo volumen de captacion de recursos o
concesion de créditos al compararse los respectivos sectores de ahorro y crédito. Una
posible explicacion de ese fendmeno explicaria en las diferentes dimensiones

logradas por las cooperativas en cada provincia.

1.2.1.3. Micro

Es asi que la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”, nace con el aporte de las
familias de los esposos Elsa Muso Pillo y de Fabian Proafio en el sector de San
Felipe, Parroquia Eloy Alfaro en el afio 2005, quienes empiezan aportando una cierta
cantidad de dinero entre hermanos de cada una de las familias, dando lugar a un
fondo a modo de banquito familiar entre los cuales se realizaban prestamos, luego

ellos deciden realizar las gestiones respectivas, a través de su representante el Lic.



Fabian Proafio, quien toma el liderazgo de esta institucion financiera para la
constitucién de la cooperativa, la misma que empieza a funcionar por los afios 2007
en la casa de la sefiora Francisca Pillo, socia fundadora de la misma institucion.
Posteriormente, va creciendo con el aporte de los nuevos socios que han aperturado
sus cuentas de ahorro, mas tarde con el cambio de sus oficinas a un edificio mas
amplio y moderno para brindar mayor comodidad a sus socios, ha continuado
creciendo. De tal manera que el no contar con un marketing estratégico que
promueva el conocimiento de las necesidades de los usuarios, limita no solo el
posicionamiento en el mercado, sino que la gestion actual se ve limitada y, se

evidencia que la cartera de socios es limitada.

1.2.2. Analisis critico

En este apartado se determina que la problematica, entre ellos los factores
importantes, estan relacionados con la gestion comercial que es deficiente; lo cual,
promueve un estancamiento en el entorno financiero. Otro elemento importante, son
los procesos de comercializacion, que estan mal estructurados lo cual no genera
integracion entre la administracion y el mercado. Finalmente otro factor importante
es que no se establece una asignacion presupuestaria al area comercial lo cual genera

estancamiento organizacional y por ende poca competitividad en el medio.

1.2.3. Arbol de problemas
Grafico 1. 1: Arbol de problemas
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La inexistencia de un marketing estratégico en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Uniblock”, genera los siguientes efectos: bajo posicionamiento en el sector
financiero, limitada demanda por los servicios y productos financieros,
estancamiento organizacional. Todo esto como consecuencia de una gestion
comercial deficiente, procesos de comercializacion mal establecidos y poca

asignacion presupuestaria al area comercial.

1.2.4. Prognosis

De tal manera que de no solucionar la problemaética, la misma que se refiere a la
inexistencia de un marketing estratégico no se logrard incrementar la cartera de
socios. Por cuanto la falta de disefio y aplicacion de estrategias de marketing por

parte de esta entidad financiera llevard al incumplimiento de sus objetivos.

1.3. Estructura del marco teérico

Gréfico 1. 2: Estructura del marco tedrico
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Fuente: Investigacion
Elaborado: BORJA, Yadira (2014)

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Elaborar el marketing estratégico para incrementar la cartera de socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™.



1.4.2. Objetivos especificos

e Analizar la situacién actual de la cooperativa para definir los aspectos
positivos y negativos que deben ser solucionados, a través del marketing
estratégico.

e Diseflar las estrategias fundamentales que debe contener el marketing
estratégico.

e Elaborar un plan de contingencia en base a las estrategias planteadas en el

trabajo de investigacion.

1.5. Metodologia

La metodologia a ser aplicada en el desarrollo del proyecto se encuentra detallada a

continuacion:

1. Determinar el segmento o area de estudio.

N

Disefio y aplicacion de la encuesta dirigida a los clientes potenciales y actuales,
sobre lo que piensan del marketing de la cooperativa .

Disefio y aplicacion de la entrevista estructurada al Gerente de la cooperativa.
Procesamiento de la informacion obtenida luego de la aplicacion de la encuesta.
Desarrollar el diagndstico situacional y matriz FODA

Definir los colores que se pretende utilizar en la cooperativa y su logo.
Investigar las cotizaciones sobre los requerimientos del marketing estratégico.

Definir los recursos que debe utilizar la cooperativa.

© o N o gk W

Definir las estrategias de marketing para la cooperativa.
10. Identificar los medios de comunicacién mas sintonizados.
11.Desarrollar un presupuesto del marketing estratégico

12.Desarrollar un plan de contingencia seguin las estrategias planteadas.

1.6. Justificacién

Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing consiste en
planificar, para lograr el éxito de la empresa, basandose para ello en los gustos,

necesidades y preferencias de los clientes; por tanto, es importante conocer los



requerimientos del socio para poder satisfacerlos mediante calidad y eficiencia en el
servicio que se va a ofertar. Por lo cual es importante determinar las necesidades y
expectativas de los clientes sobre los servicios bancarios para realizar un analisis que
permita corregir las debilidades que la institucion financiera presenta mediante la
propuesta de estrategias que generen una ventaja competitiva hacia el logro de los
objetivos planteados por la misma.

Por tanto, es novedosa la investigacion porque permite formular estrategias que
beneficien a la organizacién, asi como también analiza las capacidades y recursos de
esta para adaptarla al entorno. Entonces el marketing estratégico identificara el grupo
de clientes actuales y potenciales teniendo en cuenta la satisfaccion que estos reciben
por la adquisicion de los bienes o servicios ofrecidos por la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Uniblock”; se analizard los grupos de clientes con respecto a sus deseos
para asi disefiar diferentes estrategias que se adapten a sus requerimientos.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™, debe proponer los servicios que
oferta en base a los de la competencia, por cuanto en la ciudad de Latacunga en
general cuenta con un sinndmero de cooperativas, las mismas que dia a dia
incrementan sus estrategias para posicionarse y ser competentes en el mercado,

brindando sus servicios de una forma eficiente.

1.7. Identificacion de la poblacién

Para llevar a cabo esta investigacion se tomara la poblacion econdémicamente activa
para los clientes potenciales; asi como también para los clientes actuales se utilizara

el nimero de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.

1.8. Marco teorico

1.8.1. Gestion administrativa

La gestion administrativa es indudablemente fundamental en el éxito de las empresas

y por ende de las personas, por esta razén Griffin (2011) manifiesta que:



La gestion administrativa se entiende como un conjunto de actividades
(incluye planeacion y toma de decisiones, organizacion, direccion y
control) dirigidas a los recursos de una organizacion (humanos,
financieros, fisicos y de informacion) con el fin de alcanzar las metas
organizacionales de manera eficiente y eficaz. (p. 5)

De lo citado anteriormente se entiende que la gestion administrativa son aquellas
acciones mediante las cuales el directivo desarrolla las actividades aplicando las

etapas del proceso administrativo para llegar al cumplimiento de los objetivos.

1.8.1.1. Importancia de la gestion administrativa

La gestion administrativa se torna cada vez mas importante por el hecho de lograr

una administracion mas efectiva.

Los autores Koontz &Harol (2007) define:

La gestibn administrativa tiene entre sus tareas esenciales la
adaptabilidad de la organizacién a los cambios, con el proposito de
incrementar las ventajas competitivas y lograr los objetivos de cobertura
y calidad. Esta gestion, que es de todos, promovera un ambiente de
trabajo agradable donde la ética, el trabajo en equipo, la disciplina y el
compromiso serén sus derroteros para el cumplimiento de los objetivos
institucionales. (p. 7)

Después de un previo analisis a la informacion anterior se considera que la
importancia de la gestion administrativa radica en interrelacionar actividades de
forma oportuna y efectiva para el logro de los objetivos organizacionales, buscando

siempre la innovacion en el mercado.

1.8.2. Administracion

La administracion, manifiesta Griffin (2011) es un “conjunto de actividades (incluye
planeacion y toma de decisiones, organizacion, direccion y control) dirigidos a los
recursos de una organizacion, con el fin de alcanzar las metas organizacionales de

manera eficiente y eficaz” (p. 5).



Ademas Rodriguez (2010) “la administracion es un proceso integral para planear,
organizar, integrar, dirigir, controlar y coordinar una actividad o relacion de trabajo,
la que se fundamenta en la utilizaciobn de recursos, para alcanzar un fin

determinado”(p. 197).

Se deduce que la administracién en un proceso de planear,organizar,dirigir y
controlar, lo cual permitira cumplir los objetivos trazados por las empresas para asi

llegar al éxito organizacional y transformar la sociedad.

1.8.2.1. Caracteristicas de la administracion

El autor, Rodriguez (2010) sefiala que las caracteristicas de la administracion son

- Es un medio para ejercer impacto en la vida humana. Es decir la
administracion influye en el ambiente.

- Su efectividad requiere del uso de ciertos conocimientos, aptitudes y
practicas.

- Esté asociada generalmente con los esfuerzos de un grupo.

- La administracion es intangible queda evidenciada por los resultados
de sus esfuerzos. (p. 198)

1.8.2.2. Importancia de la administracion

Desde la apariciébn del hombre, segin Rodriguez (2013) “los fenémenos
administrativos son tan viejos como la humanidad misma; debido a su reunién de

esfuerzos para lograr con mayor eficiencia varios propdsitos” (p. 198).



Gréfico 1. 3: Importancia de la administracion
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1.8.2.3. Gestién empresarial solidaria

Segun Cely&Pérez (2008) “la gestion empresarial solidaria presupone una empresa
cooperativa con identidad, asociativa, con division democratico del poder, sin &nimo
de lucro, solidario y con expansion moral e intelectual hacia dentro y hacia afuera,
promoviendo las persona y el trabajo sobre el capital en el reparto de beneficios” (p.
59).La gestién empresarial social, va dirigida a buscar el bien comun; y con ello
lograr el éxito colectivo. Por tal razon se expone el siguiente grafico:

Gréfico 1. 4: Gestion empresarial solidaria
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1.8.3. Marketing

Para el autor Charles &Lamb (2011) el marketing es “la actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas

que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general” (p. 3).

Segun Hartline (2012) “El marketing es el proceso de planear y ejecutar la idea, la
fijacion de precios, la promocién y la distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”

(pag. 7).

Philip (2010) define que “el marketing involucra estrategias de mercado, de ventas,

estudio de mercado, posicionamiento de mercado” (p. 86).

De lo citado anteriormente se deduce que el marketing constituye un grupo de
estrategias para mantener el posicionamiento en el mercado ademas es un factor

importante para incrementar sus ganancias.

1.8.3.1. Importancia del marketing

El autor Philip (2010), define la importancia del Marketing es:

Lograr la satisfaccion del cliente mediante las cuales pretende disefiar el
producto, establecer precios, elegir los canales de distribuciéon y las
técnicas de comunicacion mas adecuadas para presentar un producto
que realmente satisfaga las necesidades de los clientes, posicionar el
producto en la mente del consumidor final y realizar analisis econdmicos
dentro de la organizacién y a nivel socio-econémico del pais. (p. 89)

La importancia del marketing radica en que permite a las organizaciones enfocar sus
productos o servicios hacia un mercado y asi establecer una comunicacion especial
con el publico objetivo para entender cuales son sus necesidades prioritarias,
ayudando a la empresa a especializarse en un nicho de mercado especifico y ganar
una imagen o posicionamiento en el mercado sobre todo cuando se trata de explorar

nuevos canales que proporcionen resultados esperados.


http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente
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1.8.3.2. Objetivos del marketing

Los objetivos del marketing se veran definidos conforme a la clasificacion de las
empresas, por cuanto es importante el trabajo del gerente para cumplir con los
objetivos. Una breve definicion del autor Hoyos (2013) manifiesta que “los objetivos
de marketing deberan estar relacionados con ventas y rentabilidad, salud de la marca

y calidad de las acciones de marketing” (p. 17).

Estos objetivos a su vez se clasifican a corto plazo y largo plazo. Los objetivos a
corto plazo se dividen en basicos, es decir aquellos que se tratan en todo tipo de
empresas; los objetivos particulares que se aplican dependiendo del tipo de negocio.

1.8.3.3. Tipos de marketing

Aunque la esencia del marketing sea la misma, la utilizacion de los instrumentos del
marketing debe adaptarse a las caracteristicas de las empresas. La aplicacion del
marketing-mix para una empresa industrial presentara algunas diferencias con

respecto a una empresa de servicios. De esta forma el marketing se clasifica:

- EIl Marketing directo: son todos los sistemas de comunicacion y ventas,

cuyos resultados se pueden medir tales como: la publicidad directa, venta por
correo, tele-venta.

- Marketing social: EI campo de aplicacion del marketing no se reduce a las

empresas; también las organizaciones no empresariales utilizan el marketing
para influir en los ciudadanos; por ejemplo, los partidos politicos, las
organizaciones no gubernamentales (ONG), las asociaciones culturales y los
clubes deportivos.

- Marketing de servicios: ElI marketing de servicios necesita de una estrategia

de marketing propia, adecuada a las caracteristicas de cada uno de los
servicios, es decir, son intangibles, no existe separacion entre produccion y
venta, son simultdneamente producidos y vendidos, y no pueden ser

almacenados.
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- Marketing virtual o cibermarketing: Marketing virtual es el nombre que

reciben las acciones de marketing directo aplicadas a Internet(es el mas nuevo
y poderoso medio de comunicacion para ventas).

- Marketing relacional: el autor De Andrés(2008) “se basa en mantener y

favorecer a los clientes actuales. Es mas barato mantener a un cliente que

adquirir uno nuevo” (p. 106).

1.8.3.4. Modelo integral de gestion de marketing Casar

Esta metodologia Casar, se refiere a capturar, sostener y aumentar clientes, por lo

que el autor Hoyos (2013) manifiesta:

Una empresa u organizacion deber ser considerada como un sistema que
integra procesos, recursos fisicos, humanos y financieros para cumplir
sus objetivos. Este sistema se compone de un subsistema que cumple
funciones muy especificas: finanzas, produccion y marketing
adicionalmente se involucra la administracion la cual implica el manejo
del talento humano. (p. 28)

A continuacion se puede observar un gréafico en donde se indica la empresa vista de

manera sistematica.

Gréfico 1. 5: La empresa vista de manera sistematica
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El autor Hoyos (2013) sefala “el subsistema del marketing es el encargado de
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generar los ingresos operativos para las empresa e involucra tres componentes: el de

capturar, el de sostener y el de aumentar clientes, a lo que se le llama modelo Casar”

(p. 29).

Grafico 1. 6: Modelo integral “Casar”

Fuente: Hoyos, 2013, p.29
Adaptado por: BORJA, Yadira (2014)

De lo citado anteriormente se puede concluir que la metodologia Casar tiene que ver
con mantener y captar clientes, porque atras de un cliente satisfecho pueden generar

la captura de nuevos clientes como también se lograréa la fidelizacion.

1.8.3.5. Entorno del marketing

Dentro del entorno del marketing, existe un conjunto de factores que afectan el
desarrollo de las empresas ya sea en lo econdémico, politico legal, social cultural,

ambiental y demogréfico.

1.8.3.6. Macroentorno
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El macroentorno segun Hoyos (2013) “estd conformado por variables incontrolables,
por esta razon es importante monitorear estos factores, y se debe sefialar que “la
inadecuada lectura de macroentorno puede llevar a una comparfiia a cometer errores

costosos o desaprovechar oportunidades” (p. 62).

De lo citado anteriormente se deduce que es fundamental realizar el analisis de las
variables externas de las empresas, dichos factores pueden ser incontrolables; razén
por la cual, es necesario realizar un andlisis situacional, que permita identificar las

ventajas y desventajas que se generan a la empresa.

A continuacion se presentara algunos de los elementos que pertenecen al
macroentorno, los mismos que deben ser tomados muy en cuenta en el desarrollo del

marketing de las empresas.

Tabla 1. 1: Elementos del macroentorno

Factores demogréficos Factores ambientales
e Tasa de natalidad e Contaminacion del aire
e Tasade mortalidad e Desastres naturales

e Aumento de divorcios

Factores econdémicos Factores politicos legales
e Inflacién e Leyes
o Desempleo e Impuestos
e PIB e Estabilidad del gobierno

e Salario Minimo
e Riesgo pais
e Tasas de interés

Factores tecnoldgicos Factores socioculturales
e Avances tecnoldgicos e  Costumbres
e Delincuencia

Fuente: Hoyos, 2013 p.63
Adaptado por: BORJA, Yadira (2014)

En el cuadro anteriormente citado se puede observar muy detalladamente los
elementos que pertenece al macro entorno, el mismo que dard una guia en el

desarrollo del analisis situacional.
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1.8.3.7. Microambiente de las empresas

Son todas las fuerzas que una empresa puede controlar mediante las cuales se
pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los departamentos, areas,

funciones de la empresa; también se puede tomar en cuenta lo siguiente:

Clientes: Se considera que el cliente es la persona, empresa u organizacion que
adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea
para Si misma o para otra persona, empresa u organizacion, siendo el motivo
principal por el cual se crean, producen, fabrican, comercializan productos y

servicios.

Proveedores: Para Hoyos (2013) se define a los proveedores como “los elementos
vitales dentro de la estrategia de la empresa, cuya seleccion contribuird a que una
empresa sea mas competitiva” (p. 64). La seleccion de proveedores debe ser muy
exhaustiva tanto en aspectos como: la calidad, tiempo de entrega, precios y
facilidades de pago por cuanto esto contribuird al éxito de las empresas. Segun el

mismo autor los proveedores se vuelven “socios estratégicos” ( p. 64).

Publicos: Segun Hoyos (2013) se define al factor pablicos “los grupos de personas o
empresas que se ven afectados por las acciones de una empresa. Dentro de estos
publicos se encuentran divididos en externos e internos; los internos son los
accionistas, los empleados; dentro de los publicos externos se encuentra la
comunidad, los medios de comunicacion, el gobierno” (pag. 65).En si se puede
considerar a los publicos como aquellas personas o grupo que inciden de manera
directa la posicion de la empresa, es por ello importante manejar adecuadamente las

relaciones publicas.

Clientes: El gerente de marketing o responsable debe tomar en cuenta a los clientes
y para ello identificar los clientes potenciales y actuales.
¢Quiénes son los clientes potenciales y actuales?

El autor Hartline (2012) manifiesta quiénes son los clientes potenciales y actuales:
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Responder a la pregunta “quién” requiere wun analisis de las
caracteristicas demograficas como sexo, edad, ingreso; geogréaficas como
el lugar de residencia de los clientes, densidad del mercado meta, y
pictograficas como actitudes, opiniones, intereses. Dependiendo del tipo
de producto que venda la empresa, los agentes influyentes en las
decisiones de compra y los usuarios pueden ser tan importantes o mas
gue los clientes reales. (pag. 95)

Con respecto a la citado anteriormente, los clientes potenciales son aquellos que no
son parte de la empresa pero en un futuro podran llegar a formar parte de la cartera
de clientes, y esto demostraria la capacidad de ganar clientes.

Otros grupos de interés: Un grupo de interés es cualquier grupo que influye de

manera efectiva o podria llegar a influir en la capacidad de una organizacion para

alcanzar los objetivos.

1.8.3.8. Sistemas de informacion del marketing

Una nueva clave del éxito de hoy es el manejo de la informacion computarizada. La
informacidn se convierte pues en una herramienta Gtil para la toma de decisiones en

la elaboracion, ejecucion y control de los planes de marketing.

Gréfico 1. 7: Sistema de informacion

SIM
Necesidades de informacion Sistemas y procesamiento de
datos.
DIRECTOR -Recoleccion
=~ Informes regulares hechas a la medida _Andlisis
(\\:5\ -Almacenamiento
)J\\% -Recuperacion y
\"t o~ -Difusion

Fuente: Staton, 2010, p.78
Adaptado por: BORJA, Yadira (2014)

Para construir un sistema de informacion de marketing, los directores de marketing
deben identificar primero que informacion les ayudara a tomar decisiones mas
acertadas, pues esto permite trabajar en estrecha colaboracion con los investigadores
y analistas de sistemas, de ahi se determina si los datos requeridos estan disponibles

dentro de la organizacion o bien si hay que obtenerlos del ambiente externo; es decir,
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que un Sistema de Informacion de Marketing bien disefiado ofrece un flujo continuo
de este tipo de informacion para la toma de decisiones, su capacidad de
almacenamiento y recuperacion permite recabar y utilizar gran variedad de datos. En
base a esta informacion los ejecutivos pueden vigilar constantemente el desempefio

de productos, los mercados, los vendedores y otras unidades de marketing.

1.8.3.9. Investigacion de mercados

El autor Staton &Etzel (2000) afirma:

La investigacion de mercados abarca todas las actividades que permiten
a una organizacion obtener la informacion que requiere para tomar
decisiones sobre su ambiente, su mezcla de marketing y sus clientes
actuales o potenciales. Mas exactamente, la investigacion es la obtencion,
interpretacion y comunicacién orientada a las decisiones, la cual se
empleara en todas las fases del proceso estratégico de marketing. (p. 83)

Para Hernandez (2007) “la investigacion de mercados es el enfoque sistematico y
objetivo para el desarrollo y suministro de informacion para el proceso de toma de
decisiones por parte de la gerencia de mercadeo” (p.83).La investigacion de
mercados permite recopilar informacion pertinente y actualizada, identificar las
expectativas de los consumidores con respecto a los productos o servicios que
ofrecen las empresas. Con la informacion de datos se puede realizar el analisis
respectivo de como se encuentra la empresa en la actualidad, para que la alta

gerencia tome decisiones que puedan ser mas acertadas.

1.8.4. Marketing estratégico

El marketing estratégico se lo ha venido implementando en los ultimos tiempos en

las diferentes empresas y organizaciones.

Para el autor Sepulveda (2008) el marketing estratégico es “una metodologia de
analisis que pretende el conocimiento de las necesidades del consumidor y la
estimacion del potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar ventaja

competitiva en el tiempo y defendible a estd” (p.17).
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El autor Tayala (2013) afirma:

El marketing estratégico implica el analisis detallado de la situacion actual
de las ofertas de la empresa y una comprension de las necesidades del
mercado con el objetivo de detectar amenazas y oportunidades, que
combinados con los recursos y capacidades con que cuenta la empresa
permita definir una ventaja competitiva. En consecuencia, el éxito de una
empresa depende en gran parte de comprender en qué medida y de qué
forma afectan los cambios del entorno, desarrollando las estrategias més
adecuadas para aprovechar al maximo esos cambios. (p. 29)

El marketing estratégico es un proceso gque se encarga de disefiar estrategias a través
de la posicion relativa de los consumidores, competencia por lo tanto las estrategias
de marketing deben orientarse a las necesidades de los clientes; logrando

diferenciarse de sus competidores para aprovechar las oportunidades del mercado.

1.8.4.1. Segmentacion del mercado

El hecho de entender los procesos que llevan a las personas a tomar decisiones de
compra es necesario definir similitudes de las personas a través de la Investigacion

de mercado.

El autor Hartline (2012) define la segmentacion de mercados “como el proceso de
dividir el mercado total para un producto en particular o una categoria de productos

en segmentos o grupos relativamente homogéneos” (p. 167).

Para Staton&Etzel (2000) “la segmentacion de mercados es la division del mercado
total en los segmentos de consumidores finales y de empresas da origen a
subdivisiones que siguen siendo amplias y diversas para la generalidad delos

productos” (p. 175).

La segmentacion busca identificar grupos homogéneos, bien sea de consumidores
finales o usuarios industriales, con el proposito de adecuar el producto a las

caracteristicas del mercado y satisfacer las necesidades primordiales.
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Por lo anterior, se requiere establecer unas bases o razones para definir o identificar
segmentos de mercado; a esto se le denomina dimensiones para segmentar los
mercados y una forma es dividir el mercado total en grandes segmentos basados en la
razon de compras del producto para encontrar como resultante el mercado de

consumidores finales y el mercado de usuarios industriales.

Se puede definir a la segmentacion como la subdivision del mercado en una serie de
grupos homogéneo internamente, pero heterogéneos entre si en base a una o varias
variables, mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a
cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas a los objetivos de la

empresa.

1.8.4.1.1. El proceso de segmentacion

El proceso de segmentacion de mercado sigue una serie de pasos que a continuacion

se detallan:

- Definir el mercado: Se puede definir un mercado relevante en términos de una
categoria de producto, de una marca o de un modelo especifico, analizar las
caracteristicas de los consumidores potenciales.

Para orientar la segmentacién de mercado relevante definido es necesario
conocer las caracteristicas de los consumidores potenciales y sus
comportamientos con relacion al producto

- ldentificar los criterios de segmentacién: EI conocimiento de los perfiles que
caracterizan a los consumidores potenciales constituye un punto de apoyo de
gran importancia para elegir los criterios que van a permitir segmentar el
mercado. Los criterios elegidos deben llevar una segmentacion eficaz.

- Definir y describir los segmentos del mercado: Hay que tener en cuenta que
para que la segmentacion sea Util, cada segmento debe estar formado por un
conjunto de personas de caracteristicas homogéneas, con idénticas necesidades y
con comportamientos similares en relacién con el producto: Evaluar los
segmentos de mercado, estimar los ingresos netos que la empresa obtiene en cada
uno de los segmentos.

- Eleccion de los segmentos: La empresa debe seleccionar los segmentos a los

gue va a dirigirse en funcion de la evaluacion de los mismos y de la
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disponibilidad de recursos, elegir un posicionamiento y definir el marketing mix,
determinar el marketing mix que va a definir el programa de accién comercial en
ese mercado. Se trata de decidir sobre las caracteristicas y atributos del producto
que va a ofertar, sobre su precio de venta, sobre los canales de distribucién para
llegar a los clientes potenciales y, por Gltimo, sobre la politica de comunicacion

que debe ser utilizada.

Criterios de segmentacion

“El objetivo esencial de la segmentacion es la formacion de grupos homogéneos de
clientes / consumidores. Para determinar estos grupos pueden utilizarse diferentes
criterios, es decir, diferentes grupos de variables o caracteristicas que permiten
explicar el proceso o fendbmeno que se estudia” (p.2). Los criterios de segmentacion

maés utilizados son:

- Segmentacion por ventajas : Se segmenta en base a las ventajas buscadas en
el producto por los consumidores potenciales. Tienen que ser ventajas
tangibles, es posible investigar el mercado para diferencia grupos que, ante
una misma necesidad genérica, busquen productos /beneficios distintos y que
por tanto, reaccionen de forma desigual a las acciones de marketing de la
empresa.

- Segmentacion demogréfica: Esta agrupacion se basa en el supuesto de que
las necesidades de los consumidores /compradores estan condicionadas por
sus diferentes perfiles sociodemograficos.

- Segmentacion geografica: Se realiza en funcién de la region, pais, ciudad, y
localidad. El mercado es dividido en regiones, en zonas rurales y urbanas, en
barrios comerciales y residencias.

- Segmentacion psicografica: Se basa principalmente en la ventaja

psicolégica que encuentran los clientes /consumidores en la oferta de la
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empresa. Estd més relacionada con las fantasias, suefios, esperanzas que
esperan encontrar los clientes y consumidores en la oferta de la empresa.

- Segmentacion comportamental: Se realiza una segmentacion en base a las
caracteristicas del comportamiento de compra de las personas. Es una
segmentacion poco utilizada, pero se puede entender facilmente que hay
personas que aprovechan los periodos de rebajas para acometer sus compras,
o0 debido al horario de trabajo muchas personas solo pueden comprar los fines

de semana o los dias festivos.

1.8.4.2. Estrategia

Para Sepulveda (2008) la estrategia es considerada “un conjunto de acciones
encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y
capacidades de la empresa y su entorno, a fin de satisfacer los objetivos de los

multiples grupos participantes en la organizacion” (p. 7).

La estrategia es la accién encaminada a cumplir con los objetivos mediante la
utilizacién adecuada de los recursos, para generar una ventaja competitiva en el

mercado.

1.8.4.3. Lineamientos para establecer estrategias

Para que las estrategias sean operables y cumplan con su funcion es indispensable
conocer los siguientes lineamientos:
- Asegurarse de que sean consistentes y contribuyan al logro del objetivo.
Determinarlas con claridad.
- No confundir las estrategias con las tacticas, ya que estas Ultimas combinan la

accion con los medios para alcanzar el objetivo.

1.8.4.4. Estrategias del marketing mix

Para wikipedia (2014) “Se denomina marketing mix a las herramientas o variables de
las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de

la compafiia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de mercadotecnia y deben


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategias_de_marketing
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incluirse en el plan de marketing (plan operativo). La empresa usa esta estrategia

cuando busca acaparar mayor clientela” (p. 3).

Elementos de la mezcla de marketing

Los elementos de la mezcla original de marketing son los que se detallan a

continuacion:

Producto: Para Wikipedia (2014) el producto “es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o un
deseo. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y
presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las
caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras” (p. 3).

La estrategia del producto se identifica con el desarrollo de los atributos del
producto, lo cual atrae la atencion del cliente.

Precio: Para el mismo autor (2014) el precio “es principalmente el monto
monetario de intercambio asociado a la transaccion.Sin embargo incluye:
forma de pago, crédito, descuentos pronto pago, volumen, recargos. Hay que
destacar que el precio es el unico elemento de la mezcla de mercadotecnia
que proporciona ingresos, pues los otros componentes Gnicamente producen
costos” (p. 4).

La estrategia de precio tiene relacion con las condiciones de pago al momento
de adquirir un producto o servicio.

Plaza: Para el mismo autor (2014)“la plaza se define donde comercializar el
producto o el servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo del canal
de distribucion, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado,
en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas” (p. 4).

Para Espinoza (2015) la plaza esta “dentro del marketing mix, la estrategia de
distribucion trabaja aspectos como el almacenamiento, gestion de inventarios,
transporte, localizacion de puntos de venta, procesos de pedidos” (p. 1).
Promocion: Para el mismo autor(2014) “es comunicar, informar y persuadir
al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para
el logro de los objetivos organizacionales.La mezcla de promocion esta

constituida por promocion de ventas, fuerza de venta o venta personal,


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Plan_de_marketing&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_operativo
http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n_de_ventas
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publicidad, relaciones publicas, y comunicacion interactiva (marketing
directo, webs, telemarketing) y entre otros” (p. 4).

La estrategia de promocion se alinea a la comunicacion, difusion vy
convencimiento para que tomen la decisién de compra por un producto

servicio.

La mezcla original de marketing demostrdé ser insuficiente para las empresas de

servicios por lo que se demuestra a continuacion las siguientes variables de

marketing:

Personal: Para Wikipedia (2014) “el personal es importante en todas las
organizaciones, pero es especialmente importante en aquellas circunstancias
en que, no existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente se
forma la impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitudes

de su personal” (p. 4).

Aqui el personal deberd generar la ventaja competitiva, mediante una

adecuada atencion al cliente.

Procesos: Para el mismo autor “Los procesos son todos los procedimientos,
mecanismos y rutinas por medio de los cuales se crea un servicio y se entrega
a un cliente, incluyendo las decisiones de politica con relacion a ciertos
asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del criterio de los empleados.
La administracién de procesos es un aspecto clave en la mejora de la calidad

del servicio” (p. 4).

La estrategia de procesos es el tiempo de entrega del servicio mediante un

desarrollo adecuado de los procedimientos.

Presentacion: Para el mismo autor (2014) “Los clientes se forman
impresiones en parte a través de evidencias fisicas como edificios, accesorios,
disposicion, color y bienes asociados con el servicio como maletines,
etiquetas, folletos, rétulos. Ayuda crear el "ambiente" y la "atmdsfera™ en que
se compra o realiza un servicio y a darle forma a las percepciones que del

servicio tengan los clientes” (p. 4).


http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_P%C3%BAblicas
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_directo
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_directo
http://es.wikipedia.org/wiki/Telemarketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Personal_%28Marketing_mix%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Proceso_de_negocio
http://es.wikipedia.org/wiki/Presentaci%C3%B3n
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Esta estrategia tiene que ver con la presentacion,ambiente en donde se ofrece

el servicio.

1.8.5. Administracion financiera

El autor Lutsak (2010) afirma “Se encarga de ciertos aspectos especificos de una
organizacion que varian de acuerdo con la naturaleza de cada una de estas funciones,
las funciones mas basicas que desarrolla la Administracion Financiera son:
lainversion, el financiamientoy las decisiones sobre los dividendos de una

organizacion”

La administracion financiera es considerada por el autor Ortiz (1997) como “el
planeamiento, la ejecucion y el control de asuntos que incorporan el arbitrio de

factores productivo” (p. 1).

La administracion financiera es aquella que se relaciona con la planificacion de los
recursos econdmicos de las empresas y por ende del control para evitar pérdidas para

las empresas.

1.8.5.1. Decisiones de financiamiento

Tienen por objeto determinar la mejor mezcla de fuentes de financiacion, teniendo en
cuenta la estructura de inversiones de la empresa, la situacion del mercado financiero
y las politicas de la empresa. La estructura de inversiones determina el riesgo
empresarial, a su vez la disponibilidad de fondos; las decisiones de financiamiento

determinan el riesgo financiero.

Areas de interés:

- Determinacién de la estructura de financiamiento: depende de las
caracteristicas de sus inversiones, también de la existencia de un sistema
financiero adecuado, de la disponibilidad de fondos en el mercado de dinero y

capitales y del costo de las distintas fuentes.


http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/naturaleza/naturaleza.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/administracion-financiera/administracion-financiera.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/financiamiento/financiamiento.shtml
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/index.shtml
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- Determinacion del costo del capital: la estructura financiera afecta

directamente al costo del capital.

- Estudio del sistema financiero: conocer el sistema financiero, caracteristicas

operativas y sus instrumentos, tanto a corto como a largo plazo.

1.8.5.2. Mercados financieros

Los mercados financieros son representados por una red de alcance mundial de

individuos e instituciones financieras que son prestamistas, prestatarios o

propietarios de compafiias cuyas acciones se negocian en la bolsa y se hallan

extendidas por todo el mundo. Para Lutsak (2010) ‘“‘un mercado financiero es un

mecanismo que permite a los agentes econdmicos el intercambio de activos

financieros. Siendo instituciones Financieras: bancos, cooperativas de ahorro y

crédito, sociedades financieras emisores de tarjetas de crédito, mutualistas,

compafiias de seguro. (p.14)

Clasificacién

Los mercados financieros se clasifican de diferentes maneras.

Tabla 1. 2: Clasificacion de los mercados financieros

CRITERIO DE CLASIFICACION

CLASIFICACION

AMBITO DE APLICACION

Mercados financieros nacionales

Mercados financieros internacionales

BENEFICIARIOS

Mercados financieros corporativos

Mercados financieros publicos

VIGENCIA Y VENCIMIENTO
DE TiTULOS VALORES

Mercados de dinero

Mercados de capital

FORMA DE VENCIMIENTO

Mercado financiero primario

Mercado financiero secundario

Inversiones

Fuente: Lutsak, Natalia. (2010)
Adaptado por: BORJA, Yadira (2014)
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Esta rama estudia, basicamente, codmo hacer y administrar una inversiéon en activos
financieros y en particular que hacer con un excedente de dinero cuando se desea
invertirlo en el mercado financiero. Las inversiones representan el rubro inicial para
la elaboracion de un plan financiero, pues reflejan al detalle de cuales seran las
maquinarias, equipos, vehiculos, infraestructura, tecnologia necesaria y puesta en

marcha del giro operacional del negocio.

1.8.6. Servicios financieros

Antes de hablar de los servicios financieros es necesario definir la palabra servicios
que segun el autor Castello (2007) “los servicios se distinguen de los bienes por su
caracter intangible (no se pueden ver, tocar, ni oir antes de haberlos recibido),
inseparable del proveedor” (p. 21).

El mismo autor manifiesta que los servicios financieros “es todo servicio bancario
de crédito, seguros, de jubilacion personal, de intervencion o de pago que esta

destinado a los consumidores” (p. 24).

Los servicios financieros son servicios de intermediacion, lo cual genera valor a
través del dinero. Estos servicios los prestan los bancos y otras entidades financieras,
las compafiias de seguros, las sociedades gestoras de fondos y los mercados de
valores. Es una actividad comercial de intermediaciéon, que vincula a todos los

ambitos de generacidon de valor a través del dinero.

1.8.6.1. Sistema financiero

Segiin el Promerica, B (2009) “el sistema financiero estd compuesto por
instituciones cuyo objetivo es captar el ahorro de las personas. Esta captacion de
fondos permite que la actividad econdémica de un pais se desarrolle mediante la

concesion de préstamos” (p.1).

1.8.6.2. Intermediacidén financiera
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Es el proceso de captacion y concesion de préstamos .Para ambas operaciones las
instituciones financieras operan con tasas de interés que estimulan a los ahorradores

y prestamista a manifestar esa dinamica.

1.8.6.3. Importancia del sistema financiero

Segun Promerica, B (2009) el sistema financiero es importante, por lo siguiente:

Estimula el ahorro mediante la oferta de productos con rendimientos

atractivos y con seguridad.

- Facilita el pago de bienes y servicios, estimulando el desarrollo del
comercio interno y externo.

- Proporciona el nivel apropiado de liquidez que necesita un pais para que
la sociedad pueda comprar los bienes y servicios para su vida diaria.

- Es el principal mecanismo de financiamiento para empresa que buscan

crear o desarrollar negocios. (p. 1)

1.8.6.4. Estructura del sistema financiero ecuatoriano

El sistema financiero en el Ecuador se encueta conformado de la siguiente manera:

Gréfico 1. 8: Estructura del sistema financiero

=

Fuente: Banco Promerica
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)



28

El sistema financiero del Ecuador, como se puede observar en el cuadro anterior se
encuentra conformado por: bancos, cooperativas, sociedades financieras, mutualistas,

emisoras de crédito. Para Promerica, B (2009):

Los bancos son instituciones financieras que cumplan con la funcion de
recibir ahorro e parte de sus clientes y colocar estos fondos como préstamos a

quienes solicitan.

Las cooperativas de ahorro y crédito son organizaciones formadas por
personas naturales o juridicas que se unen voluntariamente con el objeto de
realizar actividades de intermediacion financiera y de responsabilidad social

€Oon Sus Socios.

Las mutualistas son instituciones financieras cuya actividad principal es la
captacion de recursos del pubico para destinarlos al financiamiento de la

vivienda, construccidn y al bienestar de sus socios y clientes.

Las sociedades financieras son instituciones que se dedican a conceder

créditos y captar inversiones.

Las compafiias emisora de tarjetas de crédito son instituciones dedicadas
exclusivamente a la generacion de un documento (tarjeta de crédito) que
permite al titular o usuario disponer de una linea de crédito que le permite

adquirir bienes y servicios en establecimientos afiliados. (p. 1)

1.8.6.5. Entidades reguladoras

Para Promerica, B (2009):

Los organismos descritos anteriormente se encuentran regulados por la
Superintendencia de Bancos y Seguros como también la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. Estos entes
reguladores no sélo trabajan en velar que las Instituciones Financieras
cumplan con la ley. También acttan cundo existen problemas de liquidez
0 solvencia en dichas instituciones y que pueda afectar a los clientes y a
todo el sistema en general. (p. 1)
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Estos organismos trabajan en forma conjunta con el Banco Central del Ecuador que
es la institucion publica que se encarga de ejecutar la politica econémica del
gobierno es decir aplica las reglas desde el Ministerio de Finanzas y el Ministerio
Coordinador de la Politica Economica para preservar un nivel de liquidez y
estabilidad en el sistema financiero.

1.8.7. Cartera de socios

Es el numero de personas que forman parte de una organizacién, que contribuyen al
capital social de la misma; obteniendo beneficios a partir de su aporte en forma de

intereses.

1.8.7.1. Tipos de socios

Existen diferentes tipos de socios en una institucion financiera de los cuales podemos
mencionar:

a. Socios ahorristas: Son aquellas personas que aperturan su cuenta de ahorro,
aportando un valor a certificados comunes contribuyendo al capital social de
la organizacion, y de ahi en adelante se convierten en socios ahorristas.

b. Socios crediticios: Son aquellas personas que ya son socios de la cooperativa
y necesitan un crédito (préstamo de dinero), los cuales pueden ser de
consumo, microcréditos, emergentes, entre otros, y se comprometen a
cancelar en cuotas fijadas con la cooperativa.

c. Socios inversionistas: Son aquellas personas que aportan con capital a la
organizacion, es decir invierten en pélizas a plazo fijo; ganando un interés de

acuerdo al monto y al tiempo en el que depositen su dinero en la institucion.
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CAPITULO II

METODOLOGIA

2.1. Enfoque

El presente trabajo presenta un enfoque cuantitativo y cualitativo de la investigacion,
cualitativo segun el autor Hernandez (2012) “utiliza la recolecciéon de datos sin
medicién numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso

de investigacion” (p. 7).

Este enfoque requiere la comprensién de los factores internos y externos de la
organizacion; y el entendimiento adecuado de la manera como la institucién
financiera plantea sus estrategias de marketing; el enfoque cuantitativo que segun
(Hernandez, 2012) “se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de
investigacion. A veces pero no necesariamente, se prueban hipotesis. Con frecuencia
se basa en meétodos de recoleccion de datos sin medicion numérica, como las

descripciones y las observaciones” (p. 5).

Es cuantitativo, porque mediante la investigacion de datos recopilados a través de los
instrumentos de investigacion, se genera datos estadisticos, que permiten analizar
directrices. En este caso se utilizd la encuesta y entrevista como técnicas de la

investigacion.
2.2. Formulacion del problema
¢Como la inexistencia de un marketing estratégico genera un bajo incremento de la

cartera de los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™, ubicada en

la ciudad de Latacunga?
2.2.1. Solucién del problema

Elaborar el marketing estratégico para incrementar la cartera de socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”, ubicada en la ciudad de Latacunga”.
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2.3. Tipo de investigacion

La presente investigacion se realizd mediante el tipo de investigacion cualitativa, la
misma permitira a los investigadores determinar cuales son las caracteristicas del

mercado como gustos y preferencias.

2.4. Metodologia

El disefio a utilizar en la investigacion sera el no experimental, ya que en este tipo de
investigacion no se manipulan las variables halladas en el contexto del problema, es
decir, se observaran y analizaran los fendémenos de acuerdo a como se han dado en su

contexto natural, sin manipular las fuentes de informacion primarias y secundarias.
2.4.1. Métodos

Dentro del presente trabajo se utilizo los siguientes métodos:

- Analitico: La utilizacién de este método permitira a los investigadores,
analizar por separado las partes que conforman el marketing estratégico y de
este modo llegar a captar y determinar las particularidades de cada parte del
estudio.

- Sintético: Los investigadores al utilizar este método, reuniran todos los
resultados obtenidos en cada una de las partes del marketing estratégico, con
el fin de establecer criterios y analisis que respalden la investigacion.

- Estadistico: Para poder representar de mejor manera los resultados obtenidos
en la investigacion, se utilizara la estadistica descriptiva misma que permitira

tabular y representar graficamente la informacion obtenida.

2.4.1.1. Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas que se utilizé para obtener los resultados son:
- Encuestas

- Entrevista

En base a estas técnicas se podra tomar decisiones que beneficien a la cooperativa.
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Encuesta: (Proafio, 2015) es una técnica de investigacion que consiste en obtener
informacion mediante el uso de cuestionarios previamente elaborados, con el

propdsito de conocer informacion especifica sobre un tema determinado (p.56).

Para la toma de informacion dentro de la investigacion se considerd a los clientes
actuales y potenciales de la Cooperativa; con el fin de obtener informacion real del

segmento de mercado al que esta dirigido el servicio.

El instrumento que se puede utilizar en la encuesta es:

El cuestionario: es un instrumento basico de la observacion en la encuesta y en la
entrevista. En el cuestionario se formula una serie de preguntas que permiten medir
una o mas variables. Posibilita observar los hechos a través de la valoracion que hace
de los mismos el encuestado o entrevistado, limitdndose la investigacion a las
valoraciones subjetivas de éste. Con el propoésito de fortalecer la investigacion, se
utilizé esta herramienta a fin de iniciar una conversacion con los clientes reales y
potenciales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™, la misma que debera

realizarse con la utilizacion de un cuestionario previamente elaborado.

Entrevista: esta técnica de investigacion consiste en establecer una conversacion
directa sobre un tema especifico en base a una serie de preguntas. En este caso se
utilizé esta herramienta a fin de entablar una conversacion con el gerente general de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.

El instrumento que se utilizo es la entrevista:

Ficha de la entrevista: Consiste en dar a conocer quien fue la persona entrevistada,
el motivo por el cual se aplico la entrevista, la lista de preguntas aplicadas con sus
respectivas respuestas y la fecha en la cual se procedid a realizar la entrevista. En
este caso este instrumento de investigacion, contendra la informacion de la entrevista

aplicada al gerente general de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.
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2.4.1.2. Poblacion

Para el autor Hernandez (2012) “la poblacion es un conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174). La poblacién que se
considerd para el desarrollo de este trabajo ha sido la (poblacion econdmicamente
activa) para los clientes potenciales y (los socios de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “Uniblock™) para los clientes actuales.

Tabla 2. 1: Poblacién universo

EDAD TOTAL
PEA(Clientes potenciales ) 74040
Clientes actuales 330

Fuente: INEC. V Censo de Poblacion y VI de Vivienda 2010.
Elaborado Por: BORJA, Yadira (2014)

2.4.1.3. Muestra

Segin Herndndez (2012) la muestra “es un subgrupo de la poblacion del cual se
recolectan los datos y debe ser representativo de esta” (p. 173).

Para determinar el tamafio de la muestra se consider6 dos segmentos, los clientes
potenciales y los clientes actuales. Para los clientes potenciales se consideré un
muestreo piloto con 30 encuestados en donde se planted la siguiente pregunta ¢Ud.
Estaria dispuesto a aperturar una cuenta de ahorros en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Uniblock™? Teniendo como resultado 28 encuestados que contestaron que si
y 2 que no.

Tabla 2. 2 Poblacion universo clientes potenciales

CLIENTES N(UNIVERSO)
Clientes Potenciales 74040

Fuente: INEC. V Censo de Poblacion y VI de Vivienda 2010.

Elaborado Por: BORJA, Yadira (2014)

Para el calculo del tamafio de la muestra tanto para los clientes actuales y
potenciales, se tomo en cuenta proporciones.
El autor Rivera, A manifiesta que se considera “poblaciones finitas (N menor a

100.000)” (p. 104). Para lo cual determinamos la muestra con la siguiente formula:
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~ (2)2PQ * N
"TIN-D @2+ @2PQ

Los valores establecidos son:

n= tamafio de la muestra clientes potenciales
N=Universo (74040) clientes potenciales
P= Probabilidad de éxito (0.93)
Q=Probabilidad de fracaso (0,07)

e= error maximo admisible (5%=0.05)

Z= valor estandarizado bajo la curva normal para un nivel del 95% de confianza=1,96

(1.96)(0.93)(0.07) * (74.040)
~ (74.040—-1)(0.05) +(1.96)(0.93)(0.07)

n=95

Para los clientes actuales también se consideré un muestreo piloto con 30
encuestados en donde se plante6 la siguiente pregunta ¢Ud. Esta satisfecho con los
productos y servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™?

Teniendo como resultado que 29 encuestados contestaron que si y 1 que no.

Tabla 2. 3: Poblacion universo clientes actuales

CLIENTES N(UNIVERSO)
Clientes Reales 330

Fuente:Investigacion
Elaborado Por: BORJA, Yadira (2014)

Como la poblacion es menor a 100.000 (cien mil) determinamos la muestra con la
siguiente formula:
. (z)?PQ * N
(N—-1) (e)* + (2)°PQ
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Los valores establecidos son:
n= tamafo de la muestra clientes reales
N=Universo (330) clientes actuales
P= Probabilidad de éxito (si) (0.97)
Q=Probabilidad de fracaso (no) (0,03)
e=error (5%=0.05)
Z=valor estandarizado bajo la curva normal para el 95% de confianza=1,96
(1.96)’(0.97)(0.03)*(330)
(330-1)0.05)* +(1.96)*(0.97)(0.03)
n=43

2.4.1.4. Muestreo

Para el autor Murray (2009) el muestreo aleatorio es “una manera de obtener una
muestra representativa mediante el cual cada uno de los miembros de la poblacion

tiene la misma posibilidad de ser incluido en la muestra” (pag. 203).

La seleccion de la muestra se realizd6 mediante un muestreo aleatorio, para lo cual a
los clientes actuales se aplico la encuesta en el interior de la entidad financiera, y a

los clientes potenciales se los encuesto fuera de la institucion financiera.



CAPITULO I11

Resultados

3.1. Analisis e interpretacion de resultados

La encuesta se aplico a clientes actuales y potenciales, obteniendo los siguientes

resultados que se presentan a continuacion:
3.1.1. Encuesta dirigida a los clientes potenciales

1.- Conoce usted la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”
Tabla 3. 1: Conoce la COAC “Uniblock”

ALTERNATIVA | FRECUENCIA %

Sl 44 46%
NO 51 54%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 1: Conoce la COAC “Uniblock”
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién
El 54% de las personas encuestadas no conocen la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Uniblock”, mientras que un 46% la conocen, lo cual demuestra el desconocimiento

de la institucién financiera por parte de los clientes potenciales.
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2.-Usted estaria dispuesto a utilizar los servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “Uniblock”.

Tabla 3. 2: Utilizar los servicios

ALTERNATIVA | FRECUENCIA %
Sl 78 82%
NO 17 18%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 2: Utilizar los servicios
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Anélisis e Interpretacion

El 82% de los encuestados manifiestan que estarian dispuestos a aperturar una cuenta
de ahorro y crédito, mientras que el 18% no estaria dispuesto abrir una cuenta; lo que
significa que se tendria una proyeccién de un incremento de la cartera socios para la
COAC segun lo manifestado por los encuestados.
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3.-Usted qué medio de comunicacion sintoniza

Tabla 3. 3: Medio de comunicacién

ALTERNATIVA | FRECUENCIA %
PRENSA

ESCRITA 7 7%
RADIO 27 28%
TELEVISION 49 52%
INTERNET 9 9%
OTROS 3 3%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Grafico 3. 3: Medio de comunicacién
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién

El 52% de los encuestados sintoniza la television, mientras que un 28% prefiere la
radio; lo que significa que al momento de disefiar la estrategia de publicidad se
debera tomar en cuenta los medios de comunicacion de mayor sintonia, como es el

caso de la television.
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4.-Enumere el factor decisivo por el cual selecciond/a una institucién financiera

Tabla 3. 4: Factor para seleccion de institucién financiera

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
HORARIO 5 5%
PERSONAL

ESPECIALIZADO 8 8%
DIVERSIDAD DE

SERVICIOS 14 15%
SEGURIDAD 36 38%
RAPIDEZ DEL SERVICIO 18 19%
IMAGEN DE LA

INSTITUCION 1 1%
UBICACION 3 3%
COSTOS 10 11%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 4: Factor para seleccion de institucién financiera
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién

El 38% de los encuestados elije una institucion financiera por la seguridad que esta le
ofrece, seguida por la rapidez del servicio en un 19%, como también en un 15% por
la diversidad de servicios; lo que demuestra que la COAC “Uniblock” debe enfocar
sus estrategias en estos factores de mayor porcentaje como es la seguridad, rapidez,

diversidad de servicios.
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5.-En que Cooperativa de Ahorro y Crédito, realiza sus operaciones financieras
Tabla 3. 5: Competencia

ALTERNATIVA FRECUENCIA %

CACPECO 17 18%
CACEC 1 1%
EL SAGRARIO 9 9%
OSCUS 11 12%
ANDINA 7 7%
CHIBULEO 13 14%
AMBATO 10 11%
KULL KIWASI 7 7%
VIRGEN DEL CISNE 9 9%
OTRAS 11 12%
TOTAL 95 100%)|

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 5: Competencia
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién

El 18% de los encuestados manifiesta que realiza sus operaciones financieras en
Cacpeco, seguida con un 14% por Chibuleo y un 12% en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Oscus; demostrando de esta manera que la principal competencia de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock” es Cacpeco y debiendo establecer

estrategias que estén al margen de la competencia.
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6.- Que tipo de servicio financiero usted utiliz6 en los Gltimos seis meses

Tabla 3. 6: Servicios financieros utilizados

ALTERNATIVA FRECUENCIA %

CREDITO HIPOTECARIO 15 16%
CREDITO QUIROGRAFARIO 44 46%
CREDITO PRENDARIO 23 24%
PLAZO FIJO 13 14%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Grafico 3. 6: Servicios financieros utilizados
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién

El 46% de los encuestados realiza créditos quirografarios mientras que un 24%
efectla créditos prendarios y en un 16% el credito hipotecario; lo cual significa que
las estrategias deben ir enfocadas al crédito quirografario como tambien al plazo fijo

para incentivar el ahorro.



7.- Que aspectos considera al realizar un crédito

Tabla 3. 7: Aspectos para realizar un crédito

43

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
TIEMPO DE ENTREGA DEL
CREDITO 33 35%
PORCENTAJE DEL ENCAJE 29 31%
PLAZO DEL CREDITO 26 27%
OTROS 7 7%
TOTAL 95 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
Grafico 3. 7: Aspectos para realizar un crédito
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacion

El 35% de los encuestados manifiesta que los aspectos que considera para realizar un

crédito es el tiempo de entrega del crédito, seguido por un 31% el porcentaje del

encaje; lo que significa que la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock” debe

enfocar sus estrategias en estos aspectos.
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3.1.2. Encuesta dirigida a los clientes actuales

A continuacion se presenta la tabulacion de resultados de las encuestas aplicadas a
los clientes actuales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™.

Informacion General

Edad:
Tabla 3. 8: Rango de edad

ALTERNATIVA | FRECUENCIA %

18-28 afios 6 14%
29-38 15 35%
39-48 12 28%
49-58 7 16%

59-65 afios 3 7%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 8: Rango de edad
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién

La mayor parte de los socios esta entre la edad de 29 a 38 afios, seguido en un 28%
entre la edad de 39 a 48 afios, por lo cual el disefio de estrategias debera ser
desarrollado en funcion de la edad de los socios que pertenecen a la Cooperativa de
Abhorro y Crédito “Uniblock”.

Sexo:



Tabla 3. 9: Sexo

ALTERNATIVA | FRECUENCIA %
HOMBRE 24 56%
MUJER 19 44%
TOTAL 43 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
Graéfico 3. 9: Sexo
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Anélisis e Interpretacion
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La mayor parte de los socios son de género masculino en un 56% y en un 44% el

género femenino; lo cual significa que se esta dando la equidad entre los géneros por

lo cual las estrategias deberan ser orientadas tanto para los hombres como para las

mujeres.

Actividad econdmica:



Tabla 3. 10: Actividad econémica
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ALTERNATIVA FRECUENCIA %
NEGOCIO PROPIO 37 86%
EMPLEADO 6 14%
TOTAL 43 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
Gréfico 3. 10: Actividad econémica
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacion

El 86% de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”, posee

negocio propio y un 14% de los socios son empleados,

por lo cual se debera

desarrollar estrategias para captar clientes que tengan relacion de dependencia

ofreciéndole otro tipo de servicio.

1.- ;Qué medio le permiti6 conocer la Cooperativa de Ahorro y Crédito?
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Tabla 3. 11: Medio que permiti6é conocer COAC

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
AMIGOS 17 40%
REFERENCIAS

FAMILIARES 19 44%
MEDIOS DE

COMUNICACION 7 16%
OTROS 0 0%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 11: Medio que permitié conocer COAC
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién

El 44% de los socios manifiesta que el medio que le permitié conocer la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “Uniblock™ son las referencias familiares, seguido de un 40%
por referencias de amigos y en un menor porcentaje los medios de comunicacion; lo
gue demuestra que hace falta la colocacién de publicidad en los diferentes medios de

comunicacion mas sintonizados.
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2.- Enumere el factor decisivo por el cual usted seleccion6 la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “Uniblock”.
Tabla 3. 12: Factores de seleccion de la COAC “Uniblock”

ALTERNATIVA FRECUENCIA | %
HORARIOS 2 5%
PERSONAL

ESPECIALIZADO 1 2%
DIVERSIDAD DE

SERVICIOS 10 23%
RAPIDEZ DE SERVICIO 21 49%
SEGURIDAD 1 2%
CERCANIA A SU

DOMICILO 8 19%
OTROS 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 12: Factores de seleccion de la COAC “Uniblock”
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién

El 49% manifiesta que eligio la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock” por la
rapidez en el servicio seguida en un 23% por la diversidad de servicios y en menor
porcentaje la seguridad con un 2%, lo que significa que se debe difundir la solvencia

de la institucién financiera.
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3.-Usted esta satisfecho con los servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y
Crédito.

Tabla 3. 13: Satisfaccion del servicio

ALTERNATIVA | FRECUENCIA %

Sl 28 65%
NO 15 35%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 13: Satisfaccion del servicio
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacion

El 65% de los socios esta satisfecho con el servicio que presta la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Uniblock”, mientras que el 35% de los socios no esta satisfecho
por la inadecuada atencion al cliente que brindan en caja; lo cual significa que se
debe desarrollar estrategias que permitan lograr la satisfaccion total de los socios.
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4.-Usted recomendaria a alguna persona que utilice los productos/servicios que

ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”

Tabla 3. 14: Recomendaria la COAC “Uniblock”

ALTERNATIVA|FRECUENCIA %

Sl 26 65%
NO 17 35%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 14: Recomendaria la COAC “Uniblock”
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacion

El 65% de los socios estd dispuesto a recomendar a la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Uniblock”, mientras que un 35% no estaria dispuesto a recomendar a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito; lo que significa que la mayor parte de socios estan

satisfechos con los servicios que ofrece la institucion.
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5.- ¢Como considera la atencion al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito?

Tabla 3. 15: Atencién al cliente

ALTERNATIVA | FRECUENCIA %

MUY BUENO 23 54%
BUENO 19 44%
MALO 1 2%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 15: Atencion al cliente
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacion

El 54% de los socios sostienen que la atencion al cliente es muy buena seguida de un
44% que considera que es buena y apenas en un 2% lo considera malo; lo que
significa que se debe desarrollar capacitaciones al personal que permitan mejorar la

calidad del servicio y con ello cumplir con las expectativas de los socios .
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6.- ¢Qué tipo de servicio financiero usted utiliz6 en los Ultimos seis meses en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito?

Tabla 3. 16: Servicio que utilizé

ALTERNATIVA FRECUENCIA %

CREDITO HIPOTECARIO 7 16%
CREDITO QUIROGRAFARIO 18 42%
CREDITO PRENDARIO 5 12%
PLAZO FIJO 13 30%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Grafico 3. 16: Servicio que utilizo
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién

El 42% de los socios manifiesta que utilizo en los Gltimos seis meses el crédito
quirografario seguido de un 30% el plazo fijo; lo que significa que el crédito
quirografario es el de mayor frecuencia de uso en los usuarios y reactivar el crédito
hipotecario a través del plazo fijo que es uno de los servicios méas utilizados por los

SOCiOS.
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7.- {Como considera los siguientes aspectos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito?

Instalaciones:

Tabla 3. 17: Instalaciones

ALTERNATIVA |FRECUENCIA %

MUY BUENO 27 63%
BUENO 16 37%
MALO 0 0%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 17: Instalaciones
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Anélisis e Interpretacion

El 63% de los socios califica como muy buena a las instalaciones de la cooperativa;
lo cual significa que las instalaciones no requieren de una modificacion sino méas en
ciertos aspectos como la distribucion de la planta ya que por lo visto se ha venido
trabajando de parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock” en la

instalacion.
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Inmobiliario:
Tabla 3. 18: Inmobiliario
ALTERNATIVA |FRECUENCIA %
MUY BUENO 28 65%
BUENO 15 35%
MALO 0 0%
TOTAL 43 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
Grafico 3. 18: Inmobiliario
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Anélisis e Interpretacion
El 65% de los encuestados manifiesta que el inmobiliario es muy bueno; lo cual

significa que el inmobiliario no requiere modificaciones en su totalidad, tal vez sera

necesario algunos cambios pero no tan significativos.
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Papeletas de depdsito y retiro:

Tabla 3. 19: Papeletas de depésito y retiro

ALTERNATIVA |FRECUENCIA %

MUY BUENO 8 19%
BUENO 19 44%
MALO 16 37%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 19:Papeletas de deposito y retiro
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Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Anélisis e Interpretacion

El 37% de los encuestados considera que el disefio de las papeletas es malo; lo que
significa se debe realizar un nuevo disefio de las papeletas de depdsito para que
cumplan con los requerimientos de los socios para mayor facilidad de los socios al
momento de utilizar las papeletas de depdsito y retiro.
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Rotulacion:
Tabla 3. 20: Rotulacion

ALTERNATIVA |FRECUENCIA %

MUY BUENO 1 2%
BUENO 14 33%
MALO 28 65%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 20: Rotulacion
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Anélisis e Interpretacion

El 65% de los encuestados califica la rotulacion como mala; lo cual impide
reconocer facilmente cada una de las dependencias de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Uniblock™: lo cual es necesario el disefio y aplicacion de una rotulacion en

las instalaciones de la institucion.
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8.- ¢Qué otro tipo de servicio le gustaria que incorpore la Cooperativa de Ahorro y
Creédito?

Tabla 3. 21: Otros servicios

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
CONSULTA DE SALDO A TRAVES DE

INTERNET 2 5%
VENTA DE ELECTRODOMESTICOS 3 7%
CAJERO AUTOMATICO 15 35%
VISITA A DOMICILIO PARA

RECAUDACION DE AHORROS 3 7%
GIROS AL EXTERIOR 3 7%
ATENCION MEDICA 13 30%
SEGURO DE VIDA 4 9%
OTROS 0 0%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 3. 21: Otros servicios
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacién
El 35% desearia que se incorpore el servicio del cajero automatico como también en

un 30% la atencion medica; lo que significa que se debe dar prioridad a este tipo de

servicios para su incorporacion en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.
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9.- ¢ Qué aspectos considera al realizar un crédito?

Tabla 3. 22: Aspectos considerados para un crédito

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
TIEMPO DE ENTREGA 27 63%
PORCENTAJE EN EL

ENCAJE 9 21%
PLAZO DEL CREDITO 7 16%
OTROS 0 0%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Graéfico 3. 22: Aspectos considerados para un crédito
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Analisis e Interpretacién

El 63% de los clientes considera el tiempo de entrega como aspecto de mayor
importancia al momento de definir la institucion en donde efectuara un crédito, y un
21% considera el porcentaje del crédito; lo que demuestra que es necesario

desarrollar estrategias en cuanto al tiempo entrega y porcentaje de encaje.



10.- ¢ Usted qué medio de comunicacion sintoniza?

Tabla 3. 23: Medio de comunicacion

ALTERNATIVA|FRECUENCIA %
PRENSA
ESCRITA 2 5%
RADIO 10 23%
TELEVISION 27 63%
INTERNET 4 9%
OTROS 0 0%
TOTAL 43 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
Grafico 3. 23: Medio de comunicacion
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacion

El 63% manifiesta que sintoniza la television y en un 23% prefiere la radio; lo que
demuestra que la mayor parte de socios de la cooperativa de ahorro y crédito tiene

preferencia por la television y radio.
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11.-Que tipo de promocidn usted preferiria que incorpore la cooperativa de ahorro y

crédito.

Tabla 3. 24: Promociones

ALTERNATIVA FRECUENCIA %

DESCUENTOS EN COMPRAS 13 30%
RIFAS 8 19%
OBSEQUIOS 22 51%
OTROS 0 0%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Grafico 3. 24: Promociones
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Interpretacion

El 51% de los socios prefiere como promocién la entrega de obsequios, mientras que

un 30% prefiere descuentos en casas comerciales; lo que significa que los clientes

actuales prefieren la promocion entrega de obsequios por parte de la institucion

financiera.
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12.- A parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”, en que otra
institucion realiza sus operaciones financieras.

Tabla 3. 25: Competencia

ALTERNATIVA |FRECUENCIA %

CACPECO 11 26%
CACEC 2%
EL SAGRARIO 0%
OSCUS 9%
ANDINA 5%
CHIBULEO 16%
AMBATO 19%

KULL KIWASI 14%

VIRGEN DEL
CISNE 5%

OTRAS 2 5%

TOTAL 43 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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Grafico 3. 25: Competencia
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis e Interpretacion

El 26% manifiesta que la institucion en donde realiza sus operaciones financieras es
Cacreco, siendo la principal competencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Uniblock™: seguida por la Cooperativa Ambato en un 19% y Chibuleo en un 16%;

lo cual significa que la principal competencia es Cacpeco.
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3.1.3. Resultados de la entrevista

A continuacion se presenta la informacion obtenida, mediante la aplicacion de una

entrevista realizada al gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.
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Tabla 3. 26: Ficha de entrevista

FORMATO DE ENTREVISTA

FECHA: 4, Marzo del 2014
OBJETIVO:Determinar el nivel de
aplicacion del marketing en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Uniblock”.

Tiempo de duracion: 45 minutos

Area Administrativa

Entrevistado: Gerente General Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.

PREGUNTAS COMENTARIO

1) Utiliza alguna asesoria en el area de | La  Cooperativa de Ahorro y Crédito
Marketing para la Cooperativa de | “Uniblock”, no cuenta con ninguna asesoria
Ahorro y Crédito “Uniblock”. en el area de marketing debido al costo que

genera.

2) ¢Durante sus funciones directivas se han | Si, se han aplicado estrategias como es el
emprendido estrategias de marketing | caso del redisefio de las instalaciones, rifas y
destinadas para fortalecer el | sorteos en temporadas festivas.
posicionamiento en el mercado?

3) En la actualidad se estan desarrollando | Si, la distribucidn del area fisica, la sefialetica
estrategias para fortalecer la imagen de | de la institucion por cuanto llama la atencion
la Cooperativa de Ahorro y Crédito | alos clientes.

“Uniblock”.

4) Qué tipo de estrategias utiliza para | Se publica una cartelera dando a conocer los

captar nuevos socios. tramites, estados financieros u otras
actividades que est4d cumpliendo o tiene que
cumplir la institucion.

5) Qué tipo de estrategias utiliza para | La agilidad en la otorgacion de créditos, es lo
mantener los socios. principal porque ha permitido obtener la

fidelidad de los socios.

6) La Cooperativa de Ahorro y Crédito | El presupuesto de marketing asigando no esta
“Uniblock” asigna un aporte en el | planficado sino que se trabaja de manera
presupuesto para dar a conocer la | simultanea; esté dirigido para rifas y sorteos .
institucion  financiera ¢(Cémo  esta
dividido el presupuesto ?

7) ¢Se ha implementado con anterioridad | No, esta en curso.
algin plan de marketing para la
institucion? .

8) ¢Considera que es necesario establecer un | Si, por cuanto ayudard a la institucion a

marketing estratégico para incrementar
la cartera de socios de la cooperativa de
ahorro y crédito “Uniblock”.

identificar sus areas débiles convirtiendolas
en fortalezas para la misma.

Fuente: COAC “Uniblock”
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)




CAPITULO IV

ANALISIS Y VALIDACION DE LOS RESULTADOS

4.1. Diagnostico situacional

4.1.1. Descripcion de la institucion financiera

4.1.1.1. Nombre de la institucion financiera

Cooperativa de Ahorro y Crédito "Uniblock™

4.1.1.2. Resefia historica

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”, nace por la necesidad de varias
personas del sector Chantan, barrio San Felipe, canton Latacunga de contar con una
institucion financiera propia que solvente las necesidades del sector comercial e
informal del sitio, por lo cual el 17 de Abril de 2006 logra su reconocimiento a través
del acuerdo ministerial No. 0348 en la cual se le otorga la personeria juridica y en

septiembre del mismo afio abre sus puertas a la colectividad.

4.1.1.3. Misién

Brindar al microempresario del canton Latacunga y de los sectores aledafios
financiamiento de forma oportuna, transparente, con respeto y disciplina. Apoyados
en adecuadas tecnologias de informacion que permitan satisfacer las necesidades y
expectativas de nuestros socios a través de la obtencion de una rentabilidad

econdmica.

4.1.1.4. Vision

Ser la primera y mejor opcién de financiamiento que facilite el desarrollo econémico

y mejore la calidad de vida de nuestros socios.
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4.1.1.5. Valores corporativos

Honestidad: El trabajo se realiza con honradez, defendiendo el honor de la
institucion, con mucha moral y rectitud.

Integridad: La institucion brinda sus servicios a todos nuestros socios en forma
general y comun, siendo equitativos y rectos en nuestros servicios.

Profesionalismo: La atencion oportuna y asesorada para conseguir la satisfaccion de
nuestros socios.

Eficiencia: El producto ofertado debe ser el adecuado para cubrir la necesidad de

nuestros socios.

4.1.1.6. Ubicacién de la cooperativa

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”, se encuentra ubicada en la
Provincia de Cotopaxi, Canton Latacunga, Parroquia Eloy Alfaro, Barrio, San Felipe

Av. Sim6n Rodriguez y Uruguay

4.1.1.7. Actividad

La institucion esta destinada al apoyo financiero en el sistema social a corto plazo, a
través de estrategias crediticias destinadas a la agricultura, produccion y micro
empresas, creando una imagen de confianza y seguridad dentro de la provincia y el

pais.
4.1.1.8. Portafolio de productos

La Cooperativa, orienta sus actividades a los sectores de la micro, pequefia y
mediana empresa, del sector formal e informal de la economia y al otorgamiento de
créditos de vivienda para las personas que trabajan bajo relacion de dependencia en

forma estable.
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Tabla 4. 1: Portafolio de productos

PRODUCTOS

Crédito microempresa

Crédito a la pequefia empresa

Crédito agropecuario para micro productor y pequefio productor.

Crédito para mejoramiento de vivienda y para nueva vivienda de

interés social

Productos de ahorro e inversion

Fuente: Cooperativa de ahorro y crédito "Uniblock™
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

4.1.2. Macro ambiente
El Analisis externo es el conjunto de tareas de recopilacion de datos, observacion y
analisis del mercado en el que va a intervenir la empresa, permite fijar las

oportunidades y amenazas que el contexto puede presentarle a una organizacion.

Tabla 4. 2: Descripcion de Nomenclatura

NOMENCLATURA DESCRIPCION
PEFE Perfil externo factor econémico
PEFD Perfil externo factor demogréafico
PEFPL Perfil externo factor politico legal
PEFT Perfil externo factor tecnol6gico
PEFSC Perfil externo factor social-cultural
PEFCL Perfil externo Clientes
PEFP Perfil externo Proveedores
PEFC Perfil externo Competencia
GO (@) GA A
Gran Oportunidad Gran Amenaza
Oportunidad Amenaza

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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4.1.2.1. Factor econémico

Inflacion.- La inflacion es el incremento generalizado de los precios de bienes y

servicios con relacion a una moneda durante un periodo de tiempo, que se genera a
partir del precio de la canasta de bienes y servicios demandados por los

consumidores.

Tabla 4. 3: Inflacion Ecuador Afo 2014

FECHA VALOR

Marzo -31-2014 0,70%
Abril-30-2014 0,30%
Mayo-31-2014 0,04%
Junio-30-2014 0,10%
Julio-31-2014 0,40%
Agosto-31-2014 0,21%

Fuente:Banco Central del Ecuador
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 4. 1: Inflaciéon Ecuador Afio 2014
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis: La inflacion en el mes de agosto del 2014 alcanzo el 0,21%, lo cual ha
presentado una disminucion del porcentaje, reflejando una ventaja importante para
las empresas, constituyéndose en una Oportunidad para la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Uniblock”.
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Tasa de interés activa.- Es la tasa de interés que cobran los bancos a sus clientes.
Conocida como el precio del dinero en el mercado financiero de acuerdo a las
condiciones del mercado, tasa que es regulada mensualmente por el Banco Central

del Ecuador.
Tabla 4. 4: Tasa de interés activa 2014

FECHA VALOR

Marzo -31-2014 8,17%
Abril-30-2014 8,17%
Mayo-31-2014 7,64%
Junio-30-2014 8,19%
Julio-31-2014 8,21%
Agosto-31-2014 8,16%
Septiembre-30-2014 7,86%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Graéfico 4. 2: Tasa de interés activa 2014
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Analisis: La tasa de interés activa en el mes de Septiembre del 2014 alcanza un
7,86%, con una tendencia a la baja lo cual constituye una Amenaza, para la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.
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Tasa de interés pasiva.- Es la tasa de interés que pagan los bancos a sus
depositantes. Es conocida también como de captacion, es la que pagan los

intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado.
Tabla 4. 5: Tasa de interés pasiva 2014

FECHA VALOR

Marzo -31-2014 4,53%
Abril-30-2014 4,53%
Mayo-31-2014 5,11%
Junio-30-2014 5,19%
Julio-31-2014 4,98%
Agosto-31-2014 5,14%
Septiembre-30-2014 4,98%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Grafico 4. 3 Tasa de interés pasiva 2014
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Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis: De acuerdo a las datos en el grafico, la tasa pasiva en septiembre del 2014
ha sufrido un decremento, teniendo un porcentaje del 4.98%, lo cual es favorable por
cuanto la institucion tendria que pagar menos por los intereses, significando una

Oportunidad para la Cooperativa de Ahorro y Crédito.
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Producto interno bruto.- Es una medida macroecondmica que expresa el valor
monetario de la produccion de bienes y servicios, es decir demuestra la riqueza de

una nacion.
Tabla 4. 6: Producto Interno Bruto (PIB) 2010-2013

VALOR (en
FECHA millones)
Afio 2010 56.168.864
Afi02011 60.569.488
Afo 2012 63.672.625
Afio 2013 90.002.000

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Graéfico 4. 4: Producto Interno Bruto (PIB) 2010-2013
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Anélisis: El Producto Interno Bruto desde el afio 2010 al 2013 se ha ido
incrementando considerablemente lo que representa una Oportunidad. En términos
generales una mejora en el PIB, puede repercutir en todos los sectores productivos

del pais.



71

4.1.2.2. Factor politico legal

El entorno politico esta formado por las leyes, las agencias gubernamentales y los
grupos de presion que influyen en los individuos y organizaciones de una sociedad

determinada.

Anélisis: Con el nuevo cddigo monetario se disponen nuevos reglamentos que en si
pueden afectar a la institucidn pero que mas bien debe aprovechar para fortalecer su
gestion, lo cual se constituye en una Oportunidad, para la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Uniblock”.

4.1.2.3. Factor tecnoldgico

Las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion, que se encuentran en el
mercado, representan una ventaja competitiva en las operaciones diarias, lo cual
permitira que la COAC incremente volumenes de ventas, generar nuevos mercados,
crear nuevas oportunidades de comercializacién de los productos y servicios en

relacién a la competencia.
Tabla 4. 7: Tecnologia

Software contables BestMatch Creado por TEC.
AP Business One Creado por exxis
World Office

Sistemas de seguridad S&S sistemas de seguridad bancaria.
Manual de seguridad bancaria

Redes sociales Facebook

Publicidad a través del Internet | Disefio de paginas web.

Fuente: www. Gestiopolis.com
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis: La tecnologia en la actualidad es una de las herramientas que se utiliza en
las empresas, para facilitar el trabajo de la COAC con el uso de la tecnologia,
constituyendo una Oportunidad para la cooperativa de ahorro y crédito “Uniblock”,
pues se puede acceder a estos recursos tecnoldgicos para realizar operaciones como:
registros de depositos, retiros, captacién, vigilancia, comunicacion, registros
contables, presupuestos, facturaciones, difusion de informacién para otorgamiento de
créditos e inversiones, y otros servicios conexos, dando como resultado una mejora

continua de los servicios otorgados a los socios .
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4.1.2.4. Factor demogréfico

Desarrolla el estudio de las poblaciones humanas en funcion de determinadas
caracteristicas denominadas “demograficas” como el numero de individuos, su

concentracion y ubicacion geografica, edad, genero, entre otros.

Tabla 4. 8: PEA del Cant6n Latacunga 2010

CIUDAD NUMERO DE HABITANTES TOTAL
Hombres Mujeres
Latacunga 42574 31496 74070

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Gréfico 4. 5: PEA del Cantén Latacunga 2010

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis: Segun informacion de fuente secundaria proporcionada por el INEC, en el
Canton de Latacunga, la poblacion economicamente activa, es de 74.070 habitantes
entre hombres y mujeres, esto representa una Oportunidad comercial por el nimero
considerable de habitantes , al existir mayor poblacién econdmicamente activa
existe mayor demanda de consumo y por ende hace que las necesidades aumentan en
la poblacion.
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4.1.2.5. Factor sociocultural

Son factores relacionados con la sociedad, esta constituido por las instituciones y
otras fuerzas que influyen en los valores basicos, percepciones, preferencias y
comportamientos de la sociedad. En la actualidad las personas no tienen la cultura
del ahorro, es por ello que algunas instituciones han emprendido programas de
ahorro programado.

El cuadro que se presenta a continuacion refleja la captacion de ahorros que esta
conformada por: depdsitos a la vista (ahorros que se puede disponer en cualquier
momento) y a plazo fijo (ahorros se mantienen inmovilizados por un periodo).

Tabla 4. 9: Dep6sitos con relacion a las captaciones

DELT\S/:g_?i A DEPOSITOS A
FECHA . PLAZO(millones
(millones de ,
, de dolares)
ddlares)

02-jul-14 8.908,686 7.415,365
09-jul-14 9.043,834 7.279,763
16-jul-14 8.766,885 7.178,515
23-jul-14 8.707,851 7.120,308
30-jul-14 8.815,865 7.212,759

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Anélisis: Las personas no tienen la cultura del ahorro, al parecer vivimos con lo justo
y en realidad, la cultura del ahorro se ha venido tratando de incentivar por parte de
las instituciones financieras con el fin de tener un fondo para cualquier imprevisto
que se presente, pues lo ven como una obligacion el ahorro programado,

constituyéndose para la cooperativa en una Amenaza.
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Tasa de desempleo.-Se define como la razén entre la poblacion desocupada y la

poblacion econémicamente activa.
Tabla 4. 10: Tasa de desempleo 2013- 2014

FECHA VALOR

Junio-30-2013 4,89%
Septiembre-30-2013 4,55%
Diciembre-31-2013 4,86%
Marzo-31-2014 5,60%
Junio-30-2014 5,71%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Graéfico 4. 6: Tasa de desempleo 2013- 2014
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m VALOR 4,89% 4,55% 4,86% 5,60% 5,71%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis: De acuerdo a los datos en el grafico, el indice de desempleo en junio del
2013 alcanzo el 4,89%, mientras que en junio del 2013 alcanzo el 5,71%, el mismo
que refleja un incremento del desempleo, con relacion al afio anterior, esto significa
una Amenaza, por cuanto el incremento del desempleo da lugar a la falta de
ingresos econdmicos e impide mejorar el nivel de vida de las personas e inclusive se

incrementa la delincuencia.
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4.1.2.6. Competencia

Dentro del micro entornd, merece especial atencion el estudio de la competencia, es
decir, aquellas organizaciones que se dirigen al mismo mercado objetivo que la
empresa obligando a formular estrategias de marketing que garanticen un mejor
posicionamiento en el mercado competitivo, ya que las empresas buscan captar

cada vez mas clientes y ser lideres en el mercado.

Tabla 4. 11: Principales competidores de la Cooperativa de ahorro y crédito “Uniblock”

Principales competidores de la Cooperativa de ahorro y crédito
“Uniblock”
Cooperativa de ahorro y crédito OSCUS
Cooperativa de ahorro y crédito CHIBULEO
Cooperativa de ahorro y crédito CACPECO

Cooperativa de ahorro y crédito ANDINA
Cooperativa de ahorro y crédito EL SAGRARIO
Cooperativa de ahorro y crédito VIRGEN DEL CISNE
Cooperativa de ahorro y crédito CACEC

Cooperativa de ahorro y crédito AMBATO
Cooperativa de ahorro y crédito KULL KIWASI

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis: Segun el resultado que ha otorgado la investigacion de campo hemos
podido constatar los principales competidores de la Cooperativa de Ahorro y Credito
“Uniblock™, los mismos que representan una Amenaza para la misma, puesto que las
cooperativas descritas en la tabla llevan varios afios en el Canton Latacunga siendo
asi consolidadas en el mercado Latacunguefio, las mismas que poseen una amplia
estructura fisica, sucursales para la comodidad de sus socios y una extensa cartera de
servicios y sobre todo varias de estas se encuentran cercanas a la cooperativa
objetivo de estudio, por lo cual el mercado meta al cual se direccionan este tipo de

organizaciones se vuelve cada vez mas competitivo.
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4.1.2.7. Matriz analisis externo

Tabla 4. 12: Matriz del Perfil Externo

PERFIL EXTERNO

CLASIFICACION DEL IMPACTO
cODIGO DESCRIPCION GO @) A GA |TOTAL
MACROAMBIENTE
FACTOR ECONOMICO
PEFEQ1|Decremento de la inflacion @ |

1

PEFEQ2|Decremento de la tasa de interés activa /j 1

PEFEO3|Estabilidad de la tasa pasiva 1

PEFEOQ4|Incremento del PIB 1
FACTOR POLITICO LEGAL

PEFPL05|EIl nuevo cddigo monetario 1

FACTOR TECNOLOGICO

PEFT06/|Incremento de avances tecnoldgicos

hdbd

PEFDO7|Incremento de la poblacion
FACTOR CULTURAL

PEFCO08|Falta de la cultura del ahorro por parte de las personas @ 1
FACTOR SOCIAL '

PEFC09|Incremento del desempleo crea delincuencia 1

COMPETENCIA

PEFC10|Incremento de la competencia 1
SUMATORIA 5 1 0 4 10
TOTAL 50,0% 10,0% 0,0% 40,0%| 100,0%

Fuente: Andlisis situacional

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Anélisis: La Cooperativa de Ahorro y Crédito” Uniblock™, se enfrenta a un 40% de
grandes amenazas afectando a la institucion financiera, teniendo que evitar el
impacto mediante el desarrollo de una gestion efectiva, mientras que se dispone un
50% de grandes oportunidades, lo cual se debera aprovechar para satisfacer las

diferentes necesidades de los consumidores.
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4.1.3. Micro ambiente

Son todas las fuerzas que una empresa puede controlar y mediante las cuales se
pretende lograr el cambio deseado. En el andlisis del micro ambiente se pretende
obtener una evaluacion actual de la situacion de la empresa, conociendo cuales son
sus fortalezas y debilidades, para emprender las acciones para mejorar la situacion
0 actividad comercial que lleva a cabo la empresa para lo cual se debe tomar en
cuenta los comportamientos de compra de los consumidores, el andlisis interno esta

orientado a realizar un estudio de su empresa.

4.1.3.1. Descripcion de la nomenclatura del analisis interno

El analisis interno permite identificar factores relevantes que puedan afectar o
beneficiar a la empresa de forma interna, asi encontramos aspectos positivos
representados por las fortalezas, y aspectos negativos representados por las
debilidades. Para el andlisis del ambiente interno se emple6 como medios de
recopilacion de informacion la observacion directa la cual permitio identificar los

puntos més relevantes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.

Para el analisis interno se tomara en cuenta la siguiente nomenclatura:

Tabla 4. 13: Descripcion de Nomenclatura

NOMENCLATURA DESCRIPCION
AIFA Anélisis Interno Funcién Administrativa
AIFF Anélisis Interno Funcién Financiera
AIFM Anélisis Interno Funcién Marketing
AIFTH Analisis Interno Funcién Talento Humano
GF F GD D
Gran Fortaleza Gran Debilidad
Fortaleza Debilidad

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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Es el conjunto de atributos propios e internos que se pueden vislumbrar en las

actividades cotidianas que ejecuta la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™.

Dentro de estos aspectos podemos mencionar:

- Funcién administrativa

- Funcioén del talento humano

- Funcién financiera

- Funcioén de marketing

1) Andlisis interno de la funcion administrativa

La funcion administrativa estd desarrollada por el gerente general, quien es el

responsable de representar legalmente a la cooperativa, como también del

direccionamiento y buen funcionamiento de la misma. Ademas trabaja en unidad con

la junta de accionistas, con quienes toman las decisiones idoneas, las cuales se toman

conforme a los informes de los resultados periodicos.

Tabla 4. 14: Analisis Interno de la funciéon administrativa

COD. FACTOR | COMPORT IMPACTO CATEGORIZACION
AMIENTO

Existencia de alianzas F
estratégicas con empresas e
instituciones.

AIFAQ01 | Planeacién Adecuada Filosofia empresarial poco GD
entendible.
Cumplimiento de metas. GF

AIFA002 | Organizacion | Eficiencia Eficiencia en el cumplimiento | GF
de funciones

AIFAQ03 | Direccion Adecuada Excelente  direccionamiento | GF
estratégico
Trabajo en equipo adecuado GF

AIFAQ04 | Control Eficiente Eficiente control en los | GF

procesos administrativos.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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Anélisis: Segun el cuadro de la funcidén administracion dentro de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Uniblock”, existe un mayor nimero de Fortalezas, puesto que del
direccionamiento que realice depende el éxito de su empresa, al ser indispensable
en toda organizacion hacer uso de técnicas de administracion para mejorar la
efectividad, cabe destacar que existe una debilidad como es el caso de la filosofia

empresarial.

2) Andlisis interno de la funcién financiera

Este departamento es una de las arterias primordiales de la cooperativa ya que en este
se maneja la informacion contable, la misma que es util para emprender la
planificacion financiera, puesto que servira como base para la toma de decisiones.
Ademas es la encargada de trasparentar los movimientos econdémicos ante las

entidades reguladoras a las cuales esta sujeta la entidad.

Andlisis de la morosidad v liquidez

indices de morosidad: Miden el porcentaje de la cartera improductiva frente al total
de la cartera.
Morosidad bruta total: Miden el nimero de veces que representan los créditos

improductivos con respecto a la cartera de créditos menos provisiones.
Tabla 4. 15: Morosidad Bruta total

DESCRIPCION DE LA CUENTA ANO 2011 ANO 2012
MOROSIDAD BRUTA TOTAL
—— 31923,27 66940,92
MOROSIDAD CARTER = M ER_DMPRODUCTIA 0,0509284 0,040376675
- CARTER4 BRUTA 626826,49 1657910,68

Fuente: Investigacion
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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Gréfico 4. 7: Morosidad Bruta total
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Fuente: Investigacién
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis: en el afio 2011 la cooperativa esta en riesgo que no cancelen la deuda el
5.09%, mientras que en el afio 2012 esta en riesgo el 4.04% por lo que se puede decir
que el indice de deuda va disminuyendo de un afio a otro aunque no en un alto

porcentaje.

Liquidez: Capacidad de atender obligaciones a corto plazo.

Fondos disponibles/ total depdsitos a corto plazo

Esta relacién permite conocer la capacidad de respuesta de las instituciones

financieras, frente a los requerimientos de efectivo de sus depositantes, en el corto

plazo.

Tabla 4. 16: Fondos disponibles/ total depdsitos a corto plazo

FONDOS DISPONIBLES/ TOTAL ) )
) ARO 2011 ARO 2012
DEPOSITOS A CORTO PLAZO
FONDOS_ DISPONIBLES 782217,73 205510,94
RELACIO= 0,1304 0,24206
TOTAL _DEPOSITOC _4_CORTO PL470 599571,4 848989,08

Fuente: Investigacion
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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Gréfico 4. 8: Fondos Disponibles/ Total depositos a corto plazo
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Fuente: Investigacién
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis: La cooperativa en el afio 2011 cuenta con un13.05% para atender sus

obligaciones a corto plazo, mientras que en el afio 2012 tiene el 24.21% lo que

significa que la empresa si posee liquidez.

Tabla 4. 17: Analisis Interno Funcién Financiera

COD. | FACTOR COMPORTAMIENTO | IMPACTO CATEGORIZACION
AIFF | Liquidez Buen nivel Buen nivel de | GF
liquidez
AIFF | Morosidad Decremento Decremento de | GF
la cartera
vencida.
AIFF | Manejo  de | Adecuado Manejo F
Software adecuado  del
contable software
contable

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Anélisis: Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™, la funcion financiera

significa una Fortaleza debido que posee liquidez y reduccion de la cartera vencida,

evidenciando un efectiva administracion financiera.
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3) Anadlisis interno de la funcién de talento humano

El talento humano de la empresa representa todo el grupo de colaboradores que
prestan su fuerza laboral desde un punto de vista productivo y social en el desarrollo

de sus funciones para el cumplimiento de los objetivos planteados por la institucién

financiera.
Tabla 4. 18: Andlisis Interno de la funcion del talento humano
COD. FACTOR COMPORTAMIEN IMPACTO CATEGORIZACION
TO
AIFTH NUmero de Adecuado Adecuado nimero F
personal de personal
AIFTH Reclutamiento Eficiente Eficiente proceso F
de personal de reclutamiento
AIFTH Capacitacién al | Escaza Escaza GD
personal capacitacion del
personal
AIFTH Personal con Disponibilidad Disponibilidad de F
experiencia personal con
laboral experiencia
laboral
AIFTH Ambiente Adecuado Adecuado F
laboral ambiente laboral

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis: En la Cooperativa de Ahorro y Crédito”Uniblock”, la funcion de talento
humano mantiene un mayor numero de fortalezas y debiendo hacer énfasis en una
debilidad como es la escaza capacitacion del personal, que son aspectos importantes

en la atencién al cliente y por ende el éxito de la institucion financiera.

4)  Anélisis interno de la funcion de marketing

La funcién de marketing representa el disefio, desarrollo, aplicacién y control de las
diferentes estrategias de marketing que se aplican en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Uniblock™.
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Tabla 4. 19: Andlisis interno de la funcién marketing

COD. FACTOR COMPORTAMIE IMPACTO CATEGORIZACION
NTO
AIFM Cajero Ausencia Ausencia de un GD
automatico cajero automatico
AIFM Pagina web Falta Falta con una GD
pagina web
AIFM Campafias Insuficientes Insuficientes GD
publicitarias campafias
publicitarias
AIFM Programas de Escasa difusion Escasa  difusién GD
incentivos para de programas de
los socios y incentivos  para
nuevos posibles los socios vy
clientes nuevos  posibles
clientes
AIFM Sistema de Ausencia Ausencia de un GD
turnos sistema de turnos
para la atencion al
cliente.
AIFM Estrategias de Escazas Escases en el GD
marketing desarrollo y
aplicacion
estrategias de
marketing

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Anélisis: En la funcion de marketing se puede apreciar que existe un mayor nimero

de debilidades, evidenciando la falta de estrategias de marketing en la institucién

financiera.

Existiendo ausencia de algunos factores importantes en el cumplimiento de las

necesidades de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”
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4.1.3.3. Matriz analisis interno

Tabla 4. 20: Matriz del perfil interno

PERFIL INTERNO

CLASIFICACION DEL IMPACTO

CODIGO |DESCRIPCION GF F D GD TOTAL
FUNCION ADMINISTRATIVA
AIFAOL ;:;tz:izﬁes de alianzas estratégicas con empresas e .\ ]
AIFA02 Filosofia empresarial poco entendible —@® 1]
AIFA03  [Cumplimiento de metas. ?/' 1
AIFA04 Eficiencia en el cumplimiento de funciones * 1
AIFA05 Excelente direccionamiento estratégico 9 1
AIFA06 Trabajo en equipo adecuado * 1
AIFA07 Eficiente control en los procesos administrativos. “ 1
FUNCION FINANCIERA /
AIFF08 Buen nivel de liquidez ‘ 1
AIFF09 Decremento de la cartera vencida. d\ 1
AIFF10 Manejo adecuado del software contable 1
FUNCION TALENTO HUMANO
AIFTH11 |Adecuado nimero de personal 1
AIFTH12 (Eficiente proceso de reclutamiento ‘\ 1
AIFTH13 [Escaza capacitacion del personal ) 1
AIFTH14 |Disponibilidad de personal con experiencia laboral 1
AIFTHIS | Adecuado ambiente laboral 1

FUNCION MARKETING

AIFM16 [ Ausencia de un cajero automatico \’ 1
AIFM17 Falta de una pagina web Q 1
AIFM18 Insuficientes campafias publicitarias ? 1
Escasa difusion de programas de incentivos para los
AIFM19 . ) :
socios y nuevos posibles clientes 1
AIFM20 A.usenua de un sistema de turnos para la atencion al *
cliente. _ i 1
AIFM2L Escase§ en el desarrollo y aplicacion estrategias de d
marketing 1
SUMATORIA 7 6 1 7 21
TOTAL 33,3% 28,6% 4,.8% 33,3% 100%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis del factor interno: En la matriz del perfil interno se puede apreciar
aspectos tanto positivos como negativos, luego de haber realizado el analisis del
micro ambiente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ Uniblock”, arroja un
porcentaje del 33,3% de Gran Fortaleza lo cual le ha permitido permanecer en el

mercado local ,mientras que un 28,6% representan Fortalezas, asi también un 4,8%
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de Debilidad y un 33,3% de Gran Debilidad, pues los resultados obtenidos
demuestran que se debe disefiar estrategias de marketing para competir en el

mercado comercial, buscando siempre una ventaja competitiva.

4.1.4. Anélisis FODA

A través de la utilizacion de la técnica de analisis FODA, se ha podido identificar la
situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”, permitiendo de
esta manera realizar un diagnostico real y preciso de la empresa, ayudando a plantear

estrategias enfocadas en mejorar la situacién actual de la misma.
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Tabla 4. 21: Matriz FODA de la COAC “Uniblock”

FORTALEZAS DEBILIDADES

!:.1. Ex.lstenma de alianzas estratégicas con empresas e D.1 Filosofia empresarial poco entendible
instituciones

F.2 Cumplimiento de metas. D.2 Escaza capacitacion del personal

F.3 Eficiencia en el cumplimiento de funciones D.3 Ausencia de un cajero automatico
F.4 Excelente direccionamiento estratégico D.4 Falta de una pagina web

F.5 Trabajo en equipo adecuado D.5 Insuficientes campafias publicitarias

D.6 Escasa difusion de programas de incentivos para los

socios v nuevos posibles clientes
D.7 Ausencia de un sistema de turnos para la atencion al

cliente.
D.8 Escases en el desarrollo y aplicacion estrategias de

marketing

F.6 Eficiente control en los procesos administrativos.

F.7 Buen nivel de liquidez

F.8 Decremento de la cartera vencida.

F.9 Manejo adecuado del software contable

F.10 Adecuado nimero de personal

F.11 Eficiente proceso de reclutamiento

F.12 Disponibilidad de personal con experiencia
laboral

F.13 Adecuado ambiente laboral
OPORTUNIDADES AMANAZAS

0.1 Decremento de la inflacion A.1 Decremento de la tasa de interés activa

A.2 Falta de la cultura del ahorro por parte de las

0.2 Decremento de la tasa pasiva personas

0.3 Incremento del PIB A.3 Incremento del desempleo crea delincuencia

0.4 El nuevo codigo monetario A.4 Incremento de la competencia

0.5 Incremento de avances tecnoldgicos

0.6 Incremento de la poblacion

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Analisis

Mediante a informacion indagada relativa al analisis del ambiente interno de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Uniblock, se ha podido vislumbrar que posee un
porcentaje mayoritario de caracteristicas favorables pero también cuenta con factores
negativos perjudiciales para la misma. Dichos factores negativos son dignos de tomar
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en cuenta puesto que estan causando un retroceso en el adelanto institucional,

provocando que no exista una competitividad idonea en el mercado financiero.

El punto débil de mayor argumentacion en torno al analisis interior realizado a la
entidad es la inexistencia de estrategias de marketing. Sin duda las corporaciones de
elite y liderazgo en el mercado se inclinan a desarrollar su comercializacion local o
nacional mediante la utilizacion de la mercadotecnia. Por ello es imprescindible que
exista un marketing estratégico, para mejorar la comercializacion del servicio

financiero para cumplir con el incremento de la cartera de socios.

La institucion financiera debe continuar incrementando las fortalezas ya que estas
seran un respaldo para aprovechar las oportunidades que se presentan en el mercado,
ademas se debe reducir el nimero de debilidades por cuanto representan un limitante

para el desarrollo de la COAC.

La cooperativa debe tener en cuenta que es necesario aplicar estrategias que le
permitan posicionarse en el mercado y obtener una ventaja competitiva, por cuanto
en la ciudad de Latacunga existe un considerable nimero de cooperativas, las cuales

representan una gran amenaza.



Tabla 4. 22: Matriz FODA cruzado
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FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

0.1 Decremento de la inflacién

A.1 Decremento de la tasa de interés activa

0.2 Decremento de la tasa pasiva

A.2 Falta de la cultura del ahorro por parte de las
personas

0.3 Incremento del PIB

A.3 Incremento del desempleo crea delincuencia

0.4 El nuevo c6digo monetario

A.4 Incremento de la competencia

0.5 Incremento de avances tecnol6gicos

0.6 Incremento de la poblacion

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

F.1 Existencia de alianzas estratégicas con
empresas e instituciones

F.2 Cumplimiento de metas.

F.3 Eficiencia en el cumplimiento de funciones

F.4 Excelente direccionamiento estratégico

F.5 Trabajo en equipo adecuado

F.6 Eficiente control en los procesos
administrativos.

F.7 Buen nivel de liquidez

F.8 Decremento de la cartera vencida.

F.9 Manejo adecuado del software contable

F.10 Adecuado nimero de personal

F.11 Eficiente proceso de reclutamiento

F.12 Disponibilidad de personal con
experiencia laboral

F.13 Adecuado ambiente laboral

1.- Disefiar tarjetas de descuento en las
diferentes casas comerciales utilizando las
alianzas estratégicas que tiene la COAC.
(F1,F2;04, 03).

2.-Informar a los clientes mediante filminas
proyectadas en LCD ,sobre los servicios que
oferta para captar clientes e incrementar las
polizas de inversion mediante la estabilidad de
la tasa pasiva e incremento del PIB
(F7,F9;02,03)

3.-Implementar un seguro médico para los clientes de la
cooperativa “Uniblock” que mantengan activa su cuenta
para incentivar la cultura del ahorro.(F3,F4;A2)

4.-Aprovechar la disponibilidad del talento humano
especializado para desarrollar programas de visita a
domicilio para promocionar la COAC vy reducir el
impacto de la competencia.(F5,F10,F11,F12,F13;A1,A4)
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DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

D.1 Filosofia empresarial poco entendible

D.2 Escaza capacitacién al personal

D.3 Ausencia de un cajero automatico

D.4 Falta de una pagina web

D.5 Insuficientes campafias publicitarias

D.6 Escasa difusién de programas de
incentivos para 1os socios y nuevos posibles
clientes

D.7 Ausencia de un sistema de turnos para la
atencion al cliente.

D.8 Escases en el desarrollo y aplicacion
estrategias de marketing

5.- Disefiar una pagina web en la que se difunda
la  filosofia ~ empresarial  reestructurada
utilizando la tecnologia que se encuentra en el
entorno.(D4,D1;06)

6.-Aprovechar el incremento de la poblacion
para captar mas clientes desarrollando masivas
campafias publicitarias en los medios de
comunicacién.(D5;06)

7.-Disefiar un sistema de turnos a través de uso
de la tecnologia.(D7;06)

8.- Colocar un cajero automético en un lugar
estratégico mediante el uso de la tecnologia,
aplicando lo establecido en el cddigo
monetario. (D2;06,04)

9.-Capacitar al personal sobre atencion al cliente y
medidas de seguridad para minimizar el impacto del
incremento de la competencia y la
delincuencia.(D2;A1,A3,A4)

10.-Entregar obsequios por temporada navidefia a los
Socios y mas personas que se acerquen a realizar una
transaccion financiera. (D6,D8;A4)

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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4.2. Marketing estratégico

Las estrategias planteadas en el marketing estratégico, resultan del FODA cruzado, asi
como también de las encuestas aplicadas tanto a clientes potenciales y actuales;

permitiendo un disefio adecuado de objetivos, estrategias, acciones, presupuesto.
4.2.1. Reformulacion de la base filosofica

Es de gran importancia la reformulacion de la mision y vision de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Uniblock”, por lo que la filosofia empresarial que tiene en la

actualidad no es clara y adecuada.
Mision

La reformulacion de la mision se ha desarrollado mediante el uso de las preguntas, las
mismas que consiguieron dar sentido a la mision, dichas preguntas se presenta en el

anexo N.-05.

“Somos una Institucion Financiera, que brinda servicios agiles, oportunos y de calidad,
con enfoque de rentabilidad mutua orientados a satisfacer las necesidades financieras y

permitiendo contribuir al desarrollo socio-econémico de nuestros socios.”
Vision

La reformulacion de la vision se ha desarrollado mediante el uso de las preguntas, las
mismas que consiguieron dar sentido a la vision; dichas preguntas se presenta en el

anexo N.- 06.

“En el 2016 seremos una institucion lider, brindando servicios financieros oportunos, a
través del talento humano competitivo y comprometido con la institucion, mediante

indicadores financieros y sociales de calidad”.

4.2.2. Desarrollo de estrategias

Las estrategias que se presentan a continuacion, han sido disefiadas a base del analisis

situacional y los resultados obtenidos en la aplicacion de encuestas.
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4.2.2.1. Estrategia de promocion — Estrategia de evidencia fisica

4.2.2.1.1. Estrategia de imagen corporativa (para clientes actuales-potenciales)
Tabla 4. 23: Estrategia de imagen corporativa

ESTRATEGIA DE IMAGEN CORPORATIVA

DESCRIPCION PLAN DE ACCION
Esta estrategia busca redisefiar la imagen e  Contratar un disefiador en modas para el
corporativa de la cooperativa y de esta manera disefio del nuevo modelo del uniforme.
proporcionar una mejor identidad. e Realizar el logo de la institucion.

e Reunir a los accionistas para la

presentacion del nuevo logo vy el

uniforme.
OBJETIVO RECURSOS
Posicionar la Cooperativa de Ahorro y crédito en e  Recursos econémicos
el mercado para incrementar la cartera de socios. e Recursos humanos
META TIEMPO
Incrementar en un 20% la cartera de los socios Enero, Febrero, Marzo y Abril del 2015
con la aplicacion del marketing estratégico.
POLITICA RESPONSABLE
Este nuevo logo sera plasmado en las nuevas Area de marketing

libretas, estuches, rétulos, afiches, tripticos y
propagandas.

El nuevo modelo del uniforme sera utilizado los
dias lunes y miércoles. La cooperativa financiara

el 50% del valor del uniforme

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 24: Presupuesto de la estrategia imagen corporativa

DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO

Logo 1 $100,00 $100,00

Uniforme 15 $35,00 $525,00

Rotulo 1 $360,00 $360,00

VALOR TOTAL $985,00

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)



Tabla 4. 25:

92

Descripcion de la estrategia de imagen corporativa

—
—

UNIBLOCIK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

ESTRATEGIA IMAGEN CORPORATIVA

DETALLE

ANTES DESPUES

LOGO

UNIBLOCK

(nnnerativa de Aharea v (radita UNIBLOCK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

UNIFORME PARA
MUJER

-Chaqueta azul

-Saco azul

-Pantalén azul

-Blusa blanca lineas azules
-Falda azul

UNIFORME PARA
HOMBRE

-Terno azul

-Camisa blusa blanca con
lineas azules

-Corbata azul

-Saco azul

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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4.2.2.1.2. Estrategia disefio de una pagina web (clientes actuales-potenciales)

Tabla 4. 26: Estrategia de disefio de una pagina web

REDISENO DE LA PAGINA WEB

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

Disefiar la pagina web en la que se difunda

la filosofia empresarial, servicios, contacto.

o  Desarrollar un bosquejo de la informacion
a difundirse.

e Blsqueda y revision de cotizaciones para
el disefio de la pagina web.

e Contratar el disefio de la pagina web.

OBJETIVO

RECURSOS

Incrementar el nivel de interaccion de los
usuarios con la pagina web de la

cooperativa.

e Recursos econémicos

e  Recursos tecnolégicos

META

TIEMPO

Incrementar en un 20% la cartera de los
socios con la aplicacién del marketing

estratégico.

El tiempo de implementacion de esta estrategia sera
en el mes de Abril del 2015.

POLITICA

RESPONSABLE

El mantenimiento de la pagina web debera

ser trimestralmente.

Area de marketing

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 27: Presupuesto estrategia disefio de pagina web

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

Disefio de la pagina $750,00 $750,00

web

VALOR TOTAL $750,00

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)



Tabla 4. 28: Descripcién de la estrategia de disefio de pagina web
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DISENO DE LA PAGINA WEB

UNIBLOCIK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

€ = C B httpsy/www.facebook.com)profile php?id=100008904193510

li Coacuniblock Latacunga Q T Coacunibock  ico Buscar amigos

Reciente
015

Nacimiento

| C0 i " Actualizar informacion
H'IBLOC' . s Verregistrode actividad | e

oot B ANOIRG ¥ Cri

Biografia  Informacion ~ Amigos  Fotos  Mas v

9 Delaacinga [ estado [ Fotolvideo [ Acontecimiento importante

Nacio el 21 de enero de 1992 (23 afios

ACTIVIDAD RECIENTE

esalcio Latcunga IR Coacuniblock Latacunga
al aLod Hace un momento - &\ v
—— T T—
3 o ™
4
rivacidad - Condiciones - Cookies v

o

Me qusta - Comentar - Compartir

& Escribe un comentario 10 Chat

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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4.2.2.1.3. Estrategia entrega de obsequios navidefios (clientes actuales)

Tabla 4. 29: Estrategia de entrega de obsequios navidefios

ENTREGA DE OBSEQUIOS POR TEMPORADA NAVIDENA A LOS SOCIOS Y

CLIENTES.
DESCRIPCION PLAN DE ACCION

Consiste en entregar obsequios a los socios e Cotizar precios en los supermercados.

que forman parte de la cooperativa. e Adquirir obsequios navidefios de acorde al
presupuesto establecido.

e Entregar los obsequios navidefios a los
S0Cios.
OBJETIVO RECURSOS

Fidelizar a los socios de la Cooperativa

e  Recursos humanos

“Uniblock™.
e Recourses econdmicos
META TIEMPO
Incrementar en un 20% la cartera de los A partir del 20 al 25 de Diciembre del 2015.
socios con la aplicacion del marketing
estratégico.
POLITICA RESPONSABLE

Con la presentacién de su libreta de ahorro
y crédito recibira este tipo de obsequio.

Avrea de marketing

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 30: Presupuesto de la estrategia de entrega de obsequios

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Esferos 200 $0,25 $50,00
Camisetas 100 $5,00 $500,00
Fundas navidefias 200 $1,00 $200,00
VALOR TOTAL $750,00

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)



Tabla 4. 31: Descripcion de la estrategia de entrega de obsequio por navidad
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—
L

ESTRATEGIA ENTREGA DE
OBSEQUIOS POR TEMPORADA
NAVIDENA A LOS SOCIOS Y

UNIBLOCIK
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CLI ENTES
Esferos
= T N
b T
A @
Camisetas

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)



4.2.2.1.4. Estrategia de tarjetas de descuento (clientes actuales)
Tabla 4. 32: Estrategia de descuento

DISENAR TARJETAS DE DESCUENTO EN LAS DIFERENTES CASAS
COMERCIALES

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

La elaboracion de las tarjetas de descuento se
realizaran a fin de captar la atencion de nuevos y de los
ya existentes socios y clientes, puesto que esta tarjeta le
permitirad al socio tener un descuento en la compra de
un producto o servicio en las diferentes casas
comerciales de la cuidad de Latacunga utilizando las
alianzas estratégicas que tiene la COAC “Uniblock™.

Realizar alianzas estratégicas con
diversas casas comerciales dentro
de la cuidad de Latacunga.
Realizar un bosquejo de la
alianza, en donde se dé a conocer
a la casa comercial sobre los
beneficios que tendrd al realizar
el convenio para el descuento, el
mismo que consistira en otorgarle
créditos de manera oportuna y
preferencial.

OBJETIVO

RECURSOS

Captar nuevos socios para la COAC “Uniblock”
utilizando las alianzas estratégicas que posee la
cooperativa mediante el uso de tarjetas de descuento.

Recursos econémicos
Recursos humanos

META TIEMPO
Incrementar en un 20% la cartera de los socios con la Las tarjetas entraran en vigencia, a partir
aplicacion del marketing estratégico. de Abril del 2015.
POLITICA RESPONSABLE

e EL porcentaje del descuento sera del 5% en
compras en efectivo.

e Las tarjetas de descuento estaran habilitadas
siempre y cuando los usuarios mantengan
activa su cuenta.

Area de marketing

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 33: Presupuesto de la estrategia de tarjetas de descuento

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

Tarjetas de descuento 300 $2..00 $600,00

VALOR TOTAL $600,00

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)




98

Tabla 4. 34: Descripcién de la estrategia tarjetas de descuento

DISENO DE LA TARJETA DE DESCUENTO

UNIBLOCIK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

VSITINW (=
bl

LN

€ OOPREEAT W D APSO s W oG T

CLUB DE BENEFICIOS
UNIBLOCK

Correo: info@coacuniblockcom

- /

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)



4.2.2.1.5. Estrategia de disefio de papeletas de deposito-retiro

Tabla 4. 35: Estrategia de disefio de papeletas de depdsito-retiro

DISENO DE PAPELETAS DE DEPOSITO

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

Se realizard un nuevo disefio de papeletas

de depésito y retiro con el fin de facilitar

Contratar una imprenta para la impresién
de las nuevas papeletas.

esta actividad a los clientes de la
cooperativa “Uniblock”
OBJETIVO RECURSOS

Facilitar el deposito y retiro de los clientes
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Uniblock”.

Recursos econémicos

META

TIEMPO

Incrementar en un 20% la cartera de los
socios con la aplicacion del marketing

estratégico.

En el mes de Mayo del 2015

POLITICA

RESPONSABLE

La vigencia de las papeletas de depésito y
retiro serd de un afio, luego deberan ser

modificadas.

Comisién de educacion y capacitacion
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Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 36: Presupuesto de la estrategia disefio de papeletas de deposito - retiro

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

Papeletas de depdsito- | 10,000 $0.01 $100,00

retiro

VALOR TOTAL $100,00
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Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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Tabla 4. 37: Descripcidn de la estrategia disefio de la papeleta de depésito-retiro

H —
=

UNTBLOCIK ESTRATEGIA DE DISENO DE PAPELETAS

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

DETALLE ANTES DESPUES

@ UNIBLOCK . PAPELETADEDEPGsiTo” | || 2. COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO UNIBLOCK

=<
2
o
S COOPERATIVA DE AHORROY CREDITOY SERVICIOS LTDA 0 O 1 2 6 5 2 ‘ VALORTOTAL | U0
5 e H ~GaNTIoNo MUMERO DE CUENTA Buges
= Tuso §
f=)
PAPELETA DE ] e =
NOMBRE DEL CLIENTE
K | DETALLE = DOLARES
>
DEPOSITO EN 2l Efectivo
S 5 _— <CIUDAD, ARO, MES, DIA
T epdsito a Plazo
EFECTIVO 3 e
a (Cheque Local FIRMA DEL DEPOSITANTE
iy  Declaro que origen de los fondos entregados a la institucion no EL CLIENTE DECLARA QUE LOS FONDOS ORJETO DE ESTA TRANSACCION SON
[S  provienen ni seran destinados a ninguna actividad ilegal ilicita Otros Plazas LICITOS, NO PROVIENEN DE / NI SERAN DESTINADOS A NINGUNA ACTIVIDAD NOMBRE DEL DEPOSITANTE
ILEGAL
§ TOTAL C.1 / PASAPORTE THE
o
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PAPELETA DE
DEPOSITO EN
CHEQUE

BANCO

DETALLE CHEQUES LOCALES

DETALLE HEQUES BANCOS OTRAS PLAZAS

N-Cte.Cte.. N-Cheque VALOR BANCOLUGAR = N.-Cta.Cte. N-Cheque VALOR

s [

] —

JUE  COOPERATIVA DE AHORRQ Y CREDITO UNIBLOCK

NUMERQ DE CUENTA

N° CHEQUES VALOR

DETALLE DE CHEQUES

NOMBRE DEL CLIENTE

| BANCO CUENTAN® | CHEQUEN®  VALOR

CIUDAD, ANO, MES, DIA

EL CLIENTE DECLARA QUE LOS FONDOS OBJETO DE ESTA TRANSACCION SON
LICITOS, NO PROVIENEN DE / Ni SERAN DESTINADOS A NINGUNA ACTIVIDAD
ILEGAL.

FIRMA DEL DEPOSITANTE
NOMBRE DEL DEPOSITANTE

C.I / PASAPORTE TELF.

Pacos,
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PAPELETA DE
RETIRO

PAPELETA DE RETIRO
[BUNBLOCK 0075262

]
Efectivo :(__)

Cheques

sove:

He recibido de la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO UNIBLOCK Y SERVICIOS LTDA

La cantidad de:

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO UNIBLOCK

CIUDAD DA MES AR0

PARA RETIRAR DE LA CUENTA N°

I VALOR EN NUMEROS CTVS. 5
HE RECIBIDO DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO UNIBLOCK LA SUMA DE g
CANTIDAD QUE HA SIDO DEBITADO DE MI CUENTA EN MI PRESENCIA. E

T
EL CUENTE DECLARA QUE L0S FONDOS ORJETO DE ESTA TRANSACCION SON FIRMADEL PROFIETARIO
:JL?GT:.MWNI/MWNDEMIMW ACTIVIDAD NOMBRE DEL PROPIETARIO
ci/ E TELF.

CAJA
2 CANTIDAD

AUTORIZACION DE RETIRO $

Autorizaa: |
Portadora de la Cédula de Identidad N.- T
Aretirar de mi cuenta de Ahorros segun lo especificado en el anverso

Délares
FIRMADEL SOCIO FIRMA DEL QUE RETIRA

Céd. Identidad N

Ced. Identidad N.-

DI [\ VORPRESENTAR WBOSCEDULAS

AUTORIZACION DE RETIRO CUENTA DE AHORROS
T B LG e
NOMBRE DEL CUENTA AHORRISTA FIRMA
C.1/ PASAPORTE
AUTORIZO A:
NOMBRE DEL BENEFICIARIO FIRMA
C.l/ PASAPORTE

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)




4.2.2.2. Estrategia de publicidad

4.2.2.2.1. Estrategia proyeccion de filminas sobre los servicios financieros (clientes

actuales)

Tabla 4. 38: Presupuesto estrategia proyeccion de los servicios mediante filminas

INFORMAR A LOS CLIENTES MEDIANTE FILMINAS PROYECTADAS EN
LCD, SOBRE LOS SERVICIOS FINANCIEROS

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

La proyeccién de las filminas permitirda que los
socios y clientes de la COAC “Uniblock” conozcan
los servicios que oferta.

e Elaborar filminas que contengan
informacion sobre de la empresa.

e  Adquirir los materiales para ubicar
el LCD, para proyectar las filminas
con la informacién de la empresa.

OBJETIVO

RECURSOS

Fidelizar a los socios y clientes, a través de la
proyeccion de filminas acerca de los beneficios que
brinda la COAC “Uniblock”.

e Recursos econdmicos
e Recursos humanos

META

TIEMPO

Incrementar en un 20% la cartera de los socios con
la aplicacion del marketing estratégico.

La proyeccion de las filminas iniciara desde
el mes de Marzo del 2015.

POLITICA

RESPONSABLE

La informacién que serd proyectada, deberd ser
revisada por el gerente general antes de ser
proyectada.

Comisidn de educacion y capacitacién

servicios mediante filminas

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

Materiales para la 1 $40,00 $40,00

colocacion del LCD

VALOR TOTAL $40,00
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Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 40: Descripcion de la estrategia proyeccion de los servicios mediante filminas

| ESTRATEGIA PROYECCION DE LOS
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UNIBLOCIK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

SERVICIOS MEDIANTE FILMINAS

UBICACION DEL LCD

Al lado izquierdo de caja

PAPELETAS

FILMINAS

contactos.

Créditos, inversiones, filosofia empresarial, beneficios,

LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO
UNIBLOCK LIMITADA ES

. L
UNA INSTITUCION
s
"

FINANCIERA

INVIERTE Y TODO LO QUE
TE PROPONGAS LO

CUMPLIRAS.

Locic
T QUE LE BRINDA
SEGURIDAD Y
CONFIANZA A SUS
INVERSIONES
g

TAMBIEN RECIBE LA OLLA DE
ORO UNIBLOCK

‘-’Eé!!ﬁg‘

REQUISITOS PARA TU I oN
1. CEDULA DE CIUDADANIA. ORIGINAL ¥

OPIA.
2. PAPELETA DE VOTACION. ORIGINAL Y
coPiA.

=g
e s
-

" DEJANDO TUS JOYAS AL
INSTANTE RECIBE DINERO
DESDE CUALQUIER
VENTANILA.

CON SEGURIDAD PIENSA A
FUTURO

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

4.2.2.2.2. Estrategia de visita a domicilio (clientes potenciales)
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Tabla 4. 41: Estrategia de visita a domicilio

DESARROLLAR PROGRAMAS DE VISITAS A DOMICILIO

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

La entrega de tripticos a las personas en los
domicilios, permitird dar a conocer mas
acerca de los servicios y los beneficios que
ofrece la COAC “Uniblock”.

e Realizar un cronograma de actividades para el
personal que va a salir a realizar las visitas.

e Disefar los tripticos.

o Disefiar el registro de visitas.

OBJETIVO

RECURSOS

Captar clientes a través de visitas a domicilio
dando a conocer los servicios que oferta la
cooperativa.

e Recursos econdmicos
e Recursos humanos

META

TIEMPO

Incrementar en un 20% la cartera de los
socios con la aplicacion del marketing
estratégico.

Desde el 10 de Agosto hasta el 14 del mismo mes del
2015.

POLITICA

RESPONSABLE

e El personal que realice las
visitas tiene que llevar su
credencial que sustente ser
miembro de la cooperativa.

e El personal de la empresa
debera registrarse en la ficha
de control.

Comisidn de educacién y capacitacion

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 42: Presupuesto estrategia de visitas a domicilio

DESCRIPCION | CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO
Volantes 1000 $0,01 $ 100,00
Viaticos del 5,00 $10,00 $ 50,00
personal
$ 150,00
VALOR TOTAL

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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Tabla 4. 43: Descripcion del disefio de tripticos para visita

DISENO DE LOS TRIPTICOS

UNIBLOCIK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

CARACTERISTICAS

Este sistema de ahorro mensual lo puedes iniciar ot un monto
de $10 délares, tu dinero que mantiene en la cuenta minimo 6

meses, ganando una tasa de interés preferencial
cancelada mensualmente o al final 9

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

cion (vxge(e).
de Iuz, agua o teléfono

CONTACTOS

Oficina Central mén Rodriguez y Paraguay Sector
Telf: (03) 2 252634

Informacién: info@coacuniblock.com

eacis@coaciniblockicom Ahorros UNIBLOCK

: contabilidad @coacuniblock.com

+ asesor] @coacuniblock.com Seguridad, Disponibilidad

@coacuniblock.com

@coacuniblock com ¥ Rentabilidad

Inversiones: inversiones@coacuniblock.com

Horario normal de atencién
Lunes a viernes de 830 a 17:30

Ahorros
UNIBLOCK

CARACTERISTIGAS

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)



Tabla 4. 44: Modelo de registro de visita a domicilio
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-
= A

UNIBLOCIKK MODELO DE REGISTRO DE VISITAS A

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

DOMICILIOS

B s
REGISTRO DE VISITAS A DOMICILIO
NOMBRE DEL HORA DE LUGAR DE NOMBRE FIRMA DE LA TELEFONO
EMPLEADO VISITA VISITA DE LA PERSONA VISITA
PERSONA
VISITA

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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4.2.2.2.3. Estrategia campafias publicitarias en los medios de comunicacion (clientes

actuales-potenciales).

Tabla 4. 45: Estrategia campafias publicitarias en los medios de comunicacion

DESARROLLAR CAMPANAS PUBLICITARIAS EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

Efectuar  publicidad en  medios
auditivos, televisivos y redes sociales
proporcionando informacién relevante
acerca de los servicios ofertados por la
cooperativa.

Buscar los servicios de una radio que difunda el comercial de
la cooperativa (color estéreo)

Adquirir un espacio en la television local (TV color)

Ubicar un espacio en las redes sociales (Facebook)

OBJETIVO

RECURSOS

Posicionar la cooperativa mediante la
difusion radial, televisiva y en redes
sociales.

Recursos econémicos
Recursos tecnoldgicos

META

TIEMPO

Incrementar en un 20% la cartera de los
socios con la aplicacién del marketing
estratégico.

El tiempo de difusion radial serd cuatrimestralmente durante
un afo. (Febrero, Junio y Septiembre)

El tiempo de difusion televisiva serd trimestralmente, durante
un afo. (Enero, Abril, Mayo y Noviembre)

La difusién en redes sociales sera todo el tiempo.

POLITICAS

RESPONSABLES

Se deberd regir a la ley de
comunicacion para evitar  emitir
mensajes obscenos en la publicidad.

Area de marketing

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 46:Presupuesto de estrategia campafias publicitarias en los medios de comunicacién.

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Radio color estéreo 3 meses $200.00 $600.00
TV color 4 meses $500.00 $2000.00
Facebook 0.00 0.00
VALOR TOTAL: $2600.00

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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4.2.2.3. Estrategia de procesos — Estrategia de plaza

4.2.2.3.1. Estrategia de sistema de turnos (clientes actuales)
Tabla 4. 47: Estrategia sistema de turnos

DISENAR UN SISTEMA DE TURNOS A TRAVES DEL USO DE LA TECNOLOGIA.

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

-El sistema de turnos que adquirird la
cooperativa ayudara a organizar la atencion
al cliente por parte de los asesores de
crédito y gerente general, con ello evitar
insatisfaccion en los clientes

-El sistema de turnos sera ubicado al lado
derecho del area de atencion al cliente,
para mayor visibilidad de los socios.

e Adquirir el sistema de turnos a la
cooperativa a la empresa Importronic

e  Determinar el lugar de ubicacion.

e Instalacion del turnero en un lugar
estratégico.

OBJETIVO

RECURSOS

Agilizar la atencién mediante la colocacion
un sistema de turnos.

e  Recursos econémicos
e Recursos humanos

META

TIEMPO

Incrementar en un 20% la cartera de los
socios con la aplicacién del marketing
estratégico.

e A npartir del mes de Abril del 2015

POLITICA

RESPONSABLE

No se atenderd a los socios sin previo turno
al servicio.

Comisién de educacion y capacitacién

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 48: Presupuesto de la estrategia sistema de turnos

DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

Sistema de turnos para la 1 $750,00 $750,00

cooperativa ( turnero de dos

digitos)

Instalacion del turnero 1 $250,00 $250,00

VALOR TOTAL $1000,00

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)



111

Tabla 4. 49: Descripcion estrategia sistema de turnos

DISENO SISTEMA DE TURNOS A TRAVES DEL USO
E: DE LA TECNOLOGIA

UNIBLOCIK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

NOMBRE DEL CARACTERISTICAS APLICACIONES
SISTEMA DE TURNOS
e El ternero mide en total e Farmacias
24x27 cm con los digitos de
TURNERO DE DOS 13 cm de alto * Bancos
DIGITOS o e Cooperativas de Ahorro
e Colores: Rojo 1
y Crédito
e Graba en memoria el Gltimo ..
e Oficinas

nimero atendido al ser
apagado o por suspension e Consultorios Médicos
de la energia eléctrica.

e Muestra desde el 00 al 99.

e Comunicacién Inalambrica
entre el control remoto y el
ternero.

e Clinicas y hospitales

e Funciona con 110 vol.

e Bajo consumo de energia
eléctrica.

e Puede ubicarlo sin
problema a la vista de la
gente por su elegante
disefio que le dara buena
imagen a su negocio.

ACCESORIOS INCLUIDOS

- Letrero Electrénico de 2 digitos (00 al 99)

- Un dispensador tipo caracol,

- Dos rollos de tickets de 2000 unidades.

- Un control remoto para incrementar el nimero del turno.
- Un soporte para pared

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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Tabla 4. 50: Descripcion de la ubicacion estrategia sistema de turnos

UBICACION SISTEMA DE TURNOS A TRAVES DEL
E]: USO DE LA TECNOLOGIA

UNIBLOCIK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

OFICINAS CAJERQS
UBICACIONDEL [ =
% SISTEMA DE TURNOS =
— |
<
oc
(W)
&
o T O
Ll
o
S ()
<
v SECRETARIA
g&

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)




4.2.2.3.2. Estrategia de colocacion de un cajero automatico (clientes actuales-

potenciales)

Tabla 4. 51: Estrategia cajero automatico en un lugar estratégico

COLOCACION DE UN CAJERO AUTOMATICO

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

Colocar un cajero automatico de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Uniblock” en el Mall Malteria Plaza

Contratar los servicios de la red de cooperativas
COONECTA.

Determinar un lugar estratégico para la
ubicacién del cajero automatico.

Llenar el contrato de arrendamiento y
colocacidn del cajero en Mall Materia Plaza.
Instalacion del cajero automatico.

Disefio de tarjetas de débito.

OBJETIVO

RECURSQOS

Automatizar las operaciones financieras
como retiros, consulta de saldos y pagos
mediante  la  utilizacién  del cajero
automatico.

Recursos econémicos
Recursos tecnoldgicos
Recursos humanos

META

TIEMPO

Incrementar en un 20% la cartera de los
socios con la aplicacion del marketing
estratégico.

El tiempo serd en el mes de Junio del 2015

POLITICA

RESPONSABLE

e Admitir transacciones de cooperativas
asociadas con una comision de $1 dolar.

e Las tarjetas de emision tendran un valor
de $5,00.

e La cantidad minima de retiro sera de
$5,00 y la cantidad méaxima serd de
$200,00.

Area de marketing

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 52: Presupuesto de la estrategia colocacion del cajero automatico

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
Instalacion del cajero. | 1 $2000,00 $ 2000,00
Transporte 1 $ 15,32 $15,32
Mantenimiento 2 $ 30,00 $ 30,00

Cables conectores 10 $4,50 $ 45,00

Tarjeta prueba 1 $ 20,00 $ 20,00




VALOR TOTAL

$2110,32
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Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 53: Descripcion estrategia colocacion de un cajero automatico

—
—

UNIBLOCIK

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

DESCRIPCION

CAJERO AUTOMATICO - TARJETA
DE DEBITO

.=

UNITEBL OCIC

COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO

5‘7 .

604869 01204 00574347

MARCO ANTONIO GALARZA ZAMBRANO

~ s

-~

~ o1/01

99999999

* LA UTLZACION DE ESTA TARETA IMPLICA LA ACEPTACION DE LAS NORMAS PREVISTAS PARA SU_ FUNCIONAMIENTO. EL
USUARI ES RESPONSABLE ANTE LA COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO UNIBLOCK HASTA Y ANTE TERCEROS POR LA
PERDIDA O USO INDEBIDO DE LA MISMA, QUE SE RECUPERADA O HASTA QUE LA COOPERATVA DE AHORRO V CREDITO
UNBLOCK REBA NO ESCRITA DE LA PERDIDA O ROBO DE ESTA TARIETA.

* SIESTA TARETA FAVOR A ENLA DE AHORRO V CREDITO UNBLOCK.

* ESTA TARETA DE LA RED PUEDE

v

—
—

UNIBLOCIK

PERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Funcionalidad del cajero
e Retiro de dinero en efectivo
de la cuenta bancaria o débito
e Recarga del teléfono movil
prepago.
e Obtencién de los movimientos
de una cuenta o débito

e Pago de servicios publicos

Elaborado por: BORJA, Yadira
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Tabla 4. 54: Descripcién de la ubicacion del cajero automatico Malteria Plaza

DESCRIPCION DE LA

ESTRATEGIA
UNIBLOCK UBICACION DEL CAJERO

AUTOMATICO MALTERIA PLAZA

=
-
-

1 LR )

ENTRADA
FRONTAL
SECUNDARIA




4.2.2.4. Estrategia de personas
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Elaborado por: BORJA, Yadira

4.2.2.4.1. Estrategia de capacitacion personal (clientes actuales)

Tabla 4. 55: Capacitacion del personal

CAPACITAR AL PERSONAL DE LA COOPERATIVA UNIBLOCK

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

Consiste en capacitar al personal en un periodo
determinado, de tal manera que puedan mejorar la
atencion al cliente.

Contratar a la empresa capacitadora Fundel.
Definir la agenda de capacitacion.

OBJETIVO

RECURSQOS

Mejorar la atencidn al cliente brindando un mejor
servicio con el prop6sito de mantener satisfechos a
los clientes.

Recurso econdémicos

Recursos humanos

META

TIEMPO

Incrementar en un 20% la cartera de los socios con
la aplicacion del marketing estratégico.

Se realizara los dias Sabados 11y 18 de Julio a
partir de las 15:00 hasta las 20:00 horas del afio
2015.

POLITICA

RESPONSABLE

Las capacitaciones se realizara fuera del horario de
trabajo y el que no asista sera sancionado.

Comisidn de educacion y capacitacion.

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 56: Presupuesto estrategia capacitacion del personal

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR

UNITARIO TOTAL
Capacitacion 10 $70,00 $700,00
Refrigerios 10 $15,00 $150,00
VALOR TOTAL $850,00

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)




4.2.2.5. Estrategia de producto (clientes actuales-potenciales)

4.2.2.5.1. Estrategia de atencién médica

Tabla 4. 57: Estrategia de atencién médica

DESCRIPCION

PLAN DE ACCION

Se realizard la implementacién de seguros
médicos para los clientes de la cooperativa
de Ahorro y Crédito “Uniblock” en las
siguientes especialidades Médico General /
Pediatria, Ginecologia y Odontologia para la
prevencion de enfermedades en nuestros
clientes.

e Realizar la contratacién con la RED SIME
medicina pre pagada.

e Implementacion

de dichos

médicos en la cooperativa.

e Difusion en los medios de comunicacion y

servicios

mas medios de la atencion médica

OBJETIVO

RECURSOS

Mantener y captar clientes mediante el
seguro de salud.

e Recursos econémicos
e  Recursos humanos

META

TIEMPO

Incrementar en un 20% la cartera de los
socios con la aplicacion del marketing
estratégico.

A partir del mes de Junio del 2015

POLITICA

RESPONSABLE

El servicio médico tendrd un valor de $14
anuales, se brindara la atencion al socio y a
su ndcleo familiar.

La atencion médica se otorgara durante el
tiempo que el socio mantenga activa su
cuenta.

Comision de bienestar social.
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Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)

Tabla 4. 58: Presupuesto estrategia capacitacion personal

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

Tripticos 1000 $0,01 $100,00

Difusion mediante 0 0 0,00

medios de

comunicacion
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VALOR TOTAL

$100,00

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)



Tabla 4. 59: Descripcidn estrategia de atencién médica

@
ATENCION @5

Atencion Médica en distintas &reas de
salud las cuales proveen la salud e
integridad de nuestros socios.

"~

Excelente servicio odontolégico con
personal de calidad el cual presta un
servicio de primera

119
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UNIBLOCK

COOPERATIVA DE AMORRO Y CREXTO

COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO “UNIBLOCK

ESTA DESTINADA AL APOYO
FINANCIERO EN EL SISTEMA
SOCIAL A CORTO PLAZO, A
TRAVES DE ESTRATEGIAS
CREDITICIAS DESTINADAS A LA
AGRICULTURA, PRODUCCION Y
MICRO EMPRESAS, CREANDO UNA
IMAGEN DE CONFIANZA Y
SEGURIDAD DENTRO DE LA
PROVINCIA Y EL PAIS.”

DOCTOR SALUD

Se realizara la implementacion de seguros
médicos para los clientes de la
cooperativa COAC “UNIBLOCK” en las
siguientes especialidades Médico General
| Pediatria, Ginecologia y Odontologia
para la prevencion de enfermedades en
nuestros clientes.

Objetivo

Implementar seguros médicos en la
cooperativa UNIBLOCK en diferentes
especialidades para precautelar la
integridad de nuestros clientes y  su
familia

ATENCION MEDICA

CON SOLO $ 14 ANUALES.

SERIVICIOS QUE OFRECE

Odontologia
Medicina General
Pediatria
Ginecologia

LO MAS IMPORTANTE
MEDICAMENTOS
GRATUITOS

CENTROS DE ATENCION
Hospital San Agustin
Clinica Prévida
Clinica Santa Cecilia




4.2.3. Presupuesto general de las estrategias de marketing

Tabla 4. 60: Presupuesto de las estrategias de marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito” Uniblock™
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No. ESTRATEGIA VALOR TOTAL % INCIDENCIA
ESTRATEGIA
ESTRATEGIA DE EVIDENCIA FISICA $1.085,00 10,8%
1 Estrategia imagen corporativa $985,00 9,8%
2 Estrategia disefio de papeletas de deposito — retiro $100,00 1,0%
ESTRATEGIA DE PROMOCION $2.100,00 20,9%
3 Estrategia disefio de pagina web $750,00 7,47%
4 Estrategia de entrega de obsequios $750,00 7,47%
5 Estrategia de tarjetas de descuento $600,00 5,98%
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD 2.790,00 27,8%
6 Estrategia proyeccién de los servicios mediante filminas $40,00 0,4%
7 Estrategia de visitas a domicilio $150,00 1,5%
8 Estrategia campafias publicitarias en los medios de $2.600,00 25,9%
comunicacion

ESTRATEGIA DE PROCESOS $1.000,00 10,0%

9 | Estrategia sistema de turnos $1.000,00 10%
ESTRATEGIA DE PLAZA $2.110,32 21,0%

10 | Estrategia de colocacién de un cajero automatico $2.110,32 21%
ESTRATEGIA DE PERSONAS $850,00 8,5%

11 | Estrategia capacitacion del personal $850,00 8,5%
ESTRATEGIA DE PRODUCTO(Servicio) $100,00 1,0%

12 Estrategia de atencion médica $100,00 1,0%
TOTAL $10.035,32 100%

Elaborado por: BORJA, Yadira (2014)
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4.2.4. Plan de contingencia

El plan de contingencia contiene un conjunto de acciones que permitira reemplazar
las estrategias previstas en caso de que no se cumpla con los indicadores esperados.

Para lo cual se presenta a continuacion el siguiente plan de contingencia:



Tabla 4. 61: Plan de contingencia
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NIVEL DE
CRONOGRAMA CUMPLIMIENTO
N-| ESTRATEGIAS MESES RESPONSABLE | TARAMETRODE | ~MEDIO DE S O @
' CONTROL VERIFICACION Cumpl En Incum
A|M|In|Jl|A imient | proces | plimie | AcclONES DEL PLAN DE
0 0 nto CONTINGENCIA
ESTRATEGIA DE
EVIDENCIA FISICA
Posicionar la
1 Estrategia imagen Area de cooperativa dentro de :2;%219 c(ij:IIas Redisefar la imagen
corporativa marketing las cinco primeras de €00 er%tivas corporativa.
la localidad. P
Estrategia disefio de Comision de Reducir en un 40% Informe de
2 | papeletas de depoésito educacion y desperdicios de requerimiento Redisefiar las papeletas
— retiro capacitacion papeletas de papeletas
ESTRATEQIA DE
PROMOCION

Incrementar el nivel

. - A de interaccion de los | Reporte de
Estrategia de disefio de Area de . . Incorporar nuevas
3 L - usuarios en un 20% | visitasa la . L
pagina web, marketing. - P opciones a la pagina web.
con la pagina web de | pagina web.
la cooperativa.
Realizar un benchmarking
Estrategia de entrega Area de Incrementar el saldo con refe_renua alas
4 de obsequios marketin romedio en un 60% promociones de su
quios. g En cifras medias de ° | Reporte del competencia mas fuerte
los socios de la movimiento de como lo es Cacpeco
i Cooperativa cuentas. Realizar alianzas
5 Estrategia de tarjetas Area de “Uniblock” estratégicas con otras casas
de descuento. marketing. comerciales con mejor
posicionamiento.
ESTRATEGIA DE
PUBLICIDAD
Esirategia proyeccion Com|5|_qn de Captar un 20% de Reporte de Visitas a domicilio para
6 | de los servicios educacion y plazo fijo.

mediante filminas.

capacitacion.

plazo fijo.

captar plazo fijo.
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Adquirir una unidad mévil

. . Comision de Obtener al menos Reporte de .
Estrategia de visitas a - - como oficina rodante para
7 .2 educacion y 20% de clientes apertura de L
domicilio. N ofertar los servicios de la
capacitacion. nuevos. cuenta. .
cooperativa.
Estra_ltggla_ campanas 5 Obtener al menos Reporte de Utilizar el telemarketing, y
publicitarias en los Area de - .
8 . : 20% de clientes apertura de publicidad por redes
medios de marketing. .
s nuevos. cuenta. sociales.
comunicacion.
ESTRATEGIA DE
PROCESOS
Informe de
L Comision de . - quejas(uso Desarrollar un cronograma
9 Estrategia sistema de educacion y Reducir las quejas en buzén de para la atencion segun el

turnos.

capacitacion.

un 80%.

sugerencias y
comentarios).

sector al que pertenece.

ESTRATEGIA DE
PLAZA

Atender entre el 40%

- 80% de

Si sobrepasa el 80% de
transacciones se procedera

. - Reporte de a colocar un nuevo cajero
Estrategia de 5 transacciones por el - e
> . Area de - o Transacciones automatico en un lugar
10 | colocacion de cajero : cajero automatico con . o :
L marketing. en el cajero estratégico. Pero si es
automatico. respecto a las e 0
. automatico. menos del 40% se
transacciones en , .
. procedera a reubicar el
ventanilla. . -
mismo cajero.
ESTRATEGIA DE
PERSONAS
I Informe de
. N Comision de . . - . Evaluar a los empleados
Estrategia capacitacion y Reducir las quejas en | quejas(buzon . .
11 educacion y para determinar las areas a

del personal.

capacitacion

un 80%.

de sugerencias
y comentarios)

ser capacitados

ESTRATEGIA DE
PRODUCTO(Servicio)

Estrategia de atencién

12 médica.

Comisién de
bienestar social

Obtener al menos

60% de los clientes

afiliados al seguro
médico.

Informe de los
S0Cios
asegurados

Comprometer al cliente
que obtenga el seguro al
momento de adquirir un
crédito.

Elaborado por:

BORJA, Yadira (2014)




CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

En la Cooperativa de Ahorro y Crédito "Uniblock™, se ha identificado
debilidades en el area de marketing con respecto a la falta de
campafias publicitarias, pagina web, cajero automaético; y como
potencialidades el buen nivel de liquidez de la institucién financiera.

Se ha disefiado estrategias de la mezcla de marketing de servicios
como: producto, el seguro de atencion médica; promocién, la
colocacion de campafas publicitarias y entrega de obsequios; precio,
las tarjetas de descuento; evidencia fisica, el redisefio de la imagen
corporativa; personas, la capacitacion al personal; en procesos,el
sistema de turnos y en plaza, la colocacion de un cajero automatico.

Se desarrollé un plan de contingencia en caso de no cumplirse las
estrategias, el plan contiene: tiempo de ejecucion, parametro de

control, medio de verificacion, responsable y acciones correctivas.

5.2. Recomendaciones

Establecer y delegar responsables para la funcion de marketing en la
cooperativa de ahorro y credito, para que se faculte el desarrollo del
analisis situacional con el fin de desarrollar y aplicar estrategias
competitivas.

Realizar el control y seguimiento al marketing estratégico mediante el
monitoreo del plan de accion para cumplir con los objetivos
planteados.

Elaborar informes mensuales del avance de las estrategias, para

valorar el nivel de cumplimiento del marketing estratégico y en caso
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de no cumplirse aplicar las acciones correctivas del plan de

contingencia.
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Glosario

Arbitrio.-Capacidad para decidir y juzgar algin hecho o persona.

Capturar.-Cazar y pescar a un grupo de personas.

Cibermarketing.-Estrategias desarrolladas mediante la utilizacion del comercio
electronico y por ende el internet.

COAC.- Cooperativa de Ahorro y Crédito

CRM.- Gestion relacional de clientes

Hipotesis.-Es una suposicidn que no ha sido comprobada y debera ser sometida a
comprobacion.

Integral.-Global, total; forma la parte de un todo.

Intermediacidn.-Relacionar entre dos 0 mas personas e instituciones.

Mercado de dinero.- También mercado monetario, es aquel en donde las empresas,
bancos e instituciones gubernamentales emiten instrumentos financieros para obtener
recursos financieros.

Marcado de capital.- Es un mercado financiero a través del cual se ofertan y
demandan fondos a mediano y largo plazo mediante titulos negociados en la bolsa
de valores.

Mercado primario.- Son los titulos valores negociados por primera vez.

Mercado secundario.- La continua rotacion de los titulos a través del mercado de
valores.

Prognosis.- Conocer anticipadamente un hecho o suceso; juicio de valor ante los
hechos futuros.

Proporcidn.- Parte de un cosa o un todo que se relaciona entre si.
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Sistema.-Conjunto de reglas, principios ordenados que estan relacionados entre si
que contribuyen a un determinado objeto.

Sostener.-Mantener, proseguir con lo que tiene actualmente.

Subsistema.-Es un sistema que forma parte de otro sistema.

Tactica.-Es el método o la forma de actuacidn que permite cumplir con el objetivo
planteado.

Tele venta.-Venta y comercializacion de productos a través de los medios de

comunicacion exclusivamente por television.
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Anexos
Anexo N.-01
Encuesta dirigida a clientes actuales de la cooperativa de ahorro y crédito
“Uniblock”

Objetivo: Determinar los requerimientos de los clientes actuales de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “Uniblock™.
Indicaciones: EIl presente cuestionario es con fines académicos, por favor conteste

de la manera mas honesta posible.

INFORMACION GENERAL

Edad: Sexo: Hombre Mujer
Negocio propio: Empleado:

A- POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA
1.- ;Qué medio le permitié conocer la Cooperativa de Ahorro y Crédito? Elija una

opcion.

Amigos

Referencias familiares

Medios de comunicacion
Cual:

-Radio ]
-Television [
-Prensa escrita [__]
-Internet ]

Otros
Cual:

2.- Enumere el factor decisivo por el cual usted selecciond la Cooperativa de Ahorro

y Crédito. Elija una opcion.

Horarios

Personal especializado

Diversidad de servicios

Rapidez del servicio

Seguridad

Cercania a su domicilio

Otros
Cual:
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B.- SOBRE LOS SERVICIOS QUE OFERTA LA COOPERATIVA
3.-Usted esta satisfecho con los servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y

Crédito.
Si__ No

Por qué:

4.-Usted recomendaria a alguna persona que utilice los servicios que ofrece la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™
Si__ No

5.- ¢Como considera la atencion al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito?

Muy Bueno

Bueno

Malo

6.- ¢Qué tipo de servicio financiero usted utilizé en los Gltimos seis meses en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito? Elija una opcion.

Opciones

Crédito hipotecario

Crédito quirografario

Crédito prendario

Plazo fijo

7.- (Como considera los siguientes aspectos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito?

Opciones Calificacion
Muy Bueno | Malo
Bueno

Instalaciones

Inmobiliario

Disefio de papeletas de
deposito y retiro

Rotulacién

C. PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES
8.- ¢ Qué otro tipo de servicio, le gustaria que incorpore la Cooperativa de Ahorro y

Credito? .Elija una opcion.

Consulta de saldo a través de Internet

Venta de electrodomésticos

Cajero automatico

Visita a domicilio para recaudacién de
ahorros

Giros al exterior

Atencion médica

Seguro de vida
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| Otros Cual: \ |
9.- ¢ Que aspectos considera al realizar un crédito? Elija una opcion.

Tiempo de entrega del crédito
Porcentaje en el encaje

Plazo del crédito

Otros

Cual:

10.- ¢Usted qué medio de comunicacion sintoniza? Elija una opcion.

Prensa escrita

Cual:

Radio

Cual:

Television

Cual:

Internet
- Redes sociales
— Email (—
- Videos -

Otros

Cual:

11.-Que tipo de promocion usted preferiria que incorpore la Cooperativa de Ahorro y

Crédito. Elija una opcion

Descuentos en compras en almacenes
comerciales.

Rifas

Obsequios

Otros

Cual:
D.-SOBRE LA COMPETENCIA

12.- A parte de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”, en que otra

institucion realiza sus operaciones financieras. Elija una opcion

CACPECO
CACEC

El Sagrario
Oscus

Andina
Chibuleo
Ambato

Kull Kiwasi
Virgen del Cisne
Otras

Cual:

Fecha: / /2014
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Anexo N.-02
Encuesta dirigida a clientes potenciales de la cooperativa de ahorro y crédito
“Uniblock”
Objetivo: Determinar los requerimientos de los clientes potenciales de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.
Indicaciones: El presente cuestionario es con fines académicos, por favor conteste

de la manera mas honesta posible.

INFORMACION GENERAL

Edad: Sexo: Hombre Mujer
Negocio propio: Empleado:

A.- POSICIONAMIENTO DE LA COOPERATIVA
1.- ;Conoce usted, la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock™?.

Si__ No
2.- ¢Usted estaria dispuesto a utilizar los servicios que ofrece la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Uniblock™?.

Si_ No

Por qué:

B.- PREFERENCIA CLIENTES POTENCIALES
3.- ¢Usted qué medio de comunicacion sintoniza? .Elija una opcion.

Prensa escrita
Cual:

Radio
Cual:

Television
Cual:

Internet
— Redessociales [/
—  Email —
—  Videos [

Otros
Cual:

C.-SOBRE LA COMPETENCIA
4.- Enumere el factor decisivo por el cual usted seleccion6/a una institucion

financiera. Elija una opcion.
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Horarios

Personal especializado

Diversidad de servicios

Seguridad

Rapidez del servicio

Imagen de la institucion

Ubicacion

Costos

5.- ¢En qué Cooperativa de Ahorro y Crédito, realiza sus operaciones financieras?

Elija una opcion.

CACPECO

CACEC

El Sagrario

Oscus

Andina

Chibuleo

Ambato

Kull Kiwasi

Virgen del Cisne

Otras
Cual:

D.- SOBRE LOS SERVICIOS
6.- ¢ Qué tipo de servicio financiero usted utilizé en los Gltimos seis meses? Elija una

opcion.

Crédito hipotecario

Crédito quirografario

Creédito prendario

Plazo fijo

7.- ¢ Que aspectos considera al realizar un crédito? Elija una opcion.

Tiempo de entrega del crédito

Porcentaje del encaje

Plazo del crédito

Otros
Cual:

Fecha: / /2014
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Anexo N.-03

Guia para la entrevista dirigida al gerente general de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “Uniblock”

Objetivo: Conocer la incidencia del marketing estratégico en el incremento de la
cartera de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”, ubicada en la

ciudad de Latacunga en el periodo 2013.

La informacion proporcionada en base a esta entrevista, serd manejada con absoluta

confidencialidad:

1. Utiliza alguna asesoria en el area de marketing para la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “Uniblock”.

2. ¢Durante sus funciones directivas se han emprendido estrategias de marketing
destinadas para fortalecer el posicionamiento en el mercado?

3. En la actualidad se estan desarrollando estrategias para fortalecer la imagen
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock”.

4. Qué tipo de estrategias utiliza para captar nuevos socios.

5. Qué tipo de estrategias utiliza para mantener los socios.

6. La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Uniblock” asigna un aporte en el
presupuesto para dar a conocer la institucién financiera. ;Como esta dividido
el presupuesto ?

7. ¢Se ha implementado con anterioridad algin plan de marketing para la
institucion?.

8. ¢Considera que es necesario establecer un marketing estratégico para
incrementar la cartera de socios de la cooperativa de ahorro y crédito
“Uniblock”.



Anexo N.-04

Estados Financieros

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO " UNIBLOCK " Y SERVICIOS LTDA
BALANCE GENERAL
PERIODO 2011-2012
EXPRESADO EN DOLARES

ANALISIS
HORIZONTAL
VALOR
VALOR
DESCRIPCION 2011 2012 ABSOLUTO RELATI
VO

1 ACTIVOS 722065,71 1892860,32 1170794,61 162,15

11 Fondos disponibles 78227,73 205510,94 127283,21 162,71

11010501 Caja 4775,25 95177,86 90402,61 1893,15

11010502 Bdveda general 24000,00 70000 46000 191,67

11011001 Caja chica 1744,87 -1744,87 -100,00

1103 Bancos y otras instituciones | 47707,61 -7374,53 -15,46
financieras 40333,08

14 Cartera de créditos 635684,65 1679751,38 1044066,73 164,24

1404 Cartera de crédito para la | 612619,54 1634651,16 1022031,62 166,83
microempresa por vencer

14040501 Microcr. Por vencer de 1 a30 | 78985,24 501595,9 422610,66 535,05
dias

14040510 Microcr. Por vencer consumo | 202645,70 -202645,7 -100,00
de 1 a 30 dias

14041001 Microcr. Por vencer de 31 a 90 | 20295,91 124348,26 104052,35 512,68
dias

14041010 Microcr. Por vencer consumo | 55306,36 -55306,36 -100,00
de 31 a 90 dias
Microcr. Por vencer de 91 a 80305,73 246,97

14041501 180 dias 32516,23 112821,96

14041510 Microcr. Por vencer consumo | 75268,56 -75268,56 -100,00
de 91 a 180 dias

14042001 Microcr. Por vencer de 181 a | 84169,60 252960,18 168790,58 200,54
360 dias

14042501 Microcr. Por vencer de mas | 63431,94 642924,86 579492,92 913,57
de 360 dias

1424 Cartera de crédito para la | 31923,27 66940,92 35017,65 109,69
microempresa vencidos

14240501 Microcr. Vencidos de 1 a 30 | 6247,94 10465,54 4217,6 67,50
dias

14240510 Microcr.  Vencidos consumo | 5635,05 -5635,05 -100,00
de 1 a 30 dias

142410 Microcr. Vencidos de 31 a 90 6883,45 6883,45
dias

14241010 Microcr. vencidos consumo de | a4s1,00 -4481 -100,00
31 a 90 dias

14241501 Microcr. Vencidos de 91 a 180 | 2689,32 20485,38 17796,06 661,73
dias

14241510 Microcr. Vencidos consumo | 6293,20 -6293,2 -100,00
de 91 a 180 dias

14242001 Microcr. Vencidos de 181 a | %07 15081,04 10940,28 264,21
360 dias

14242010 Microcr. Vencidos consumo | 2436,00 -2436 -100,00
de 181 a 360 dias

142425 Microcr. Vencidos de mas de 14025,51 14025,51
360 dias
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1499 Provision para  créditos | 8858,16 21840,7 12982,54 146,56
incobrables
14991001 Provision créditos de consumo | -2017,22 -217,22 1800 -89,23
14993001 Provision general para cartera | (-)6840,94 -19823,48
18 2366,43
PROPIEDADES Y EQUIPO 2920,52 554,09 23,41
180501 Muebles de oficina 1385,13 1385,13 0 0,00
180701 Vehiculos 1535,39 1535,39 0 0,00
1899 Depreciacion acumulada -554,09 -554,09
18991503 Deprec. Acum. Muebles vy |-554,09 -554,09 0 0,00
enseres
19 OTROS ACTIVOS 5786,90 5231,57 -555,33 -9,60
1905 Gastos diferidos 5231,57 5231,57
19052001 Programas de computacion 5231,57 5231,57 0 0,00
19901001 Anticipo impuesto a la | 555,33 -555,33 -100,00
renta
2 Pasivos -605092,02 -1598617,01 -993524,99 164,19
21 Obligaciones con el publico
2101 Dep6sitos a la vista 375122,34 505038,44
210135 Dep6sito de ahorros -187561,17 -419155,45 -231594,28 123,48
21013501 Ahorros -129373,25 -124641,87 4731,38 -3,66
21013502 Chiqui ahorro -5715,67 -4529,69 1185,98 -20,75
21013504 Encaje -52472,25 -289983,89 -237511,64 452,64
210140 Otros depo6sitos -85099,65 -460221,99
21014001 Capital vencido depdsitos -85099,65 -85099,65
plazo fijo
210150 Depositos por confirmar -939,48 -783,34 156,14 -16,62
21015001 Ahorro simple en transito -939.48 -783,34
2103 Depésitos a plazo 399737,98 1047531,19 647793,21 162,05
21030501 De 1 a 30 dias 138598,45 171859,73 33261,28 24,00
21031001 De 31 a 90 dias 85850,61 172090,91 86240,3 100,45
21031501 De 91 a 180 dias -110898,12 -579957,07 -469058,95 422,96
21032001 De 181 a 360 dias -38211,18 -8295,11 29916,07 -78,29
21032501 De maés de 361 dias -26179,62 -115328,37 -89148,75 340,53
25 Cuentas por pagar
2501 Intereses por pagar -29150,13 -29150,13
250105 Dep6sitos a la vista -295,27 -6108,5 -5813,23 1968,78
25010501 Cuentas por pagar varios -5490,27 -5490,27
25010503 Intereses ahorrd Chiqui -295,27 -618,23 -322,96 109,38
250115 Deptos. Prog. Esp. Y otros -7861,66 -22831,07 -14969,41 190,41
25011501 Deptos. a plazo fijo -17195,67 -17195,67
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25011502 Deptos. a plazo fijo interés | -7861,66 -5635,39 2226,27 -28,32
vencidos
250190 Otros -2095,12 -710,57 1384,55 -66,08
25019001 6% int_ereses certificados de | -416,88 -710,57 -293,69 70,45
aportacion
2503 Obligaciones patronales -5521,5 -5521,5
250315 Aporte al IESS -3851,65 -3851,65
25031502 Aporte personal 1678,24 -3851,65 -2173,41 129,51
250325 Participacion empleados -979,68 -1669,85 -690,17 70,45
25032501 15%participacion empleados -979.68 -1669,85
2504 Retenciones -2032,14 -2032,14
250405 Retenciones fiscales -896,36 -2032,14 -1135,78 126,71
25040501 Impuesto a la renta personal -121,23 -121,23 0 0,00
25040502 Retenciones en la fuente -775,13 -1910,91 -1135,78 146,53
2505 Contribuciones impuestos y -3743,33 -3743,33
multas
250505 Impuesto a la renta -1810,76 -3743,33 -1932,57 106,73
25050501 25% impuesto a la renta -1387,87 -2176,37 -788,5 56,81
25050502 30% retencion fuente IVA -60,54 -240,72 -180,18 297,62
25050503 70% retencién fuente IVA -14,46 -23,07 -8,61 59,54
25050504 100% retencion fuentes IVA | #7% -1303,17 -955,28 274,59
269030 Socios -29143,54 -5100,28 24043,26 -82,50
26903001 70% distribucion socios -2914,54 -5100,28 -2185,74 74,99
3 Patrimonio 18973,69 294243,31 275269,62 1450,80
31 Capital social -41773,87 -41773,87
3103 Aportes socios -38289,20356 | -41773,87 -3484,666445 9,10
310301 Certificados de aportacién -39740 -41773,87 -2033,87 5,12
3301 Legales -2185,84 -2185,84
330101 Reservas -69413,31 -240626,53 -171213,22 246,66
33010101 Fondo irrepartible de reserva | -832,72 -1457,22 -624,5 75,00
0,
33010102 ég/o/ofondo de educacion -208,18 -364,31 -156,13 75,00
33010103 Prevision y asistencia social | -208,18 -364,31 -156,13 75,00
0,
33010103 E-I;goserva de capital -68164,23 -238440,69 -170276,46 249,80
36 Resultados 7820,38 11842,91 4022,53 51,44
360301 Excedente del ejercicio 7820,38 11842,91 4022,53 51,44
0
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO -722065,71 -1892860,32 | -1170794,61 162,15
4 GASTOS 286747,62 286747,62
41 Intereses causados 76235,81 394036,36 317800,55
4101 Obligaciones con el publico 196371 196371
410115 Depésito de ahorro 890,22 890,22
41011501 Intereses ahorros simples 831,78 831,78 0 0,00
41011502 Intereses Chiqui ahorros 264,52 58,44 -206,08 -77,91
41013001 Intereses depositos a plazo fijo 7511783 195077 119959,17 159,69
410190 Otros 403,96 403,96
41019001 Intereses certificados de aportacion | 21,68 403,96 382,28 1763,28
440301 Gasto provision cuentas incobrables | 6840,94 -6840,94 -100,00
45 Gastos de operacion 35042,7 36041,8 999,1




4501 Gastos del personal 28330,19 36041,8 7711,61
450105 Remuneraciones mensuales 24708,26 24708,26
45010501 | Sueldos 18073,23 24708 6634.77 36,71
45010502 Horas extras 800,74 -800,74 -100,00
450110 Beneficios sociales 1152,08 1152,08
45011001 Décimo tercer sueldo 1445 86 583,62 -862,24 -59,64
45011002 Décimo cuarto sueldo 1153,53 568,46 -585,07 -50,72
45011003 Vacaciones 64 -64 -100,00
45012001 Aportes al IESS patronal 221916 -2219,16 -100,00
45012501 Impuesto a la renta del personal 96,06 -96,06 -100,00
45013501 Fondo de reserva IESS 58918 543,33 -425,83 -43,94
450190 Otros 9638,11 9638,11
45019001 Capacitacion 10344 31,9 -1002,5 -96,92
45019002 Refrigerios 1059 2179,9 1120,9 105,85
45019003 Servicios ocasionales 622,84 1121 498,16 79,98
45019004 Bonificaciones varias 571,21 6030,8 5459,59 955,79
45019005 Uniformes personal. 221 274,54 53,54 24,23
4502 Honorarios 1842,24 1842,24
45021001 Honorarios profesionales 2582,24 1842,24 -740 -28,66
45021002 Honorarios servicios terceros: 280 250 -30 -10,71
4503 Servicios varios 8749,36 8749,36
450305 Movilizacion fletes y embalajes 479,78 479,78
45030501 Movilizacion funcionarios y | 966,72 479,78 -486,94 -50,37
empleados
45031501 Publicidad y propaganda 681,2 2527,13 1845,93 270,98
450320 Servicios bésicos 1197,28 1197,28
45032002 Energia eléctrica 569,67 569,67
45032003 Correos teléfonos 594,91 486,22 -108,69 -18,27
45032004 Internet 141,39 141,39
450325 Seguros 1053,08 1053,08
45032505 Seguros — reaseguros 1053,1 1053,1
45033001 Arrendamientos 3144,01 291,05 -2852,96 -90,74
450390 Otros servicios 3201,04 3201,04
45039002 Limpieza y aseo 67,88 67,88
45039004 Judiciales y notariales 800,05 3133,2 2333,15 291,63
4504 Impuestos contribuciones multas 3137,81 3137,81
450405 Impuestos fiscales 27735 27735
45040501 Impuesto VA 1413 27735 2632,2 1862,85
45043001 Multas y otras sanciones 76,19 -76,19 -100,00
450490 Impugstos y aportes para otros 364,31 364,31
organismos
45049001 Direccion nacional de cooperativas | 208,18 364,31 156,13 75,00
4505 Depreciaciones 5903,67 5903,67
45052501 Muebles y equipo de oficina 820,09 1882,34 1062,25 129,53
45052502 Enseres de oficina 376,83 3960,42 3583,59 950,98
450535 Unidades de transporte 30,91 60,91 30 97,06
45053502 Seguros- vehiculos 30,91 30,91
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4506 Amortizaciones 5683,40 5683,4

45060501 Gastos anticipados 1658,74 3650,98 1992,24 120,11

45062501 Programas de computacion 5231,55 800 -4431,55 -84,71

45063001 Adecuacion de oficinas 48 592,42 544,42 1134,21

450640 Otros 640 640

45064001 Servicios de monitoreo 3248 640 315,22 97,04

4507 Otros gastos 5233,83 5233,83

450705 Suministros diversos 1312,66 1312,66

45070501 Materiales y suministros de oficina 281094 1281,3 -1529,64 -54,42

45050702 Limpieza y aseo 20 31,41 11,41 57,05

45071001 Donaciones 595,83 99,13 -496,7 -83,36

45071501 Mantenimiento y reparaciones 140,64 932,56 791,92 563,08

45071505 Instalaciones de oficina 310 7437 433,7 139,90

45071506 Instalaciones eléctricas 59,78 -59,78 -100,00

450790 Otros 2809,48 2809,48

45079002 Agasajo navidefio 4036,2 2889,5 -1146,7 -28,41

45079004 Suscripciones y afiliaciones 530,22 -530,22 -100,00

45079007 Paseo anual 426,5 -426,5 -100,00

47 Otros gastos y perdidas 23784.,6 23784.,6

479001 Gastos varios 1556,56 23785 22228,44 1428,05

481001 Participacion empleados 979,68 -979,68 -100,00

Total gastos 140839,01 -140839,01 -100,00

5 Ingresos

51 Intereses y descuentos ganados 264285,83 108556 -155729,83

51042001 Interés cartera crédito | 58677,40 -100278 -158955,4 -270,90
microempresa

51042004 Interés préstamo quirografario -1931,6 -1931,6

510430 De mora 463802,24 8277,54 -455524,7

51043001 Intereses de mora  préstamo | 4027,45 -7321,4 -11348,85 -281,79
consumo

51043004 Intereses de mora  préstamo | 2064,57 -956,11 -3020,68 -146,31
microcrédito

54 Ingresos por servicios 792857,49 183865 -608992,49

540403 Notificaciones gastos varios -22,58 22,58 -100,00

540404 Llamadas telefonicas -2040,46 2040,46 -100,00

540405 Intereses anteriores por cobrar -10410,40 10410,4 -100,00

5405 Servicios cooperativos -173349 -173349

540502 Cuota gastos administrativos -61028,09 -121666 -60637,91 99,36

540503 Comision por cobros extrajudiciales | -1187,45 -51683 -50495,55 425244

5490 Otros servicios -10516,1 -10516,1

549001 Comision gastos administrativos -5243,81 -10516 -5272,19 100,54

55 Otros ingresos operacionales 0

5590 Otros -4495,89 -4495,89

55900103 Ingresos por libreta nueva socio -2310,61 -4495,9 -2185,29 94,58

56 Otros ingresos 0

5690 Otros -1674,19 -1674,19

56905001 Varias -1646,57 -1674,19 -27,62 1,68

TOTAL INGRESOS 248659,39 -248659,39 -100,00
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Anexo N.-05

Guia de preguntas para redactar Mision

Preguntas

Respuestas

Quiénes somos

Somos una institucion Financiera

Qué buscamos

Un enfoque de rentabilidad mutua

Qué hacemos

brindar servicios agiles, oportunos y de
calidad

Por qué lo hacemos

satisfacer las necesidades financieras

Para quién trabajamos

permitiendo contribuir al desarrollo
socio-econdmico de nuestros socios

Anexo N.-06

Guia de preguntas para redactar Vision

Preguntas

Respuestas

Como seremos en el futuro

En el 2016 seremos una institucion lider

Qué haremos en el futuro

Brindando servicios financieros
oportunos.

Qué actividades desarrollaremos en el
futuro

con talento humano competitivo
comprometido con indicadores
financieros y sociales de calidad
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Anexo N.-07

Contenido del curso de capacitacion al personal

[ | CURSO DE

0 es

. SERVICIO AL CLIENTE

OBJETIVO: Que el participante entienda el concepto y aplicacion de servicio al cliente, técnicas y métodos para

mejorar el desempefio de sus labores con los clientes mediante un buen servicio.

CONTENIDO ANALITICO

. Filosofia del servicio al cliente

e  Calidez en el servicio

. Nuevas estrategias de servicio

e  Tipos de Clientes

e Como solucionar conflictos con el cliente

e Argumentos de la Venta

e  Eltrabajo en equipo y los esquemas de colaboracién.
e Por qué es importante el trabajar en equipo

. Integracion de equipos de trabajo

e  Enemigos de la actividad laboral

. Como se logra la unidad laboral

. La Comunicacion
METODOLOGIA

e Andlisis de Casos Reales a nivel Empresarial

e  Presentaciones en Proyector de Datos

ORGANIZACION DIDACTICA

. Inversion : 70,00 délares

. Incluye : Certificado autorizado por Ministerio de Relaciones Laborales,

. Lugar : Instalaciones de FUNDEL calle Flores y Ortega esquina

PERFIL DEL INSTRUCTOR

INSTRUCTORA

Dra. Cumanda Barriga
. Doctora en medicina y cirugia general
. Magister en seguridad y prevencion de riesgos del trabajo
e  Experiencia profesional
e  Clinica San Miguel
e  Policlinica Fae N.- Latacunga — Cotopaxi
e  Hospital del IESS Latacunga
e  Floricola Valle del Sol s. A
. Floricola Ecuatoroses
. Seguro general de Riesgos del Trabajo IESS Cotopaxi
. Doctora del area de Riesgos del Trabajo IESS Cotopaxi

e  Responsable de capacitacion del SGRT Cotopaxi
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UTOMASIS®

AUTOMATISMOS ¥ SISTEMAS

Baguerizo Moreno IN8-2

Srs:

lacio

PROFORNMA Nro:

001262

Quito. 4 de Woviembre del 2014

Presente -
A continuacion la siguiente Proforma solicitada:

PROFORNMLA
Cant. DESCRIPCION P. Unitario Total
Sistema de atencion al publico AZD-0-1PA
1 fuente de wvoltaje 12v 1000 A
1 1 Panel visualizador A2D-0-1PA de 2 digitos. 27015 27015
1 modulo de control apagado. prendido. ignalar v avanzar.
1 letrero en acrilico ST TURNO
1 dispensador de turnos (caracol)
1 Rollo de 3000 tickets. 985 985
1 Instalacién v materiales en Quito. 30,00 30,00
Subtotal 310,00
12%% iva 37.20
TOTAL 347.20
A2D-0-1PA
MNOTA Esta Proforma es valida por 30 dias.
El cliente debe facilitar una toma eléctrica.
Forma de pago 100% a confra-entrega
Tiempo de entrega mmediata
Garantia 5 afios.
ATt CERTIFICACION No. 00770/14
T T, A
APPROVED

Ing. Carlos Reves M.
Ruc: 1712051760001
email: automasis@yahoo.es

Web: www. automasis_es.tl

Auditoria Proveedores

whan sgs-latam. com




