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RESUMEN EJECUTIVO

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL AREA DE CREDITO DE
LA CORPORACION FINANCIERA NACIONAL (CFN) DE LA CIUDAD DE

QUITO

Corporacién Financiera Nacional, banca de desarrollo del Ecuador, es una institucion
financiera publica, cuya mision consiste en canalizar productos financieros y no
financieros aineados a Plan Naciona del Buen Vivir para servir a los sectores
productivos del pais.

Esta organigrama consta de diferentes unidades gerenciales donde se componen de
varios departamentos, sin embargo €l drea de estudio serd la sucursal mayor que se
ubica en la ciudad de Quito, donde se andlizara la forma en la que se manga
actualmente la promocion y comunicacion que se mantiene con la poblacién, respecto

de los productosy servicios que ofrece lainstitucion.

Dentro del diagnostico se realizaron los andlisis interno y externos, que permitieron
determinar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de las cuales las mas
importantes son en cuanto a sus fortalezas cobertura a nivel nacional, Proyectos de

impulso econdmico a sectores desatendidos, etc., entre sus debilidades se tiene que su



principal debilidad es no contar con un plan de marketing para promocionar sus
productos y servicios. Dentro de sus oportunidades son la captacion de ingresos por
varias lineas de negocio, fondeo a largo etc., y se debe tomar en cuenta las
siguientes amenazas, entornos econdémico naciona e internacional vulnerable, una

limitada demanda de crédito entre otros.

Se realiz6 un estudio de mercado en el cua se observo que la mayor parte de las
personas encuestadas a pesar de conocer a la CFN, no tenian conocimiento de los
productos y servicios que la ingtitucion ofrece, ademas de las personas que han
solicitado el servicio la mayoria asegura haber solicitado un crédito directo para €
desarrollo, asi mismo afirman que la calidad del servicio a cliente fue excelente, sin
embargo argumentan que deberian mejorar los tramites para € desembolso de los

créditos cuando son aprobados.

En el direccionamiento estratégico se plantearon estrategias para los cuatro variables del
marketing mix, ademas en el Ultimo capitul o se presenta una propuesta de marketing
gue permitiraala CFN impulsar y promocionar de mejor manera sus productos y

Servicios.
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CAPITULO |

GENERALIDADES

INTRODUCCION

Para los ecuatorianos, es de vital importancia contar con instituciones que les
faciliten el otorgamiento de créditos, sin embargo a nivel de la banca privada,
muchos son |os requerimientos y escasas las facilidades para acceder a créditos,
por 1o que el Estado ha promovido el desenvolvimiento de las instituciones de la
banca publica, es asi que de acuerdo a datos publicados por la Agencia Publica
de Noticias del Ecuador y Suramérica (ANDES), se conoce que en los primeros
tres meses de 2011, la banca publica ecuatoriana colocd 412,8 millones de
délares’ en créditos tanto para obras de infraestructura local, como para
proyectos productivos y habitacionales. De este monto, segun cifras oficiales, la
Corporaciéon Financiera Nacional (CFN) entregd 120 millones en créditos a
favor de 4.663 beneficiarios; el Banco Nacional de Fomento, 108,7 millones;
Banco del Estado, 91,4 millones ddlares; y el Banco Ecuatoriano de la Vivienda
(BEV), 92,7 millones (no se incluye el Banco del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social ni a Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas). En

2010, una cifra similar se alcanzd en los cinco primeros meses del afio (430,9

! ANDES, Banca publica ecuatoriana colocé 412,8 millones de délares en créditos, hasta marzo de 2011,
disponible en: www.andes.info.ec



millones de ddlares), lo que muestra que afio a afio esta meorando €l
rendimiento de los recursos que manegan los bancos publicos del pais,
permitiendo dinamizar la economia, impulsar el sector productivo y generar
fuentes de empleo.

Segun analistas econémicos, se considera que uno de |os aspectos positivos de la
entrega de créditos es, justamente, la generacion de empleos. “Los préstamos
para los artesanos, agricultura, o los que entrega la CFN coadyuvan a generar

empleo e ingresos”.

De acuerdo con datos de la CFN, hasta el mes de abril del afio pasado, se han
logrado crear 3.952 fuentes de empleo directo y 1.066 empleados indirectos.
Esta entidad ha entregado un 50% en préstamos directos, un 8% para el plan
Renova (para renovacion de vehiculos de transporte publico), 10% para

comercio exterior; y 28% para créditos de segundo piso®.

De esta forma se puede evidenciar que ingtituciones publicas como la
Corporaciéon Financiera Nacional (CFN), se encuentran en constante blsqueda
de nuevas formas de otorgar créditos para que los beneficiarios los destinen a
proyectos de desarrollo que permitan empujar €l crecimiento econémico del
pais; sin embargo es necesario gque estas instituciones se den a conocer de forma

mas adecuada y mediante la implementacion de estrategias de marketing, pues

2 ANDES, Banca publica ecuatoriana colocd 412,8 millones de ddlares en créditos, hasta marzo de 2011,
disponible en: www.andes.info.ec



las personas desconocen de las facilidades que les pueden ofrecer las entidades
de la banca publica.

De acuerdo al ultimo Resumen de Negocios, con fecha O1lde Enero 2011 a 15
de Diciembre del 2011, la Corporacion Financiera Nacional (CFN) ha
desembolsado los siguiente millones de délares, en los siguientes Productos de

Créditos:

Cuadro No. 1: Nivel de Cumplimiento de la CFN

PRODUCTO DE CREDITO E,LV'EE_TS . EJEZCEQTSEO CUMP%IENTO
SEGUNDO PISO 97.71 134.82 138.0%
COMERCIO EXTERIOR / FACTORING 50.00 48.16 96.3%
RENOVACION PARQUE AUTOMOTOR 35.00 34.48 98.5%
CREDITO DIRECTO 270.00 220.20 81.6%
PROGRAMA DE FINANCIAMIENTO BURSATIL 101.50 89.08 87.8%
FORESTAL 4.00 - 0.0%

Fuente: Exposicion Rendicion de cuentas CFN, Diciembre 2011.
Elaborado por: Departamento Financiero CFN.

1.2 LAINSTITUCION

Corporacion Financiera Nacional, banca de desarrollo del Ecuador, es una
institucion financiera publica, cuya misién consiste en canalizar productos
financieros y no financieros alineados al Plan Nacional del Buen Vivir para

servir alos sectores productivos del pais.



La accidn institucional esta enmarcada dentro de los lineamientos de los
programas del Gobierno Nacional dirigidos a la estabilizaciéon y dinamizacion
econdémica, convirtiéndose en un agente decisivo para la consecucion de las

reformas emprendidas.

Lleva un ritmo de accion coherente con los objetivos nacionales, brindando el
empuje necesario para que los sectores productivos enfrenten en mejores
condiciones la competencia externa. El sector privado se siente estimulado para
emprender proyectos de envergadura con la incorporacion de modernos y
sofisticados procesos tecnol 6gicos acorde con las exigencias de la sociedad y |a

globalizacion del siglo XXI.

Cuenta con una amplia red de oficinas, sucursales independientes y autbnomas a
nivel nacional, permitiéndoles servir a los sectores més aeados de las
principales capitales de provincia, reflggando optimos niveles de operatividad y

colocacion de créditos.

Gréfico No. 1: Sucursalesdela CFN

Fuente: www.cfn.fin.ec
Elaborado por: CFN.



La CFN durante su trayectoria institucional, ha consolidado su actividad
crediticia, reiterando el compromiso de continuar sirviendo al sector productivo,
apoyandoles adicionalmente en programas de capacitacion, asistencia técnicay
firma de convenios interinstitucionales para el fomento productivo, buscando
mejorar y resatar la gestion empresarial como fuente de competitividad a

mediano y largo plazo.

La Corporacion Financiera Nacional reafirma €l proposito de caminar de la
mano con las politicas macroeconémicas del Estado, anteponiendo el
contingente técnico y altamente profesional de sus funcionarios que con mistica
y lealtad mantienen a la Institucion como el pilar fundamental de desarrollo del
pais, conscientes de que el esfuerzo comuin se revierte en la generacion de

fuentes de trabajo y empleo en beneficio del pueblo ecuatoriano.

1.2.1 Resefiahistérica

La Corporacion Financiera Nacional es una ingtitucion financiera pablica
auténoma, con personeria juridica y duracion indefinida. Estimula la
inversion e impulsa e crecimiento econdmico sustentable y la

competitividad de |os sectores productivos y de servicios del Ecuador.

En 19642 se crea |a |lamada entonces Comisién de Valores —Corporacion
Financiera Naciona (CV-CFN). A partir de ese afio hasta 1994 operd

como banca de primer piso. En 1992, la CFN modifico su estrategia y

3 TOBAR, Ivan, Avances en el Sistema De Garantia Crediticia del Ecuador, 2007, disponible en:
www.redegarantias.com



paso a ser banca de segundo piso, con lo cual proporciond financiamiento

multisectorial, através del sistema financiero.

En septiembre de 1997 se incorpord como una facultad de la Corporacion
Financiera Nacional €l prestar servicio fiduciario civil y/o mercantil a
entidades de derecho publico y a entidades de derecho privado. En julio
de 1998 la Corporacion Financiera Nacional certificO sus procesos

fiduciarios bajo lanorma de calidad 1SO 9001:1994.

En octubre de 1998 se suscribié e primer contrato de fideicomiso
mercantil con la Corporacion Financiera Nacional como Fiduciaria. El 12
de enero de 2000 la Superintendencia de Compafiias inscribié a la
Corporacion Financiera Nacional como administradora de Fondos y

Fideicomisos.

Desde el afio 2005, la CFN cuenta con una nueva Ley Organica que le
permite operar nuevamente como banca de primer piso, paralelamente a
su gestion crediticia de segundo piso. Durante el periodo 1964 -2006, la
CFN ha colocado mas de USD3.000 millones beneficiando directa e

indirectamente a mas de 500.000 empresarios”.

Luego de exitosos afios de administracion, la CFN ha llegado a ser la
Fiduciaria més grande del pais en cuanto a monto de patrimonio

auténomo administrado que superalos US $1000 millones de ddlares, ha

4TOBAR, Ivén, Avances en el Sistema De Garantia Crediticia del Ecuador, 2007, di sponible en:
www.redegarantias.com



1.2.2

participado en proyectos tanto privados como publicos apoyando sectores
importantes de la economia del pais tales como financiero, eléctrico,
telecomunicaciones, infraestructura, inmobiliario, microfinanzas entre

otros.

Objetivos

De acuerdo ala Ley Organica de la Corporacion Financiera Nacional, en
el Titulo Il: de los Objetivos y Funciones, en e articulo 3, 10s objetivos

de esta institucion, son:

Estimular lainversion e impulsar el crecimiento econdmico sustentable y
la competitividad de los sectores productivos y de servicios del pais; para

el cumplimiento de dichos objetivos, tendra las siguientes funciones:

a) Financiar directamente como banca de primer piso con recursos
propios, del Estado y los que provengan de entidades nacionalesy del
exterior; las actividades productivas y de servicios de personas

naturalesy juridicas;

b) Financiar por medio de las instituciones del sistema financiero con
recursos que provenga del exterior, las actividades productivas y de
servicios de personas naturales y juridicas, cuando asi 1o exigieren

convenios internacionales;



d)

f)

9)

h)

10

Impulsar el mercado de capitales participando con titulos de propia
emision, ya sean estos representativos de deuda o por titularizacion
de activos propios o de terceros, o por emision de certificados
fiduciarios. Sin perjuicio de comprar y vender documentos o valores

en el mercado nacional o internacional;

Promover los sectores y productos con claras ventajas competitivas
en e exterior que tengan un alto efecto multiplicador en el empleo y

en la produccién;

Coordinar su accion con la politica monetaria, financiera y de

desarrollo econdmico del pais;

Proveer e impulsar en el paisy en el exterior, servicios financieros
especializados en moneda nacional o extranjera que la actividad

exportadora requiera para su desarrollo, operacion y promocion;

Estimular y acelerar el desarrollo econdmico del pais en las
actividades productivas y de servicios calificadas como prioritarias
por €l Directorio, en especial en las de exportaciones de bienes y

SErvicios;

Desarrollar y proveer crédito y los demés servicios financieros
especializados que la actividad exportadora de bienes y servicios

nacionales requiera para su desarrollo, operacion y promocion;



1.2.3
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i) Promover el desarrollo de los sectores. agropecuario, industrial
manufacturero, artesanal, agroindustrial, pesquero, de la acuicultura,
investigacion cientifica y tecnologica, de la construccion, turistico,
de lareforestacion y todas las demas actividades productivas a través

de lamicro, pequefia, medianay gran empresa; v,

j) Prestar servicios de intermediacion en la consecuciéon de créditos

externos paralas empresas privadas.

Productosy servicios que ofrece

La Corporacién Financiera Nacional, ofrece una variedad de productos y

servicios, entre |os que se detallan:

CREDITO DIRECTO

Este tipo de crédito, es concedido para varios tipos de actividades como
por eemplo: agricultura, ganaderia, caza y silvicultura, pesca,
explotacion minas y canteras, industria manufacturera, suministro de
electricidad, gas y agua, construccién para la venta, hoteles y
restaurantes, transporte, almacenamiento y comunicaciones, Servicios

socialesy de salud, entre otros.

Beneficiarios:

Personas naturales.
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Personas Juridicas, privada, mixta o publica; bajo € control de la
Superintendencia de Compariias.
Cooperativas no financieras, asociaciones, fundaciones vy

corporaciones, con fines de lucro y personeriajuridica.

Destino:
Activo fijo: Obras civiles, maguinaria, equipo, fomento agricola y
semoviente.
Capital de Trabgjo: Adquisicibn de materia prima, insumos,

materiales directos e indirectos, pago de mano de obra, €etc.

Monto
Desde US. 50.000 Valor a financiar (en porcentajes de la inversiéon
total)
Hasta el 70%; para proyectos nuevos.
Hasta el 100%,; para proyectos de ampliacion.
Hasta el 60%; para proyectos de construccion para la venta.
Plazo
Activo Fijo: hasta 10 afios.

Capital de Trabgjo: hasta 3 afios.

Periodo de gracia
Se fijard de acuerdo a las caracteristicas del proyecto y su flujo de cga

proyectado.
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Tasasdelnterés
PYME (monto hasta USD 200.000) Desde 9,75% - hasta 11%
SECTOR EMPRESARIAL (monto hasta USD 1 millén) Desde 9,0%
- hasta 9,50%
SECTOR CORPORATIVO (monto mayor a USD 1 millén) Desde

8,50% - hasta 9,25%

Garantia

Negociada entre la CFN y €l cliente; de conformidad con o dispuesto en
la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero a satisfaccion de
la Corporacion Financiera Nacional. En caso de ser garantias reales no
podrén ser inferiores al 125% de la obligacién garantizada. La CFN se
reserva €l derecho de aceptar las garantias de conformidad con los

informes técnicos pertinentes.

Desembolsos

De acuerdo a cronograma aprobado por la CFN, para cada desembolso
deberan estar constituidas garantias que representen por 1o menos €l
125% del valor adeudado ala CFN.

Actividadesfinanciables:
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Cuadro No. 2: Actividades Financiables

Ccliu ACTIVIDADES

A « Agricultura,Ganaderia,Caza y Silvicultura

B «Pesca

c » Explotacion Minas y Canteras

D = Industria Manufacturera

E = Suministro de Electricidad, Gas y Agua

F - Construccién para la venta

G « Comercio al por mayor y por menor. Reparacién
de Vehiculos Automotores, Motocicletas, efectos
personales y enseres domeésticos

H » Hoteles y Restaurantes

I » Transporte Almacenamiento y Comunicaciones

K « Actividades Inmobiliarias, Empresariales y de
Alquiler

N = Servicios sociales y de salud

O - Otras actividades de servicios comunitarios,
sociales y personales

Fuente: CFN

Elaborado por: CFN
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MULTISECTORIAL

Cuadro No. 3: Multisectorial Inclusivo

Linea de Crédito Multisectonal Inclusivo

Destino

Beneficiario

Monto

Plazo

Garantia

Fuente: CFN
Elaborado por: CFN

Activo fijo

Capital de Trabajo

Asistencia técnica

Actividades a pequenfa escala, con ventas o ingresos brutos anuales de hasta USD 100.000

Hasta USD 20.000

Activo fijo: 10 arfios.
Capital de trabajo: 3 afios.
Asistencia Técnica: 2 afos

Negociadas entre la IFl y el BF, de conformidad con lo dispuesto en la Ley General de
Instituciones del Sistema Financiero
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Cuadro No. 4;: Multisectorial Productivo

Linea de Crédito Multisectorial Productivo

Destino

Beneficiario

Monto

Plazo

Tasa

Amortizacion

Garantias

Fuente: CFN
Elaborado por: CFN

Activo fijo: Incluye financiacion de terrenos, bienes muebles e inmuebles y construccion
Capital de Trabajo: excluyendo gastos no operativos

Asistencia técnica

Construccidn proyectos habitacionales

Persona Natural o juridica privada, o0 mixta legalmente establecida en el pais
Maximo USD 4 millones

Activo fijo: 10 afios
Capital de trabajo: 3 afios
Asistencia técnica: 1 afo

Reajustable cada 90 dias en base ala TPR
A30, 90 y 180 dias

Negociadas entre la IFl y el BF, de conformidad con lo dispuesto en la Ley General de
Instituciones del Sistema Financiero
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Cuadro No. 5: Multisectorial patrimonial

Linea de Crédito Multisectorial Patrimonial

Destino e Compra de vivienda nueva, Construccion, Ampliacion, Terminacion, Mejoras de vivienda
/ivienda usada, Segunda vivienda
Beneficiario  Persona Natural, legalmente establecida en el pais o inmigrante
Monto ¢ Hasta US$150.000
Plazo e Hasta 15 afios
Tasa * Reajustable cada 180 dias en base ala TPR
Amortizacion * Pagos mensuales
. * Negociadas entre 13 IFl y el BF de conformidad a la Ley General de Instituciones del Sistema
Garal‘lllas . d d nJdda d 1 d
Fuente: CFN

Elaborado por: CFN

CREDITO AUTOMOTRIZ

Este crédito es otorgado a personas naturales o juridicas que cuenten con
el informe técnico favorable de exoneracion de aranceles emitido por la

Agencia Nacional de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial.

Cuadro No. 6: Crédito Automotriz para vehiculos nuevos

BENEFICIOSDE LA LINEA
MICROCREDITO | CREDITO DIRECTO
MONTO Desde USD 500 | Desde USD 20001 hasta e limite
hasta USD 20000 maximo definido por la CFN.
PLAZO Hasta 5 afios Hasta 8 afios para transporte urbano
de entrada baja 10 afios.
FINANCIAMIENTO | 80% del vaor del | 100% del valor del vehiculo (80%
vehiculo con laprenda del vehiculo)
PERIODO DE | 1 mesde capital Hasta 6 meses de capital (de
GRACIA acuerdo a tiempo que requiera la
unidad para estar en operacion)

Fuente: CFN
Elaborado por: CFN
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Cuadro No. 7: Crédito Automotriz para vehiculos usados

BENEFICIOSDE LA LiNEA

MICROCREDITO | CREDITO DIRECTO

MONTO Desde USD 500 | Desde USD 20001 hasta € limite
hasta USD 20000 méximo definido por la CFN.
PLAZO Hasta 3 anos | Hasta 5 aflos maximo

maximo

El cua dependera de la tabla de vida util técnica del
vehiculo seglin € segmento de transporte.

FINANCIAMIENTO | Hasta el 70% del valor del vehiculo més el vaor tota por

lavigenciadd crédito de las pdlizas de seguro asi como €
dispositivo derastreo y € correspondiente servicio.

GRACIA

PERIODO DE | Aplicaacapital, hasta 30 dias.

Fuente: CFN

Elaborado por: CFN

DICOMEX

La Division de Comercio Exterior fue creada por la CFN para concretar

apoyo financiero a personas y empresas que fomentan progreso en

Ecuador y desde nuestro pais hacia el mundo.

Los productos a disposicion son:

a) Financiamiento de exportacion prey post embargue:

Objetivo: Otorgar crédito para financiar exportacién de productos o
servicios a exterior tanto antes como después de que los mismos
abandonen puerto ecuatoriano.

Beneficiarios. Personas naturales y personas juridicas exportadoras con
ventas anuales que superen los US$ 100.000 y que tengan a menos dos
afnos de operacion desde su constitucion.

Destino: Capital de trabajo a corto plazo.
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Modalidad: Linea de crédito de un afio plazo, con desembolsos de hasta
180 dias revolventes.
Forma de pago: Capital masinterésal vencimiento de cada desembol so.
Garantia: Todas las permitidas segin la Superintendencia de Bancos,
previa inspeccién y evaluacion del la CFN. La garantia debe tener una
coberturaminimadel 125% del total delalinea
Costo: La tasa de interés anual se encuentra en el rango de 7.5% y
8.75%. La tasa se establece de acuerdo a la clasificacion de la linea de
financiamiento ya sea que ésta se encuentre en €l grupo de: PYMEs,
Empresarial o Corporativa
Ventajas:

Tasas competitivas

Ventgjas para hegociacion con proveedores

Oportunidad de acceso a huevos mercados

Disponibilidad de liquidez para produccién

Mayor competitividad en el mercado extranjero

Linearevolvente

b) Financiamiento deimportacion:

Objetivo: Otorgar crédito a personas naturales o juridicas, para cubrir la
necesidad de compra de materia prima, producto semielaborado o
terminado, siempre que no reemplace produccion local.

Beneficiarios. Personas naturales y personas juridicas con ventas anuales
gue superen los US$ 100.000 y que tengan a menos dos afios de

operacion desde su constitucion.
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Destino: Capital de trabajo para compra de productos que no reemplacen
produccién nacional.
Modalidad: Linea de crédito de un afio plazo, con desembolsos de hasta
180 dias revolventes.
Forma de pago: Capital masinterésal vencimiento de cada desembol so.
Garantia: Todas las permitidas segin la Superintendencia de Bancos,
previa inspeccion y evaluacion del la CFN. La garantia debe tener una
coberturaminima del 125% del total delalinea
Costo: La tasa de interés anual se encuentra en el rango de 8.5% a
9.75%. La tasa se establece de acuerdo a la clasificacion de la linea de
financiamiento ya sea que ésta se encuentre en € grupo de: PYMEs,
Empresarial o Corporativa.
Ventajas

Posibilidad de pago alavista alos proveedores

Posibilidad de descuentos por pronto pago

Disponibilidad de liquidez

Opcidn de negociacién con nuevos proveedores

Mejor control de costos e inventarios

Tasas competitivas

Linea revolvente

¢) Factoring local einternacional:

Objetivo: Otorgar liquidez al cliente a través del endoso de facturas
generadas por la venta de productos en territorio nacional o internacional.

Lo pueden utilizar personas naturales o juridicas que reguieren inyeccion
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de capital de trabgjo afin de aprovechar oportunidades de mercado o por
encontrarse en etapa de crecimiento.
Beneficiarios. Personas naturales y personas juridicas con ventas anuales
gue superen los US$ 100.000 y que tengan a menos dos afios de
operacion desde su constitucion.
Destino:
Factoring local: Capital de trabajo generado através de la compra de
facturas por cobrar de las ventas ef ectuadas en territorio nacional.
Factoring internacional: Capital de trabajo generado a través de la
compra de facturas por cobrar de |as ventas efectuadas en el mercado
internacional.
Modalidad: Linea de crédito de un afio plazo. CFN financiara facturas
cuyo vencimiento no supere los 90 dias desde |a fecha de su emisiéon. Se
excluyen facturas vencidas.
Forma de pago: Al vencimiento de cada factura
Garantia: Todas las permitidas segin la Superintendencia de Bancos,
previa inspeccion y evaluacion del la CFN. La garantia debe tener una
coberturaminimadel 100% de cada operacion.
Costo:
Factoring local: La tasa de interés anual se encuentra en el rango de
8.5%y 9.75%
Factoring internacional: La tasa de interés anual se encuentraen el
rango de 7.5%y 8.75%
Ventajas

Liquidez anticipada
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Oportunidad de acceso a huevos mercados

Utilizacion del activo propio de laempresa

Tasa competitiva

Linearevolvente

Gestion de cobranza que respeta la relacion comercial entre las partes

Ventajas para negociar plazos con clientes

d) Cadenadevalor

Objetivo: Financiamiento que cubre la necesidad de liquidez paratodo el
proceso que implica: adquisicion de insumos locales o importados +
transformacion o adecuacion + venta de producto final + crédito a corto
plazo del comprador.

Beneficiarios. Personas naturales y personas juridicas con ventas anuales
gue superen los US$ 100.000 y que tengan a menos dos afios de
operacion desde su constitucion.

Destino: Capital de trabajo.

Modalidad: Linea de crédito de un afio plazo. Con desembolsos de hasta
180 dias revolventes.

Forma de pago: Capital masinterésa vencimiento de cada desembolso.
Garantia: Todas las permitidas segin la Superintendencia de Bancos,
previa inspeccion y evaluacion del la CFN. La garantia debe tener una
coberturaminimadel 125% del total de lalinea.

Costo: El costo depende de cada tramo de acuerdo a producto que

aplique.
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Ventajas
Pago alavista de insumos
Liquidez anticipada
Mayor capacidad de venta
Tasas competitivas
Eficienciaen el uso de activos a corto plazo (facturas)
Linea revolvente
Mayor capacidad de compra
Mejor control de costos e inventarios

Ventaja para negociar con clientesy proveedores

FONDO DE GARANTIA

El Fondo de Garantia es una herramienta financiera que facilita el acceso
a crédito a micro y pequefios empresarios, cuyo problema fundamental

es|lafalta de garantias suficientes para acceder al crédito.

La principal funcion del Fondo de Garantia es cubrir a las Instituciones
Financieras €l riesgo asociado a la fata de las garantias necesarias, de
manera que esta falencia no se convierta en un impedimento para los

micro y pequefios empresarios a momento de solicitar el crédito.

La Corporacion Financiera Nacional, en su constante afan por promover
el desarrollo productivo del pais, y con e apoyo de la Corporacion

Andina de Fomento, ha creado € "Fondo de Garantia Crediticia' como
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una alternativa para el acceso a crédito de la Micro y Pequefia Empresa

del Ecuador.

Este instrumento financiero, constituido como un fideicomiso
(administrado por Fiduciaria del Pacifico), esta destinado para micro y
pequefios empresarios que cumplan con todos los parametros requeridos
por una Institucion Financiera para el otorgamiento del crédito, pero que

no dispongan de garantias adecuadas y suficientes para respaldarlo.

FONDO PRODUCTIVO

Es un medio de fomento destinado a sectores, zonas y regiones de menor
desarrollo relativo con potencial de producciéon. EI PFP busca llegar a
sectores desatendidos por la banca, de esta manera canalizando a través
de un Promotor de Programas de Desarrollo (PPD) que direccionard al
beneficiario final para que siguiendo correctamente los procesos
establecidos por la CFN pueda acceder a un crédito que impulsara su
actividad econémica. Un punto importante del PFP es que ha sido
disefiado para identificar Proyectos Productivos de ato potencial e

impacto, tanto social como econdmico.

La cooperacion interinstitucional es un factor importante para la
gecucion de un Programa de Fomento Productivo, es asi que un
Promotor de Programas de Desarrollo (PPD’s) es una figura relevante en
el avance socio econdémico local, estimulando el desarrollo empresarial y
productivo, ademés de la introduccién de microempresas y PYMES a

sistema productivo local.
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Caracteristicas:

Es un mecanismo operativo que busca establecer relaciones de
cooperacion interinstitucional con PPD’s, con los que brindard4 apoyo
financiero y no financiero a los beneficiarios finales, canalizando las

distintas lineas de negocio de la CFN.

Fomenta el desarrollo socio econdmico de la zona, sector o regién donde
se implante, es decir, se encuentra enmarcado en los conceptos de
crecimiento y sostenibilidad, produccion y empleo, inclusion social y

mejoramiento de la calidad de vida.

Objetivos:

1. ldentificar necesidades de financiamiento en zonas y sectores de
menor desarrollo relativo.

2. Promover Proyectos Productivos.

3. Contribuir a la inclusién socia de las personas pertenecientes a del
sector beneficiado.

4. Aumento del nivel competitivo del sector.

5. Contribuir ala generacion de acuerdos comerciales.

6. Generar mayor produccion y fuentes de empleo.

Alcance:
Provincias pobres, provincias fronterizas, la region amazénica; ademéas

de aguellos sectores productivos identificados en e Plan Nacional de
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Desarrollo del Gobierno, las 10 apuestas productivas y e Plan de

Reactivacion desarrollado por e MAGAP.

PROGRAMA DE FINANCIAMIENTO BURSATIL

El Programa de Financiamiento Bursétil (PFB) de la Corporacion
Financiera Nacional, consiste en la inversion de recursos en titulos
valores de renta fija de empresas, instituciones financieras y municipios

del pais, que ofrezcan expectativas de seguridad, liquidez y rendimiento.

El programa prevé la adquisicion de obligaciones de empresas
ecuatorianas, cédulas hipotecarias de instituciones financieras nacionales,
valores representativos de titularizacion de activos, pagarés en REVNI y
notas promisorias de municipios del Ecuador; como una aternativa que
ofrece la CFN para el financiamiento de mediano y largo plazo conforme
el objetivo principal de la institucion, que es e promover el aparato

productivo del pais.

ASISTENCIA TECNICA

El Departamento de Asistencia Técnicay Cooperacién Internacional esta
orientada a desarrollo de los diferentes sectores productivos con un alto
impacto social, esto hace que la CFN tenga retos cada vez mas
importantes en el pais y por ende en la creacion de nuevos y mejores
sistemas de Capacitacion Interna y Externa para los responsables del
manegjo de los productos y servicios financieros de la CFN, desde este

punto de vista €l Departamento de Asistencia Técnica y Cooperacion
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Internacional se convierte en un puntal importante para dar soporte y
apoyo necesario en el cumplimiento de los objetivos institucionales
coadyuvando en la consolidacién del la CFN como Banca de Desarrollo.

Estructura Organizacional

La estructura organizacional de la CFN, se compone de diferentes
gerencias, teniendo a la cabeza a directorio y gerencia general,
considerando a las unidades administrativas con sus respectivos niveles

jerarquicos, como se muestra a continuacion:
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Como se puede observar, el organigrama consta de diferentes unidades gerenciales
donde se componen de varios departamentos, sin embargo el area de estudio sera la
sucursal mayor que se ubica en la ciudad de Quito, donde se analizardlaformaen laque
se maneja actualmente la promocion y comunicacion que se mantiene con la poblacién,

respecto de los productos y servicios que ofrece lainstitucion.



2.1

2.2.

CAPITULO 11

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

INTRODUCCION

Para conocer el entorno interno y externo donde se desenvuelve la Corporacion
Financiera Nacional, es necesario tomar en cuenta el andlisis de varios factores,
gue permitiran determinar la situacién actual en la que se encuentra

especificamente, el &rea de crédito de lainstitucion.

ANALISISEXTERNO

El andlisis externo se divide en €l andlisis Macro y Micro ambiente en el que se
desenvuelve la organizacion; el primero determina los factores que son aenos a
la institucion, pero que influyen indirectamente en su desempefio; y el Micro
Ambiente determinado por aquellos factores externos gque tienen una relacion

directa con lainstitucion.

2.2.1 Macroambiente

El macroambiente se encuentra determinado por varios factores que

inciden en el desenvolvimiento de la organizacion de la CFN, por |o tanto

se consideran:
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2.2.1.1 Factor econémico
La banca publica de desarrollo en e Ecuador esta conformada
principamente por tres bancos. el Banco Nacional de Fomento
(BNF) , el Banco Ecuatoriano de Desarrollo (BEDE) y el Banco
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (BIESS) ; y, por una
financiera, la Corporacion Financiera Nacional (CFN). El Banco
Ecuatoriano de la Vivienda (BEV) y €l Instituto Ecuatoriano de
Crédito Educativo y Becas, |IECE, aportan con recursos bastante
reducidos, como banca de segundo piso para el financiamiento de
vivienda, €l BEV; y, con crédito educativo y becas, el IECE. Estas
dos Ultimas entidades no realizan operaciones financieras de

microcrédito.®

En el Ecuador, a partir del aflo 2004 especiamente, la presencia
de las instituciones financieras publicas en el mercado crediticio
ha ido decreciendo en forma paulatina, en lo que respecta a su
participacion en la cartera vigente, aungque su participacion en €l
nimero de operaciones crediticias presenta una tendencia

decreciente desde el afio 2002.

® SALGADO, Wilma, Banca de desarrollo en el Ecuador, Cepal, Noviembre 2010.
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Cuadro No. 8: Participacion Relativa de la Banca Publica de Desarrollo en el
Sistema Financier o Ecuatoriano (diciembre 2000 - diciembr e2005)

Volumen de crédito (2)

FECHA  Activo Pasivo Patrimonio \C-'iagr;ﬁ@ {’:311:;:1?1 oo No. _c(lne“=S
dic-00 16.8% 14.2% 32.4% 9.7% 24.1%

dic-01 15.4% 13.4% 28.1% 10.0% 39.1% 2.1% 6.9%
dic-02 11.8% 7.8% 34.3% 11.3% 37.9% 1.7% 4.1%
dic-03 11.0% 6.9% 33.8% 11.7% 25.2% 1.5% 4.5%
dic-04 10.0% 6.2% 28.5% 9.7% 23.1% 1.3% 3.6%
dic-05 9.4% 5.9% 30.5% 9.5% 20.1% 1.0% 4.9%

(1) Totales Banca Publica/(Total Banca Publica +Total Sist. Fin. Privado).
(2) No incluye los créditos de liquidez del BCE y tampoco los de tarjetas de crédito.

Fuente: Banco Central y Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.
Elaborado por: Banco Central y Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.

Sin embargo, se puede tomar en cuenta que, €l volumen de crédito
otorgado, particularmente por la CFN y BNF durante el 2005,
indican una mayor presencia que la registrada por la tendencia,
aspecto que se debe sefidlar como favorable para € desarrollo

econémico y social del pais.

Particularmente en lo referente a volumen de crédito concedido
por los bancos publicos, durante el 2005 se alcanz6 los USD
519.3 millones, crecimiento del 57% respecto a volumen de
crédito del 2004 y muy superior al crecimiento observado por las

entidades financieras privadas que fue del 22%.

Al analizar el destino del crédito de la banca publica durante el
2005 se observa, que ya sea por tipo de crédito, por actividad
econdémica, por destino geografico y por plazos, se otorga en

condiciones distintas a las que lo hace la banca privada, 1o cual
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sin duda obedece a su condicién de banca de desarrollo que se
enfoca en aquellos agentes econdmicos que por su actividad y
condiciones financieras no son sujetos de crédito de la banca

privada.

Por tipo de operacion, se observa que en la banca privada el 79%
del numero total de operaciones de crédito efectuadas en € 2005
corresponden a crédito de consumo, mientras que la banca publica
el 65% de estas operaciones corresponde a crédito comercial. En
cuanto a monto de volumen de crédito otorgado, dentro de la
banca publica la concentracién en el crédito comercial es del 88%
comparada con el 64% de la banca privada, sendo e monto
promedio del crédito comercial de USD 11.113 en la banca
publica, versus USD 12321 en la banca privada. Este
comportamiento es una clara muestra de que la banca de
desarrollo se concentra en pequefios y medianas empresas,
productores agricolas y artesanos que tienen grandes problemas
de acceso a crédito y tienden a recibir un tratamiento
desfavorable en cuanto atasas de interés y acceso al crédito, en €
sistema financiero privado, respecto al otorgado a las grandes

empresas.
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Grafico No. 3: Distribucion del Volumen de Crédito por Numero y Monto durante

el 2005 por € Sector Financiero Publicoy Privado
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Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.
Elaborado por: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.

Las principal es actividades econémicas objetos de crédito por parte de la
banca publica durante e 2005, fueron agricultura, caza, silvicultura 'y
pesca las cuales recibieron en conjunto & 32% del tota de las

operaciones de crédito, aprobadas.

En comparacion, el sector financiero privado durante e mismo periodo
destind el 76% de las operaciones de crédito al sector de “comercio,
restaurantes y hoteles”, siendo la actividad econémica que en monto
también concentra la mayor cantidad de recursos (37%). En esta misma
linea, el monto de créditos de |a banca publica se concentré en un 40% en
servicios comunales, sociales y personales, que basicamente hacen
referencia a crédito otorgado a los organismos publicos seccionales por

parte del Banco del Estado.
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Cuadro No. 9: Distribucion del Volumen de Crédito y Contingente del Sistema

Financiero Publico y Privado en el 2005 (NUmer o de operacionesy monto en

millones USD)
2005

Por actrndad econdauca SFPublico SFPrivado SFPublico SFPrivado
No % No % Monto %  Monto %
AGRICULTURA , CAZA SILVICULTURA Y PESCA 20406 324% 84849 14%| 8400 162% 63885 6.1%
COMERCIO, RESTAURANTES Y HOTELES 17654 281% 4721019 757%| 6192 11.9% 381741 363%
CONSTRUCCION 753 12% 89606 14%| 682 13% 54884 52%
ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA 0 00% 3357 01% 0.0% 1435 0.1%

ESTABLECIMIENTOS FINANCIEROS, SEGUROS,
SERVICIOS PRESTADOS A EMPRESAS 9515 151% 243782 3% |11527 222% 97597 93%
EXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS 0 00% 5862 01%| 000 00% 6751 06%
INDUSTRIA MANUFACTURERA 2210 35% 300730 50%| 1094 21% 214804 205%
NOESPECIFICADA 0 00% 0 00%| 020 00% 0.0%
PERSONASNATURALES 11848 188% 68225 11%| 3291 63% 6483 06%
SERVICIOS COMUNALES, SOCIALES Y PERSONALES 504 08% 532075 85%|20722 309% 1,880.86 17.9%
TRANSPORTE, ATMACENAMIENTO Y COMUNICACIONES 2 00% 18039 2% | 000 00% 34632 33%

Total 62892 100% 6,239801 100% 519.3 100% 10,50298 100%
Fuente: Superintendencia de Bancosy Seguros del Ecuador.
Elaborado por: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.

Participacién de las entidades financier as publicas al 31 de diciembre
2011

Al andlizar los cambios, y la importancia de la Banca Publica en €l
desarrollo del pais, y alin mas con la Corporacién Financiera como banca
de desarrollo se puede observar los siguientes cuadros con la

participacion de la CFN.
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Cuadro No. 10: Participacion de las Entidades Financieras Publicas en €l Activo

Total
ACTIVOS
ENTIDADES Nov-11 |Nov-11| Dic-11 |Dic-11

CORPORACION FINANCIERA NACIONAL | 1,551,648 | 34.32 | 1,513,042 | 34.47
BANCO NACIONAL DE FOMENTO 1,369,311 | 30.29 | 1,342,395 | 30.58
BANCO DEL ESTADO 1,304,192 | 28.85 | 1,239,040 | 28.23

BANCO ECUATORIANO DE LA VIVIENDA | 296,080 | 6.55 | 295217 | 6.73

TOTAL BANCA PUBLICA 4,521,230 | 100.00 | 4,389,695 | 100.00
Fuente: Superintendencia de Bancos 'y Seguros del Ecuador.
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Gréfico No. 4: Participacion de las Entidades en el Activo Total

PARTICIPACION DE LAS ENTIDADES EN EL ACTIVO TOTAL
BANCO ECUATORIANO DE LA
VIVIENDA
7%

BANCO DEL ESTADO
28%

FOMENTO
31%

NACIONAL %
34%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.
Elaborado por: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.
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Cuadro No. 11: Participacion delas Entidades en el Pasivo Total

PASIVOS

Nov-11 | Nov-11| Dic-11 | Dic-11
$ % $ %

ENTIDADES

CORPORACION FINANCIERA NACIONAL | 1,069,547 | 34.18 | 1,032,615| 34.39
BANCO NACIONAL DE FOMENTO 944,932 | 30.20 | 929,397 | 30.95
BANCO DEL ESTADO 898,935 | 28.73 | 827,686 | 27.56

BANCO ECUATORIANODE LA VIVIENDA | 215542 | 6.89 | 213,080 | 7.10

TOTAL BANCA PUBLICA 3,128,956 | 100.00 | 3,002,778 | 100.00
Fuente: Superintendencia de Bancosy Seguros del Ecuador.
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Gréfico No. 5: Participacion de las Entidades en el Pasivo Total

N

L] CORPORACION

PARTICIPACION DE CADA ENTIDAD EN TOTAL PASIVO

B BANCO ECUATORIANO
DE LA VIVIENDA
7.10%

= BANCO DEL ESTADO
27.56%

i BANCO NACIONAL DE
FOMENTO
30.95%

FINANCIERA NACIONAL
3439%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.
Elaborado por: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.

Es necesario destacar, que en las estadisticas de volumen de crédito de la
banca pulblica, no se encuentra crédito otorgado a sector
microempresarial que, siendo uno de los sectores que enfrenta mas

obstaculos de acceso a crédito en todos los paises, debido a las
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caracteristicas inherentes a los mercados de crédito, deberia ser uno de

los sectores alos cuales el Estado otorgue atencion prioritaria.

Cuadro No. 12: Participacion de las Entidades de la Banca Publica en el Activo
Total al afio 2012

ACTIVOS PASIVOS PATRIMONIO |

ENTIDADES feb-12 feb-12 feb-12
% % %

CORPORACION FINANCIERA

NACIONAL 38,12 32,66 47,21
BANCO NACIONAL DE

FOMENTO 30,15 33,97 23,86
BANCO DEL ESTADO 25,73 26,53 24,19
BANCO ECUATORIANO DE LA

VIVIENDA 5,99 6,84 4,74
TOTAL BANCA PUBLICA 100,00 100,00 100,00

Fuente: Estados de situacién remitidos por las entidades / Sistema de Administracién de Balances
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Como se puede observar en el cuadro 12 la participacion de la CFN en €l
mes de febrero del afio 2012, se muestra representativa en cada una de las
cuentas de Activos, y Patrimonio, pues mantiene un porcentgje sobre €l
38%; mientras que en las cuentas de Pasivo, la entidad con mayor

participacion es el Banco Nacional de Fomento con el 33.97%.

En comparacion con los resultados de diciembre del afio 2011, se puede
determinar que la Corporacion Financiera Nacional ha incrementado su
participacion en las cuentas de activo en 3.65%, mientras que las cuentas

de pasivo ha disminuido su participacion en un 1.73%.
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2.2.1.2 Factor politico/ legal

Dentro de las politicas de gobierno y del plan de desarrollo
sustentable la CFN debe cumplir con el rol de organismo g ecutor
de financiamiento que beneficie a la poblacion ecuatoriana 'y sus
distintos sectores, para esto por decision del Presidente, la CFN
recibe capitalizaciones para cumplir sus objetivos de produccion,
equidad y empleo.

El fortalecimiento del sector productivo, la cooperacion en
asistencia técnica, a igual que €l incentivo en la produccién
tecnoldgica, se encuentran entre los nuevos ges de trabajo que la

Corporacién Financiera.

La CFN, permanece siempre preocupada y pendiente del
desarrollo socio econémico del Ecuador, tiene como politicas y
objetivos la inclusion de créditos para € impulso de los
emprendedores en el pais, un giemplo de esta es el apoyo de la
CFN a los estudiantes de la Universidad Catélica Santiago de
Guayaquil, para que sus proyectos, planes de negocio se hagan
realidad a través de una linea de crédito denominada Socio

Empresa.
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2.2.1.3 Factor Social

El factor social esta concatenado con |os objetivos de la CFN, de
impulsar a la economia del Ecuador, fortalecer la produccién, 1os
emprendimientos, los cuales permitirén el impulso del empleo en
el pais, e crecimiento de las clases mediay las clases productivas

del Ecuador.

Todos los esfuerzos de la CFN estan dirigidos a incentivar la
produccion y € desarrollo socio econdmico del Ecuador,
apoyando a los productores y a las regiones y sectores de menor
desarrollo relativo con potencial a través de la cooperacion
interinstitucional entre la CFN y Promotores de Programas de

Desarrollo.

La CFN destina créditos a sectores, zonas y regiones de menor
desarrollo relativo con potencial. Y que a través del Programa de
Fomento Productivo busca llegar justamente a los sectores
desatendidos por la banca, de esta manera canalizando a través de
un Promotor de Programas de Desarrollo (PPD) que direccionara
a beneficiario final para que siguiendo correctamente los
procesos establecidos por la CFN pueda acceder a un crédito que
impulsara su actividad economica, asi esta entidad ha disefiado
proyectos de desarrollo para identificar Proyectos Productivos de

alto potencial e impacto, tanto social como econdémico.
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2.2.2 Microambiente

En el microambiente es pertinente analizar algunos factores bgo los
cuales se centra el funcionamiento de la Corporacion Financiera

Nacional, asi setiene:

2.2.2.1 Mercado

La CFN como entidad financiera, centraliza su participacion en €
sistema financiero ecuatoriano como una entidad perteneciente a
la banca publica, donde sus productos financieros se enfocan a
diferentes sectores, pues a ser una banca multiple de desarrollo,
con énfasis en aquellos sectores desatendidos, su objetivo es
estimular la inversion e impulsar el crecimiento econémico
sustentable y la competitividad de los sectores productivos y de

servicios del pais.

Dentro de los proyectosy programas que ofrece se tiene:

Programa de renovacién del parque automotor: Con un

nimero de 1.652 beneficiarios de diferentes tipos de vehiculos:

taxis, camionetas, furgonetas, busesy camiones.

Factoring: Diseflado para dotar de liquidez a las empresas,

mediante la compra de cartera por cobrar generada por ventas en
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el mercado local y en e mercado internacional, por montos
superiores a US$ 100.000, a un plazo de 360 dias contados desde

lafecha de aprobacion de la operacion.

Creédito &gil: Por un monto de hasta US$ 300.000 otorgado en un
lapso de hasta 20 dias habiles y disefiado para apoyar a personas
naturales o juridicas con necesidades urgentes, para lo cua se ha

eliminado €l requisito de contar con estudio de factibilidad.

Nuevo Fondo de Promociéon de Exportaciones, Fopex: Que
financia hasta el 85% del valor de la exportacion, a una tasa

preferencia del 7,5% y aun plazo de 720 dias.

Fondo de garantia crediticia: Provee de fondos necesarios para
gue pequefios empresarios puedan completar la garantia exigida
por € sistema bancario privado. Este Fondo se constituyé en
marzo del 2009, con un aporte inicial de la CFN por US$ 5,5
millones. En una primera etapa, la garantia asciende a un maximo
de USS$ 25 mil por beneficiario final, y cubre maximo el 50% del

monto total del crédito.

2.2.2.2 Proveedor es

A partir del aio 2006, la CFN ha recibido importantes

inyecciones de liquidez por parte del Estado ecuatoriano: US$

100 millones en el afio 2006, US$ 150 millones en € 2007, otros
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US$ 150 millones adicionales en el 2008; y, finalmente en agosto
del 2009, el gobierno nacional decidié que US$ 300 millones de
la Reserva Monetaria Internacional de Libre Disponibilidad, de la
parte correspondiente a recursos de la Seguridad Social, sean
invertidos en la CFN, para fomentar el desarrollo en sectores de
metalmecanica, biocombustibles, acuacultura, pescay agricultura

A cambio el |ESS recibiria papeles negociables de la CFN°.

La CFN no esta autorizada para captar depésitos del publico. Sus
principales fuentes de fondos son: los provenientes del CEREPS
(Cuenta Especia de Reactivacion Productiva y Socia), los
aportes gubernamentales para capitalizarla y las obligaciones que

negocia en el mercado de valores.

2.2.2.3 Clientes

El sector publico ecuatoriano viene impulsando una opcién de
financiamiento estatal, constituida por la CFN, gue complemente
su accion en los sectores productivos. El objetivo de esta entidad
es estimular la inversion y la competitividad e impulsar e
crecimiento  econdémico sustentable en todos los sectores
productivos y servicios del pais. Dentro del Crédito Directo que
genera la CFN, ha redlizado las siguientes colocaciones en los

siguientes sectores econdmicos:

® SALGADO, Wilma, Banca de desarrollo en el Ecuador, Cepal, Noviembre 2010
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Grafico No. 6: Colocaciones por sector econdmico

Manufactura; 9,4% [

Transporte
Terrestre; 7,4%
Servicios
- 0,
Comunales; 6, /éropecuario; 6,1%

Hotelesy Otros, 2,6%

Restaurantes; 3,2%

Fuente: Informe de resultados de la CFN.
Elaborado por: CFN

La CFN se ha convertido en un aporte al desarrollo de las actividades de
algunas ingtituciones que, por su condicion, no pueden fondearse
directamente; es, ademés, una aternativa de acceso a recursos de més
largo plazo. Actualmente, las entidades financieras consiguen fuentes de
fondeo externas en el mejor de los casos y en la mayoria de las veces de
no més de tres afios dado €l riesgo pais, mientras que la CFN pone a su
disposicion lineas de crédito de seis, ocho y hasta diez afios de plazo. De
hecho, seglin estadisticas de la institucion, el crédito de la CFN se

colocaria a cinco afios promedio.

2.2.2.4 Competencia

En relacion ala competencia, pues se puede establecer que parala

CFN, toda entidad financiera que otorgue préstamos, se

consideraria como competencia de la ingtitucion, pues hoy en dia,
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tanto emprendedores, como empresas e industrias, buscan créditos
para financiar sus planes de negocio, aumento y adecuacion de
instalaciones de la empresa, maquinaria, capital de trabajo entre
otros, por lo que la decisién de optar por una u otra entidad, radica

basicamente en |as facilidades que ofrecen.

En este contexto la competencia ligada a la CFN, la representan
las entidades financieras que conceden créditos similares, sin
embargo, de acuerdo a un estudio de la representacion del Banco
Interamericano de Desarrollo, los microempresarios reconocen
mas a las Cooperativas de Ahorro y Crédito seguidas de las
ONG?’s, fundaciones, bancos privados y en Ultima instancia las
entidades publicas, pues en el caso de la CFN, el conocimiento
gue poseen las personas respecto de las funciones de la entidad es
muy limitado, siendo necesario el fortalecimiento de sus

estrategias de comunicacion y publicidad.

ANALISISINTERNO

Dentro del andlisis interno, se considera e funcionamiento de la CFN

desde sus diferentes capacidades:
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2.3.1 Capacidad administrativa

La CFN cuenta con una administracion con gran experiencia, lo
cual favorece a crecimiento sostenido de la Institucién mediante
una ampliacion de su capacidad operativa crediticia. Del mismo
modo, ha reforzado el personal en el érea de negocios, ha
realizado importantes inversiones y ha fortalecido su plataforma

tecnol dgica informéatica’.

La CFN ha consolidado su actividad crediticia con el compromiso
de continuar sirviendo a sector productivo del Ecuador, con
especial atencion a la pequefia empresa. Adicionamente, la
Ingtitucién ha apoyado a sector productivo con programas de
capacitacion, asistencia técnica y firma de convenios
interinstitucionales para el fomento de dicho sector, buscando asi
mejorar y resaltar la gestion empresariad como fuente de

competitividad a mediano y largo plazo.

De acuerdo a la gestion administrativa que lleva a cabo la CFN,
los resultados que se muestran hasta € afio 2009, son favorables
pues los principales sectores econdmicos que se beneficiaron con
los recursos que concedi6 la CEN son: la industria manufacturera
con 50.57%, agropecuario 22.86%, construccion 13.49%,

restaurantes y hoteles 4,59%, pesca 3.32% y transporte 2.65%.

" VILLARRUEL, Ramiro, Pacific, Credit, Rating, Corporacién Financiera Nacional, disponible en:

WWW.ratingspcr.com
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Las provincias gue recibieron la mayor parte de los recursos
entregados son: Guayas con 41.24%, Pichincha 24.81%, Manabi
7%, Esmeraldas 5.42%, Los Rios 5.10%, El Oro 3.02%, Azuay

2.52% y el resto de provincias sumaron el 10.89%.

A Diciembre del 2011 estas fueron las metas de aprobacion de la

Corporacion Financiera Nacional

Cuadro No. 13: Crédito de primer piso: Metasy Aprobaciones 2011

CUMPLIMIENTO
MONTOS ~ OPERACIONES

META ANUAL 2011
MONTOS ~ OPERACIONES

Oficina APROBACIONES PARTICIPACION
Promotora MONTOS ~ OPERACIONES ~ MONTOS  OPERACIONES

REGION

AMBATO 3,233,200 12,000,000
ESMERALDAS 4,806,820 13 2h 3% 14,500,000 48 33% 2%
[BARRA 3,869,041 28 1% 6% 6,000,000 48 64% 58%
=¢]0] M RIOBAMBA 5,095,000 2a 2% 5% 6,500,000 48 8% 56%
QUITO 95903847 147 36% 29% 106,655,000] 218 90% 67%
TOTAL 5 EGION 112,907,908 21 43% 47% 145,655,000 422 8% 56%
LOJA 4,003,107 23 2% 5% 3,000,000 2 133% 85%
7,513,000 2 3% 4% 12,000,000 10 63% 30%
; 13144200 28 5% 6% 20,000,000 12 66% 3%
=cllo)\ WA CUENCA 14,157,000 23 5% 5% 15,000,000 66 94% 35%
GUAYAQUIL 112,317,598 175 43% 35% 106,655,000 218 105% 80%
TOTAL ? ECION 151,194,905 210 57% 53% 156,695,000 453 97% 60%

TOTAL NACIONAL 264,102,813 100% 100% 302,310,000 875 8% 58%
Fuente: Informe de resultados de la CFN.
Elaborado por: CFN

A continuacion se puede ver € cumplimiento de las metas
desembolsadas a diciembre 2011 por Crédito de Primer Piso en las

diferentes Oficinas de la Corporacion Financiera Nacional:
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Cuadro No. 14: Metas Desembolsos 2011

CREDITO DE PRIMER PISO
METAS DESEMBOLSOS 2011

En Millones USD

OFICINA META ACUMULADO
ENE-DIC Ene-Dic 15 (%)

Guayaquil 96.00 109.97 114.6%
Riobamba 5.90 5.40 91.5%
Quito 96.31 71.92 74.7%
Cuenca 15.00 9.67 64.5%
Ibarra 5.35 3.24 60.6%
Machala 9.20 4.93 53.6%
Loja 2.73 1.29 47.2%
Manta 17.93 7.22 40.2%
Ambato 10.80 3.16 29.3%
Esmeraldas 10.78 3.34 31.0%
TOTAL 270.00 220.14 81.5%

Fuente: Informe de resultados de la CFN.
Elaborado por: CFN

232

Capacidad financiera

La capacidad financiera de la CFN, viene dada por las cifras de
sus estados financieros, y su evolucion en el tiempo, pues en
relacion del activo® de la CFN, la institucién ha registrado un
crecimiento junto a principal componente dentro de su estructura,
la cartera de créditos, la cual, a diciembre de 2010 representd en
59.66% a activo, sumando un valor de US$ 801.95 millones,
superior en 27.99% en relacion a diciembre de 2009, provocado
por el incremento en las colocaciones de cartera comercial paralo

cual la CFN cuenta con un Manua de Crédito el mismo que

8 PAZ, Juan, Pacific, Credit, Rating, Corporacion Financiera Nacional, disponible en:

Www.ratingspcr.com
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presenta una metodologia adecuada para evaluar y analizar de

forma técnica los proyectos que recibe para financiamiento.

En cuanto a la estructura del pasivo, las obligaciones con €
publico representaron en mayor proporcion a pasivo, obteniendo
una participacion de 79.10% dentro de dicho rubro en diciembre
de 2009, gracias a las captaciones que realiza al IESS, quien se
convirtio en diciembre de 2010 como el principal depositante de
la Corporacion. De esta manera, su pasivo crecié en comparacion

adiciembre de 2009.

En referencia a las inversiones, la CFN destin a este rubro un
monto de US$ 278.45 millones en diciembre de 2010. Cabe
sefidar que esta entidad financiera publica diversifico su
portafolio de inversiones, ya que SuUS recursos se encuentran
invertidos tanto en varias empresas financieras y no financieras

del pais, como en distintas emisiones.

A diciembre de 2010, el patrimonio de la CFN fue de US$ 449.84
millones, presentando un crecimiento nomina de 11.79% en
referencia a diciembre de 2009, a causa del aumento registrado en

las cuentas de capital social y de resultados.

El total de ingresos financieros, a diciembre de 2010, se ubicd en

US$ 98.72 millones, superiores en 51.82% a registrado en
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diciembre de 2009. A su vez, los egresos financieros, a diciembre
de 2010, registraron un monto de US$ 26.52 millones (26.87% de
los ingresos financieros), inferiores en 17.17% a presentado en el
similar periodo del afio 2009. Con estas cifras, la Instituciéon a
diciembre de 2010, ha registrado un margen financiero neto de
US$ 14.13millones, mientras que el margen de intermediacion

financiera se ubicé en US$ -17.73 millones.

A diciembre de 2010, los egresos operacionales se ubicaron en
US$ 36.06 millones, afirmando un crecimiento nominal de
41.41% (+US$ 10.56 millones) frente a diciembre de 2009.
Asimismo, los ingresos operacionales alcanzaron un monto de
US$ 6.30 millones a diciembre de 2010, Con estos montos, la
Ingtitucién a diciembre de 2010, arroj6 un resultado operacional
negativo de US$ 15.63 millones, lo cua ha evidenciado una
mejora con relacion a presentado en e mes de diciembre de

2009.

Adicionalmente, los ingresos extraordinarios que a finales del
mes de diciembre del afio 2010 sumaron US$ 44.56 millones, los
mismos que provienen, mayoritariamente, de las recuperaciones
de activos financieros; por su parte, 10s egresos extraordinarios se
ubicaron en US$ 8.36 millones. Gracias a las cifras anteriormente

expuestas, la CFN, generdé una utilidad neta de US$ 20.57
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millones a diciembre de 2010 (US$ 10.74 millones, diciembre de

2009).

Capacidad talento humano

El objetivo fundamental de la Institucion en lo referente al recurso
humano, es mantener un gran equipo de profesionales, con plenas
capacidades para el desarrollo de sus tareas y con una cultura de
identificacion institucional. La CFN cuenta con 639
colaboradores quienes gozan de estabilidad laboral y una

excelente relacion con su personal.

La CFN, reafirma el proposito de caminar de la mano con las
politicas macroeconémicas del Estado, anteponiendo el
contingente técnico y altamente profesional de sus funcionarios
gue con mistica y lealtad mantienen a la Institucion como el pilar
fundamental de desarrollo del pais, conscientes de que el esfuerzo
comun se revierte en la generacion de fuentes de trabajo y empleo
en beneficio del pueblo ecuatoriano. A continuacion se presenta

los accionistas y plana gerencial dela CFN:
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Cuadro No. 15: Organizacion dela CFN

ACCIONISTAS

Estado Ecuatoriano

PLANA
GERENCIAL

Gerente General

Subgerente General

Gerente Nacional Legal y Patrocinio

Gerencia Nacional de Coordinacion de Oficinas y
Ventanillas

Gerente Nacional de Riesgos

Gerente Nacional de Mercadeo y Promocion

Gerente Nacional de Fomento de la Produccion

Gerente Nacional de Concesion de Crédito

Gerente Nacional de Planeacion Estratégica y Control de
Gestion

Gerente de Division de Finanzas y Administracion de
Crédito

Gerente de Division de Comercio Exterior

Gerente de Division de Fomento y Crédito

Gerente de Division de Coactiva

Gerente de Division Administrativa

Gerente de Division de Informética

DIRECTORIO

Presidente del Directorio

Ministro de Finanzas

Ministra de Industrias y Productividad

Ministro de Agriculturay Ganaderia, Acuaculturay Pesca

Ministro de Turismo

Representante de las Camaras de la Produccién Costa y
Galdpagos

Representante de las Camaras de la Produccion Sierra y
Oriente

Fuente: Corporacion Financiera Nacional /
Elaborado por: PCR-PACIFIC CREDIT RATING

La CFN cuenta con el contingente técnico y altamente profesional
de sus funcionarios, reafirmando el propdsito de caminar de la
mano con las politicas macroecondmicas del Estado, que con
mistica y lealtad mantienen a la Ingtitucion como el pilar
fundamental de desarrollo del pais, generando, gracias a sus

esfuerzos, fuentes de trabgjo y empleo en beneficio del pueblo

ecuatoriano.
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2.3.4 Capacidad de comercializacion

La CFN cuenta con 11 sucursales en e Ecuador. Dichas
sucursales estén ubicadas en las siguientes capitales de provincia
Quito, Guayaquil, Riobamba, Cuenca, Loja, Latacunga, Ambato,
Ibarra, Esmeraldas, Manta y Machala. Sin embargo, como banca
de segundo piso, la CFN si tiene cobertura nacional® a través de
las 52 entidades canalizadoras de recursos, ECR, con las que tiene
suscritos convenios. Dichas entidades se encuentran ubicadas en
todas las provincias del pais. 14 bancos, 32 cooperativas de
ahorro y crédito reguladas por la Superintendencia de Bancos y
Seguros, 1 mutualista y 5 sociedades financieras, es decir en
términos geogréficos, la CFN cuenta con una amplia red de
oficinas anivel nacional, lo que le permite ala entidad servir alos
sectores mas alejados de | as principales capitales de las provincias
del Ecuador, reflgando asi Optimos niveles de operatividad y
colocacion de créditos, sin embargo no se cuenta con estrategias
de comunicacion, promocion y publicidad adecuadas que le
permitan dar a conocer de todos los productos y servicios que la
institucion ofrece, 1o que genera un desconocimiento de la
poblacion, acerca de |os beneficios financieros que puede obtener

atravésdela CFN.

9 SALGADO, Wilma, Banca de desarrollo en el Ecuador, Cepal, Noviembre 2010.
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ANALISISFODA

Una vez que se ha analizado el ambiente interno y externo de la CFN, se

ha podido identificar |os siguientes factores determinantes del FODA:

Fortalezas

F1: Administracién profesional y con experiencia.
F2: Cobertura a nivel nacional
F3: Diversidad de productos en e segmento de crédito de primer y
segundo piso.
F4. Sélido récord financiero que le ha permitido obtener la calificacion de
A+,
F5: Fuente de fondeo de largo plazo paralas instituciones financieras.
F6: Posee proyectos de impulso econdmico alos sectores desatendidos.
F7: Cuenta con manuaes de crédito con metodologia para analizar y
evaluar proyectos.
F8: Recurso humano con plenas capacidades para €l desarrollo de sus

tareas'y con culturainterinstitucional.

Debilidades

D1: Limitadas fuentes de fondeo con grados de concentracion.
D2: Inestabilidad administrativa proveniente de su naturaleza como

entidad publica.
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D3: Falta de un plan de marketing para publicitar sus productos y
Servicios

D4: Una sola via de capitalizacion por no estar autorizada a receptar
depdsitos del publico

D5: Tasa de morosidad rel ativamente alta 11%

Oportunidades

O1: Captacion de ingresos por varias lineas de negocio (intermediacion
crediticia, comercio exterior, factoring, fiducia, programa de
financiamiento bursétil, etc.).

0O2: Ejecutor de las politicas del Estado para la reactivacion del sector
productivo.

03: Reformas legales en cuanto ala captacion le permiten ala Institucion
alcanzar ventajas competitivas y fondeo de largo plazo.

O4: La CFN, e BDE, y e BNF representan a las entidades de mayor
presencia crediticia entre la banca publica.

05: Banca de desarrollo por las condiciones y destino de los créditos.

Amenazas

A1: Limitada demanda de Crédito
A2: Competencia en los sectores a los que se enfoca la estrategia de la
Institucion.

A3: Entorno macroeconémico naciona e internacional vulnerable.
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A4: Nuevas regulaciones de tasas de interés y tarifas bancarias que
podria afectar su rentabilidad.
A5: Entidades financieras publicas no son la primera opcion de los

pequefios empresarios para acceder a un crédito.

241 Matriz EFI

Para evaluar la situacion interna de la institucion se considera el disefio
de la matriz EFI, la cua permite resumir y evaluar las fortalezas y
debilidades méas importantes que han sido encontradas.

Cuadro No. 16: Matriz Evaluacién de Factores I nternos

FORTALEZAS PESO CALIF. POND.

F1 Administracion  profesional 'y  con

experiencia 0,08 3 0,24
F2 | Coberturaanivel nacional 0,09 4 0,34
F3 | Fuente de fondeo de largo plazo paralas

ingtituciones financieras. 0,10 3 0,29
F4 Posee proyectos de impulso econémico a

los sectores desatendidos. 0,15 4 0,60

Cuenta con manuales de crédito con

F5 | metodologia para andizar y evaluar

proyectos. 0,12 3 0,36

DEBILIDADES

D1 |Limitadas fuentes de fondeo con grados

de concentracion. 0,08 1 0,08
D2 |Inestabilidad administrativa proveniente

de su naturaleza como entidad publica. 0,07 1 0,07
D3 Faltade un plan de marketing para

publicitar sus productosy servicios 0,11 2 0,22

Una sola via de capitalizacion por no
D4 | estar autorizadaareceptar depositos del

publico 0,10 1 0,10
D5 Tasa de morosidad relativamente alta

11% 0,10 1 0,10

1,00 2,41
Fuente: Andlisis Redlizado

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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En relacién al ambiente interno de la CFN, se tiene un puntagje de 2.41,
inferior a promedio, pues esto permite determinar que la institucion se
encuentra aprovechando sus fortalezas, pero existen debilidades que se
deben mejorar, pues las fuerzas internas de la organizacion en su
conjunto son favorables a pesar de que existen debilidades con un peso

ponderado de 0.57.

Matriz EFE
A través del disefio de esta matriz, se resume y evalUa las oportunidades
y amenazas mas importantes que han sido encontradas en el ambiente

externo de lainstitucion
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Cuadro No. 17: Matriz Evaluacién Factores Exter nos

OPORTUNIDADES PESO CALIF. POND.
Captacion de ingresos por varias lineas de
o1 negocio (intermediacion crediticia,
comercio exterior, factoring, fiducia,
programa de financiamiento bursdtil, etc.). 0,17 4 0,66
02 | Ejecutor de las politicas del Estado parala
reactivacion del sector productivo. 0,10 3 0,29
Reformas legales en cuanto a la captacion
le permiten a la Ingtitucion acanzar
03 ) .
ventgjas competitivas y fondeo de largo
plazo. 0,08 4 0,34
La CFN, € BDE, y € BNF representan a
04 |las entidades de mayor presencia crediticia
entre la banca publica 0,08 4 0,30
o5 Banca de desarrollo por las condiciones y
destino de los créditos. 0,08 4 0,32
AMENAZAS
Al | Limitada demandade crédito. 0,14 1 0,14
A2 | Competenciaen |os sectores alos que se
enfocala estrategia de la Institucion. 0,07 2 0,14
A3 Entorno macroeconémico naciona e
internacional vulnerable. 0,10 2 0,20
Nuevas regul aciones de tasas de interés
A4 |y tarifas bancarias que podria afectar su
rentabilidad 0,11 1 0,11
Entidades financieras publicas no son la
A5 |primera opciébn de los pequefios
empresarios para acceder a un crédito. 0,08 2 0,16
Fuente: Andlisis Realizado 1,00 2,66

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

En relacion a ambiente externo, la CFN tiene un puntgje de 2.66,
superior a promedio lo que permite determinar que existen
oportunidades para la entidad que se deben aprovechar, pues € peso
ponderado total de las oportunidades es de 1.90 superior a 0.75 de las
amenazas, por lo que se establece que € medio ambiente externo es

favorable paralaingtitucion.
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243 Matriz Estratégica FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ol: Captacion de ingresos por

A1: Limitada demanda de crédito.

FACTORES varias lineas de negocio.
EXTERNOS A2: Competencia en los sectores a
0O2: Ejecutor de las politicas del | los que se
Estado para la reactivacion del | enfoca la estrategia de la
sector productivo. Institucién.
O3: Reformas legalesen cuanto ala | A3:  Entorno  macroeconémico
captacion le permiten a la | naciona e
Institucion  alcanzar  ventgjas | internacional vulnerable.
competitivas y fondeo de largo
plazo. A4: Nuevas regulaciones de tasas
de interés y tarifas bancarias que
O4: La CFN, € BDE, y d BNF | podriaafectar su rentabilidad
FACTORES representan a las entidades de
INTERNOS mayor presencia crediticia entre la | A5: Entidades financieras publicas
banca publica no son la primera opcién de los
pequefia empresa para acceder a un
05: Banca de desarrollo por las | crédito.
condiciones y destino de los
créditos.
FORTALEZAS OPCIONES OFENSIVAS: FO OPCIONESDEFENSIVAS: FA

F1:Administracion profesional y
con experiencia.

F2: Cobertura a nivel nacional

F3: Fuente de fondeo de largo
plazo para las instituciones
financieras.

F4: Posee proyectos de impulso
econdbmico a los  sectores
desatendidos.

F5: Cuenta con manuales de crédito
con metodologia para analizar y
evaluar proyectos.

F5, O1, O5: Utilizar medios de
comunicacion y publicidad para
informar de la metodologia
utilizada para la cdificaciéon de las
solicitudes de crédito.

F2, 02 Aplicar estudios de
mercado periédicos que permitan
identificar los sectores productivos
més vulnerables que requieran de
reactivacion econémica.

F4, O4. Mejorar su imagen
corporativa entre las entidades
publicas a través del fomento de
proyectos de desarrollo a nivel
nacional.

F4, Al, A3: Fomentar el desarrollo
de proyectos de crecimiento
econdmico y social que permitan
disminuir la pobrezay el desempleo
de pais.

F4, A4: Redizar una campafa
publicitaria con las tasas para
promocionar 10s nuevos sistemas de
crédito que ofrece la CFN como es
el de Socio Empresa.

F3, A2, A5: Publicitar la oferta de
créditos de largo plazo en los
sectores vulnerables, considerados
como potenciales.

DEBILIDADES

OPCIONES ADAPTATIVAS:
DO

OPCIONES DE
SOBREVIVENCIA: DA

D1: Limitadas fuentes de fondeo
con grados de concentracion.

D2: Inestabilidad administrativa
proveniente de su naturaleza como
entidad publica.

D3: Falta de un plan de marketing
para publicitar sus productos y
servicios

D4: Una sola via de capitalizacion
por no estar autorizada a receptar
depdsitos del pablico

D5: Tasa de
relativamente alta 11%

morosidad

D3, O5: Establecer aianzas
estratégicas con Universidades para
fomentar el acceso a crédito por
medio de programas de informacion
que permitan hacer redidad los
proyectos de inversion de los
estudiantes.

D5, O5: Redlizar estudios técnicos
del otorgamiento de créditos a
través del adecuado manejo de la
evaluacion financiera de proyectos.

D1, D4, O1: Analizar la posibilidad
de tener mas 1a via de
capitalizacion p dio de la
recepcion de depGaiwus el pablico.

D3, A5: Disefiar un plan de
marketing que le  permita
comunicar a la poblacién de sus
productosy servicios.

D2, A3: Aprovechar la experiencia
profesional del personal de la CFN
para que las nuevas reformas
legales permitan meorar el
funcionamiento de la entidad.

D5, A2: Agilizar lagestion de
cobranzas de |os créditos por medio
de seguimiento alos clientes, de
manera que se reduzca latasade
morosidad y pueda ser una entidad
mas competitiva.
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CAPITULO 111

ANALISISDEL MERCADO

INTRODUCCION

Para toda empresa sea publica o privada, es de vital importancia conocer €
comportamiento, las nuevas tendencias de consumo, asi como los gustos y
preferencias de las personas respecto de los productos o servicios que se ofrece,
para lo cua se requiere del desarrollo de estudios de andlisis de mercado, los
cuales consisten en un "Proceso de planificar, recopilar, analizar y comunicar
datos relevantes acerca del tamario, poder de compra de los consumidores,
disponibilidad de los distribuidores y perfiles del consumidor, con lafinalidad de
ayudar a los responsables de marketing a tomar decisiones y a controlar las

acciones de marketing en una situacién de mercado especifica'™®

En este caso para la Corporacion Financiera Nacional, es importante llevar a
cabo un estudio de mercado que le permita conocer el grado de conocimiento
que poseen las personas respecto de su funcién como entidad financiera pablica,
ademés de la percepcion que tiene la poblacion respecto de los productos y

servicios financieros que ofrece.

10 THOMPSON, Ivéan, Estudio de Mercado, disponible en: www.promonegocios.net
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APLICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacién de mercado para la Corporacion Financiera Nacional se
realizard en funcién de una serie de pasos que se describen a continuacion en el

proceso de lainvestigacion.

3.2.1 Proceso delainvestigacion

Para llevar a cabo la investigacion de mercado se aplicara un conjunto de

Cinco pasos sucesivos que describen | as tareas que deberan realizarse:

1) Definicion del problemay de los objetivos de la investigacion.
2) Disefio del plan de investigacion

3) Recopilacion de datos

4) Preparacion y andlisis de datos

5) Interpretacion, preparacion y presentacion del informe con los
resultados.

Parala CFN, e desarrollo de la Investigacion de Mercado se realizara de

la siguiente manera:

3.2.1.1 Definicion del Problema

En la definicion del problema, se debera tomar en cuenta el
proposito del estudio, los antecedentes de informacion relevante,
la informacion que es necesariay coOmo se utilizara en latoma de

decisiones.
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Recopilacion de Antecedentes

El &rea de crédito de la Corporacion Financiera Nacional, al ser
una de las principales areas de la entidad debido a sus funciones
en el otorgamiento de créditos de conformidad con cada uno de
los requisitos que se establecen en el acceso a los productos y
servicios que ofrece la entidad, requiere conocer la percepcion
gue tienen las personas de los servicios que actualmente ofrece la
CFN, asi como también determinar el grado de conocimiento que
se tiene de la funcionalidad de la entidad dentro del sector
financiero, pues a ser una entidad financiera publica la
percepcion de confianza, profesionalismo y seguridad que tengas

sus clientes es muy importante.

Ademés, hoy en dia la diversidad de entidades financieras que
existen no solo en la ciudad de Quito, sino a nivel de todo €l pais,
incentiva a las personas a la busqueda de una entidad financiera
gue les ofrezca los mejores beneficios y a las tasas de interés mas
convenientes, por lo tanto para €l area de crédito de la CFN se
convierte en una necesidad, € levantamiento de informacion
respecto del conocimiento y percepcion de la poblacion respecto
de la CFN, de ta forma que se puedan establecer estrategias de
marketing que permitan una mejor publicidad y promocion de los

servicios de crédito que ofrece la entidad.



63

Necesidades de | nfor macion

De acuerdo a lainformacién con la que se cuenta del area de crédito de la
CFN, se ha visto que las necesidades de informacion se encuentran

dentro de | os siguientes aspectos:

Conocimiento de la entidad
Productos y Servicios Financieros
La Publicidad

Mercado objetivo

Andlisis de Factores Ambientales
Existen varios factores ambientales que influyen en el proceso de
investigacion, pues para definir el problema de investigacion de la CFN,

se tiene | os siguientes factores:

Conducta de los clientes. es de vital importancia considerar la
percepcion respecto de los productos y servicios que ofrece la
entidad.

Politicas publicas: referente a los requisitos que exige la ley para el
funcionamiento de las entidades financieras.

Condicion econdmica: referente a la situacion economica actual de la

sociedad ecuatoriana
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3.2.1.2 Determinacion del Problema de I nvestigacion

De acuerdo a la informacion antes determinada, se puede
establecer que el problema de investigacion de mercados para la
CFN, consiste en analizar el grado de conocimiento de la poblacién
de la ciudad de Quito, respecto de los productos y servicios, asi
como la percepcion del servicio a cliente que ofrece la
Corporacién Financiera Nacional, con lafinalidad de contribuir ala
toma de decisiones del érea de crédito de la entidad con respecto
del mercado, la utilizacién de herramientas de marketing en
fucnién de la publicidad y promocién de los productos y servicios

gue se ofrecen.

3.2.2 Disefio del Plan de Investigacion

Segun Naresh Malhotra, “el disefio de investigacion es la estructuracion o
plano de gecucion que sirve para llevar a cabo e proyecto de
investigacion. Detalla los procedimientos necesarios para obtener la

informacion requerida™*.

3.2.2.1 Objetivo dela I nvestigacion

Analizar e grado de conocimiento de la poblacion de la ciudad de

Quito, respecto de los productos y servicios, asi como la

" MALHOTRA, N. “Investigacién de Mercados Un Enfoque Practico,” Segunda Edicion, Prentice Hall,
1997, Pags. 21y 22.
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percepciéon del servicio a cliente que ofrece la Corporacion
Financiera Nacional, con la finalidad de establecer nuevas
estrategias de marketing paralos productos y servicios del area de
crédito de la CFN, de manera que le permitan a la entidad
posicionar su imagen dentro del mercado, captar nuevos

segmentos y generar beneficios parala comunidad.

3.2.2.2 Factores que Influyen en el Disefio

En relacion con € objetivo de investigacion planteado se puede

considerar como factores principales en el disefio los siguientes:

La estimacion de la poblacion

Caracteristicas principales del grupo de encuestados

Datos relacionados con la segmentacion del mercado
(geogréfico, demografico, conductas de acceso a los servicios
financieros, entre otros)

Participacion de la CFN en el mercado

Caracteristicas deseadas en |os servicios

Identificacion de la Competencia

3.2.3 Disefio delalnvestigacion

Para mejor comprension del problema que se presenta como objetivo de

la investigacion, se decidio redlizar en primer lugar una investigacion
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exploratoria mediante entrevistas interpersonales con el personal del
area de crédito de la CFN, quienes manifiestan que se requiere de
herramientas y estrategias de marketing para dar a conocer y llegar de
mejor forma hacia la poblacion con los productos y servicios financieros
gue ofrece la entidad, de manera que la entidad pueda aumentar su nivel

de colocaciones financieras.

3.24 Recopilacion de Datos

Para la recopilacion de datos es necesario desarrollar una investigacion
descriptiva mediante la cual se pueda establecer con la utilizacion de una
técnica de recopilacion como es la encuesta, las principales necesidades

de informacion para el area de crédito de la CFN.

3.2.4.1 Disefio del Instrumento para Recopilar Datos
La herramienta que se utiliza para la recoleccién de los datos
consiste en un formulario de encuesta (ver anexo 1), que ha sido
disefiado con e fin de que se pueda obtener la informacion
necesaria paralainvestigacion.
Las preguntas que se han formulado dentro del cuestionario son
cerradas y de seleccion multiple de forma que se puedan obtener

respuestas certeras por parte de los encuestados.
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3.25 Trabajo de Campo

Para desarrollar €l trabajo de campo es necesario establecer la técnica de
muestreo que se utilizara de tal forma que se pueda segmentar €l mercado

gue se va a escoger paralaaplicacion de lainvestigacion.

3.2.5.1 Proceso de M uestr eo

De acuerdo a la informacion que se requiere obtener de la poblacion, la
técnica de muestreo que se aplicara sera la de M uestreo Probabilistico
Aleatorio Simple ya que los integrantes de la poblacién estdn en
similares condiciones y por ende pueden participar en una seleccion

muestral con igual probabilidad de ser elegidos.

Para el caso especifico de este estudio, al tratarse de una entidad de
servicios financieros se tomara en cuenta la poblacion que se encuentre
dentro de los siguientes perfiles:

Perfil Geogréfico: Ciudad de Quito

Perfil Demogréfico: La edad es un aspecto importante para
determinar el mercado objetivo, en consideracion del tipo de servicio
que ofrece la CFN, se escogi6 a personas que tengan 20 0 mas afios
de edad, que residan en Quito, sin distincion del estrato social al que

pertenezcan.
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3.2.5.2 Tamarno de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se ha tomado como
referencia, los datos que proporciona €l INEC de acuerdo al
ultimo censo del afio 2010, donde la poblacién de la ciudad de
Quito dentro del rango de edad que se ha establecido en la

segmentacion, asciende a 1°418.808 habitantes.

Como no se conoce con exactitud la cantidad de personas que
conozcan y accedan o no a los servicios que ofrece la CFN, se
utilizard para ambos la proporcién de 0.5, (50% probabilidad de
exito, 50% probabilidad de fracaso) con un nivel de confianza del

95% y un error de 6%.

Por lo tanto a tratarse de una poblacion infinita, puesto que es

mayor a 100.000 habitantes, el tamafio de la muestra'? ser&

. (196)°05* 05

oot 2!

Se deben aplicar un total de 267 encuestas.

12 SCHEAFFER, MENDENHALL, Ott, Elementos de Muestreo, Grupo Editorial Iberoamérica, México,
1987, pag. 84.
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Preparacion y Andlisisde Datos

Para realizar el andlisis de los datos; la estrategia de levantamiento
consistié en encuestar a las personas por los diferentes sectores de la

ciudad de Quito.

Asi también se estableci6 un codigo de encuesta que servird
posteriormente para e desarrollo de la base de datos; pues en la etapa de
levantamiento de la Informacion, se procedié a digitar los datos de los

formularios en una hoja electronica, previamente disefiada para el efecto.

Andlisis de Resultados

Para redlizar el andlisis de los resultados, se ha tabulado toda la
informacion obtenida en una base de datos creada en el programa de

Excel, através del cual se pudieron obtener los siguientes resultados:

Cabe mencionar que la encuesta se realizd en un perimetro alrededor de
las instalaciones de la Corporaciéon Financiera Nacional en la ciudad de
Quito, e objetivo de la investigacion era determinar e grado de
conocimiento respecto de los servicios que ofrece la institucion; sin
embargo el ambito geogréfico de aplicacion de la encuesta , representa

claramente un segmento determinado , o cual puede sesgar |os resultados
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Pregunta 1: ¢Conoce usted la CFN (Corporacion Financiera Nacional)

Cuadro No. 18: Conocimiento dela CFN

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

Si 267 100,00%
No 0 0,00%
Total 267 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Grafico No. 7: Conocimiento dela CFN
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis:

Acorde con los resultados, se puede observar que la totalidad de la poblacion encuestada
conoce la institucion de la CFN, aunque no tienen la certeza de las funciones de esta
entidad o de los servicios que ofrece pero conocen de su existencia dentro de la ciudad

de Quito.
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Pregunta 2: ¢Conoce usted los productosy servicios que ofrece la CFN?

Cuadro No. 19: Conocimiento de los productosy serviciosdela CFN

Respuesta Frecuencia| Porcentaje

Si 105 39,33%
No 162 60,67%
Total 267 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Grafico No. 8: Conocimiento delos productosy serviciosdela CFN

39,33%

No
60,67%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis:

Respecto del conocimiento que tienen las personas acerca de los productos y servicios
de la CFN, se puede observar que la mayoria relativa (60,67%) no conocen de forma
detallada los productos y servicios que ofrece la entidad; mientras que el 39,33% afirma
conocer de los productos y servicios. Esto permite determinar que resulta de vital
importancia para la entidad proponer mejores formas de difusion de sus servicios a la

comunidad ecuatoriana
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Pregunta 3: ¢Alguna vez usted ha solicitado los servicios dela CFN?

Cuadro No. 20: Ha solicitado los servicios

Respuesta Frecuencia| Porcentaje

Si 94 89,52%
No 11 10,48%
Total 105 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Gréfico No. 9: Ha solicitado los servicios

10,48%

Si
No

89,52%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Analisis.

En relacion asi alguna vez las personas han solicitado los servicios de la CFN, se tiene
gue en un 89,52% s lo han hecho, principalmente por razones de busgueda de
financiamiento, ademés porgque conocen que la institucién concede créditos en beneficio
del desarrollo productivo, por otro lado, € 10,48% no han accedido a los servicios, pues

desconocen y no disponen de informacion de lo que ofrece la entidad.

Es importante destacar que las encuestas se redlizaron en los arededores de las
instalaciones de la CFN, y recalcamos que en las anteriores preguntas segmentamos a

personas que conocian de |os productos y servicios que ofrece la CFN.
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Pregunta 4: ;Cuélesfueron los servicios que usted solicit6?

Cuadro No. 21: Servicios Solicitados

Servicio Frecuencia Porcentaje
Crédito Directo para e desarrollo 81 86,17%
Apoyo productivo y financiero 10 10,64%
Capital detrabajo 3 3,19%
ota SV 00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Gréfico No. 10: Servicios Solicitados
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis:

Entre los servicios que las personas han solicitado de la CFN, se tiene en su gran

mayoria, que el 86,17% han solicitado el servicio de crédito directo para el desarrollo,

en un 10,64% han requerido de apoyo productivo y financiero; mientras en un 3,19%

para capital de trabajo. Esto permite determinar que el servicio de mayor utilidad parala

poblacion es el crédito directo para e desarrollo, porque les permite financiar obras

civiles, maguinaria, equipo, fomento agricola, entre otros.
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Pregunta 5: El servicio al cliente que le prest6 la institucion fue:

Cuadro No. 22: Percepcion del servicio

Calificacién Frecuencia| Porcentaje)

Excelente 38 40,43%
Buena 33 35,11%
Regular 15 15,96%

Nda | 8 | 85I%

Total 94 | 100%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Gréfico No. 10: Percepcion del Servicio
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis.

Respecto de la percepcidn del servicio, se puede observar que e 40,43% de las personas
consideran que el servicio a cliente que presta la CFN es excelente, e 35,11%
considera gque es bueno; mientras el 15,96% lo califica como regular y un 8,51% lo
considera como nulo. Por lo tanto se establece que para la CFN puede ser necesaria la
utilizacion de nuevas herramientas que difundan de forma més adecuada la imagen

corporativa de la entidad.
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Pregunta 6: ¢;Conoce usted otras sucursalesde la CFN en otras ciudades del pais?

Cudles?

Cuadro No. 23: Conocimiento de Sucur sales

Respuesia_Frecuencia | Porcentaje

Si 8 8,51%
No 86 91,49%
Total 94 100,00%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado: David Alexander Zamora Mencias

Gréafico No. 11: Conocimiento de Sucur sales
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Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis

Lamayor parte de las personas encuestadas afirman en su gran mayoria que desconocen

otras sucursales de la CFN en un 91,49%, mientras que con un 8,51% comentan que si

conocen otras sucursales como por gjemplo de la ciudad de Guayaquil, Cuenca e Ibarra.
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Pregunta 7: Indique cuéles son los canales de comunicacion que ha utilizado la
institucion financiera parallegar a usted

Cuadro No. 24: Canales de Comunicacion
Canales de comunicacion Frecuencia Porcentaje

Visitaa banco 84 89,36%
Teléfono 4 4,26%
Red social 0 0,00%
Medios Escritos 6 6,38%
Ninguno 0 0,00%
Total 94 100,00%

Fuente: Investigacion Readlizada
Elaborado: David Alexander Zamora Mencias

Gréfico No. 12;: Canales de Comunicacion
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90,00% -/8
80,00% -
70,00% -
60.00% m Visitaa banco
’ (U
50 00% - m Teléfono
40,00% - Red social
30,00% - m Medios Escritos
20,00% - = Ninguno
6,389
10,00% - 825%  0,00% -0 0,00%
0,00% . - =
Visitaal Teléfono  Red Medios Ninguno
banco socia  Escritos

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis:

El principal canal de comunicacién de la CFN con una participacion de 89,36% se lo
realiza a través de visita al banco por parte del cliente, seguido de los medios escritos
aunque con una participacion muy baja de 6,38%, lo que quiere decir que la entidad

financiera deberia mejorar |os otros canales de comunicacion como las redes sociales.
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Pregunta 8: (Qué mejoras le gustaria recibir al momento de solicitar o adquirir un
servicio dela CFN?

Cuadro No. 25: Mgjoras que lesgustaria
Mejorasen | Frecuencia Porcentaje

Productos 'y servicios financieros 11 11,70%
Imagen institucional 6 6,38%
Servicio a cliente 22 23,40%
Tecnologia 1 1,06%
Tramites 41 43,62%
Costos, tasas deinterés 3 3,19%
Ninguna 10 10,64%
Total 94 100,00%

Fuente: Investigacion Realizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias

Grafico No. 13: Mgjoras quelesgustaria
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Fuente: Investigacion Realizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias

Analisis.

Segulin las personas encuestadas, la mayor parte con una participacion de 43,62%,
desean que se mejoren los trdmites a los cuales son sujetos para la aprobacion y
desembolso de |os créditos, en segundo lugar se tiene con un 23,40% la demanda de una
mejora en el servicio al cliente, y en menor proporcion la de productos y servicios con

un 11,70%.



78

Pregunta 9: Alguna vez usted ha solicitado crédito a alguna entidad financiera
publica?

Cuadro No. 26: Solicitud de créditos en entidades publicas

Respuesta Frecuencia\ Por centaje
S 93 34,83%

No 174 65,17%
Total 267 100,00%

Fuente: Investigacion Realizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias

Gréafico No. 14: Solicitud de créditos en entidades publicas
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis:

De acuerdo a los resultados, se puede observar que el 65% de los encuestados no han
accedido a ningun tipo de crédito en entidades publicas, mientras que un 35% si han
accedido alguna vez, 1o que muestra que no existe mayor confiabilidad en la banca
publica, ya sea por falta de informacion o desconocimiento de las funciones que

desempefian estas entidades.
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Pregunta 10: A qué entidad usted solicit6 el crédito?

Cuadro No. 27: Entidad de solicitud de crédito

Institucién publica Frecuencia | Porcentaje

Banco Nacional de Fomento 52 55,91%
Banco del Estado 4 4,30%
Banco Ecuatoriano de la Vivienda 9 9,68%
BIESS 28 30,11%
Total 93 100,00%

Fuente: Investigacion Realizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias

Gréafico No. 15: Entidad de solicitud de crédito
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Fuente: Investigacion Realizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias
Analisis:

Acorde a estos resultados, la mayoria relativa 55,91% de los encuestados que ha
accedido a créditos de la banca publica, manifiesta que ha solicitado € crédito en €
Banco Nacional de Fomento, el 30,11% al BIESS, €l 9,68% a Banco Ecuatoriano de la

Vivienday en un 4,30% al Banco del Estado.
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Pregunta 11: Su confianza en la banca publica es?

Cuadro No. 28: Nivel de Confianza

Calificacion Frecuencia| Porcentaje

Excelente 82 30,71%
Buena 58 21,72%
Regular 97 36,33%
Nula 30 11,24%
Total 267 100,00%

Fuente: Investigacion Realizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias

Gréfico No. 16: Nivel de confianza
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis:

El nivel de confianza que tienen las personas encuestadas hacia la banca publica es
regular con una participacion de 36,33%, seguido muy de cerca con un porcentaje de
30,71% que opina que la su nivel de confianza es excelente, esto guedaria como
constancia que mucha de las personas se encuentran con una opinién dividida en lo que

se refiere ala confianza en las entidades publicas.
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Pregunta 12: ¢Usted utilizarialos servicios que ofrece la CFN?

Cuadro No. 29: Mercado Objetivo

Respuesta Frecuencia| Porcentaje

Si 197 73,78%
No 70 26,22%
Total 267 100,00%

Fuente: Investigacion Realizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias

Gréfico No. 17: Mercado Objetivo
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis:

La mayor parte de las personas encuestadas afirman en un 73,78% que se encuentran

dispuestos a utilizar los servicios de la CFN, mientras que en un 26,22% no se

encuentras interesados en los servicios de esta entidad.
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Pregunta 13: ¢Cudl servicio seriaal que le gustaria acceder ?

Cuadro No. 30: Servicio que lesgustaria

Servicio Frecuencia Porcentaje
Crédito Directo para €l desarrollo 83 42,13%
Apoyo productivo y financiero 59 29,95%
Capital detrabajo 55 27,92%
Total 197 100,00%

Fuente: Investigacién Realizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias

Grafico No. 18: Servicio que les gustaria
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Fuente: Investigacién Realizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis.

De acuerdos a las encuestas realizadas la mayor parte de las personas concuerdan con
un 42,13%, que les gustaria acceder a un crédito directo para el desarrollo, seguido por
apoyo productivo y financiero en un 29.95%, seguido por ultimo muy de cerca con un

porcentgje de 27,92% de crédito parael capital de trabajo.
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3.3. DETERMINACION DEL MERCADO META

Una vez realizado el trabgjo de campo, se puede visualizar que la Corporacion

Financiera Nacional requiere de la formulacion y aplicacion de nuevas

estrategias enfocadas a la difusion de su imagen corporativa y utilizacion de

nuevas herramientas publicitarias que le permitan dar a conocer de los productos

y servicios financieros que puede facilitar la entidad en beneficio y desarrollo

productivo de la poblacion de la ciudad de Quito.

3.3.1 Proyeccion dela Demanda

Para determinar el mercado meta es necesario considerar la demanda del
mercado, que para este caso de estudio, se encuentra representada por €l
nimero de personas que requieren del acceso a créditos de la banca
publica, pues acorde a datos histéricos de la evolucion de créditos de la
banca publica, proporcionados por el Ministerio de Coordinacion de
Politica Econémica en la rendicion de cuentas a 2011, se tiene que €
porcentaje de crecimiento de la colocacion de créditos de la banca

plblicaes del 8,44%" del 2010 al 2011.

Para poder proyectar la demanda, se considera que de acuerdo a la
pregunta 3 de la encuesta, €l porcentgje de personas que a pesar de

conocer sobre los productos y servicios que ofrece la CFN, no ha

13 Rendicién de Cuentas a afio 2011, Ministerio de Coordinacion de Politica Econémica.
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accedido a ninguno de ellos, asciende a 10.48%, lo que representa a
148691 personas de la poblacion de la ciudad de Quito como mercado
potencial para el acceso a créditos de la entidad, siendo ésta la demanda

parael afo 2012.

Para los siguientes 5 afios, se proyecta la demanda con el crecimiento del

8,44%, considerado anteriormente, de la siguiente manera:

Cuadro No. 31: Demanda Proyectada

Demanda
Potencial (# de
ersonas
2012 148691
2013 161241
2014 174849
2015 189606
2016 205609

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado: David Alexander Zamora Mencias

3.3.2 Proyeccion dela Oferta

En relacidn a la oferta, ésta se encuentra representada por €l nimero de
personas que ya han accedido a créditos de alguna de las entidades
financieras publicas, por lo tanto, en este estudio se considera €
porcentgje de personas que han accedido a créditos, siendo el Banco
Nacional de Fomento, la entidad de mayor porcentaje de

representatividad en la colocacién de créditos, pues conforme a la
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pregunta 10 de la encuesta, se tiene que € 55,91% de la poblacion ha

accedido a créditos en esta entidad.

Por lo tanto se tiene que de las personas que han accedido a los servicios
de una entidad publica, 83133 personas representan a la oferta del afio
2012, a partir de este valor se proyecta la oferta de acuerdo al porcentaje
de crecimiento de los recursos financieros entregados a la banca publica
por parte del Estado, a través de la Reserva Internacional de Libre
Disponibilidad, el cual asciende al 38%', por lo tanto la oferta

proyectada es la siguiente:

Cuadro No. 32: Oferta Proyectada

Oferta

Proyectada (#

de personas
2012 83133
2013 114724
2014 158319
2015 218480
2016 301502

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado: David Alexander Zamora Mencias

3.3.3 Demanda I nsatisfecha

Al cacular la diferencia entre la demanda proyectada y la oferta

proyectada, se ha determinado la demanda insatisfecha, la cual se puede

visualizar en € siguiente cuadro:

14 Rendicién de cuentas 2010, Ministerio de Coordinacién de Politica Econdmica.
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De Oferta
HiSe Proyectada D emanda
ANO Pote al (#de
ae satisre a
DEr Ssona
NEr SoNa

2012 148691 83133 65558
2013 161241 114724 46517
2014 174849 158319 16530
2015 189606 218480 -28873
2016 205609 301502 -95893

Fuente: Investigacion Redlizada
Elabor ado: David Alexander Zamora Mencias

Conforme a los resultados, se puede determinar que para los afios 2015 y
2016 existira una sobreoferta que significa que a existir mayor capital
para ser colocado a través de créditos de produccién y desarrollo, sera
necesario que entidades financieras como la CFN, adopten estrategias de

marketing que les permitan atraer una mayor cantidad de clientes que

requieran de sus productos y servicios.




4.1.

CAPITULO IV

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

INTRODUCCION

Para toda empresa o institucion es de gran importancia contar con una filosofia
corporativa bien definida y de conocimiento de todos quienes forman parte de
dicha empresa o ingtitucion, pues de esta forma la difusion de la filosofia
permite que la organizaciébn mantenga una cultura empresarial donde cada
persona se siente parte de los objetivos y metas que se buscan cumplir en

beneficio de la entidad.

Por otro lado, e direccionamiento estratégico permite la formulacion de
estrategias que para este caso de estudio permitiran buscar las herramientas que
se pueden utilizar para promocionar de forma adecuada |los servicios de la CFN,
pues a través del estudio de mercado se ha podido identificar que las personas
por desconocimiento no ven en la CFN una alternativa de financiamiento para
sus proyectos productivos, de tal forma que se pueda facilitar a la institucién,

nuevas alternativas de marketing estratégico.
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FILOSOFiA CORPORATIVA

La filosofia corporativa de la CFN se rige de acuerdo a los elementos que

conforman el direccionamiento estratégico y que la institucion ya los tiene

definidos, asi se presenta:

421

422

4.2.3

Mision

Lamisién dela CFN se plantea de la siguiente forma:

"A través de la provision de productos financieros y no financieros
alineados al Plan Nacional del Buen Vivir, servir a los sectores

productivos del Pais’

Vision

Como vision, la CFN se plantea:

"Ser la banca multiple de desarrollo, moderna y eficiente, con énfasis en

aquellos sectores desatendidos, apoyando asi al desarrollo econémico y

social del Ecuador”

Valoresy principios

La CFN ha planteado sus valores y principios de la siguiente manera:
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Principios

Servicio al cliente: pues siempre se enfoca en satisfacer las necesidades
delosclientes.

Confidencialidad: €l mangjo de la informacién siempre serd de forma
adecuada para cada cliente.

Espiritu de equipo: a través del trabgo de equipo se logra €
cumplimiento de objetivos.

Mejora Continua: la institucion siempre se encuentra en la bisqueda de
nuevas herramientas que le permitan mejorar la calidad de sus servicios.
Capacidad de innovacion: la oferta de nuevos servicios es importante
para satisfacer las nuevas necesidades de la poblacion.

Profesionalismo: El nivel profesional del personal de la institucion

permite atender de forma adecuada a los requerimientos de los clientes.

Valores
Honestidad: los funcionarios siempre estaran comprometidos con la
organizacion y el beneficio de sus clientes expresando coherencia y
autenticidad.
Etica: la actuacion de la institucién y sus funcionarios siempre sera en
apego alalegalidad, criterios técnicosy principios éticos.
L ealtad institucional: todo el personal debera ser leal con lainstitucion

en el cumplimiento de sus funcionesy responsabilidades.
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OBJETIVOSESTRATEGICOSDE MARKETING
Se ha visto conveniente plantear varios objetivos a nivel de marketing
estratégico de forma que se puedan buscar |as aternativas mas convenientes que

permitan dar cumplimiento a dichos objetivos, por lo tanto se plantea:

4.3.1 Objetivo General
Incrementar el nivel de colocaciones de crédito en un 15% de la
institucion en el sector productivo del pais, atendiendo los sectores més

vulnerables de la sociedad ecuatoriana, en |os proximos 2 afios.

4.3.2 Objetivos especificos

Destacar la gestion institucional utilizando medios de comunicacion
masivos llegando a menos al 20% del mercado al finalizar el afio 2013.
Incrementar el posicionamiento de marca de la CFN en el mercado
financiero como una de las megores entidades financieras publicas
logrando que una de cada 3 personas piensen en la CFN a la hora de
acceder a un credito en los proximos 2 anos.

Crear oportunidad de acceso al cliente en un 8% a los servicios de la
CFN, dando a conocer de todos sus beneficios en los proximos 2 afos.
Persuadir a mercado en un 18% a la utilizacion de los productos y

servicios de la CFN en los préximos 2 afios.
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ESTRATEGIAS
Para dar cumplimiento a los objetivos establecidos, es conveniente formular
estrategias que le permitan lograr dichos objetivos, por lo tanto se considera

conveniente parala CFN determinar las siguientes estrategias:

Estrategiasfuncionales

En primera instancia se consideran las estrategias funcionales por medio de las
cuales se establecera la forma en cdmo se utilizaran y aplicaran los recursos y
habilidades dentro del area de crédito especificamente de la CFN, a fin de

maximizar la productividad de dichos recursos.

Para este caso de estudio se estima importante que para la organizacion es
conveniente adoptar la estrategia basica de participacion de mercado
denominada de CRECIMIENTO, lacual se centra en las acciones que permiten
incrementar la participacion de mercado. Dentro de esta estrategia resulta
conveniente para la ingtitucion, aplicar la opcién de penetracion de los
segmentos, donde se trata de aumentar la comerciaizacion de los productos y
servicios que ofrece la CFN a los clientes de los segmentos de mercado

financieros en los que opera la entidad.

4.4.2 Estrategiasdel mix de mercado
Para determinar claramente la forma en que se llevara a cabo €
cumplimiento de los objetivos propuestos se establece las estrategias para

cada unas de las variables del marketing, conocidas como las 4P’s, pues
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para cada una de ellas, es conveniente formular estrategias y acciones a

Sseguir.

4.4.2.1 Producto: Estrategias de penetracion en e mercado,
diferenciacion
En relacion a la variable del producto, para la CFN ésta se
compone de una cartera de productos y servicios financieros que
se ponen a disposicion de los diferentes sectores productivos del
pais, por lo tanto se establece varias acciones para cada tipo de
producto o servicio enfocadas en la utilizacion de publicidad para

su comercializacion:

SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

Para este servicio se plantea como estrategias |0 siguiente:
Elaboracién grafica explicativa del proceso de quejas y
reclamaciones para |os usuarios.
Disefio de campafia informativa Derechos y Obligaciones del
usuario financiero.

Grafico No. 19: Folleto de Servicio de Atencion al cliente

SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

Garantizamos transparencia y confidencialidad
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Colocacion de buzones para la presentacion de quejas y
reclamaciones para las diferentes oficinas de servicio de la
institucion.

Brindar capacitaciones periédicas al personal de servicio a
cliente para que puedan atender en forma adecuada a los
clientes y les puedan brindar informacién correcta y
entendible acorde las necesidades de | os usuarios.

Disefiar un formulario para conocer la satisfaccion del cliente,
de donde se puedan considerar |os comentarios de |os usuarios

y se puedan aplicar correctivos.

Gréfico No. 20: Formulario de Atencion

C'F'” FORMULARIO DE
s = ATENCION AL CLIENTE
Fecha: [:l [:I I:I

1. Identificacion:

Persona Natural O Organismo O
Persona Juridica [J Institucion Financiera [0
MNombres
Apellidos

Razon Social

Direccidn
Teléfono
Cl/RUC
Emaill
Ciudad
2. Medicién
Conocid los mecanismos de financiamiento de la CFN por:
Prensa [0 Charlas O
Radie O Ferias O
Television O Referencias O
Internet [ Otros O Especifique

3. Por favor califique en la siguiente escala la atencion que recibio
Excelente [ Muy buena [J Buena O Mala O Pesima O

4. Escriba sus comentarios o sugerencias
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CREDITO DIRECTO

El crédito directo se presenta como uno de los productos
financieros que brinda la meor opcion para financiar la
adquisicion de activos fijos y capital de trabgjo a través de la

CFN, por o que se establecen las siguientes estrategias:

Campaiia de promocion a través de diferentes medios respecto a
las facilidades de crédito de primer piso, donde se den a conocer
las actividades financiables, los beneficiarios, el monto, €l
periodo de gracia, la tasa de interés que se mangja, el plazo, las
garantias, y los desembolsos.

Publicacion del libro y modelo de evaluacion de proyectos de
inversion, a través del cual se pueda dar a conocer a los clientes,
laforma en que deben presentar sus proyectos para poder acceder
acréditos.

Impresion de material informativo (lonas, folleteria) que permita

dar aconocer alos usuarios |os detalles de este tipo de crédito.

Gréfico No. 21: M odelo de Folletos | nfor mativos




95

Produccién e impresion de un kit informativo (Cd) de forma que se
pueda instruir a los usuarios en la forma que pueden acceder a un
crédito directo.

Gréfico No. 22: Kit informativo

Presencia en ferias y gabinetes donde se pueda informar a los
asistentes de los beneficios de la solicitud de créditos directos para
apoyar a sector productivo.

Gréfico No. 23: Ferias

Publicaciones de prensa a nivel nacional que informen a la

comunidad de la gestion del area de crédito delaCFN
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Grafico No. 24: Publicaciones de Prensa

millones

CAPITAL DE TRABAJO

Este tipo de crédito ha sido disefiado para que las actividades
productivas no se detengan por falta de capital operativo, la CFN
apoya con su linea de crédito para Capital de Trabgo, a los

mejores plazos y con las mejores condiciones del mercado.

Para este tipo de crédito se establecen como estrategias:

Visitas técnicas a las empresas que quieren beneficiarse de los

créditos que otorga la Ingtitucion.

Grafico No. 25: Visitas Técnicas
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Colocacion de vallas testimoniales de empresas beneficiadas con
créeditos.

Entrega de créditos en eventos a nivel naciona de forma que se
pueda demostrar con hechos a los potenciales usuarios de que la
institucion se encuentra comprometida con los clientes.

Reuniones a nivel nacional con sectores productivosy cdmaras.
Aplicaciéon de estrategias de mercadeo en conjunto con aliados
estratégicos que les permitan mayor facilidad en el otorgamiento de

| as fuentes de financiamiento.

APOYO PRODUCTIVO Y FINANCIERO

Este tipo de producto y servicio que presta la CFN consiste en un
Programa de Fomento Productivo, el cual esta orientado a incentivar la
produccion y el desarrollo socioecondmico del Ecuador, apoyando a los
productoresy alas regiones y sectores de menor desarrollo, através de la
cooperacion entre la CFN y Promotores de Programas de Desarrollo
(PPD’s).

Gréfico No. 26: Apoyo Productivo y Financiero
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Las estrategias para este producto/servicio se enfocan a:

Redlizar estudios analiticos que permitan identificar las necesidades
de financiamiento en zonas y sectores de menor desarrollo relativo.
Disefiar, estructurar y ejecutar Programas de Asistencia Técnica y
Capacitacion en laregion beneficiada.

Redlizar adlianzas estratégicas con instituciones publicas y privadas
como Gobiernos Provinciales, Municipios, ONG’s, Universidades
entre otras entidades que quieran comprometerse con el desarrollo
productivo del pais.

Establecer programas de orientacion, informacion y apoyo a
pequefios productores, asociaciones de productores, microempresas

localesy PYMES.

4.4.2.2 Precio: Estrategia de liderazgo en costos

La variable del precio para una ingtitucion financiera como la
CFN, es una de las més importantes, puesto que para este tipo de
ingtituciones la oferta de tasas de interés mas bajas dentro del
mercado, les permite mantenerse posicionados dentro del

mercado financiero.

En este caso parala CFN es fundamental la captacion de recursos
financieros en las mejores condiciones, tanto en tipo de moneda,

como en tasa de interés y plazos de devolucion. Una mezcla de
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fondos disponibles contribuird a brindar a los demandantes de

créditos una diversidad de servicios financieros y en las mejores

condiciones.

Como estrategias de precio se puede considerar:

Ofrecer tasas de interés accesibles brindando mejores
beneficios que las entidades financieras competentes, pues es
vital fortalecer la imagen de la ingtitucion transmitiendo la
idea de que la CFN se enfoca a proveer productos 'y servicios
financieros alineados al Plan Nacional del Buen Vivir.

Mantener tasas de interés competitivas en e mercado,
dependiendo €l tipo de crédito al que quieran acceder los
potenciales clientes, sea de primer 0 segundo piso, asi por
giemplo, en el caso de créditos de primer piso como el crédito
directo, las tasas de interés son regjustables cada 90 dias, sin

embargo se tiene a continuacién un detalle;

Cuadro # 34: Tasasde Interés

Primet Piso CFN
Plazo [aios) 04 1 2 3 4 5 § 1 § 9 10
Tasa Efectiva Seqmento Corporafivo BO0% | B0% | G0% | 810% | B10% | B10% | B1S% | B1%% | B15% | B15% [ 815
Tasa Efeetiva Seqmento Empresarial 0% | 920% | 920% | Qdd% | Q4% | Qd%% | 950% [ 930% | 950% | G50% | G50%
Tasa Efecliva Segmento PYNES O75% | 1050% | 1050% | 1085% | 1085% | 1088% | 1108% [ 118% [ 5% [ 1105% | f118% |
Fuente: CFN

Elaborado por: CFN
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Otorgar facilidades en la solicitud de requerimientos para €l
acceso a créditos, de forma que los potenciales clientes
puedan acceder de forma agil a la solicitud de créditos, asi
también se debera generar flexibilidad en la presentacion de

los requisitos.

Otorgar asesoria empresarial y crediticia a los potenciales
clientes en los términos de acceso a los créditos como nivel de
montos minimos y maximos de créditos, periodos de gracia,

tasas de interés, plazos, garantias y desembol sos.

4.4.2.3 Plaza: Difusion masiva

En relacion a esta variable del marketing, se ha visto conveniente
utilizar la estrategia de difusion masiva, es decir se pretende utilizar
medios de comunicacion masivos y selectivos con lideres de
opinion como aliados estratégicos que permitan llegar de forma
efectiva hacia los potenciales clientes y usuarios de los productos y

servicios de lainstitucion.

Dentro de las estrategias que se plantea se tiene:

Participar en ferias y eventos relacionados con productos y

servicios de ingtituciones financieras tanto publicas como

privadas que se realizan en el pais anivel nacional.



101

Aplicar mensgjes informativos de la gestion institucional de la
CFN através de medios efectivos de comunicacion masiva como
la television, la radio, e correo electronico, las redes sociales,
entre |os mas importantes.

Andlisis técnico de la ubicacion de las diferentes oficinas de la
CFN en las distintas provincias de forma que se pueda conocer la
factibilidad de la ubicacion de cada sucursal.

Analizar lafactibilidad de ubicar nuevas oficinas de la CFN en la

regién amazonica del pais.

Gréafico No. 27: Cobertura del M ercado

’ 1%  IMBABURA
1% GALAPAGOS 27% PICHINCHA
2% ESMWAS 1%  SANTO DOMINGO
6% MANABI 4% COTOPAXI
3% LOS Rios 5% TUNGURAHUA
1% SANTA ELENA 1% CHIMBORAZO
39% GUAYAS 2%  AZUAY

3% ELORO 1% LOJA

3% OTRAS PROVINCIAS*

Se llegd a las 24 provincias y a 162 cantones del pais.

*0,7 CARCHI / 0,6% ORELLANA / 0,5NAPO / 0,2% BOLIVAR / 0,02% MORONA SANTIAGO

Aplicar campafias de capacitacion a persona de todas las agencias
de la CFN a nivel nacional, de forma que la prestacién de los
servicios de la institucion sea igualitaria e integral en todas las

agencias.
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4.4.2.4 Publicidad y Promocion: Estrategias de diver sificacion

Esta variable del marketing permite formular varias estrategias
gue se encuentran enfocadas en comunicar a los potenciaes
clientes y usuarios actuales, todos los productos y servicios que la
CFN ofrece para facilitar el emprendimiento y fortalecer los

sectores productivos del pais.

La estrategia fundamental de la institucién deberd enfocarse en la
utilizacion de una diversificada cartera de medios publicitarios y

promocionales, asi setiene:

La aplicacién de campafias publicitarias para informar a pais

de la transparencia con la que la ingtitucion manega la

prestacién de sus servicios.

Gréafico No. 28: Campafia de Transparencia
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Utilizacién de medios de publicidad impresa, que permitan
entregar a los clientes y usuarios, informacién adecuada y
oportuna, pues se utilizardn: tripticos, carpetas, revista, roll

ups, memorias institucional es.

Grafico No. 29: Modelo de Tripticosy Publicaciones | mpresas

millones

Dl 3.2

Colocacioén de vallas publicitarias en las principales carreteras
del pais, de forma que se pueda generar una imagen de
confianza en las personas que vigan por €l pais, y puedan
conocer que el Ecuador cuenta con una entidad financiera

publica que brinda seguridad y apoyo a sus clientes.

Se utilizard ubicaciones destacadas en cada ciudad para lograr

visibilidad de la campafia en via publica.
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Grafico No. 30: Vallas publicitarias

Disefio e impresién de material POP que permita crear una

identidad corporativa en todas las agencias de la CFN.

Gréfico No. 31: Material POP

BRAUILELL
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Difusion concentrada en los sdiguientes medios de

comunicacion:

TV: La pauta tendra una duracion de 3 meses en TV, la
frecuencia diaria sera de 8 spots promedio diarios, paralo cua se
estima conveniente utilizar los canales de mayor rating y
programas de opinion y noticias como Ecuavisa, TC, Gama TV,

entre otros.

Radio: Para mantener comunicacion a lo largo del tiempo de
campafia, se tendrd presencia en radio tanto en emisoras
nacionales como provinciales. Las emisoras seleccionadas son las
de mayor rating Yy los programas conducidos por lideres de

opinion, la frecuencia promedio de 6 cufias diarias por emisora.

Prensa: La planificacion en Prensa serd a través de los
principales diarios a nivel nacional y provincial como por
giemplo: Telégrafo, Comercio, Notinorte, La Hora, El Diario, El

Mercurio, El Nacional.

Redes sociales: La pauta en FACEBOOK puede ser la més
recomendable, pues permite hacer una segmentacioén mas precisa
del target y hacer envios de acuerdo a nuestro requerimiento.
Podemos hacer uso de un FAN PAGE para lograr comunicacion

permanente con los fans.
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Actualizar €l link de Atencion a Cliente de la pagina web de
la CFN, de manera que se pueda mantener informada a la
opinién publica, cumpliendo con la Ley de Transparencia y
Acceso a la informacion publica, pues se trata de poner a
disposicion de los clientes, informacion actualizada de todos
los productos y servicios que ofrece la CFN, el estado de las
operaciones crediticias de los clientes y una seccién para que
los clientes puedan realizar sus quejas y reclamos que
posteriormente seran tramitadas y solucionadas por €

Departamento de Servicio a Cliente.

Grafico No. 33: Pagina Web

fmaciin Corporativa  Informacidn Financiera Loy de Transparencia  Canales de Servicios nactos  Noticias
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45. MAPA ESTRATEGICO
MISION VISION
financieros y no financieros alineados OBJETIVOS MEDIANO moderna y eficiente, con énfasis en
al Plan Nacional del Buen Vivir, PLAZO Incrementar &l posicionamiam da aguellos szm desatendidos,
servir a los sectores productivos del - apoyando asial desarrollo econdmico
P s el d
— /— conoces d2 todos 503 benaficios,
PRINCIPIOS
S R0 ESTRATEGIAS Servicioal diente
Confidencialidad
I ESTRATECIAS Publicaciones de prensa a nivel Espiritu de Equipo
Destacar Iz gestion mstiucional nacional que mformen 2 I MejoraContmua
ctlizzndo 98| | Prasencia e foras y mbinetes | comnidad de la gestion del drea Capaadadde
IV0s. donde se pueda informar a los de crédito dz1a CEN mmovacion
asistantes de los beneficios de la Profesionalismo
solicitud de eréditos Realizar aliamzas  estratégicas
A 4 con mstituciones publicas y . /
Produccion e imprasion da un kit : 2
ESTRATEGIAS informativo(Cd) defommaque se privadas que o
Colocacis d il pusda instruira los usuarios en la con el desarrollo
T X forma que pusden acceder a un vo del pais. et
publicitariss. il .
Diiiii cinnkatrenmatis Analizar |a factibilidad de ubicar VALORES
5 C:E::Miél cn::p s TV‘ Pnblieu_:i_éndih'hmy modalo de nuevas eﬁemzs delaCFNenla Honestidad
Radio, Prensa, entrs otros. ;‘fm‘“ltﬂrm 2 region amazonica del pas Prica
Actasli : s puada dara conocer a los clientes, Aplicacion campafias
e ey || nfomaemque dbmpsenar | g :a nformar 2 Leald
@ sus proctospanpedhcacodt | i g |3 trmsparenci con I nstmucond
craditos, I stk a b /
Disetio e imprasion de material gzmnn;emm
?op g pamite “.:: al parsonal de servicio al clisnte
- ‘para que pusdan atender en forms J

iﬂ de la CFN.
agancias j -
-\ y

sdecusds a los clisntes. /

4.6.

CONTROL ESTRATEGICO

Para establecer el control estratégico del cumplimiento de cada una de las

estrategias formuladas, es importante que la insititucion establezca mecanismos

de seguimiento y control de los cronogramas que se establezcan para llevar a

cabo cada una de las estrategias propuestas.

Ademés, serd necesario analizar |os resultados que se vayan obteniendo en cada

una de las unidades estratégicas, para compararlos con las correspondientes
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previsiones, de esta forma se podra identificar la existencia de posibles

desviaciones (sistemas de alerta).

Para mantener un control estratégico adecuado sera necesario:

Establecer un sistema de comunicaciones &gil, para poder
introducir atiempo las medidas correctoras necesarias.

Evaluar € nivel de calidad de la gestién instituciona en la
gjecucion de las estrategias formuladas.

Medir la eficacia de la propuesta en relacion con los objetivos
propuestos.

Determinar la existencia de posibles “cuellos de botella” en el
sistema, que pudieran dificultar el cumplimiento de las
estrategias.

Asignar responsabilidades a nivel de departamentos de la
institucion.

Proponer las adecuaciones en la estructura organizativa que se
entiendan necesarias para asegurar €l éxito de las estrategias

formuladas.



5.1

CAPITULO YV

PRESUPUESTO DE MARKETING

INTRODUCCION

Para dar a conocer el monto de inversion de cualquier tipo de propuesta de
marketing, es conveniente llevar a cabo € calculo de un presupuesto, pues a
través de este medio se puede realizar estimaciones 0 aproximaciones de la

cuantia de dinero que se necesita para llevar a cabo determinada propuesta.

Para poder establecer dicho presupuesto se puede utilizar como herramienta el
disefio y formulacion de planes operativos, a través de los cuales se establecen
varios parametros indicativos para el calculo del presupuesto, asi por g emplo se
determinan los recursos que se necesitaran para llevar a cabo el plan operativo,
las actividades que se deben llevar a cabo, asi como el cronograma en el que se

estima cumplir con cada actividad.

Dentro de este capitulo, se pretende generar un presupuesto de marketing de
todas las estrategias detalladas anteriormente, a través del disefio de planes

operativos, por grupo de estrategias similares.
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OBJETIVO
Agrupar las estrategias de marketing formuladas a través de planes operativos,

por medio de |os cuales se pueda generar un presupuesto general.

PLAN DE ACCION

El Plan de Accion parala CFN que se va a disefiar comprende planes operativos
en los &mbitos de cada una de las variables de marketing, en estrategias de
producto, estrategias de precio, estrategias de plazay promocion, paralo cua se
tienen diversos objetivos como:

- Ubicar buzones de quejas y reclamos en lugares visibles,

- Publicar un modelo de evaluacion de proyectos que utiliza lainstitucion.

- Disefiar eimplementar programas de asistencia técnica.

- Establecer un andlisis de precios para |os diferentes productos

- Apoyar buenos proyectos de empresarios para que reciban no solo crédito

Sino asesoramiento gratuito.

- Entre otros.

El plan de Accion se compone de varios planes operativos, los cuaes se
establecen en base de |las estrategias definidas anteriormente, cada unos de estos
contiene, las actividades con su cronograma, SUS recursos y presupuesto

estimado para ser llevado a cabo.
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Un plan operativo prioriza las iniciativas méas importantes para alcanzar distintos
objetivos y metas. Ambos planes son guias que ofrecen un marco para

desarrollar un proyecto.

Por lo general, un plan operativo tiene una duracion de un afio. Por eso, suele ser
mencionado como plan operativo anual (POA). EI POA pone por escrito las
estrategias que han ideado los directivos para cumplir con los objetivos y que
suponen las directrices a seguir por los empleados y subordinados en e trabajo

cotidiano.

Un plan operativo permite el seguimiento de las acciones para juzgar su eficacia;
en caso que los objetivos estén Igos de ser satisfechos, e directivo tiene la

posibilidad de proponer nuevas medidas.™

Dentro de este estudio se ha considerado €l disefio de varios planes operativos de
acuerdo a cada tipo de variable de marketing en base a las cuales se formularon

las estrategias, teniendo por lo tanto cuatro grupos de planes operativos:

1. Planes operativos para estrategias de Producto
2. Planes Operativos para estrategias de Precio
3. Planes Operativos para estrategias de Plaza

4. Planes Operativos para estrategias de Publicidad y Promocién

> Plan Operativo, disponible en: www.definicion.de/plan-operativo/, descargado 26/03/2012
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5.3.1 Planes Operativos para estrategias de Producto
Se han disefiado 4 planes operativos que agrupan varias estrategias

establecidas:

Cuadro # 35: Plan Operativo 1

PLAN OPERATIVO 1
INFORMACION GENERAL
Empresa CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO: COLOCACION DE BUZONES DE
PLAN OPERATIVO 1 SUGERENCIAS QUEJASY RECLAMACIONES
Responsables Gerencia General, Gerencia de Mercadeo y Promocidn, Atencion a cliente
OBJETIVO
Objetivo Prinipal Ub|ca_r buzones de sugerencias, quejas y reclamaciones en lugares visibles en las diferentes
agenciasdelaCFN
Por medio de este plan se pretende implementar |as siguientes estrategias:
Descrincion - Disefiar una campafiainformativa Derechos y Obligaciones del usuario financiero
P - Permitir alos clientes y usuarios que puedan generar comentarios respecto del servicio a
cliente querecibieron
- Evaluar la satisfaccion del cliente que ha sido atendido
PRESUPUESTO
Presupuesto de costos apr oximados [ $7.000,00
CURSOSDE ACCION
Fecha Inicio abr-12
Fecha Fin may-12
TIEMPO AR MALO Recursos Presupuesto
ACTIVIDAD Sl 92| s3|st|s1|2|s3| s P
Establecer € niimero de buzones necesarios para| Gerenciade Mercadeo y
cada &rea de atencion al cliente de las agencias Promocion
Analizar eI presupuesto disponible parala Gerendia Financiera
contratacion
Contratar un proveedor fabricante de buzones de Gerenciade Mercadeo y
. - . $6.500,00
sugerencias para oficinas Promocion
4 Establecer fecha de entrega de los buzones Provesor Conratado
5|Colocacion de buzones en cada lugar sefidlado Proveedor Contratado $500,00]
Informar a cada cliente de laforma en la que puede| " .
L . Atenciénal cliente
utilizar los buzones de sugerencia colocados
TOTAL $7.000,00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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Cuadro # 36: Plan Operativo 2

PLAN OPERATIVO 2

INFORMACION GENERAL

Empresa

CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN

PLAN OPERATIVO 1

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO: PUBLICACION DEL LIBRO Y MODEL O DE
EVALUACION DE PROYECTOS, Y MATERIAL INFORMATIVO

Responsables

Gerencia General, Gerencia de Crédito, Gerencia de Mercadeo y Promocion, Atencién a cliente

OBJETIVO

Objetivo Principal

Publicar através de un libro e modelo de evaluacion de proyectos que utilizala CFN para otorgar
los créditos

Descripcion

Por medio de este plan se pretende implementar |as siguientes estrategias:

- Impresion de material informativo (lonas, folleteria) que permita dar a conocer alos usuarios|os
detalles de los tipo de crédito.

- Produccién e impresion de un kit informativo (Cd) de forma que se puedainstruir alos usuarios
en laforma que pueden acceder a un crédito directo.

- Publicaciones de prensaanivel nacional que informen alacomunidad de la gestion del &reade
crédito delaCFN

PRESUPUESTO
Presupuesto de costos apr oximados | $47.800,00
CURSOS DE ACCION
Fecha Inicio abr-12
Fecha Fin jun-12
TIEMPO BRII MAYQ JUNLO rers S
ACTIVIDAD s1|s2|s3| 4| s1| 2| s3| 4| s1| 2| s34 P

Disefio y aprobacion del modelo def
a/'a!auc!on de proyectos ae Gerenciade Crédito $3.500,00
utilizard para la aprobacion dej
créditos
Estahlecimiento de presupuesto para
contratacion de disefiador gréfico e GerenciaFinanciera
imprenta
F:ontratam 6n de proveedor gréfico e Gerenciade M‘e,rcadeo y $3.000,00
imprenta Promocion
D|senp € IMmpresion de muesiras e Proveedor Contratado $800,00
material informativo
Revision y aprobacion Gerenciade Créditoy
Produccion defKit informtivo y Proveedor Contratado $3800000
material impreso solicitado
Er;t,ilega de material impreso a I Proveedor Contratado $2.500,00
Difusion del material entre el Gerenciade Mercadeo y
personal Promocion
y los clientes y usuarios Atencién a cliente

TOTAL $47.800.00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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Cuadro # 37: Plan Operativo 3

PLAN OPERATIVO 3
INFORMACION GENERAL
Empresa CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN
PLAN OPERATIVO 1 ESTRATEGIASDE PRODUCTO: VISITASTECNICASA INDUSTRIAS
Responsables Gerencia Generdl, Gerencia de Crédito, Gerencia de Mercadeo y Promocidn
OBJETIVO
Objetivo Principal Corjocer Iaforma de p.rod.ucu.qn de las grandesy pequefias industrias que solicitan créditos de
capitdl detrabgjo alaingtitucion
Por medio de este plan se pretende implementar las siguientes estrategias.
o - Colocacion de vallas testimoniales de empresas beneficiadas con créditos.
Descripcion . . . . )
- Reuniones anivel nacional con sectores productivosy cAmaras.
- Aplicacidn de estrategias de mercadeo en conjunto con aliados estratégicos que les permitan
mayor facilidad en el otorgamiento de las fuentes de financiamiento.
PRESUPUESTO
Presupuesto de costos apr oximados | $3.000,00
CURSOSDE ACCION
Fecha Inicio jul-12
FechaFin p-12
TIEMPO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBR e ool
ACTIVIDAD S1|S2|S3[S4|SL|S2(S3[ 4| SL|S2(S3| A P
1 Regepm 6n de sphcﬂud de crédito de Indusriasdlicitarte
capital detrabao
2 |Andisisde solicitud Gerenciade Crédito
3 |Evaluacion de crédito aser otorgado Gerenciade Crédito
Coordinacion con laindugtria Gerenciade Créditoe
4 solicitante paravisitatécnica Industria Solicitante $25000
5 Desugnaqgn de funcionarios Cerendiade o
paralavisita
Visitade lasinstalacionesy areas de
6 |produccidn delaindustria Gerenciade Crédito $500,00
Slicuitante
Reunion de negociacion  paral Gerenciade Crédito e
7 . i o
otorgamiento de crédito Indugtria Solicitante
8 Gerenciade Crédito
Establecimiento y firma de acuerdos Industria Solicitante
Gerenciade Créditoy
9 Gerenciade Mercadeo y
Entregas oficiales de los crégitos Promocion
TOTAL $3.000,00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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Cuadro # 38: Plan Operativo 4

PLAN OPERATIVO 4

INFORMACION GENERAL

Empresa

CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN

PLAN OPERATIVO 1

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO: PROGRAMAS DE ASISTENCIA TECNICA

Responsables

Gerencia General, Gerencia de Crédito, Gerencia de Mercadeo y Promocion, Gerencia de Control
de Gestion

OBJETIVO

Objetivo Principal

Disefiar e implementar programas de asistencia técnicay capacitacion para potencialesy actuales
clientes de la CFN, proporcionando nuevas herramientas financieras.

Descripcion

Por medio de este plan se pretende implementar |as siguientes estrategias:

- Readlizar estudios analiticos que permitan identificar las necesidades de financiamiento en zonas
y sectores de menor desarrollo relativo.

- Realizar dlianzas estratégicas con intituciones ptblicas y privadas entre otras entidades que
quieran comprometerse con el desarrollo productivo del pais.

- Establecer programas de orientacién, informacion y apoyo a pequefios productores, asociaciones
de nrodiictares microemnresas locales v BYMES

PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximados | $48.500,00
CURSOSDE ACCION
Fechalnicio oct-12
FechaFin dic-12
TIEMPO OCTUBRE | NOVIEMBR | DICIEMBRE . e
ACTIVIDAD si|s2|s3| 4| s1| 52| s3|s4| 51| 2| 3| 54 P
1 Anallzq sector,es vlnerables Gerenciade Crédito
productivos del pais.
2 Analizar las debilidades financieras Gerenciade Crédito $3500,00
de |as zonas vulnerables
Elaborar una propuesta de apoyo
3 productivo y financiero paralas Gerenciade Crédito $5.000,00
zonas analizadas
4 Establecer contacto con los Gerencia General y
Gobiernos Provinciales, Municipios, Gerencia de Crédito
ONG's, Universidades
5 Presentar |as propuestas de Gerencia General y
programas de apoyo Gerencia de Crédito
) - Gerencia Generd y
6 Establecer alianzas estratégicas Gerencia de Crédito $10.000,00
I?lse_nar Programas de asistencia Gerenciade Crédito e
7 técnica para grupos de productores . :
de las zonas andlizadas instituciones aliadas
3 2 $15.000,00
8 Establecer cronogramas de difusion Qergnm a de Crgdlto N
o instituciones aliadas
de los programas de asitencia
9 Gerenciade Crédito e
Coordinacién con los interventores instituciones aliadas
10 Gerenciade Crédito e
Ejecucién de Programas instituciones aliadas $ 15.000,00]
TOTAL $48.500,00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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5.3.2 Planes Operativos par a estrategias de Precio
Para establecer las estrategias de precios se han elaborado los

siguientes planes operativos:

Cuadro # 39: Plan Operativo 5

PLAN OPERATIVO5
INFORMACION GENERAL
Empresa CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN
ESTRATEGIAS DE PRECIO: ESTUDIO DE TASASDE INTERES PARA OFERTA
PLAN OPERATIVO 1 COMPETITIVA
Responsables Gerencia General, Gerenciade Crédito, Atencidn al cliente
OBJETIVO
Esteblecer un andlisis de precios (tasa de interés) adecuado paralos diferentes productosy servicios de
Objetivo Principal laintitucién, de manera que se puedan incrementar los niveles de colocacion de créditos en los

sectores productivos del pais.

Por medio de este plan se pretende implementar las siguiente estrategia:

Descripcion - Ofrecer tasas de interés accesibles brindando mejores beneficios que las entidades financieras
competentes, pues es vital fortalecer laimagen de laintitucion transmitiendo laidea de que laCFN se
enfocaa proveer productosy servicios financieros ineados a Plan Nacional del Buen Vivir.

PRESUPUESTO
Presupuesto de costos apr oximados | $18,500,00
CURSOSDE ACCION
Fecha Inicio abr-12
Fecha Fin jun-12
TIEMPO ABRIL MAYO JUNIO
ACTIVIDAD SIS B|ASL|R|BSA|SL|SR|B[HA
Realizar un andlisis de las tasas deinterés que
1 |mantienen lasingtituciones financierastanto Gerencia de Crédito $12.000,00
pblicas como privadas del pais.
Comparar las tasas de interés con las de 4
competencia
Considerar la calidad, beneficios y garantias de
3 |los productos y servicios para redizar log Gerencia de Crédito $5.000,00
gustes en lastasas de interés
Programar una reunion con e persond de
4 |aenciond cliente parainformar delos gustes Gerencia de Crédito
enlastasas.
Redactar un informe con los gjustesy las
politicas establecidas
Presentar e informey hacer aprobar por la
gerenciageneral
Poner en marchalos gjustesy politicas de
fijacion de tasas Atencion al cliente
TOTAL $18.500,00

Recursos Presupuesto

Gerenciade Crédito $1.500,00

Gerenciade Crédito

Gerenciade Crédito

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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Cuadro # 40: Plan Operativo 6

PLAN OPERATIVO 6
INFORMACION GENERAL
Empresa CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN
PLAN OPERATIVO 6 ESTRATEGIAS DE PRECIO:; PROGRAMA DE ASESORIA EMPRESARIAL Y CREDITICIA
Responsables Gerencia General, Gerencia de Crégito, Departamento de Asesoriaal Empresario

OBJETIVO

Objetivo Principal

Apoyar |os buenos proyectos de empresarios para que reciban no sélo créditos, sino también
asesoramiento gratuito para que los empresarios puedan concluir con éxito sUs proyectos.

Descripcion

Por meglio de este plan se pretende implementar |as Sguiente estrategia:

- Otorgar asesorfa empresarial y crediticiaalos potenciales clientes en los términos de acceso alos
créditos como nivel de montos minimosy maximos de créditos, periodos de gracia, tasas deinterés,
plazos, garantiasy desembolsos.

PRESUPUESTO

Presupuesto de costos aproximados | $18.500,00

CURSOSDE ACCION

Fecha Inicio jul-12
Fecha Fin %p-12
TIEMPO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE RECUISS Presupuesto
ACTIVIDAD Sl|R|SB|HA|SL|2|RB[A|SL|R|I| A
Recencién de solicitud de crédito Atencidn al Cliente
Egapl&a contacto con € empresario Garenciade Crédito
licitante
Prestacion de asesorfaen relacion d tipo de Depertamerto e
crédito que vaa solicitar, condiciones del ] ' $8.000,00
) Asesoriad Empresario
mismo
Solicitud de reguisitos que se deben presentar Departamento de
parasolicitar el crédito Asesoriad Empresario
Atencidn personalizada para despejar dudas del
plan de negocios, proyecto o plan de Departamento de $800000
inversiones que requiere presentar para solicitar Asesoriad Empresario -
el crédito
Andiss del proyecto presentado para ser . .
financiado proyecto. p P Gerenciade Crédito $200000
Comunicacidn continuacon & empresario para » .
rtfcredd arvec o horaicug Atenind Clete
$500,00
TOTAL $18.500,00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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5.3.3 Planes Operativos par a estrategias de Plaza
Los siguientes planes operativos se establecieron para la

determinacion de estrategias de Plaza:

Cuadro # 41: Plan Operativo 7

Empresa CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN
PLAN OPERATIVO 7 ESTRATEGIASDE PLAZA: PARTICIPACION EN FERIASY EVENTOS
Responsahles Gerencia General, Gerencia de Mercadeo y Promocion
Objetivo Pringipa Fomentar la presencia dela CFN como banca piiblica para el financiamiento de proyectos productivos

acordeal Plan Nacional del Buen Vivir

Por medio de este plan se pretende implementar las siguiente estrategia:

Descripcion

- Participar en feriasy eventos relacionados con productosy servicios de ingtituciones financieras tanto
pliblicas como privadas que serealizan en e paisanivel naciond.

$ 2450000

Gerenciade Mercadeo y
Gerenciade Mercadeo y

Promocién
Gerenciade Mercadeo y

Promocidn $14.00000
Gerenciade Mercadeo y

Promocidn $8000.00
Gerenciade Mercadeo y

Promocién

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

Andlisis de gjecucion de ferias de entidades
financieras del paisalo largo del afio

Mantener cronograma de fechas de ferias |
eventos

Gestionar la ocupacion de espacio y lugar en
lasferiasy eventos con los stand

~

Preparar material publicitario

Designar personal capacitado parala etencion
del plblico en el stand delaCFN
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Cuadro # 42: Plan Operativo 8

PLAN OPERATIVO 8
INFORMACION GENERAL
Empresa CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN
PLAN OPERATIVO 8 ESTRATEGIASDE PLAZA: ANALISISDE FACTIBILIDAD DE UBICACION DE NUEVAS
AGENCIAS
Responsables Gerencia General, Gerencia de Control de Gestion
OBJETIVO
o Determinar los lugares idoneos para ubicar nuevas agencias de la CFN anivel naciona, especiamente en la
Objetivo Principal Region Amezonica
L Por meglio de este plan se pretende implementar las siguiente estrategia:
Descripcion - Apertura de nuevas agencias anivel naciona
PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximados | $48.000,00
CURSOSDE ACCION
Fecha Inicio oct-12
Fecha Fin dic-12
TIEMPO OCTIIRRE NOVIEMBRE DICIEMRR e S
ACTIVIDAD Sl s2|S3|s4|st || s4[st| 2| B| P
Levantamiento de informacion delasituacion Gerencia de Control de
. , | L - $12.000,00
econdmicay productiva de laregion amazonica Gestion
Andlisis técnico de posibles lugares de Gerencia de Control de
I - - $7.500,00
ubicacion dentro delaregion Gestion
Andlisis de factores de localizacion en las Gerencia de Control de
. o . . $1.000,00
diferentes provincias delaregion Gestion
Gerencia de Control de
4 Utilizacion de Metodologia de Localizacion Gestion $100000
5 [Priorizacion de Lugares de ubicacion Gerenciade leontroI de $1.000,00
Gestion
» . Gerencia de Control de
6 | Seleccion del lugar idoneo Gestidn 1000
7 And Isis presupuestal para apertura de nueva GerendiaFinanciera
agencia
Prepar.:acmn y presentacion deinformeala GerendiaFinanciera
gerencia 500
9|Andlisisy Aprobacion Gerencia General
1 Inicio de Gestiones para nueva apertura de Gerenciade Control de
agencia. Gestion $24.000,00
TOTAL $48.000,00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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5.3.4 Planes Operativos par a estrategias de Publicidad y Promocién

Parael cumplimiento de las estrategias de publicidad y promocién

se han disefiado |os siguientes planes operativos:

Cuadro # 43: Plan Operativo 9

PLAN OPERATIVO 9

INFORMACION GENERAL

Empresa

CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN

PLAN OPERATIVO 9

ESTRATEGIASDE PUBLICIDAD Y PROMOCION: CAMPANA PUBLICITARIA DE
TRANSPARENCIA

Responsables

Gerencia General, Gerencia de Mercadeo y Promocion

OBJETIVO

Objetivo Principal

Promocionar a transparencia con la que se manejan los servicios que prestalainstitucion anivel
nacional

Descripcion

Por medio de este plan se pretende implementar |as siguiente estrategia

- Laaplicacion de campafias publicitarias parainformar a pais de latransparenciacon laquela
intitucion manejala prestacion de sus servicios.

PRESUPUESTO
Presupuesto de costos apr oximados | $12.500,00
CURSOSDE ACCION
Fecha [nicio mar-12
Fecha Fin may-12
TIEMPO MARZO ABRIL MAYO " B
ecur sos resupuesto
ACTIVIDAD S1|S2|S3|SA4|SL|S2|B|HA|SL|2|B|SA g
Preparar un informe con indicadores histéricos L
delagestion ingtitucional delaCFN GerenciaFinanciera $1500,00
Prwen_tar y hacer gprobar € informe por la Garencia Financiera
gerenciagenera
Buscar los medios de publicacion a nivel Gerenciade Mercadeo y
! ; . . $2.500,00
naciona parapublicar e informe Promocién
Preparar materia publicitario con el conceptol Gerenciade Mercadeo y
. - $8.000,00
de transparencia Promocién
Difundir el material publicitario anivel de Gerenciade Mercadeoy $50000
todas las agencias dela CFN anivel naciona Promocion '
TOTAL $12.500,00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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Cuadro # 44: Plan Operativo 10

PLAN OPERATIVO 10
INFORMACION GENERAL
Empresa CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN
PLAN OPERATIVO 10 ESTRATEGIASDE PUBLICIDAD Y PROMOCION: PLAN DE MEDIOSIMPRESOS
Responsables Gerencia General, Gerencia de Mercadeo y Promocion
OBJETIVO
Obietivo Princin Utilizar varios tipos de medios publicitarios impresos para comunicar ala poblacion, lagestion
) P ingtituciona delaCFN
o Mediante laaplicacion del plan de medios se pretende publicitar alaCFN, utilizando paraellolas
Destripdion vallas, material POP, tripticos, folletos, roll ups, entre otros.
PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximados | $112.000,00
CURSOSDE ACCION
Fechalnicio mar-12
FechaFin may-12
TIEMPO MARZO ABRIL MAYO PO E—
ACTIVIDAD SI|S2|SB|SA[SL|R|B|HA[SL|R|R P
Comlra.lar Iqs servicios de una empresa de Gerenciade M.e,rcadeo y $2200000
publicidad impresa Promocion
Mostrar propuesta de presentacion de cadatipo| iy
de meteria insitucional solicitado Empresadepubliided | - $6.80000
3|Andlisisy Aprobacion Carendade M.e’rcadeo y
Promocion
Solicitar ¢ servicio de impresion de vallas, Gerencia de Mercadeo y $6000000
material POP, tripticos, folletos, roll ups, €fc. Promocién -
Determinar a ubicacion estratégicamas .
5| conveniente paralainstalacion dela publicidad Careciace M_grcadeo y $3.200,00
Promocion
como vallasy roll ups.
6 |Entregae Ingtalacion delapublicidad Empresade publicidad | $20.000,00
TOTAL $112.000,00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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Cuadro # 45: Plan Operativo 11

PLAN OPERATIVO 11
INFORMACION GENERAL
Empresa CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN
PLAN OPERATIVO 11 ESTRATEGIASDE PUBLICIDAD Y PROMOCION; PLAN DE MEDIOSTELEVISION
Responsables Gerencia Generdl, Gerenciade Mercadeo y Promocidn
OBJETIVO
Objetivo Principal Utilizar &l medio de comunicacion de la television para promocionar ala CFN
Desriodion Difundir la presencia ciela CFN como indtitucion financiera de qpoyo paral pafs, por medio dela
d TELEVISON
PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximados \ $105.000,00
CURSOSDE ACCION
Fechalnicio jun-12
FechaFin ago-12
TIEMPO JUNIO JULIO AGOSTO - PresIILE0
ACTIVIDAD SREEREEERERE ;
Buscar un espacio publicitario en los canales de Gerenciade Mercadeoy $100000
TV como ECUAVISA, GAMA TV, TC Promacion o
2 Filmar lapauta de television Empresade Television | $80.000,00
Edtablecer los pardmetros y la programecion .
3 |durante I cual los spot publicitarios sadrén d Cetensace M.e,rcadeoy $5.000,00
i Promocion
are
4 |Lanzamiento de spots Empresade Television | $20.00000
TOTAL $105.000,00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias
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Cuadr o # 46: Plan Operativo 12

Empresa CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN
PLAN OPERATIVO 12 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION: PLAN DE MEDIOSRADIO
Responsables Gerencia Generdl, Gerencia de Mercadeo y Promocion

Objetivo Principal

Utilizar ¢l medio de comunicacion de la radio para promocionar ala CFN

Descripcion

Fecha Inicio

Difundir lapresenciadela CFN como institucion financiera de apoyo parael pais, por medio dela
RADIO

Presupuesto de costos aproximados $95.000,00

Fecha Fin

Buscar un espacio publicitario en radios def

Lanzamiento de cufias

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias

1 |pals, tanto en emisoras nacionales como Geremg:;olgz:]meoy $10.000,00
provincides
Grabar e mensge publicitaio a  ser .
programado através deradio EmpresadeRadio | - $3400000
Establecer los parametros y la programacion .

3 |durantelacual las cufias publicitarias sdldrén d Germc::rﬁorgzgadeoy $8.000,00

Empresade Radio
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54  PRESUPUESTO DE LASINICIATIVASDE MARKETING

Una vez disefiados los planes operativos, que son parte del plan de

accion para cada grupo de estrategias, el presupuesto de marketing se

resume a través del siguiente cuadro, donde la inversion total en la

implementacién del plan estratégico de marketing asciende a $

540.300,00 dolares.

Cuadro # 46: Plan Operativo 12

TIPO DE COSTO COSTO
ESTRATEGIAS PLANES OPERATIVOS UNITARIO TOTAL
Colocacion de buzones de Sugerencias,
quejas y reclamaciones $ 7.000,00
Publicacién del libro y modelo de evaluacion
PRODUCTO de proyectosy material informativo $47.800,00
Visitas Técnicas a Industrias $ 3.000,00
Programas de Asistencia Técnica $ 48.500,00
$106.300,00
Estudios de Tasas de Interés para Oferta
Competitiva $18.500,00
PRECIO Programa de Asesoria Empresaria y
Crediticia $18.500,00
$ 37.000,00
Participacion en Ferias y Eventos $ 24.500,00
PLAZA Andlisis de Factibilidad de Ubicacion de
Nuevas Agencias $48.000,00
$ 72.500,00
Campaiia Publicitaria de Transparencia $12.500,00
Plan de Medios Impresos $112.000,00
PROMOCION Plan de Medios TELEVISION $105.000,00
Plan de Medios RADIO $ 95.000,00
$ 324.500,00
PRESUPUESTO TOTAL $ 540.300,00

Elaborado por: David Alexander Zamora Mencias




6.1.

CAPITULO VI

CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La CFN es una entidad considerada como banca de desarrollo, creada
con la finalidad de conceder créditos a personas artesanas, agricultoresy
demés personas que coadyuvan a generar empleo, y que ha
desembolsado alrededor de $ 558.20 millones de dolares con un
cumplimiento de 94.4%, siendo |os créditos de banca de segundo piso la

gue mayor porcentaje de cumplimiento obtuvo.

La principal fortaleza de la CFN, es la de proporcionar créditos a los
sectores desatendidos para poder impulsarlos, ademas de contar con
manuales de créditos con metodol ogia para analizar y evaluar proyectos,
asi como también de una inestabilidad por su naturaleza de empresa
publica, y lo més importante no cuenta con un plan de marketing para
publicitar sus productos y servicios, y mantiene una morosidad de

alrededor del 11% considerada alta.

A nivel externo, la CFN cuenta con varias oportunidades y amenazas,
siendo la de mayor importancia el hecho de que esta institucion ofrece

varias alternativas a sus clientes para la captacion de ingresos como son
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la intermediacion crediticia, comercio exterior, factoring, fiducia, entre
otros; sin embargo a nivel de amenazas, la limitada demanda de crédito
que se presenta para esta institucion se da principalmente por la falta de
conocimiento de su poblacion, acerca de funcionalidad como institucion

financiera publica.

Por medio de la matriz estratégica FODA se ha podido mezclar los
diferentes factores analizados y formular varias estrategias que pueden
ser aplicadas en la ingtitucion, siendo de mayor relevancia el disefio de
un plan de marketing que le permita combinar varias herramientas y
medios de comunicacion estratégica para promocionar de forma mas

adecuada la labor de la organizacion.

Por medio de la aplicacién de una investigacion de mercado, se pudo
conocer la percepcion que tienen las personas respecto de la CFN como
institucion financiera, sobre la cual se conoce su existencia, pero los

productos y servicios que ofrece.

Aungue las personas encuestadas conocen a la CFN, el 60.67% no
conocen los productos y servicios que esta entidad financiera ofrece, y de
estos un 89.52% han solicitado los servicios financieros, de los cuales €
crédito directo para el desarrollo es el que mas demanda representa,
segun los encuestados su apreciacion sobre el servicio a cliente fue
excelente en un 40.43%, asimismo su principal canal de comunicacion es
mediante la visita a banco (CFN), y resaltan que el principal problema

gue deben mejorar son los tramites en un 43.62%.
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En el Capitulo sobre el direccionamiento estratégico se establecieron
algunas estrategias, para cada una de las variables del marketing con la
finalidad de posicionar la imagen de la CFN en la mente de los clientes,
como una ingtitucién de apoyo al desarrollo, tanto para los clientes

actuales como |os potenciales.

En general las estrategias planteadas dentro del plan de marketing, se han
enfocado a la promocion de laimagen, productos y servicios de la CFN,
pues la utilizacién de herramientas como las campafias publicitarias, la
publicacién de librosy € mangjo de material POP |e permitiran mejorar

su participacién dentro del mercado financiero.

Se establecio una serie de planes operativos para la realizacion de los
presupuestos por cada una de las estrategias de las variables del
marketing y cuyo valor asciende a $540.300.00 dolares, valor que se

sugiere utilizar paralaimplementacion del plan de marketing.

Para mejorar el servicio a cliente se considera la posibilidad de colocar
buzones de sugerencias y quejas, que seran examinadas por € personal
designado en la CFN, esto permitira elaborar estrategias importantes para
mantener un mejoramiento constante del servicio a cliente, asi también
se vio la necesidad de la publicacion de un libro para que los usuarios y

visitantes a lainstitucion se informen de los productos y servicios.

Se propone ademés un estudio de las tasas de interés para los créditos
gue ofrece la CFN con €l fin de optimizar los recursos econémicos y

mantener una oferta competitiva frente a las otras instituciones
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financieras del pais, asi también la realizacién de un programa de
asesoriaempresarial y crediticia con el fin de que los usuarios tengan una
informacion més cercana de los productos y servicios de la CFN, del

funcionamiento y tramitologia de los mismos.

La participaciéon de la CFN en ferias y eventos es muy importante para
promocionar e impulsar sus productos y servicios de esta manera la
ingtitucion puede informar de los procesos que se deben seguir para
acceder a un crédito, ademas se propone un andlisis de factibilidad de
ubicacion de nuevas agencias para tener mayor cobertura y brindar

créditos a sectores desatendidos en €l pais.



6.2.

RECOMENDACIONES

Llevar a cabo e plan de marketing disefiado mediante la contratacién de
los proveedores necesarios en cada tipo de estrategia a gecutarse, de

manera que se pueda verificar y evaluar |os resultados.

Impulsar en conjunto con los productos y servicios la imagen de la
Corporacion Financiera Nacional , como institucion financiera dedicada
al impulso de la economia del Ecuador, a apoyo productivo, al fomento

del emprendimiento, y el empleo.

Realizar periédicamente andlisis internos y externos de su gestion
crediticia respecto de la oferta de productos y determinar los factores
débiles y mediante sus fortalezas y oportunidades mermar sus amenazas

y debilidades .

Motivar atodo el personal de la ingtitucion para que se familiaricen con
la cultura organizacional de la entidad, sobre todo con los elementos de
su direccionamiento estratégico como son la mision y vision, de manera
que se sientan comprometidos con la institucion y con la labor que

realizan en beneficio de la comunidad ecuatoriana.

Aplicar € plan de marketing para impulsar el conocimiento de los
productos y servicios que ofrece la CFN, puesto que hay personas que

no conoce de ellos. Ademés hay que estimular el uso de las TIC’s para
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tener una mejor comunicacion con los clientes y llegar a ellos mediante

estas herramientas.

Redlizar andlisis presupuestarios para destinar a la promocion y
publicidad de lainstitucién de forma periddica, de esta manera el &reade
mercadeo de la entidad podra diseflar nuevos y mejores programas

estratégicos parala CFN.

Analizar varias alternativas para reducir gastos de implementacion del
plan de marketing, buscando las mejores soluciones que permitan una

comunicacion efectiva con |os potenciales clientes.

Realizar estudios técnicos para ubicar nuevas sucursales de la institucion
a nivel nacional, de manera que toda la poblacién ecuatoriana pueda

tener oportunidades de acceso a los servicios que ofrece la CFN.

Continuar con la publicacién de los resultados anuales de su gestion
como entidad financiera publica, de manera que se pueda ir generando
mayor conocimiento y confianza en la poblacion y puedan acceder a los

servicios que ofrece la CFN.

Capacitar a personal de la CFN y en particular a de servicio a cliente
de manera que pueda dar una mejor informacién a los clientes, asi como
acoger todas las quegjas y sugerencias para el mejoramiento continuo de

lainstitucion.

Redlizar estudios de mercado de forma periddica de manera que las la

institucion pueda analizar |as nuevas necesidades de crédito que posee la
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poblacion ecuatoriana de manera que pueda implementar nuevos
programas de asesoria y concesion de créditos en beneficio de los

sectores menos atendidos.
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Encuesta

Objetivo: Analizar el grado de conocimiento de la poblacion de la ciudad de Quito,
respecto de los productos y servicios, asi como la percepcion del servicio al cliente que
ofrece la Corporacion Financiera Nacional (CFN).

I nfor macion Gener al

Sexo
Masculino [ ] Femenino []

Edad
20-29afios [ | 30 - 39 afios [[] 40-49afios| |
50-59afios [ | 60 afios en adelante [ |

I nfor macion especifica

I nstrucciones

Para cada pregunta marque con una X la alternativa que mejor describa su actitud, es
importante que solo marque una sola opcién en cada pregunta. Solicito conteste con
toda libertad.

1. ¢Conoce usted la CFN (Cor poraciéon Financiera Nacional)

s [] No []

Nota: Si su respuesta es NO, por favor pase ala pregunta# 9

2. ¢Conoce usted los productosy servicios que ofrece la CFN?

si ] No [_]

Nota: Si su respuestaes NO, por favor pase ala pregunta# 9

3. ¢Algunavez usted ha solicitado los serviciosde la CFN?

s [] No []
Nota: Si su respuestaes NO, por favor pase alapregunta# 9

4. ¢Cudlesfueron los servicios que usted solicit6?

a) Crédito Directo parael desarrollo [ ]
b) Apoyo productivoy financiero | |
c) Capital detrabagjo [ ]

5. El servicio al cliente quele presto lainstitucion fue:

a) Excelente
b) Buena
c) Regular
d) Nula
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6. ¢Conoce usted otras sucursales de la CFN en otras ciudades del pais?

s ] No ]

Cuales?

7. Indique cuales son los canales de comunicacion que ha utilizado la institucion
financiera parallegar a usted

a) Visitaal banco
b) Teléfono

¢) Red socia

d) Medios Escritos
e) Ninguno

8. ¢Qué mejoras le gustaria recibir al momento de solicitar o adquirir un servicio
dela CFN?
a) Productosy servicios financieros
b) Imagen ingtitucional
c) Servicio d cliente
d) Tecnologia ||
e) Tramites -
f) Costos, tasas de interés —
g) Ninguna —

9. Alguna vez usted ha solicitado crédito a alguna entidad financiera publica?

Si I:l Nol:l

10. A qué entidad usted solicité € crédito?

a) Banco Naciona de Fomento

b) Banco del Estado

c) Banco Ecuatoriano de la Vivienda
d) BIESS

11.  Su confianza en la banca publica es?

a) Excelente
b) Buena
¢) Regular
d) Nula
12.  ¢Usted utilizarialos servicios que ofrece la CFN?

s [ No [ I

Nota: Si su respuesta es NO, gracias por su colaboracion.

13.  ¢Cudl servicio seria al quele gustaria acceder ?
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a) Crédito Directo parael desarrollo [ ]
b) Apoyo productivoy financiero | |
c) Capital detrabajo [ ]

GRACIASPOR SU COLABORACION



