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RESUMEN

El “Disefio de un plan de marketing para la cooperativa de ahorro y crédito Pacifico
Ltda, en la ciudad de Riobamba”, con la finalidad de lograr el reconocimiento de esta en
los actuales y posibles clientes, ademas de su influencia en el mercado financiero. Para
el desarrollo de la investigacion se realizd un anélisis de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, andlisis de los aspectos fundamentales como los factores
internos y externos que afectan a la entidad, la incidencia de los productos que ofrece
asi como su servicio, a través de encuestas realizadas a los socios y ciudadania en
general, lo que sirvié como base para establecer la necesidad de un estudio de mercado.
Los hallazgos obtenidos fueron la falta de una imagen corporativa, una publicidad
adecuada, estrategia organizacional apropiada, su imagen corporativa no es recordada
en clientes internos, mucho menos en los clientes externos de la ciudad de Riobamba,
de igual manera se considera que hace falta un plan de marketing que permita mejorar la
relacién con sus clientes. Se recomienda aplicar las estrategias comerciales y de
comunicacion propuestos en la investigacion ya que por medio de ellas se lograra el

posicionamiento deseado por parte de la Cooperativa dentro de la ciudad.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN
DE MARKETING> <ESTRATEGIAS> <CLIENTES> <RECONOCIMIENTO>
<IDENTIDAD CORPORATIVA> <POSICIONAMIENTO>

Ing. Denise Liliana Pazmifio Garzén

DIRECTORA DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The “Desingn of a marketing plan for the Cooperativa de Ahorro y Crédito Pacifico
Ltda, in Riobamba city”, in order to achieve the recognition of it in the current and
potential customers, in addition to its influence in the financial market. Fort he
development of the research, an analysis of strengths, opportunities, weaknesses and
threats was carried out, analysis of the fundamental aspects such as the internal and
external factors that affect the entity, the incidence of offered products as well as its
service, through surveys carried out to members and citizens in general, which served as
basis for establishing the need of a market study. The results which were obtained are
the lack of a corporate image, adequate publicity, appropriate organizational strategy,
corporate image is not remembered among internal clients, much less in the external
clients of Riobamba city, it is also considered that a marketing plan is needed to
improve the relationship with its customers. It is recommended to apply the commercial
and communicational strategies proposed in this research since they will achieve the

desired positioning by the credit union within the city.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING
PLAN>, <STRATEGIES>, <COSTUMBERS>, <RECOGNITION>, <CORPORATE
IMAGE>, <POSITIONING>.
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INTRODUCCION

El entorno de la Cooperativa de ahorro y crédito Pacifico Ltda, demanda ser una
entidad sdlida, rentable y sobre todo que llegue su imagen corporativa al mercado
financiero para que alcance asi méas clientes y logren distinguirse de otras cooperativas
con una imagen institucional adecuada logrando llegar a la mente del consumidor de

servicios financieros.

Capitulo I: Identificaremos el problema que enfrenta la cooperativa de ahorro y credito
Pacifico Ltda y cuales han sido sus principales obstaculos para llegar a sus clientes

actuales y potenciales.

Capitulo 1I: En el Marco Teorico se desglosara toda la informacion necesaria la cual

permita desarrollar el presente trabajo de titulacion

Capitulo Ill: En el tercer capitulo se desarrollara los diferentes metodos, tecnicas e
instrumentos, la investigacion de mercado, analisis de diferente matrices y hallazgos
que se encontraron durante el desarrollo de la invetigacion, para concluir con el presente

trabajo de titulacion.

Capitulo 1V: En este capitulo se presentara la prospuesta de Disefio de un plan de
marketing para la cooperativa de ahorro y crédito Pacifico Ltda en el cual se
desarrollaran estrategias de marketing para lograr un mayor reconocimeinto de esta en

los clientes.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

Para que una empresa sea exitosa, esta debe saber satisfacer oportuna y adecuadamente
las necesidades de sus usuarios teniendo en cuenta que se debe cumplir con ciertos

pardmetros como la eficiencia, eficacia y calidad al brindar un servicio.

El entorno de las entidades financieras demandan ser una entidad sélida, rentable y
sobre todo que llegue su imagen al mercado financiero para que alcancen mas clientes
y logren distinguirse de otras cooperativas con una identidad corporativa adecuada

logrando llegar a la mente del consumidor de servicios financieros.

La falta de una identidad corporativa hace que la Cooperativa Pacifico no tenga un
posicionamiento en la ciudadania ya que no constan con un plan de marketing y un
objetivo meta al cual llegar, haciendo asi que la cooperativa funcione de una manera
empirica sin regirse a un plan estratégico que le permita un cambio tanto cultural como
mental, hacia el mejoramiento de sus actividades comerciales, tomando en cuenta que la
cooperativa tiene sucursales en: Alausi, Loja, Caflar y su matriz en Riobamba,
forzandole a la cooperativa a tener una adecuada imagen corporativa para lograr llegar a

los actuales y posibles clientes de la institucion financiera.

La poca confianza de la ciudadania en las Cooperativas de ahorro y crédito, por falta de
una identidad corporativa confiable se ha tornado dificil lo que perjudica a la Coac
Pacifico ya que no puede realizar sus actividades crediticias y de atencion al cliente de
la manera en la que preveia lo que provoca que se tomen medidas para mantener a los

socios y atraer nuevos clientes.



1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La escasa comunicacion que existe en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pacifico
Ltda., le ha llevado a tener problemas con el reconocimiento de esta en sus clientes
actuales y posibles clientes potenciales, 1o que no permite desarrollarse en el accionar

del cooperativismo de una forma adecuada, como en su inicio se plantearon.

Analizando los factores internos y externos de la Cooperativa hay que plantear
alternativas que ayuden al crecimiento de la cooperativa, como brindar un buen trato a
los clientes y socios de la cooperativa, para lograr el mejoramiento de la identidad
cooperativista, que junto con el esfuerzo del personal que labora en la institucion lograr
el proposito de satisfacer las necesidades propias y de los clientes.

La cooperativa Pacifico necesita entrar en una etapa de actualizacién en donde se
responda positivamente con acciones planificadas, adoptando herramientas de

marketing estratégico que ayuden a cumplir sus objetivos.

1.1.1  Formulacién del problema

¢Como aporta el disefio de un plan de marketing para la cooperativa de ahorro y crédito
“Pacifico Ltda”, Provincia De Chimborazo, Cantén Riobamba, en el periodo 2016 —
20172

1.1.2  Delimitacion del problema

e Campo de accion: Marketing
e Area: Comercial
e Aspecto: Plan de Marketing

e Tiempo: Esta investigacién se la realizara en el periodo 2016- 2017, con una

duracion aproximada de seis meses.

e [Espacio: La presente investigacion se realizara en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Pacifico” Ltda.; perteneciente a la Provincia de Chimborazo, ubicado en
las calles Avenida Unidad Nacional y Lavalle (esq).
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1.2 JUSTIFICACION

La finalidad de este proyecto es lograr que la” Coac Pacifico” enfrente los retos de un
mercado financiero evolucionista a lo cual se debe acoplar generando estrategias de
marketing, que permitan la mejora continua de la cooperativa, ya sea con innovacion o
con la mejor prestacion de los servicios, permitiendo a los socios un reconocimiento

perdurable logrando el posicionamiento esperado en el mercado.

Este sistema ayudard a que todos los involucrados sean estos accionistas, socios y
posibles socios tengan un mayor reconocimiento de la Cooperativa como una institucion
financiera rentable dinamizando asi la economia tanto de la cooperativa como de la

ciudadania brindando sus servicios financieros en la ciudad y la provincia.

El disefio e implementacion del plan de marketing para la captacion de nuevos clientes
en la cooperativa de ahorro y crédito Pacifico, beneficiara a dicha institucion no solo
econémicamente, sino de una forma ldgica y controlada, ya que le permitird
incrementar sus clientes llevandole asi a la cooperativa a dinamizar su economia como

conservar a sus socios y clientes actuales.

Aqui por ejemplo se llevaria a cabo la implementacion de una mision, vision, valores
institucionales, principios de la cooperativa, objetivos de la cooperativa, matriz
F.O.D.A, identidad corporativa, organigrama estructural. Es importante que todo el
personal haga parte de las propuestas generadas o de las estrategias a realizar, para que
inicie un cambio tanto cultural como mental, hacia el mejoramiento de sus actividades

comerciales.

La Cooperativa por su parte de este modo podra promocionarse, para llegar a los

clientes de mejor manera e incrementar su rentabilidad.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

“Disefiar un plan de marketing para la cooperativa de ahorro y crédito “Pacifico

Ltda”, provincia de Chimborazo, canton Riobamba en el periodo 2016 — 2017”.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion de la Cooperativa Pacifico y las dificultades que posea la
empresa en sus politicas de precio, plaza promocion, producto.
e Realizar una investigacion de mercado.

e Elaborar un plan de marketing para la Cooperativa de ahorro y crédito Pacifico



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1 Antecedentes historicos

A modo de modelo para el presente trabajo de titulacion se han tomado en cuenta
trabajos de investigacion similares, entre los cuales encontramos los siguientes que se

describen a continuacion:

La tesis desarrollada por Diana Gutiérrez y Lidia Paucar cuyo tema es “ Plan de
marketing para la cooperativa de ahorro y crédito 29 de Octubre, agencia Cuenca” cuyas
con conclusiones fueron: en cuanto a la negociacién con los proveedores, es necesario
definir bien quienes seran los proveedores para la cooperativa puesto que de estos
dependeré la atencién que se brinde a los socios, mejorar la relacion con los mismos,
buscar nuevas ofertas y analizarlas, esto con el fin de mejorar los servicios ofrecidos en

la actualidad.

Una vez realizado el andlisis FODA, se determind que una de las mayores Fortalezas
con las que cuenta es que la Cooperativa es reconocida a nivel nacional y que; ademas
se encuentra en uno de los primeros lugares dentro del Ranking del Cooperativas a
nivel nacional, viendo en esto una ventaja ya que, esta cuenta con una buena trayectoria.
Por lo tanto no es dificil posicionarse como una de la primera en el mercado cuencano;

siempre y cuando aplique estrategias Optimas y en el tiempo adecuado.

2.1.2  Antecedentes historicos del cooperativismo

El cooperativismo ha sido considerado y definido desde multiples puntos de vista:
trascendié el de doctrina politica o el de modo de produccion. Por otra parte el
cooperativismo ha constituido un plan econémico que forma parte importante de la vida
de los estados, a tal punto que su desarrollo y difusion podria llegar a modificar la

estructura politica de las sociedades que han implantado este sistema.



Las cooperativas mas antiguas son las de consumo, que surgieron con el objetivo
primordial de suministrar a los miembros de la misma, a precios modicos, los articulos
que requieren para la satisfaccion de sus necesidades. Paulatinamente se fueron
desarrollando diferentes clases de cooperativas de acuerdo a las necesidades del

hombre.

La primera cooperativa registrada data del afio de 1844, donde 28 integrantes de una
empresa textil en Rochdale, trataron de controlar el destino econémico formando la
cooperativa “Rochdale Equitable Pioneers Society (Sociedad Equitativa de Pioneros 27
de Rochdale); una de las conclusiones que expusieron los trabajadores de Rochdale al
integrar la primera cooperativa de consumo manifiesta: “El incentivo de lucro es el
origen y la razon de ser de los intermediarios, y debe sustituirse por una nocién de
servicio mutuo o cooperacion entre los consumidores” (Mendieta, 2009). Ademas son
estos pioneros los que establecieron los siete principios para las sociedades

cooperativas, las cuales son:

1. Libre ingreso y libre retiro

2. Control democratico

3. Neutralidad politica, racial y religiosa
4. Ventas al contado

5. Devolucién de excedentes

6. Interés limitado sobre el capital

7. Educacion contintia (Mendieta, 2009)

Asi las cooperativas se han formado dependiendo de las necesidades de la sociedad,
desde las més antiguas de consumo, hasta las de defensa social integrada por politicos, y
las religiosas encaminadas a buscar soluciones a los principales problemas que

aquejaban a la poblacion.

2.1.3 El Cooperativismo en el Ecuador

El cooperativismo en el Ecuador segun la primera legislacion enfocada al desarrollo de

la misma data de 1937, pero la mayor creacion de empresas cooperativas se remonta a la



década de los cincuenta a los sesenta con la participacion de varios sectores publicos,

privados y religiosos que interfirieron como promotores del cooperativismo.

En la presidencia del Dr. José Maria Velasco Ibarra en el afio 1961 se crea la Direccién
Nacional de Cooperativas, que tiene hoy como fin el ejecutar las politicas estatales de
promocion del sector, ademas es el encargado de la asesoria, fiscalizacion, educacion y
registro de los diferentes tipos de cooperativa.

Para el afio de 1966 mediante Decreto Supremo 6842, publicado en el R.O. 123 se
establece el Reglamento General a la Ley de Cooperativas, la cual esclarece la
conformacién de asociaciones cooperativas en el pais, asi como también las clases de

cooperativismo Yy las disposiciones generales para cada una de ellas.

El desarrollo del cooperativismo se fue acrecentando durante todo este lapso de tiempo,
debido al rapido crecimiento del mismo en 1971 se decretd que las instituciones
educativas de nivel primario y secundario ensefien de manera obligatoria el

cooperativismo.

La Ley de Cooperativas y su Reglamento General fueron derogados con la publicacién
de la Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular
y Solidario, la misma incluye a la Direccion Nacional de Cooperativas dentro del
Instituto de Economia Popular y Solidaria, contando actualmente con cuatro
departamentos: Direccién, Fiscalizacion y Control, Gestion Legal y Secreta Las

cooperativas de ahorro y crédito en el Ecuador

De acuerdo a En Ecuador, la formacién de las primeras cooperativas se dio en el seno
de los gremios de artesanos, obreros, comerciantes, empleados y patronos, gracias a las
ideas de promotores intelectuales vinculados a los Partidos Socialistas y Liberal asi
como a la Iglesia Catdlica y que dentro de su doctrina social las habian asumido

mediante contacto con la poblacion.

Desde la época de los incas hasta estos dias, la “minga” convoca a todos los vecinos de
las comunidades para trabajar conjuntamente y construir obras para beneficio de sus

comunidades como caminos, acequias y obras publicas y sociales. En la colonia, los



indios se unen para defender sus tierras del apetito de los conquistadores y forman las
comunidades campesinas con terrenos comunales que mantienen hasta los actuales dias.

En la época republicana se crean numerosas sociedades con fines de proteccion social.

La primera cooperativa ecuatoriana fue fundada en el afio 1910 en Guayaquil, con el
nombre de “Compaifiia de Préstamos y Construcciones”. La primera “Asistencia Social
Protectora del Obrero” se inscribe en el Registro General de Cooperativas abierto por el

Ministerio de Gobierno el 16 de septiembre de 1919.

La primera Ley de Cooperativas se explica el 30 de noviembre de 1937, un afio antes
del Cédigo de Trabajo. El 9 de febrero de 1938 se complementa con la expedicion del
Reglamento General respectivo. En 1961 se crea la Direccién Nacional de Cooperativas

y el Ecuador ingresa al movimiento cooperativista mundial.

En los afios 50, 60 y 70 a raiz de la difusion del programa de los Estados Unidos de
Norte América llamado Alianza para el Progreso en Latinoamerica, el Ecuador vivio un

marcado impulso con la creacion de las cooperativas, principalmente en el sector rural.

Estas cooperitas fueron apoyadas en si creacion por la Agencia Internacional de
Desarrollo y el Cuerpo de Paz, con la participacion activa de la Iglesia Catdlica para
contrarrestar el efecto de la revolucién cubana y la socializacion del movimiento
cooperativo en América Latina. Se inspiraron en los conceptos de solidaridad y ayuda
mutua y se constituyeron como organizaciones sin animo de lucro. Las organizaciones
locales que se formaron para apoyar la gestion y el crecimiento de las cooperativas, mas

las leyes que se crearon para normar su funcionamiento.

Luego de la crisis bancaria que soportaba el pais y la adopcion del sistema de
dolarizacion, en el afio 2001 mediante Decreto Ejecutivo No. 2132, se deroga el
Reglamento de 1998 y se establece el procedimiento para la incorporacion de la COAC
bajo la supervision de la Superintendencia de Bancos y Seguros a aquellas que registran
un capital social superior a US$200.000.00 y se fija el coeficiente de capital (relacion
entre el patrimonio técnico y la suma ponderada de riesgo de los activos contingentes)

en 12% (para los bancos es el 9%).



De tal manera que la gestion del control de las cooperativas de ahorro y crédito en el
Ecuador se cumple desde dos instancias: la Direccion Nacional de Cooperativas, entidad
adscrita al Ministerio de Inclusion Econdémica y Social, que califica la legalidad de la
conformacién de las cooperativas y controla a aquellas cuyos activos son inferiores a un
millon de dolares y depositos del padblico menores a doscientos mil ddlares

norteamericanos.

2.1.4 Tipos de cooperativas

Las cooperativas se clasifican en:

2.1.4.1 Cooperativas de produccion

En las cuales sus socios se dedican personalmente a actividades de produccion licitas,
en una empresa manejada en comun. Las actividades pueden ser agricolas, fruticolas,
vinicolas, de huertos familiares, de colonizacién, comunales, forestales, pecuarias,
lecheras, avicolas, de inseminacion, artesanales, industriales, de construccion, artisticas

y de exportacién e importacion.

2.1.4.2 Cooperativas de consumo

Las que abastecen a sus socios de articulos o productos de libre comercio. EI consumo
puede ser de articulos de primera necesidad, de abastecimiento de semillas abonos y
herramientas, de venta de materiales y productos de artesania, de vendedores

autonomos, de vivienda urbana y de vivienda rural.

2.1.4.3 Cooperativas de ahorro y crédito

Las que reciben depositos y ahorros, conceden descuentos y préstamos a sus socios,
realizan cobros y reciben pagos. Pertenecen a este grupo las cooperativas de crédito

agricola, de crédito artesanal, de crédito industrial y las de ahorro y crédito.
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2.1.4.4 Cooperativas de servicios

Son las que sin pertenecer al tipo de las anteriores, buscan cubrir necesidades comunes
de los socios o de la colectividad. Son las cooperativas de seguros, de transporte, de
electrificacion, de irrigacion, de alquiler de maquinaria agricola, de ensilaje de producto
agricolas, de refrigeracion y conservacion de productos, de asistencia médica, de
funeraria y de educacion General. (Calderon, 2010)

2.1.5  ¢Qué es el Cooperativismo?

Cooperativismo es un movimiento socioeconémico de caracter mundial constituido por
asociaciones econdmicas cooperativistas en las que todos los miembros son beneficiarios de su
actividad segun el trabajo que aportan a la cooperativa. El cooperativismo promueve la libre
asociacion de individuos y familias con intereses comunes, para construir una empresa en la que
todos tienen igualdad de derechos y en las que el beneficio obtenido se reparte entre sus asociados

segun el trabajo que aporta cada uno de los miembros. (Celis Minguet Augusto , 2003)

El Cooperativismo Es una doctrina econdmica social basada en la conformacion de
asociaciones econdémicas cooperativistas en las que todos los miembros son
beneficiarios de su actividad segin el trabajo que aportan a la actividad de la
cooperativa. El trabajo que aporta cada socio de una cooperativa se convierte en
beneficio para él mismo y, para todo el grupo de trabajo conformado por todos los

miembros de la cooperativa.

El Cooperativismo promueve la libre asociacién de individuos y familias con intereses
comunes. Su intencidn, es poder construir una empresa en la que todos tienen igualdad
de derechos y en las que el beneficio obtenido se reparte entre sus asociados segun el
trabajo que aporta cada uno de los miembros. A nivel econdmico su objetivo es la
reduccion del precio de venta, de compra, mejorar la calidad de vida de los
participantes, etc. Como organizacion social, el cooperativismo promueve la gestion
democrética y la eliminacion del beneficio capitalista. Esto, ademés de defender el
trabajo como factor generador de la riqueza. 26 El sistema cooperativista tiende a
convertirse en centros de formacion, fortaleciendo los valores humanos, sociales, de

colectivo y, por supuesto, del Cooperativismo.

11



2.1.5.1 Principios cooperativos.

Los principios cooperativos son pautas mediante las cuales las cooperativas ponen en

practica sus valores.

a) Primer Principio: Adhesion Voluntaria y Abierta

Las cooperativas son organizaciones voluntarias, abiertas a todas las personas capaces
de utilizar sus servicios y dispuestas a aceptar las responsabilidades de ser socio, sin

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

b) Segundo Principio: Gestion Democratica por parte de los Socios

Las cooperativas son organizaciones gestionadas democraticamente por los socios, 10s
cuales participan activamente en la fijacion de sus politicas y en la toma de decisiones.
Los hombres y mujeres elegidos para representar y gestionar las cooperativas son
responsables antes los socios. En las cooperativas de primer grado, los socios tienen
iguales derechos de voto (un socio, un voto), y las cooperativas de otros grados estan

también organizadas de forma democrética.

c) Tercer Principio: Participacion Econdémica de los Socios

Los socios contribuyen equitativamente al capital de sus cooperativas y lo gestionan de
forma democrética. Al menos una parte de los activos es, por regla general, propiedad
comun de la cooperativa. Normalmente reciben una compensacién, si la hay, limitada
sobre el capital entregado como condicion para ser socio. Los socios asignan los
excedentes para todos o alguno de los siguientes fines: el desarrollo de la cooperativa; la
constitucién de reservas, de las cuales, al menos una parte seria indivisible; el beneficio
de los socios en proporcion a sus operaciones con la cooperativa; y el apoyo de otras

actividades aprobadas por los socios.

d) Cuarto Principio: Autonomia e Independencia

Las cooperativas son organizaciones autdnomas de autoayuda, gestionadas por sus

socios. Si firman acuerdos con otras organizaciones, incluidos los gobiernos, o si
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consiguen capital de fuentes externas, lo hacen en términos que aseguren el control

democrético por parte de sus socios y mantengan su autonomia cooperativa.

e) Quinto Principio: Educacion, Formacion e Informacion

Las cooperativas proporcionan educacion y formacion a los socios, a los representantes
elegidos, a los directivos y a los empleados para que puedan contribuir de forma eficaz
al desarrollo de sus cooperativas. Informan al gran publico, especialmente a los jovenes

y a los lideres de opinidn, de la naturaleza y beneficios de la cooperacion.

f) Sexto Principio: Cooperacion entre Cooperativas

Las cooperativas sirven a sus socios lo mas eficazmente posible y fortalecen el
movimiento cooperativo trabajando conjuntamente mediante estructuras locales,

nacionales, regionales e internacionales.

g) Séptimo Principio: Interés por la Comunidad

Al mismo tiempo que se centran en las necesidades y los deseos de los socios, las
cooperativas trabajan para conseguir el desarrollo sostenible de sus comunidades, segun

los criterios aprobados por los socios.

Este umbral asociativo aparece justificado en nuestra Constitucion en el Capitulo VI
Derechos de la libertad, Art. 66, numeral 15 el cual manifiesta: "El derecho a desarrollar
actividades econémicas, en forma individual o colectiva, conforme a los principios de
solidaridad, responsabilidad social y ambiental™; reconociendo asi, el derecho a la libres

asociacion para alcanzar un fin comdn.

En el Art. 319 del Capitulo Sexto, seccion primera de la Constitucion de la Republica
del Ecuador reconoce diversas formas de organizacion de la produccién de la economia,
entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas,

asociativas, familiares, domesticas, autdbnomas y mixtas.
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En un pais en donde la desigualdad econdmica y social impera, con un estado que no
cubre las necesidades basicas en su integridad, el cooperativismo surge como una

alternativa valida y eficaz para mejorar las condiciones de vida de la sociedad.

Las cooperativas, son sociedades de derecho privado, formadas por personas naturales o
personas juridicas que sin perseguir finalidad de lucro, realizan actividades o trabajo de
beneficio social o colectivo.

Las cooperativas se han caracterizado por ser una formula a través de la cual se podria
realizar cualquier actividad econdmica licita en régimen de empresario en comun, por lo
tanto, tal actividad tiene siempre una finalidad de mutua y equitativa ayuda entre los

miembros de la cooperativa.

La importancia de las cooperativas radica en que permite a las organizaciones
perfeccionarse hasta llegar a constituir un cooperacién, para crear asociaciones de
personas que unen sus recursos individuales para satisfacer necesidades comunes a
ellas; asi por ejemplo, si los intermediarios encarecen los articulos de consumo, varias
personas se asocian cooperativamente, instalan un almacén y adquieren esos mismos
articulos a mejor precio y en condiciones de calidad mas satisfactorias, creando
precisamente lo que se conoce como cooperativa de consumo; igualmente si los
agricultores son victimas de las maniobras monopolistas, se unen, forman cooperativas
agrarias y comercializan e industrializan por si mismo su produccion, obteniendo

también mejores precios y condiciones de pago.

Su conformacion juridica de acuerdo a la Ley de Cooperativas, esta dada en cuatro
grandes grupos: de produccion, de consumo, de crédito y de servicio. Las Cooperativas
de consumo Yy servicio estan bajo el control del Ministerio de Inclusion Econémica y
Social (MIES), a través de la Direccion Nacional de Cooperativas; las de crédito caen
bajo la potestad de la Superintendencia de Bancos y Seguros; Yy, las de produccion
especialmente agropecuaria tienen el control del Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca (MAGAP).
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2.1.6 Importancia del Cooperativismo

La importancia de las Cooperativas radica en que permite a las organizaciones
perfeccionarse hasta llegar a constituir una cooperacién, para crear asociaciones de
personas que unen sus recursos individuales para satisfacer necesidades comunes a
ellas; asi por ejemplo, si los intermediarios encarecen los articulos de consumo, varias
personas se asocian cooperativamente, instalan un almacén y adquieren esos mismos
articulos a mejor precio y en condiciones de calidad mas satisfactorias, creando
precisamente lo que se conoce como cooperativa de consumo; igualmente, si los
agricultores son victimas de las maniobras monopolistas, se unen, forman cooperativas
agrarias y comercializan e industrializan por si mismos su produccion, obteniendo

también mejores precios y mejores condiciones de pago.

2.1.7 Estructura organizacional de una Cooperativa

En una cooperativa tenemos socios, directores, administradores y empleados y publico

en general.

« Socio: Es la base de la cooperativa, su estructura basica. Debe estar consciente de su
rol y la importancia del mismo. Este atento a todo lo correspondiente al

funcionamiento de su cooperativa.

e Directores: Representan a los socios y son el sector ejecutivo del mismo. Su

funcion fundamental es realizar las genuinas disposiciones de la Asamblea.

o Administradores: Seleccionados por la Junta de Directores. Esta a cargo de la

accion gerencial de la institucion.

o Empleados: Personal que rinde sus servicios y permite el funcionamiento de la

cooperativa. Son reclutados por el Presidente Ejecutivo.

o Publico en General: Estos son gran parte de la clientela de la cooperativa. Todos

son candidatos potenciales a socios de la misma.

Estos son los roles basicos de una institucion cooperativa. EI poder que surge de la

Asamblea de Socios es delegado en la Junta de Directores. Ellos delegan en el
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administrador, quien delega en los empleados Esta relacion también conlleva una

comunicacion y responsabilidad a la inversa.

Es obvia la necesidad de las reglas basicas de relaciones interpersonales. Ademas, debe
mantenerse una comunicacion abierta con todos los miembros de la cooperativa y la

clientela.

Gréfico 1: Estructura Organizacional

Asamblea de Socios

[ Junta de Directores ] [Eomibi e Supervisidn]

Conit de Eduaci [Eomite'de cn.sdem]

Presidente(a) Eecutivo(a)

Fuente: Marketing del siglo XXI

2.1.8  Plan de marketing

El correcto uso del marketing le permite a las empresas desarrollar la capacidad de
competir y diferenciarse en el mercado, logrando asi el éxito empresarial y el
reconocimiento de la marca. Por esto es importante la creacion de areas comerciales que
le den a las organizaciones la capacidad de desarrollar planes de marketing efectivo, que
generen incremento en las ventas y un crecimiento sostenido de la empresa que permita

aprovechar las oportunidades del entorno.

El conocimiento del consumidor es esencial en el desarrollo competitivo de las

empresas, conocer las necesidades de los clientes es fundamental para proporcionar o
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realizar las adecuadas estrategias que le permitan a las empresas mantenerse en el

mercado.

2.1.8.1 Ventajas de la planeacion de marketing

Se estimula el pensamiento sistematico de la gerencia de marketing.
Ayuda a una mejor coordinacién de todas las actividades de la empresa.

Orienta a la organizacion sobre los objetivos, politicas y estrategias que se deberan
Ilevar a cabo.

Evita que existan desarrollos sorpresivos dentro de las actividades de toda la

empresa.

Contribuye a que haya mayor participacion de los ejecutivos, al interrelacionar sus
responsabilidades conforme cambien los proyectos de la empresa y el escenario en
que se desenvuelve. (Stanton & Walker, 2002, pp. 672-675)

2.1.8.2 Atributos de un plan de marketing

Es un documento escrito

Detalla todas las variables especificas de marketing

Esta dirigido a la consecucion de los objetivos

Suelen ser realizadas a corto plazo: un afio

Debe ser sencillo y facil de entender

Debe ser practico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas
Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptacion a los cambios

Las estrategias deben ser coherentes

2.1.8.3 Ventajas de trabajar con un plan de marketing

A través del plan de marketing se obtiene un conocimiento de los hechos objetivos y
un analisis real de la situacion, no dejando nada a la suposicién

Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico, ajustado a
los principios de marketing, por lo que se reducen los posibles riesgos

empresariales.
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e Obliga a realizar por escrito un programa de accion coherente con las directrices
fijadas por la direccion general. De este modo, se evitan las lagunas y distintas
interpretaciones que se pueden dar en las actuaciones comerciales.

e Puesto que el plan de marketing se actualiza anualmente, la empresa contara con un
historico inestimable, este hecho garantiza una misma linea de actuacion y
pensamiento de un afio para otro, adaptandola a los cambios que se vayan
produciendo en el mercado.

e De esta manera, y siguiendo un proceso coherente interno, se realiza una expansion
controlada de la empresa. La informacion que se obtiene es debidamente tratada y
aprovechada en beneficio de la proyeccion de la empresa.

e Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término el plan, por lo que
no se deben producir desfases econémicos.

e Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que evitaremos

desviaciones dificiles de corregir en el tiempo

2.1.9 Etapas del plan de marketing

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamafio y
actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la realizacion
del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracion que le dan validez son
variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas de la empresa.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente discutido
con todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de
que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta
forma, todo el equipo humano se sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan

dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.
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Gréfico 2: Etapas del plan de marketing.

Analisis de la situacion
Determinacion de objetivos

v

Elaboracion y seleccion de estrategias

l

Y

Plan de accion

Y

Establecimiento de presupuesto

\

Meétodos de control

Fuente: Marketing del siglo XXI

2.1.9.1 Resumen ejecutivo

Su brevedad no va en relacion directa con el nivel de importancia, ya que en un nimero
reducido de paginas nos debe indicar un extracto del contenido del plan, asi como los
medios y estrategias que van a utilizarse. La lectura de estas paginas, junto con las
recomendaciones que también deben incluirse al final del plan, son las que van a servir

a la alta direccion para obtener una vision global.

2.1.9.2 Anadlisis de la situacion

El area de marketing de una compafia no es un departamento aislado y que opera al
margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la
mision de la empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que debera indicar
cuéles son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados
debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar para la

elaboracion del plan de marketing.
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Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar los
datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de
la compaiiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacion del pasado y del

presente; para ello se requiere la realizacion de:

e Un andlisis histdrico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los
hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucién pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas
de los ultimos afios, la tendencia de la tasa de expansion del mercado, cuota de
participacion de los productos, tendencia de los pedidos medios, niveles de rotacion
de los productos, comportamiento de los precios, etc., el concepto historico se aplica

al menos a los tres altimos afios.

o Un andlisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que expliquen los
buenos o malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y
justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente del analisis que
hagamos a cada una de las etapas del plan anterior, se tiene que evaluar la capacidad
de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la competencia o

coyunturales.

o Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos artifices de la
consecucién de los objetivos comerciales, conviene realizar un analisis
pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel de delegacion e

individual, la herramienta comparativa y de analisis es la ratio.

e Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que dentro del
analisis de la situacion, este era el unico punto que debia desarrollarse para
confeccionar un plan de marketing y siempre a través de una encuesta;
paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer tanto el mercado
como la situacién de la que se parte, ya que en la actualidad existen, como hemos
explicado en el capitulo de investigacion de mercados, alternativas muy validas para

obtener informacion fiable.

e Un analisis DAFO. Estudiado en el capitulo correspondiente al marketing
estratégico, es en el plan de marketing donde tiene su méxima exponencia ya que en

él quedaran analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y
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oportunidades que se tengan o puedan surgir en la empresa o la competencia, lo que
nos permitira tener reflejados no solo la situacion actual sino el posible futuro.

e Analisis de la matriz RMG. También estudiada en el capitulo de marketing
estratégico, intenta analizar y evaluar el grado de aceptacion o rechazo que se
manifiesta en el mercado respecto a un producto o empresa. De no contemplarse en
su justa medida, llega a producir pérdidas econémicas en su momento, ya que frente
a la aparicion de un nuevo producto que parece responder a las directrices mas
exigentes y que da cumplida respuesta a todas las necesidades, podria ver rechazada
su aceptacion sin una logica aparente, los profesionales del marketing siempre

decimos que «el mercado siempre pasa factura».

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacién de una empresa dentro del
mercado, hay que considerar que, junto a la realizacién de los analisis hasta aqui
expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos que afectan
directamente a los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y que

seran decisivos en las siguientes. Entre los principales, podemos destacar:

Entorno:

o Situacion socioeconémica.

o Normativa legal.

o Cambios en los valores culturales.

o Tendencias.

o Aparicion de nuevos nichos de mercado.
o Etcétera.

Imagen:

o De la empresa.

o De los productos.

o Del sector.

o De la competencia.

o A nivel internacional.

o Etcétera.
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Cualificacion profesional:

o Equipo directivo.

o Colaboradores externos.

o Equipos de ventas.

o Grado de identificacion de los equipos.
o Etcétera.

Posicionamiento en la red:

o Analisis paginas web.

o Posicionamiento SEO.

o Gestor de contenidos-keywords.
o Presencia redes sociales.

o Posibilidad de e-commerce.

o Etcétera.
Mercado:

o Grado de implantacion en la red.
o Tamafio del mismo.

o Segmentacion.

o Potencial de compra.

o Tendencias.

o Analisis de la oferta.

o Analisis de la demanda.

o Analisis cualitativo.

o Etcétera.
Red de distribucion:

o Tipos de punto de venta.

o Cualificacion profesional.

o NUmero de puntos de venta.

o Acciones comerciales ejercidas.

o Logistica.
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Competencia:

o Participacion en el mercado.
o PVP.

o Descuentos y bonificaciones.
o Red de distribucion.

o Servicios ofrecidos.

o Nivel profesional.

o Imagen.

o Implantacion a la red.

o Etcétera.

Producto:

o Tecnologia desarrollada.

o I+D+i

o Participacion de las ventas globales.
o Gama actual.

o Niveles de rotacion.

o Andlisis de las diferentes variables (ndcleo, tamafio y marca...).
o Costos.

o Precios.

o Margenes.

o Garantias.

o Plazos de entrega.

o Etcétera.

Politica de comunicacién:

o Targets seleccionados.

o Objetivos de la comunicacion.

o Presupuestos.

o Equipos de trabajos.

o Existencia de comunicacion interna.
o Posicionamiento en internet.

o Etcétera.
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2.1.9.3 Determinacion de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de marketing, ya
que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les
sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente
donde queremos llegar y de qué forma; estos ademas deben ser acordes al plan
estratégico general, un objetivo representa también la solucién deseada de un problema

de mercado o la explotacion de una oportunidad.

2.1.9.3.1 Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que més se persigue es la fijacion del volumen de
ventas o0 la participacion del mercado con el menor riesgo posible, para ello los

objetivos deben ser:

o Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una dptica
préctica y realista.

o Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la compafiia.

o Eneltiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

« Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser aceptados
y compartidos por el resto de los departamentos.

o Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

« Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, estos deben constituirse

con un reto alcanzable.

Gréfico 3: Tipos de objetivos basicos

e Objetivo de posicionamiento.
e Objetivo de ventas.

e Objetivo de viabilidad.

Fuente: Marketing del siglo XXI

o Cuantitativos. A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion de
nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado,

coeficiente de penetracion, etc.
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o Cualitativos. A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de
servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de ventas,

innovacion, etc.

2.1.9.4 Elaboracion y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar los
objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan quedar bien
definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados

por la compafiia.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada sobre la
base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y
amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos que

intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.

En el capitulo de marketing estratégico se han sefialado los distintos tipos de estrategia
que puede adoptar una compafiia, dependiendo del caracter y naturaleza de los objetivos
a alcanzar. No podemos obtener siempre los mismos resultados con la misma estrategia,
ya que depende de muchos factores, la palabra «adaptar» vuelve a cobrar un gran
protagonismo. Por ello, aunque la estrategia que establezcamos esté correctamente

definida, no podemos tener una garantia de éxito. Sus efectos se veran a largo plazo.
El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

« Ladefinicion del pablico objetivo (target) al que se desee llegar.

o EI planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del

marketing (producto, comunicacién, fuerzas de ventas, distribucion...).
o Ladeterminacién del presupuesto en cuestion.

o La valoracién global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la

cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

o La designacion del responsable que tendrd a su cargo la consecucion del plan de

marketing.
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2.1.9.5 Clasificacion de Estrategia

La estrategia puede ser clasificada, de acuerdo a las caracteristicas de su proceso de

formulacion.

2.1.9.5.1 Segun su alcance respecto de la organizacion

a. Explicita. Cuando la estrategia es generada a través de un amplio proceso
participativo y de consenso, mediante determinados cursos de accion; y comunicada
abierta y ampliamente, tanto hacia el interior de la organizacion como hacia el exterior,

a todos los participantes relevantes.

b. Implicita. Cuando no existe una creacion deliberada de un plan, pero existe una

direccion y un adecuado conocimiento de los objetivos de la organizacion.

2.1.9.5.2 Segun el proceso de su formulacion

a. Producto de un proceso analitico formal disciplinado. Cuando esta orientado a una
completa especificacién de estrategias a niveles corporativos, unidad de negocio, y

funcional.

b. Producto de un proceso de enfoque del poder. Cuando la estrategia es un proceso

de negociacidn entre los jugadores claves.

2.1.9.5.3 Segun la orientacion de su formulacion

a. Patron de acciones pasadas. La estrategia emerge de un patron de acciones de

decisiones pasadas.

b. Planeada con una vision de futuro. La estrategia es principalmente un vehiculo de

cambio que perfila nuevos cursos de accion.

Segun la secuencia, desde su formulacion hasta que es implementada, la estrategia

puede adquirir en alguna de estas fases una tipologia particular: deliberada o emergente.
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2.1.9.5.4 Proceso de Formulacion y Ejecucion de Estrategias

El proceso de elaborar y ejecutar una estrategia consta de cinco fases interrelacionadas e

integradas:

1. Elaborar una vision estratégica de la direccion de largo plazo que la empresa
necesita adoptar, una mision que describe el proposito de la compafiia, y un
conjunto de valores para guiar la basqueda de la vision y la misién mencionadas.

2. Establecer objetivos y emplearlos como medidas del desempefio y del progreso de la
empresa.

3. Disefar una estrategia para alcanzar los objetivos y llevar a la empresa por el curso
estratégico que trazo la administracion.

4. Aplicar y ejecutar la estrategia elegida de forma eficiente y eficaz.

5. Vigilar los avances, evaluar el desempefio y poner en marcha medidas correctivas en
la vision, mision, objetivos, estrategias o la ejecucion de largo plazo con base en la
experiencia real, las condiciones cambiantes, las nuevas ideas y las oportunidades

dentro de la empresa. (D'Alessio Ipinza, 2008, pp. 21-23)

2.1.9.6 Formulacion de una estrategia

La tarea de idear una estrategia implica resolver una serie de “comos”: como hacer
crecer el negocio, como satisfacer a los clientes, como ser mejores que los rivales, como
responder ante las condiciones cambiantes del mercado, como administrar cada parte
funcional del negocio, cdmo desarrollar las capacidades necesarias y como alcanzar los
objetivos estratégicos y financieros. También significa elegir entre diversas opciones
estratégicas; la basqueda proactiva de oportunidades de hacer nuevas cosas 0 hacer las

mismas de forma novedosa o mejor.

Mientras mas rapido cambia el ambiente comercial de una empresa, es mayor la
necesidad de que sus directivos sean buenos emprendedores al diagnosticar la direccion
y fuerza de los cambios que se avecinan y responder con ajustes de estrategia oportunos.
Quienes elaboran la estrategia deben poner atencion a las primeras advertencias de
cambio y estar dispuestos a experimentar con medios que se atrevan a ser diferentes

para alterar su posicion en el mercado al prepararse para sus nuevas condiciones.
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Cuando aparecen obstaculos inesperados en el camino, corresponde a la directiva
adaptarse de forma rapida e innovadora.

Las estrategias maestras provienen en parte de hacer las cosas fundamentales de forma
distinta de los competidores dejarlos obsoletos, ser méas eficientes e imaginativos,
adaptarse méas rapido y no tanto de correr con el rebafio. Una buena elaboracion de
estrategia es inseparable de una buena actitud emprendedora. Una cosa no existe sin la
otra. (Lépez Arias, 1994, p. 564)

2.1.9.7 Ejecucion de la estrategia

Administrar la aplicacion y ejecucion de una estrategia es una actividad orientada a las
operaciones, hacer que las cosas sucedan con el propdsito de desempefiar labores
esenciales de negocios de modo que apoyen a la estrategia. Sin duda, es la parte mas
exigente y consumidora de tiempo del proceso de administracion de una estrategia.
Convertir los planes estratégicos en acciones y resultados pone a prueba la capacidad de
un administrador para dirigir la accién organizacional, motivar al personal, construir y
fortalecer las capacidades y competencias competitivas de la empresa, crear y fomentar
un clima laboral de apoyo a la estrategia, y alcanzar o superar las metas de desempefio.
Las iniciativas para poner en marcha la estrategia y ejecutarla de manera eficaz deben

lanzarse y controlarse en muchos frentes organizacionales.

El plan de accion de la administracion para aplicar y ejecutar la estrategia elegida surge
de la evaluacion de lo que la empresa tendra que hacer para lograr el desempefio
financiero y estratégico deseado. Cada administrador tiene que responder las preguntas:
“;qué debe hacerse en mi area para ejecutar mi parte del plan estratégico y qué acciones
debo emprender para poner en marcha el proceso?” La cantidad necesaria de cambios
internos depende del ndmero de elementos nuevos de la estrategia, del grado de
desviacién de las practicas y competencias internas respecto de lo que requiere, y de la
forma como el clima laboral cultural apoye una buena ejecucion de la estrategia. Segun
la cantidad de cambios internos necesarios, la aplicacion completa y la ejecucion eficaz
de la estrategia de la empresa (o de sus nuevas partes de ella) tarda de algunos meses a

varios afos.
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En la mayoria de las situaciones, controlar el proceso de ejecucion de la estrategia
abarca los siguientes aspectos principales:

e Contratar personal con las habilidades y experiencia necesarias.

e Construir y fortalecer las competencias y capacidades competitivas que apoyen a la
estrategia.

e Organizar el esfuerzo laboral conforme a las mejores précticas.

e Asignar amplios recursos a las actividades criticas para lograr el éxito estratégico.

e Asegurarse de que las politicas y procedimientos faciliten la ejecucion, en lugar de
impedirla.

e Instalar sistemas operativos y de informacion que permitan que el personal efectle
sus funciones de manera eficiente y eficaz.

e Motivar al personal y vincular las recompensas e incentivos directamente al logro de
los objetivos de desemperio.

e Crear en la compafiia una cultura y un clima laboral conducentes a la buena
ejecucion de la estrategia.

e Ejercer el liderazgo interno necesario para llevar adelante la aplicacion e impulsar la

mejora continua en los procesos de ejecucion de la estrategia.

Una buena ejecucién de la estrategia requiere la procuracion diligente de excelencia
operativa, lo cual es un trabajo de todo el equipo de administracion de la empresa. El
éxito de la buena ejecucion de la estrategia depende de las habilidades y cooperacién de
los administradores operativos que pueden impulsar los cambios necesarios en sus
unidades organizacionales y entregar buenos resultados de manera consistente. La
aplicacion de la estrategia se considera exitosa si todo marcha con la suficiente
tranquilidad para que la compafiia alcance o supere sus metas de desempefio estratégico
y financiero y muestre un buen avance en el logro de la vision estratégica de la
directiva. (Pinson, 2003, p. 79)

2.1.9.7.1 Estrategias de promocion

La promocion son todas aquellas actividades que permiten comunicar a los
consumidores informacion distinguida sobre el producto o la empresa. Para (Florez
Andrade, 2007)los elementos que son parte de la promocién son:
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Promocidn de ventas son las diferentes actividades que realizan las empresas como las
ferias comerciales, concursos, probadores y exhibiciones de productos, premios,
cupones, descuentos por pronto pago, descuentos promocionales y descuentos fijos,

para captar mas compradores.

Segun (Kloter & Amstrong, 2001) “la publicidad es muy expresiva, ayuda a crear una
imagen del producto a largo plazo, por medio de imégenes, impresiones, sonido y color
que penetren en la mente del cliente”. Entonces definiriamos a la publicidad como todo
tipo de comunicacién masiva que se realiza en una empresa por diferentes medios de
comunicacion como periddicos, la television, la radio y las revistas segln la disposicion

econdmica de la empresa.

Propaganda es una presentacion del producto de una empresa en algun medio
publicitario lo que beneficia econdmicamente y posiciona la marca en la mente del
consumidor. Las principales formas de comunicacion y tradicionales con las
publicidades y comunicados en prensa, volantes, afiches publicitarios, las conferencias,

las fotografias entre otras.

Explican que cuando el mercado es muy grande, tal vez la mejor forma sea la publicidad
por medio de los periddicos o la television. Si por el contrario es muy pequefio, una
revista especializada puede ser la mejor forma. Los fondos disponibles que disponga la
empresa y sobre todo la que esté dispuesta a gastar en la promocion es muy importante
a la hora de elegir qué tipo de publicidad se va a utilizar; ademas es importante indicar
que en la promocion muchas veces se gasta fuertes sumas de dinero, por lo que se debe
realizar de una manera consciente, planificada y eficaz, para el buen uso de los recursos

de la empresa. (Baena & Moreno Sanchez, 2010)

Segun (McCarthy & Perreault, 2010) “el marketing y las acciones o actividades que se
llevan a cabo van de la mano el uno del otro. No se pueden elaborar las ofertas de
marketing sin tomar en cuenta los procesos y sin saber cudl es el objetivo de los

mismos. Ambos estan, en consecuencia, intimamente relacionados”.
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2.1.9.7.2 Estrategia de Posicionamiento

Una vez que se determine el segmento objetivo al cual el producto estd orientado, la
empresa debe establecer una estrategia de posicionamiento como lo indica (Casado
Diaz; Sellers Rubio, 2010), no para el producto sino para construirlo en la mente del
cliente ya que con esta se podra trasferir la esencia de la marca, para esto se debe

analizar tres factores:

e El andlisis de la categoria a la que pertenece y los competidores.
e El estudio de como satisfacer al consumidor.

e Lavaloracion de los puntos fuertes y débiles de la empresa.

Para (Casado Diaz; Sellers Rubio, 2010) el “analisis de estos factores permite
determinar la ventaja de diferenciar la marca ante el publico, ademés de mostrar
claramente los beneficios que el producto brinda. De manera concreta, el
posicionamiento es el lugar diferenciado que la marca ocupa en la mente del

consumidor”.

De acuerdo a (Kotler & Keller, 2006) “el posicionamiento es el resultado de decisiones
afines a la calidad y disefio del producto, la estrategia de precios, el sistema de ventas y
la comunicacién publicitaria. Esta estrategia planea tres pasos que permiten controlarlo

como los clasifica «

¢ No diferenciada es cuando una empresa disefia una sola oferta para dirigirse a todo
tipo de segmento de mercado.
o Diferenciada es cuando se disefia diferentes ofertas para los diferentes segmentos de

mercado con el fin de satisfacer todas y cada una de las necesidades de los mismos.

2.1.9.8 Plan de accion

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un
plan de accién para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado.
Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas
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tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en practica para poder
conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los
recursos humanos, técnicos y econoémicos, capaces de llevar a buen término el plan de

marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia o
estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo u
objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el

camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas dentro
del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas
combinando de forma adecuada las variables del marketing. Se pueden apoyar en
distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa nos limitemos a enumerar algunas de
las acciones que se pudieran poner en marcha, que por supuesto estaran en funcion de

todo lo analizado en las etapas anteriores.

o Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creacion de nuevas marcas, ampliacién de la gama, mejora de calidad,
nuevos envases y tamafos, valores afiadidos al producto, creacion de nuevos

productos...

« Sobre el precio. Revisién de las tarifas actuales, cambio en la politica de descuentos,

incorporacion de rappels, bonificaciones de compra...

o Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales,

politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte...

o« Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes vy
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de
plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de los
vendedores, cumplimentacion y tramitacion de pedidos, subcontratacion de task

forces...
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e Sobre la comunicacion integral. Contratacion de gabinete de prensa, potenciacion de
pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de presupuestos, camparias

promocionales, politica de marketing directo, presencia en redes sociales.
1. Define los objetivos

Dicho plan de accién debe tener un objetivo claro, conciso y medible. No puedes iniciar

un plan de accion si no sabes lo que quieres lograr con él ni en cuanto tiempo.

2. Detalla las estrategias

A partir de este punto se deben especificar las estrategias que se seguiran para lograr
dicho objetivo. Estas deben mostrar el camino que se seguira durante el desarrollo y
ejecucion del plan de accién.

3. Plantea las tareas

Luego, se debe plantear los pasos a seguir o tareas de cada una de las estrategias
planteadas. Las tareas deben ser lo mas especificas y detalladas posibles, reflejando
cada paso necesario.

4. Elabora una Carta Gantt

Las tareas deben tener tiempos especificos, fechas de inicio y fechas de finalizacion,
para lo cual es aconsejable adaptar al formato del plan de accién una gréfica de Gantt

para tal propésito.
6. Designa responsable

Se deben asignar los responsables de cada tarea, quienes preferentemente deben ser los

que estan involucrados en la elaboracion del plan de accion.

6. Ejecuta el plan: ahora se puede proceder a la ejecucion del plan de accion. Cada
responsable ya sabe las tareas que debe ejecutar para cumplir con las estrategias

planteadas y lograr el objetivo final de tu plan.
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2.1.9.9 Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para
Ilevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto,
cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados.
Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un
denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos
de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un
juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después de
su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos econémicos.

No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa.

2.1.9.10 Sistemas de control y plan de contingencias

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la gestion
y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los
objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de
este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las
consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas

correctoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que terminara
el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este Gltimo
caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los mecanismos de control
permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo en periodos relativamente

cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es casi inmediata.

Gréfico del proceso de control que nos propone Philip Kotler en su libro La direccion

de marketing.
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Gréfico 4: El proceso de control

Establecimiento Vedici S Acciones
le obietivos Medicion iagnostico
de objetivos e correctoras
{Qué queremos iQué esta ;Por qué {Qué deberiamos
conseguir? sucediendo? sucede? hacer?

Fuente: Marketing del siglo XXI

Por ltimo, solo nos resta analizar las posibles desviaciones existentes, para realizar
el feedback correspondiente con el &nimo de investigar las causas que las han podido

producir y nos puedan servir para experiencias posteriores.

Por tanto, a la vista de los distintos controles periddicos que realicemos, sera necesario
llevar a cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor importancia. No
estaria de mas establecer un plan de contingencias, tanto para el caso del fracaso del
plan original como para reforzar las desviaciones que se puedan producir. Esto nos dara
una capacidad de respuesta y de reaccion inmediata, lo que nos hard ser mas

competitivos. (Mufiiz, 2017)

2.1.9.11 Definicion de macroentorno

El macroentorno de una empresa es el término que se utiliza para englobar a todas
aquellas variables externas que afectan a la actividad empresarial. Estas variables
generalmente no solo afectan a la empresa, sino al conjunto de la sociedad y de sus
actividades, y engloban materias relativas a la poblacion, cuestiones legales o
tecnoldgicas.

Es esencial realizar un buen analisis del macroentorno de una empresa, ya que
conociendo en que situacion desenvolvemos nuestra actividad podremos protegernos de
aquellas cuestiones que nos puedan resultar dafiinas, y aprovechar aquellas situaciones

que nos permitan incrementar las ventas.
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2.1.9.11.1 Dimensiones del macroentorno

Tradicionalmente el macroentorno empresarial se ha dividido en7 dimensiones a

estudiar y valorar, que serian las siguientes:

o Econdmicas: renta, evolucion del PIB actual, inflacion, politica monetaria y fiscal

del Gobierno, desempleo, tipo de interés, tipo de cambio.

o Culturales y sociales: estilos de vida, grupos sociales, preocupaciones sociales,

cambios en los valores de las sociedades o consumo de estupefacientes, entre otros.

« Politica: division en provincias/autonomias, lobbies, sistema politico, grupos con un

gran poder en el pais.

o Medio ambiente: nivel de degradacion, preocupaciones sociales, zonas protegidas,

legislacion protectora.
e Tecnoldgico: infraestructuras, patentes e innovaciones, 1+D o productividad de las

industrias. (Fabra, 2017)

2.1.9.1 Definicion de microentorno

Esta formado por las fuerzas cercanas a la compafiia que influyen en su capacidad de
satisfacer a los clientes, esto es: la empresa, los mercados de consumidores, los canales

de marketing que utiliza, los competidores y sus publicos.

2.1.9.1.1 Dimensiones del microentorno

Para que el marketing tenga éxito es importante una relacion estrecha entre los
diferentes agentes del microentorno. Los elementos principales son:

e El mercado: Tendremos en cuenta tanto el mercado actual como el mercado
potencial.

e Los proveedores: Se recomienda una buena gestion de compras vy
aprovisionamiento de las materias necesarias, ademas de una buena relacion.
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e Los intermediarios: son necesarios cuando una organizacion se dirige a un nimero
elevado de consumidores que estan repartidos en una amplia area geogréafica
(mayoristas y detallistas)

e La competencia: Formada por el conjunto de empresas que intentan satisfacer la
misma necesidad que nuestra empresa. En este punto nos conviene hacer un analisis

minucioso de la competencia mediante los pasos siguientes:

o ldentificar los competidores
o ldentificar la situacion competitiva de los competidores
o Objetivos, estrategias, puntos fuertes y débiles de los competidores (Romero, 2017)

2.19.2 F.O.DA

La matriz de analisis dafo o foda, es una conocida herramienta estratégica de analisis de
la situacion de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz dafo en una
organizacion, es ofrecer un claro diagnostico para poder tomar las decisiones
estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. Su nombre deriva del acronimo formado
por las iniciales de los términos: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. La
matriz de analisis dafo permite identificar tanto las oportunidades como las amenazas
que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra nuestra

empresa.

Ejemplo de foda:

Una vez terminado el andlisis dafo trataremos de aprovechar nuestros puntos fuertes
para sacar el méximo partido a las oportunidades que ofrece el mercado, y de reducir las

amenazas detectadas, corrigiendo o eliminando nuestros puntos débiles.

Como hemos podido observar, es una herramienta efectiva y de facil aplicacién, por
tanto la matriz de andlisis dafo se puede aplicar a cualquier empresa,

independientemente de su tamafio y de su actividad. (Espinosa, 2013)
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2.1.9.3 Analisis Interno

En el andlisis interno de la empresa se identifican los factores internos claves para
nuestra empresa, como por ejemplo los relacionados con: financiacién, marketing,
produccidn, organizacion, etc. En definitiva se trata de realizar una autoevaluacion,
donde la matriz de analisis dafo trata de identificar los puntos fuertes y los puntos

débiles de la empresa.

2.1.9.3.1 Fortalezas

Describen los factores que pueden aportar a la continuidad y progreso de la empresa u
organizaciones. Son aquellas capacidades distintivas que sirven para sostener el
crecimiento, el desarrollo y crear una fuente de ventaja competitiva para enfrentar la

competencia facilitando su capacidad actual de respuesta en el macro que le es propio.

Al evaluar las fortalezas de una organizacion, tenga en cuenta que estds se pueden

clasificar asi:

¢ Fortalezas organizacionales comunes.- Cuando una determinada fortaleza es poseida
por un gran numero de empresas competidoras. La paridad competitiva se da cuando
ese nimero de empresas competidoras estan en capacidad de implementar la misma

estrategia.

¢ Fortalezas distintivas.- Cuando una determinada fortaleza es poseida solamente por
un reducido numero de empresas competidoras. Las empresas que saben explotar su
fortaleza distintiva, generalmente logran una ventaja competitiva y obteniendo

utilidades econémicas.

+ Fortalezas de imitacion de las fortalezas distintas.- Es la capacidad de copiar la
fortaleza distintiva de otro empresa y de convertirla en una estrategia que genere

utilidad econdmica. La ventaja competitiva sera temporalmente sostenible.

Ejemplos:

++ Recursos financieros
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+¢ Infraestructura fisica
¢+ Producto afectado

+» Promocion

+« Imagen ante el cliente

++ Calidad del producto

2.1.9.3.2 Debilidades

Describe los factores en los cuales poseemos una posicion desfavorable respecto a la
competencia, aquellas capacidades no potenciadas que de mantenerse o atenuarse
dificultan o reducen el crecimiento, el desarrollo y el potencial de cambio de la

organizacion debilitdndola ante la competencia en el marco que le es propio.

Ejemplo:

¢+ Recursos humanos no capacitados en algunas areas (atencion al cliente)
¢+ Motivacion del recurso humano

«+ Competencia entre departamentos

¢+ Mantenimiento del equipo de facturacion

+ Infraestructura

2.1.9.4 Andlisis Externo

En el andlisis externo de la empresa se identifican los factores externos claves para
nuestra empresa, como por ejemplo los relacionados con: nuevas conductas de clientes,
competencia, cambios del mercado, tecnologia, economia, etcétera. Se debe tener un
especial cuidado dado que son incontrolables por la empresa e influyen directamente en
su desarrollo. La matriz dafo divide por tanto el andlisis externo en oportunidades y en

amenazas.
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2.1.9.4.1 Oportunidades

Oportunidades se describen a los posibles mercados, nichos de negocio que estan a la
vista de todos, pero si no son reconocidas a tiempo significa una pérdida de ventaja
competitiva. Acontecimientos, variables y caracteristicas del contexto social,
economico, politico, legislativo, cultura, medioambiental, territorial o internacional que
producen algin impacto facilitando o incrementando en éxito actual de respuesta en el

macro que le es propio a la empresa.

Ejemplos:

+ Politica de mercado

¢+ Competencia legal y desleal

++ Situacion geogréfica

% Recursos humanos

+« Buena imagen de la empresa con todo el entorno (cliente, proveedores y asociados.)

¢+ No cumplimientos de higiene y seguridad

2.1.9.4.2 Amenazas

Describe los factores que pueden poner en peligro la supervivencia de la organizacion,
acotando que si dichas amenazas son reconocidas a tiempo, estas realmente pueden
evadirse, pudiendo incluso convertirlas en verdaderas oportunidades, que a la postre

serén de real beneficio para la empresa.

Son todos los acontecimientos variables y caracteristicas del contexto social,
econdmico, politico, legislativo, cultural, tecnolégico, medioambiental cuyo impacto
puede reducir o limitar la capacidad o el volumen actual de actividades o el nivel de

competitividad en el marco que le es propio a la empresa.

Ejemplo:

+¢+ Situacion econdmica del pais
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++ Competencia en el mercado
« Desempleo

¢ Poder adquisitivo

% Impuestos aranceles

¢ Inflacion

++ Devaluacién de la moneda
++ Situacion politica

¢+ Aspectos econémicos

(Louis, 1997)

2.1.9.5 Cinco fuerzas de Porter

2.1.9.5.1 ¢Qué son Las Fuerzas de Porter?

Las cinco fuerzas Porter es uno de los modelos mas famosos que ha elaborado el
economista y que dio a conocer en 1979 y en el 2008 publico este articulo en Harvard
Business Review. Lo que hizo fue utilizar como modelo una completa gestion que tiene
como base lo que te acabamos de explicar anteriormente. Lo que hace es un completo
analisis de la empresa por medio de un estudio de la industria en ese momento, con el

fin de saber donde esta colocada una empresa con base en otra en ese momento.

Para hacer este estudio, las 5 fuerzas de Porter juegan uno de los papeles mas
importantes, nos hablan de como usar la estrategia competitiva y ademas determinan la
rentabilidad que se pueden tener en el mercado a largo plazo. Las primeras 4 de estas
fuerzas van combinadas con otras cuestiones antes nombradas y que dan origen a la

quinta.

2.1.9.5.2 Rivalidad entre competidores

Generalmente la fuerza mas poderosa de todas, hace referencia a la rivalidad entre
empresas que compiten directamente en una misma industria, ofreciendo el mismo tipo

de producto.
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Una fuerte rivalidad entre competidores podria interpretarse como una gran cantidad de
estrategias destinadas a superar a los demas, estrategias que buscan aprovechar toda

muestra de debilidad en ellos, o reacciones inmediatas ante sus estrategias 0 movidas.

La rivalidad entre competidores tiende a aumentar principalmente a medida que éstos

aumentan en numero y se van equiparando en tamafio y capacidad.

Pero ademas de ello, la rivalidad entre competidores también suele aumentar cuando:

o Lademanda por los productos de la industria disminuye.

« Existe poca diferenciacion en los productos.

o Las reducciones de precios se hacen comunes.

o Los consumidores tienen la posibilidad de cambiar facilmente de marcas.
« Los costos fijos son altos.

« El producto es perecedero.

o Las fusiones y adquisiciones en la industria son comunes.

A medida que la rivalidad entre competidores se hace més intensa, las ganancias de la
industria disminuyen, haciendo que ésta se haga menos atractiva y que, por tanto,

disminuya el ingreso de nuevos competidores.

Analizar la rivalidad entre competidores nos permite comparar nuestras ventajas
competitivas con las de otras empresas rivales, y asi formular estrategias que nos

permitan superarlas.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

o aumentar la calidad de los productos.
 reducir los precios.

« dotar de nuevas caracteristicas a los productos.
e brindar nuevos servicios.

e aumentar la publicidad.

e aumentar las promociones de ventas.
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2.1.9.5.3 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Hace referencia a la entrada potencial a la industria de empresas que producen o venden

el mismo tipo de producto.

Cuando las empresas pueden ingresar facilmente a una industria, la intensidad de la
competencia aumenta; sin embargo, ingresar a un mercado no suele ser algo sencillo

debido a la existencia de barreras de entrada.

Algunos ejemplos de estas barreras de entradas son:

» la necesidad de lograr rapidamente economias de escala.

« lanecesidad de obtener tecnologia y conocimiento especializado.
« lafalta de experiencia.

« una fuerte lealtad del consumidor hacia determinadas marcas.

o grandes necesidades de capital.

« falta de canales adecuados de distribucion.

 politicas reguladoras gubernamentales.

 altos aranceles.

» falta de acceso a materias primas.

e posesion de patentes.

o saturacion del mercado.

Pero a pesar de estas barreras, algunas veces las empresas logran ingresar facilmente a
una industria cuando cuentan con productos de una calidad superior al de los existentes,

precios mas bajos o una mejor publicidad.

Analizar la amenaza de entrada de nuevos competidores nos permite estar atentos a su
ingreso, y asi formular estrategias que nos permitan fortalecer las barreras de entradas, o

hacer frente a los competidores que llegan a entrar.
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Algunos ejemplos de estas estrategias son:

o aumentar la calidad de los productos.

 reducir los precios.

o aumentar los canales de ventas.

o aumentar la publicidad.

o ofrecer mejores condiciones de ventas, por ejemplo, ofrecer un mayor

financiamiento o extender las garantias.

2.1.9.5.4 Amenaza ingreso de productos sustitutos

Hace referencia al ingreso potencial de empresas que producen o venden productos

alternativos a los de la industria.

Ejemplos de productos sustitutos son las aguas minerales que son sustitutas de las
bebidas gaseosas, las mermeladas que son sustitutas de las mantequillas, y los portales
de Internet que son sustitutos de los diarios y las revistas.

La presencia de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se puede
cobrar por un producto (un precio mayor a este limite podria hacer que los

consumidores opten por el producto sustituto).

Los productos sustitutos suelen ingresar facilmente a una industria cuando:

» los precios de los productos sustitutos son bajos o0 menores que los de los productos
existentes.

e existe poca publicidad de productos existentes.

e hay poca lealtad en los consumidores.

« el costo de cambiar de un producto a otro sustituto es bajo para los consumidores.

o El andlisis de la amenaza de ingreso de productos sustitutos nos permite formular
estrategias destinadas a impedir el ingreso de empresas que produzcan o vendan

estos productos o, en todo caso, estrategias que nos permitan competir con ellas.
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Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e aumentar la calidad de los productos.
e reducir los precios.

e aumentar los canales de ventas.

e aumentar la publicidad.

e aumentar las promociones de ventas.

2.1.9.5.5 Poder de negociacion de los proveedores Amenaza ingreso de productos

sustitutos

Hace referencia al poder con que cuentan los proveedores de la industria para aumentar

Sus precios Yy SEr menos CONCesivos.

Por lo general, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su poder de
negociacion, ya que al no haber tanta oferta de materias primas, éstos pueden facilmente

aumentar sus precios y ser menos concesivos.

Pero ademas de la cantidad de proveedores que existan en la industria, el poder de

negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

e existen pocas materias primas sustitutas.
e el costo de cambiar de una materia prima a otra es alto.

e las empresas realizan compras con poco volumen.

El andlisis del poder de negociacion de los proveedores nos permite formular estrategias
destinadas a reducir su poder de negociacién, y asi lograr mejores condiciones o un

mayor control sobre ellos.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e adquirir a los proveedores.
e producir las materias primas que uno necesita.
o realizar alianzas estratégicas con los proveedores que permitan, por ejemplo, reducir

los costos de ambas partes.
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2.1.9.5.6 Poder de negociacion de los consumidores

Hace referencia al poder con que cuentan los consumidores o compradores de la

industria para obtener buenos precios y condiciones.

Cualquiera que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan un
mayor poder de negociacion frente a los vendedores; sin embargo, este poder suele
presentar diferentes grados dependiendo del mercado.

Por lo general, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor serd su
capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta demanda de productos, éstos pueden

reclamar por precios mas bajos y mejores condiciones.

Pero ademas de la cantidad de compradores que existan en la industria, el poder de

negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

no hay diferenciacion en los productos.

e |os consumidores compran en volumen.

e los consumidores pueden facilmente cambiarse a marcas competidoras o a productos
sustitutos.

e los consumidores estan bien informados acerca de los productos, precios y costos de

los vendedores.

e |os vendedores enfrentan una reduccion en la demanda.

El anélisis del poder de negociacion de los consumidores nos permite formular
estrategias destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi captar un mayor nimero
de clientes u obtener una mayor lealtad de éstos.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e buscar una diferenciacion en los productos.
e ofrecer mayores servicios de postventa.

e ofrecer mayores y mejores garantias.

e aumentar las promociones de ventas.

e aumentar la comunicacion con el cliente. (Morales, 2015)
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2.1.9.6 Matriz RMG

La matriz RMG es una herramienta de anélisis en marketing, que ha sido desarrollada
con éxito por la empresa consultora que le da nombre. La creacion de la matriz RMG no
ha sido casual sino que ha sido el fruto de mas de 30 afios de investigacion y
experiencia en marketing. Lejos de ser una mera ilusion teorica, la matriz se ha venido
aplicando en casos concretos de empresas y productos a los que se le han realizado
auditorias de marketing, siendo un elemento vital para valorar su situacion o la de sus

productos en el mercado.

A grandes rasgos, la matriz RMG analiza los factores internos y externos de la empresa
que pueden ser determinantes para conocer su grado de competitividad, asi como la
aceptacion o rechazo que un determinado producto o servicio recibe del mercado. A
veces la aparicion de un nuevo producto que parece responder a las directrices mas
exigentes y que da cumplida respuesta a todas las necesidades, podria ver rechazada su
aceptacion sin una logica aparente, por tan solo pertenecer a una determinada empresa,
que durante mucho tiempo ha ejercido una actividad comercial de espaldas al mercado;
a nivel popular se ha oido comentar «el mercado siempre pasa factura». Muchas
empresas piensan que presentar un producto innovador es suficiente para triunfar en el
mercado y vemos que no es asi, ya que tan solo el conocimiento profundo de las
diferentes variables que puedan alterar los comportamientos del mercado, permite
ubicar la empresa o el producto en una zona cercana a la excelencia y por tanto ser

altamente competitivo.

Cada dia influye més la imagen de la compafiia en el mercado. El producto o servicio no
es algo individual o aislado, sino que su aceptacion puede estar condicionada por
elementos intrinsecos diferenciadores: precio, tecnologia... 0 por otros externos al
propio producto como la imagen dentro del sector y/o mercado, etc. Ademas, la
estrategia 3.0 seguida por la empresa contribuird a marcar el nivel de competitividad de

la compafiia.

Aplicacién de la matriz RMG

Para empezar, la matriz se fundamenta en el estudio de 10 variables que pueden ser

adaptadas en su momento a las particularidades de la compafiia y del sector donde opere
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(al final del capitulo indicamos las propias a una cadena de franquicias y a internet para
conocer dos ejemplos précticos). Segun la valoracion que se le dé a cada una de estas
variables dentro de la empresa estudiada (eje vertical), y en funcién también al grado de
autonomia y profesionalidad del departamento de marketing (eje horizontal), la matriz
ird configurando una forma de piramide que se acercara a la forma de pirdmide perfecta

cuanto mayor puntuacion consiga en la suma de estas dos coordenadas.

La altura de dicha pirdmide (suma de las 10 variables estudiadas) se traducird en la
aceptacion o rechazo del mercado hacia la empresa o producto. La base de la piramide
estara en funcion del grado de autonomia y profesionalidad del departamento de
marketing, lo que nos configurara la solidez y reconocimiento del departamento de
marketing.

En cualquier caso, vamos a indicar las variables que, segun nuestra experiencia

profesional y de forma general, influyen mas sobre el mercado.

2.1.9.6.1 Nivel de innovacion en la compafiia

No debe caerse en el error de trabajar extensivamente a corto plazo o alargar en su ciclo
de vida un buen producto o una buena idea que haya obtenido en su dia la aceptacién
del mercado, dando por supuesto que si se explotan al maximo sus bondades se
obtendrén grandes beneficios de forma permanente. En realidad, lo que puede suceder
es que se provoque el denominado «efecto fatiga», con el consiguiente deterioro de
imagen y pérdida de valor econdmico. La innovacién en los productos, imagen y
estrategias seran uno de los principales pilares de éxito en las compafiias del siglo XXI.
La empresa debe conocer lo que quiere su cliente hoy; pero sobre todo, lo que deseara

en el futuro.

2.1.9.6.2 Atencién al cliente

Todas las empresas reciben un nimero de reclamaciones anuales que deberan ser
atendidas como si se tratase de nuestro unico cliente. Conocer el porcentaje de
reclamaciones realizadas, asi como la ratio de las atendidas satisfactoriamente es vital
para la compafiia que quiere conservar su posicionamiento en el mercado. Cada cliente

no atendido sera un prescriptor negativo.
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El mercado ha entrado en una dindmica donde el cliente, como eje central de toda
estrategia de marketing, debe ser atendido como estaba previsto, por ello cualquier
desviacién que se produzca en este sentido redundara negativamente en la imagen de la

empresa.

2.1.9.6.3 Politica de comunicacion de la compafiia (externa e interna)

Una empresa que pretenda mantener un buen posicionamiento y liderazgo debera ser
reconocida por todos los grupos sociales, es decir, tanto por el mercado como por sus
clientes internos o trabajadores. Por ello ha de mantener una adecuada comunicacion
tanto interna como externa. Hoy en dia cualquier empresa independientemente de su
tamafio debe prestar una especial atencion a la comunicacién, maxime contando con la

gran ayuda de internet y las nuevas tecnologias.

2.1.9.6.4 Presencia en internet y redes sociales

Hoy en dia las empresas deben contar con internet y las nuevas tecnologias como un
gran aliado que nos va a ayudar a conseguir alcanzar los objetivos propuestos. La figura
del community manager, que debe contar cualquier tipo de empresa con ella, colaborara
en la compariia para gestionar y comunicarse con los diferentes social media, trabajando

a tiempo completo o enoutsourcing.

2.1.9.6.5 Infraestructura inadecuada

Las expectativas que a veces puede alcanzar el mercado ante una actividad
comercial on y off line son a veces insospechadas. La empresa debe estar preparada para
una demanda superior, tanto a nivel de produccién como de mantenimiento y atencion.
Aunque es dificil que ocurra el «milagro» de superar las expectativas, ninguna
compafiia puede permitirse el lujo de ser incapaz de dar respuesta a estas. El outsour-
cing aporta soluciones validas a esta limitacion y, por tanto, debe tenerlo contemplado

en sus estrategias.
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2.1.9.6.6 Desconocimiento del cliente

Muchas empresas no podrian contestarnos sobre quién es su cliente real, cuales son sus
necesidades y sus tendencias, o qué tipo de informacion contamos del cliente. Este tipo
de compariias suele estar centrado en los procesos de produccion de espaldas al
mercado, que es donde realmente se producen las expectativas de demanda. Saber quién
es nuestro cliente, qué quiere y, sobre todo, qué deseara mafiana es imprescindible para

no perder nuestro posicionamiento en el sector.

2.1.9.6.7 Politica de fijacion de precios

Toda empresa que mantenga elevados precios, sin una estrategia comercial que avale
esa politica, sufrird un fuerte rechazo de mercado, una vez que estos inicien su camino
hacia la normalidad, principalmente ante la aparicion de nuevos competidores. En
cuanto a la politica seguida por algunas empresas denominada low cost, es preciso

matizar que aun siendo valida no debe ser a costa de la calidad o servicio del producto.

2.1.9.6.8 Capacidad de cambio

Este fendmeno suele producirse en el caso de empresas que crecen hasta constituirse en
compafiias importantes. Aumenta el temor al riesgo, a la innovacién, y crece la
burocracia interna, lo que ralentiza la puesta en marcha de cualquier proyecto. Si
ademas esta empresa entra en Bolsa, el miedo al riesgo es todavia mayor, pues habra
que dar cuenta de sus inversiones al accionariado y cualquier resultado negativo se vera

plasmado en su cotizacion.

Por eso, muchas compafilas que aumentan de tamafio pierden competitividad,
especialmente si se desenvuelven en sectores dindmicos. De hecho, un 80 % de las

innovaciones tecnoldgicas actuales las realizan las pequefias y medianas empresas.

2.1.9.6.9 Fidelidad de la clientela

A través de esta variable se evaluara el grado de aceptacidn o rechazo que puede existir

por parte del cliente frente a una situacion, ya sea esta coyuntural o definitiva.
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El siglo XXI estd marcando el gran protagonismo del marketing relacional, donde tiene
como principal objetivo la creacion de las técnicas precisas para la mejor fidelizacion

del cliente.

2.1.9.6.10 Nivel de posicionamiento

La evolucion del mercado ha dado lugar a una etapa donde «lo esencial no es serlo, sino
parecerlo», donde lo que prima es lo que Ilamamos marketing de percepciones, es decir,
lo que importa verdaderamente es lo que percibe el mercado de nosotros, de nuestra
empresa y de nuestra marca. Por ello, debemos utilizar todas las herramientas que el
marketing off y on line pone a nuestro alcance para posicionarnos en la mente del
consumidor para que este nos perciba de manera positiva y asi, paralelamente,

posicionarnos en el mercado de forma méas competitiva.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

2.2.1 Disefar:

El disefiar es una disciplina ubicada e inaprensible; es la actividad mediante la que se
realiza la configuracion de los objetos y de los mensajes visuales, actividad que esta en
constante cambio pero de lo cual no se puede definir claramente su campo de accion.
(Granados, 2005)

2.2.2 Servicio:

Accionar de servir, merito que se hace sirviendo al estado o a otra entidad o persona.
Organizacion y personal destinados a cuidar interés o satisfacer necesidades del publico
0 alguna entidad. (Argui, 1998)

2.2.3 Cooperativa De Ahorro Y Crédito:

Esta clase de cooperativas pueden hacer préstamos para aquellos fines relativos a las

necesidades de los asociados como consumidores (Uribe Carlos)
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2.2.4  Plan marketing:

“El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de
la sociedad. “ ( KOTLER & KELLER, 1994)

2.2.5 Estrategias organizacionales:

Planes generales de accion en virtud de los cuales una empresa busca alcanzar sus
metas y cumplir su mision. Estos planes se refieren a la organizacion total de una
compafiia pequefia de un solo producto y cada unidad estratégica de negocios dentro de

una empresa grande de muchos productos y negocios. (Stanton, Etzel, & Walker, 2004)

2.2.6 Marketing:

Sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios, promover y
distribuir productos satisfactores de necesidades entre mercados meta, con el fin de

alcanzar los objetivos organizacionales. (Stanton & Walker, 2002)

2.2.7 Estrategia:

Es el curso de la accion a largo plazo de una organizacién disefiado para lograr una
experiencia del cliente Gnica y al mismo tiempo alcanzar sus metas. De manera explicita
o implicita. Todas las organizaciones establecen una direccion estratégica y el
marketing ayuda no solo a fijar esta direccion, sino también a conducir por ella a la
organizacion. (Vasquez, 2002).

2.2.8 Ventaja competitiva:

“Significa que la empresa posee una mezcla de marketing que el mercado meta
considera mejor que la de los competidores. Esta ventaja se puede alcanzar para
aprovechar la oportunidad conuna buena fuerzade ventas, un nombre conocido
demarca o buenos distribuidores. Cualquiera que sea la fuente, la ventaja solo sea
provechara si se permite a la compafiia ofrecer un valor superior y satisfacer a los
clientes mejor que el competidor.” (KOTLER, AMSTRONG)
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2.2.9 Plan de Mercadeo:

Documento escrito que especifica los recursos, los objetivos, la estrategia de marketing
y los esfuerzos de implementacion y control de una organizacion que se planeen usar en

el marketing de un producto o grupo de productos especificos. (Pride, 1997)

2.2.10 Plaza:

Hacer accesible los bienes y servicios en cantidades adecuadas, cuando los clientes los
quieren. (McCarthy & Perreault, 2010)

2.2.11 Precio:

Cantidad de dinero o de otros elementos con utilidad que se requieren para comprar un
producto (Stanton & Walker, 2002)

2.2.12 Producto:

Conjunto de atributos tangibles e intangibles, que entre otras cosas incluyen empaque,
color, precio, calidad y marca junto con los servicios y la reputacion del vendedor. Un
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar o una idea. (Stanton & Walker, 2002)

2.2.13 Promocion:

Elemento de la mezcla de marketing de una compafiia, que sirve para informar,
persuadir y recordarle al mercado el producto o la organizacién que lo vende, con la
esperanza de influir en los sentimientos, creencias y comportamientos del receptor.
(Stanton & Walker, 2002)

2.2.14 Calidad:

Es una totalidad de caracteristicas de un producto o servicio que influyen en su

capacidad para satisfacer necesidades explicitas o implicitas. (Argui, 1998)
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2.2.15 Eficiencia:

Significa utilizacion correcta de los recursos (medios de produccién) disponibles. Puede
definirse mediante la ecuacion E=P/R, donde P son los productos resultantes y R los

recursos utilizados. (Chiavenato, 2004)

Eficacia.- Es el cumplimiento de objetivos. (Chiavenato, Idalverto, 2004)

2.2.16 Marca

Segun (Philip, Kotler, 2002) dice sobre las marcas que: “ya Sea que se trate de un
nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la
promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los

compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios”

2.2.17 Logotipo

"Término logo (abreviatura de logotipo) se usa indistintamente para denotar el simbolo
de marca o incluso el nombre de marca, en especial si éste se escribe de forma distintiva
y estilizada" (Stanton, Etzel, & Walker, 2004)
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2.3 IDEA A DEFENDER

El disefio de un plan de marketing a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “PACIFICO
Ltda.”, ayuda a obtener un mayor reconocimiento por parte de los actuales y posibles

clientes.

24 VARIABLES

2.4.1 Variable Independiente

Plan de marketing.

2.4.2 Variable Dependiente

Mejora en la captacion de clientes y fidelizacion de los existentes en la cooperativa de
ahorro y crédito Pacifico.
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de ésta investigacion se aplicd el enfoque cuali-cuantitativo, de la

siguiente manera:

Es cualitativo porque la investigacion se basa en el estudio de todas las caracteristicas
particulares, se aplico esta metodologia para describir todas las caracteristicas

encontradas en la cooperativa y para medir la influencia de esta en la ciudadania.

El método cuantitativo se aplico en el presente trabajo para la realizacion y aplicacion
del estudio de mercado.

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion de campo:

La investigacion de campo se realizé a través de visitas a la Cooperativa para observar
la dinamizacion de socios, clientes a la misma y la informacion complementaria se

obtuvo por medio de entrevistas y encuestas dirigidas a los socios y clientes

3.2.2 Investigacion bibliogréafica:

Esta investigacion se realizd a través de la recopilacion de informacion literaria
relacionada con el tema: libros, folletos, revistas y publicaciones, asi como también

fuentes informaticas e Internet que proporcionaran la informacién necesaria.

3.2 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

Métodos

Los metodos utilizados para la realizacion de la presente investigacion fueron:
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3.2.3 Meétodo inductivo

Este meétodo, permitio determinar las expectativas que demandan los clientes
relacionados con los servicios que debe ofrecer la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“PACIFICO” Ltda.

3.2.4 Método deductivo

Método que permite analizar e interpretar la informacion obtenida a través de las

encuestas a realizarse en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “PACIFICO” Ltda.

3.25 Método probabilistico

En este método de muestreo, permitié garantizar que cada individuo tenga las mismas

oportunidades de ser seleccionado evitando la ausencia de sesgos de muestreo.

3.3 TECNICAS

Las técnicas para obtener informacion en el presente trabajo fueron:

3.3.1 Encuesta

Es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones
impersonales interesan al investigador. Mediante un cuestionario para obtener
respuestas especificas, la misma que se aplico a socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito PACIFICO.

3.3.2 Entrevista

Es una técnica para obtener datos que consisten en un dialogo entre dos personas: El
entrevistador “investigador" y el entrevistado; se realizd con el fin de obtener
informacién de parte de este, que es, por lo general, una persona entendida en el tema.

Aplicada al Gerente General de Cooperativa y al personal que ahi trabaja.
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Otra de las técnicas sera la técnica del focus group que permitira validacion del tema,
con expertos del tema antes planteado.

3.4 INSTRUMENTOS

3.4.1 Cuestionario

Fue de tipo directo y no disfrazado, ademéas que tuvo preguntas cerradas para facilitar la

comprension y pronta respuesta del individuo encuestado.

3.4.2 Guiade entrevista

Es una sucesion de preguntas que las prepara anticipadamente el encuestador, con el

objetivo de recoger informacion de los sujetos objeto de estudio.

3.5 POBLACION Y MUESTRA

Para la realizacion del presente trabajo de titulacién se realizo dos tipos de encuestas la
primera a clientes actuales y la segunda a clientes potenciales, lo cual permitié obtener

datos reales y sin sesgar informacion.
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3.5.1 Clientes Actuales

El estudio se realiz6 a los clientes actuales de la Cooperativa de ahorro y crédito
Pacifico, para el analisis de la situacion actual de la empresa y saber si es reconocida o

no por parte de sus socios.
Para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula:

B No?Z?
(N —1)e? + g222

n

Donde:
e n = el tamafio de la muestra.

e N = tamafio de la poblacion (723 son los socios que actualmente tiene la

Cooperativa )

e @ = Desviacion estandar de la poblacién que, valor constante de 0,5.
e Z = 95% de confianza equivale a 1,96
e e = Limite aceptable de error muestral 5% (0,05)

- (723)(0,5)2(1,96)?
"= 723 = 1D(0,5)% + (0,5)2(1,96)2

n = 67 Encuestas
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3.6 RESULTADOS

3.6.1 Encuestas clientes actuales

Edad
Tabla 1: Edad
VARIABLE FigggEDl_?AA FRECUENCIA
RELATIVA
18-27 8 12%
28-37 16 23%
38-47 19 38%
48-57 15 25%
58-65 9 13%
Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Grafico 5: Edad

58-65 18-27
13% 12%

28-37
23%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anélisis:
De los clientes actuales encuestados, la mayor parte de estos, tiene una edad mayor a los
38 arios, otro grupo importante, tiene una edad que va desde los 48 a los 57 afios.

Interpretacion:

Los clientes actuales que registran actividad econdémica su edad promedio es de 38 a 57
anos.
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Género

Tabla 2: Género

VARIABLE Figggi’}'%’* FRECUENCIA
RELATIVA

Masculino 19 30%

Femenino 48 70%

Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Grafico 6: Género

B Masculino Femenino

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anadlisis:

De los clientes actuales encuestados, la mayor parte de estos pertenece al género

femenino, la diferencia del 30% pertenece al género masculino.

Interpretacion:

De los clientes actuales encuestados la mayor parte son mujeres las que registran

actividad econémica, seguido de un pequefio nimero de hombres.
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Ocupacién

Tabla 3: Ocupacion

FRECUENCIA |FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA

Agricultura 14 22%
Comerciante 21 30%
Chofer 1 2%
Docente 7 10%
Empleado

Privado 13 20%
Empleado

Pablico 11 16%
Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Gréfico 7: Ocupacion

N

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anadlisis:

Agricultura
Comerciante

m Chofer

W Docente

B Empleado Privado

W Empleado Publico

El 30% de clientes actuales encuestados son comerciantes, el 22% se dedican a la

agricultura y el 20% son empleados privados siendo estos los mas relevantes
Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos no podemos dar cuenta que un alto porcentaje de
clientes internos se dedica a la comercializacion de distintos tipos de productos, seguido

de un alto porcentaje de personas que también se dedica a la agricultura.
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1.- ;Usted como socio de la Coac “Pacifico Ltda”, considera que la atencion al

cliente brindada es?

Tabla 4: Atencion al cliente

FRECUENCIA|FRECUENCIA

VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Excelente 9 13%
Buena 22 33%
Regular 33 49%

Mala 3 5%

Muy mala 0 0%

Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Gréfico 8: Atencion al cliente

Mala Excelente

Muy...

5% 13%

Regular
49%

Buena
33%

M Excelente ®WBuena M Regular Mala B Muy mala

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anélisis
De los clientes actuales encuestados el 49% califica como buena la atencion al cliente y

el 33% como buena siendo estos lo mas relevantes.
Interpretacion:

La atencién brindada por parte de la cooperativa no es muy adecuada lo que hace que

existan inconvenientes con los usuarios de esta.
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2.- ¢ldentifica usted este logotipo?

Tabla 5: Identificacion del logo.

FRECUENCIA| FRECUENCIA
VARIABLE |' AgsoLuTA | RELATIVA

SI 26 39%
NO 41 61%
Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Grafico 9: Identifica el logo de la cooperativa

LN
mNO

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anélisis:
De los clientes encuestados, el 61%, no identifica el logotipo de la cooperativa de

ahorro y crédito “Pacifico”, y el 39% que es la diferencia manifiesta lo contrario.

Interpretacion

Lo que implica que la cooperativa no ha estado aplicando métodos o formas de

promocionar a la cooperativa, para que estos reconozcan el logo de la cooperativa.

64



3.- ¢Con un plan de marketing piensa usted que mejoraria las relaciones con los

clientes?

Tabla 6: Capacitacion adecuada

FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE | ABSOLUTA | RELATIVA
S| 66 97%
NO 0%
INDIFERENTE 1 3%
Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Gréfico 10: Capacitacion adecuada

LN

NO m INDIFERENTE

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
Anélisis:
De los socios encuestados, el 97% piensa que un plan de marketing mejorara Is

relaciones con los clientes el 3% es indiferente.

Interpretacion

La mayor parte de ella, coincide que un plan de marketing ayudara a la cooperativa a
mejorar las relaciones tanto interna como con los socios, la diferencia restante es

indiferente, piensa que seguiria de igual manera la coac.
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4.- ;Cémo cree usted que los socios perciben los productos financieros que ofrece la

COAC “Pacifico Ltda”

Anélisis:

Tabla 7: Productos financieros que ofrece la cooperativa

FRECUENCIA |FRECUENCIA

VARIABLE |" ABSOLUTA | RELATIVA
Excelente 2 3%
Buena 49 73%
Regular 13 20%

Mala 3 4%

Muy mala 0 0%

Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Gréfico 11: Productos financieros que ofrece la cooperativa

H Excelente

M Buena

m Regular
Mala

B Muy mala

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

De los clientes actuales encuestados el 73%, califica a los servicios financieros es de

buena, el 20% lo califica como regular, yaciendo estas dos opciones las mas relevantes.

Interpretacion:

Los servicios financieros que ofrece la cooperativa no estan respondiendo de la manera
que deberia ser ya que su calificacion es de buena, seguido de la opcion regular que es

también es importante para saber cuan aceptados son los servicios que ofrece la coac.
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5.- ¢Cual de las siguientes opciones, cree usted que es primordial, que se implemente
de forma inmediata dentro de la Cooperativa?

Tabla 8: Implementacion de servicios financieros

FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE AngLUTCA RE(L:XTl\/CA

Cuenta de Ahorro Infantil 16 25%
Cuenta de ahorro Juvenil 6 9%

Pago Bono de Desarrollo

Humano 27 40%

Pago a Jubilados 18 26%

Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Grafico 12: Implementacion de servicios financieros

Cuenta de
Ahorro
fantil; 17

Cuenta de
ahorro Juvenil;
6

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Analisis e interpretacion:

De los clientes actuales encuestados el 40% desea que se incremente el Pago del Bono
de Desarrollo Humano, seguido del 25% que desea el Pago a Jubilados.

Interpretacion:

Las mismas opciones que ayudarian a la cooperativa a ser mas reconocida por los
clientes actuales y potenciales.
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6.- ¢Cree que la publicidad que actualmente tiene la Coac es suficiente para captar
socios (radio y volantes).

Tabla 9: Publicidad actual

FRECUENCIA| FRECUENCIA
VARIABLE | AgsoLUTA | RELATIVA
S| 16 25%

NO 51 75%

Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Gréfico 13: Publicidad actual

5

ﬁ

=Sl = NO

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anadlisis:

De las encuestas realizadas a los clientes actuales de la cooperativa el 75% respondid
gue no se encuentra satisfecho con la publicidad que actualmente tiene la cooperativa, el

25% restante piensa lo contrario,
Interpretacion:

Teniendo en cuenta que la publicidad es un papel muy importante a la hora de tener una
empresa esta deberia ser aplicada de una manera adecuada.
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7.- ¢Piensa usted que aplicando una publicidad (radial, escrita, impresa o en redes

sociales), ayudaria a captar mas clientes y ser asi mas reconocida?

Tabla 10: Nuevos métodos de Publicidad

FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Sl 67 100%
NO 0 0%
Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Grafico 14: Nuevos métodos de publicidad

=Sl = NO

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anadlisis:

De los clientes actuales encuestados el 100% piensa que si mejoraria aplicando nuevas
formas de publicitar a la cooperativa.

Interpretacion

Para lograr asi llegar a mas clientes potenciales logrando captar mas socios y ser la

primera opcion a la hora de solicitar un servicio financiero.
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8.- ¢ Considera usted que la Coac “Pacifico Ltda” le brinda respaldo financiero en:?

Tabla 11: Respaldo econémico

FRECUENCIA| FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Créditos
Inmediatos 12 19%
Ahorros 11 16%
Pélizas 44 65%
Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Gréfico 15: Respaldo econémico

Créditos
Inmediatos
19%

Pdlizas
65%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anélisis:
De los clientes actuales encuestados el 65% cree que le brinda respaldo econémico en
Pdlizas y el 19% en ahorros, siendo estos los mas relevantes.

Interpretacion:

Los clientes actuales se sienten seguros y respaldados en sus polizas que tienen en
cooperativa, ya que genera un interés alto para luego retirar su dinero, otro fuerte son
los créditos aunque con mucho tramite tienen su monto total a la hora de solicitar el

préstamo.
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9.- ¢ Qué le gustaria a usted que mejorara la Coac “Pacifico Ltda”

Tabla 12: Mejorar la cooperativa

FRECUENCIA|FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA

Area
Administrativa 8 12%
Informacion 9 13%
Créditos 20 30%
Cobranzas 13 19%
Cajas 17 26%
Total 67 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Grafico 16: Mejorar la cooperativa

m Area Administrativa Informaciéon m Créditos M Cobranzas M Cajas

Fuente: Encuestas realizadas a clientes internos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anélisis:
De los clientes actuales encuestados el 30% desea que mejore el area de créditos y el
26% cajas siendo estas las mas relevantes.

Interpretacion:

El area de créditos y de cajas son dos departamentos muy importantes dentro de una
institucion financiera y si estos no funcionan adecuadamente no podran obtener mas

clientes futuros.
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3.7 Poblacion y muestra clientes potenciales

El estudio se realiz6 a la poblacion econdmicamente activa de las 5 parroquias urbanas
del ton Riobamba: Maldonado, Velasco, Veloz, Lizarzaburu y Yaruquies, pudiendo
extraer una muestra significativa para el andlisis de la acogida que tiene la cooperativa

en la provincia.
Para calcular el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula:

B No?Z?
(N —1)e? +g222

n

Donde:
e n = el tamafo de la muestra.

e N = tamafio de la poblacion (75027 son la poblacién econdmicamente activa de las

distintas parroquias )
e T = Desviacion estandar de la poblacién que, valor constante de 0,5.
e Z = 95% de confianza equivale a 1,96
e e = Limite aceptable de error muestral 5% (0,05)

- (75027)(0,5)2(1,96)?
"= (75027 — 1)(0,5)% + (0,5)2(1,96)

n =138
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3.7.1  Encuestas clientes potenciales de la cooperativa

Edad
Tabla 13: Edad clientes externos
FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA FRECUENCIA
RELATIVA
18-27 19 14%
28-37 48 34%
38-47 55 40%
48-57 12 9%
58-65 4 3%
Total 138 100%
Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
Gréfico 17: Edad clientes externos
M 18-27
M 28-37
M 38-47
M48-57
M 58-65
Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
Analisis:

De los clientes potenciales encuestados, la mayor parte de estos, tiene una edad mayor a

los 28 afios, otro grupo importante, tiene una edad que va desde los 38 a los 47 afios.
Interpretacion:

Los clientes actuales que registran actividad econdémica su edad promedio es de 38 a 57

anos.
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Genero

Tabla 14: Genero clientes externos

FRECUENCIA|FRECUENCIA

VARIABLE |" ABSOLUTA | RELATIVA
Masculino 60 44%
Femenino 78 56%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Graéfico 18: Genero clientes externos

Masculino
44%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anadlisis:

De los clientes potenciales encuestados, la mayor parte de estos pertenece al género

femenino, la diferencia del 44% pertenece al género masculino.

Interpretacion:

De los clientes actuales encuestados la mayor parte son mujeres las que registran
actividad econémica, seguido de un pequefio nimero de hombres.

74



Ocupacién

Tabla 15: Ocupacidn clientes externos

FRECUENCIA
VARIABLE | ABSOLUTA | RELATIVA
Agricultura 12 9%
Comerciante 28 20%
Chofer 14 10%
Docente 22 16%
Empleado Privado 38 28%
Empleado Publico 16 12%
Médico 6 4%
Mecénico 2 1%
Total 138 67%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Grafico 19: Ocupacion clientes externos

B Agricultura B Comerciante m Chofer
Docente B Empleado Privado B Empleado Publico
B Médico B Mécanico

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anélisis:

El 28% de clientes potenciales encuestados son empleados privados, el 20% se dedican

al comercio y 16% son docentes siendo estos los més relevantes

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos no podemos dar cuenta que un
alto porcentaje de clientes internos se dedica a la comercializacion de distintos tipos de
productos, seguido de un alto porcentaje de personas que también se dedica a la

agricultura.
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1.- ¢;Conoce usted la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pacifico Ltda?

Tabla 16: Conoce la cooperativa

FRECUENCIA FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Si 36 26%
No 102 74%
Total 138 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Grafico 20: Conoce la cooperativa

mSi mNo

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anadlisis:

De la poblacion econdmicamente activa encuestada, el 74% no sabia que existe la

cooperativa y el 26%, manifiesta que si la conoce
Interpretacion:

Al no saber gque existe la Cooperativa Pacifico no sabia que existe otra opcion a la hora

de solicitar un préstamo o invertir su dinero.
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2.- ¢ Usted seria parte de la COAC “Pacifico Ltda”?

Tabla 17: Formaria parte de la cooperativa

FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Si 97 70%
No 41 30%
Total 138 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Gréfico 21: Formaria parte de la cooperativa

HSi mNo

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anadlisis:

De la poblacion econdmicamente activa encuestada el 70% manifest6 que si formaria

parte de esta cooperativa y el 30% manifiesta lo contrario.
Interpretacion:

Al responder que si formaria parte de la cooperativa ayuda a esta para seguir creciendo

en nimero de socios.
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3.- ¢ Por cudl de los siguientes productos usted formaria parte de la Cooperativa?

Tabla 18: Por que formaria parte de la Cooperativa

FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Ahorros 36 26%
Créditos 88 64%
Pélizas 8 6%
Inversiones 6 4%
Total 138 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Grafico 22: Por que formaria parte de la Cooperativa

M Ahorros M Créditos Pélizas Inversiones

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anélisis:

El 64% de clientes potenciales encuestados formaria parte por préstamos, el 26% por

ahorros.
Interpretacion:

Por las diversas situaciones que atraviesa la economia del pais las personas formaria
parte de la cooperativa para solicitar préstamos, para asi cubrir ciertas necesidades que

estas tengan.
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4.- ¢ Usted mantiene activa una cuenta en otra Institucién Financiera?

Tabla 19: Cuenta en otra Institucion Financiera

FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA

Si 113 82%
No 25 18%
Total 138 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Graéfico 23: Cuenta en otra Institucion Financiera

mSi mNo

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Anadlisis:

El 82% de clientes potenciales encuestados si tienen activa otras cuentas y el 18% no

tiene otras cuentas activas.
Interpretacion:

De la poblacién econémicamente activa encuestada una cantidad considerable mantiene
cuentas activas en otras cooperativas y un pequefio porcentaje dice que no tiene cuentas

activas en ninguna institucién financiera.
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5.- ¢Por cudl de las siguientes opciones forma parte usted de dicha Institucion

Financiera?
Tabla 20: Porque forma parte de dicha cooperativa
FRECUENCIA|FRECUENCIA
VARIABLE
ABSOLUTA RELATIVA
Ahorros 46 33%
Solicitar
, 74 54%
Préstamo
Solicitar
. 11 8%
Hipoteca
Polizas 5 4%
Inversiones 2 1%
Total 138 100%
Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
Grafico 24: Porque forma parte de dicha cooperativa
W Ahorros W Solicitar Préstamo
Solicitar Hipoteca m Pdlizas
M Inversiones
Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos.
Autora: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
Anélisis:

El 54% de clientes potenciales encuestados forma parte de la cooperativa por préstamos,
y el 33% por ahorros.

Interpretacion: Al responder que si formarian parte de la cooperativa es importante ya
gue de esta manera atraeriamos mas clientes potenciales, peo siempre teniendo que

mejorar el area de créditos,
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3.7.2 MACROENTORNO DE LA COOPERATIVA

3.7.2.1 Analisis del macroentorno

En el analisis del macroentorno, se deberan diagnosticar los factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales.

3.7.2.1.1 Factor Econdmico

Gréfico 25: tasa de crecimiento del PIB

Tasa de Crecimiento PIB

0,6

0,2

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2014 2015 \J016

Fuente: Banco central del Ecuador
Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi

Entre 2006 y 2014, Ecuador experimentd un crecimiento promedio del PIB de 4,3%
impulsado por los altos precios del petréleo e importantes flujos de financiamiento
externo al sector publico. Esto permiti6 un mayor gasto publico, incluyendo la
expansion del gasto social e inversiones emblematicas en los sectores de energia y
transporte. En ese periodo, la pobreza disminuy6 del 37,6% al 22,5% vy el coeficiente de
desigualdad de Gini se redujo de 0,54 a 0,47 debido a que los ingresos de los segmentos

mas pobres de la poblacion crecieron mas rapido que el ingreso promedio.

Sin embargo, estos logros estan en riesgo debido a los bajos precios del petroleo y la
apreciacion del ddlar. Contexto que fue agravado por un terremoto que afectd la zona
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costera noroccidental del pais el 16 en abril de 2016. Entre 2014 y 2016, el desempleo
urbano aumenté de 4,5% a 6,5% Yy el subempleo urbano aumentd de 11,7% a 18,8%. En
este mismo periodo, la pobreza y el coeficiente de Gini de desigualdad permanecieron

basicamente estancados.

En ausencia de una moneda local y ahorros fiscales, el gobierno se ha visto en la
necesidad de reducir la aun alta inversién puablica y contener el aumento del gasto
corriente. Las autoridades también han movilizado diferentes fuentes de financiamiento
externo y doméstico y se han realizado algunas reducciones del gasto. Asi mismo, se
han aplicado medidas temporales para aumentar los ingresos publicos no petroleros y
restringir las importaciones. Estas politicas han permitido moderar temporalmente los
efectos de los bajos precios el petroleo y financiar la reconstruccion posterior al

terremoto, pero también han aumentado los pasivos publicos.

En este periodo complejo, Ecuador enfrenta el desafio de alcanzar los consensos
politicos necesarios para adecuar su economia al nuevo contexto internacional, retomar
una senda del crecimiento sostenible con mayor participacion del sector privado y
proteger los avances sociales logrados durante la bonanza. Sera critico mejorar la
efectividad y progresividad de la politica fiscal con el fin de lograr una consolidacion
que garantice la estabilidad macroeconémica a tiempo que se protege a la poblacion
mas vulnerable y preserva la confianza del sector privado. En un contexto en que la
inversion publica no podra continuar siendo motor del crecimiento, es indispensable una
mejora sistematica en el clima de inversiones que promueva una mayor participacion
privada y agilice la movilidad del capital y del trabajo a actividades emergentes. Un
sector privado mas robusto y flexible podria ayudar a diversificar la economia
ecuatoriana, aumentar su productividad y generar empleos de calidad con el fin de
promover el desarrollo y continuar con la reduccion de la pobreza.( El banco mundial en

el Ecuador)

Nivel de impacto en la COAC Pacifico

El nivel de impacto es ALTO, al existir actualmente recisiébn econdémica en el pais,

indudablemente la cooperativa sufrird los estragos producidos por esta causa, ya que se
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verd afectada la oferta y demanda ya que, se evidencia demoras en los pagos y existe
poca solicitud de prestamistas.

3.7.2.2 Factor Politico

Aunque la recesion economica fue el evento mas importante en diversos paises en el
2016, politicamente esta recesion ha ido acompafiada de un retroceso en el desarrollo
democréatico en muchas partes del mundo en desarrollo. De acuerdo con el Informe
2016 de Freedom House titulado “Erosion global de la libertad” (Global Erosion of
Freedom), por cuarto afio consecutivo, la disminucion de la libertad es mayor que los
avances en el 2016. Este es el periodo méas largo ininterrumpido de disminucién de la
democracia en los 40 afios de historia de la serie de Freedom House. Muchos paises
alrededor del mundo sufrieron un incremento en las violaciones a los derechos
humanos, al mismo tiempo que naciones no democraticas (como Iran y Rusia)
restringieron ain mas las libertades civiles. Incluso paises que habian experimentado
mayores libertades en afos recientes, ahora han sufrido un deterioro en materia de

derechos politicos y libertades civiles (como Bahrein, Jordania y Kenya).

De manera consistente con lo que ha pasado alrededor del mundo, el Ecuador ha
experimentado no sélo un estancamiento, sino también un retroceso en su proceso de
consolidacién democrética, especialmente desde la segunda mitad de los noventa. Segln
las mediciones de Polity 1V, el pais se ubica desde 2007 en los 5 puntos de la escala que
va desde -10 (autoritarismo consolidado) a +10 (democracia consolidada). Esto significa
que, segun Polity IV, el sistema politico de Ecuador es una “anocracia”, o un régimen
de autoridad “mixta” que se ubica entre el autoritarismo y la democracia. Estos
resultados coinciden de alguna manera con la medicién hecha por Freedom House,
ubica a Ecuador desde el afio 2000 en los 8 puntos de la escala invertida 0 (No libre) a
12 (Libre).31 Es decir, el pais es considerado por Freedom House como “parcialmente

libre”.

Corroborando las clasificaciones de Polity IV y Freedom House se encuentra la medida
de The Economist Intelligence Unit’s democracy index, que otorga a Ecuador 5.6
puntos desde 2007 en la escala que va de 0 (regimenes autoritarios) a 10 (democracias

completas). Esta valoracion ubica al Ecuador dentro de la categoria de “régimen
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hibrido”; es decir, por debajo de las categorias “democracia completa” y “democracia

con fallas” y por encima de la categoria “régimen autoritario”.

Nivel de impacto en la COAC Pacifico: El nivel de impacto del factor politico en la
Cooperativa es alto ya que al existir una desestabilizacion politica en Ecuador, se
visualiza un cambio radical en la decision democratica, es decir que eso afecta a la
cooperativa, ya que se han creado politicas que afectan al sector empresarial, lo cual
desalienta la obtencion de créditos debido a las altas tasas de interés que se crearon en

las nuevas tablas para los prestamos sean estos de consumo o no.

3.7.2.3 Factor Social

El bienestar puede ser reflejado en las condiciones de vida, sin embargo, no se puede
atribuir la medicion a un solo indicador. El bienestar es un concepto dinamico y
multidimensional, por esta razén, no existe un nivel de bienestar maximo y absoluto,

auln en las sociedades mas desarrolladas.

El concepto de bienestar se encuentra atado a cuestiones como la cultura, las tradiciones
y el recorrido historico de la sociedad; entonces las necesidades pueden evolucionar,
algunas desaparecer y otras pueden surgir como respuesta a los cambios propios de la
sociedad; en consecuencia, el bienestar es multidimensional debido a su vinculacion

directa con la infinita existencia de necesidades humanas.

Un componente indispensable para el mejoramiento y mantenimiento de unas buenas
condiciones de vida, indudablemente, es la salud. La politica publica, tanto de bienestar
como de proteccion social, se enfoca en mantener servicios de salud de primera calidad,
con amplia cobertura y de manera gratuita. Algunas de estas estrategias pueden ser
evaluadas a través de ciertos indicadores que demuestren el avance en los mecanismos

de acceso de servicios de salud para toda la poblacién.

El avance méas importante en salud se puede encontrar en la cantidad de consultas
atendidas, a traves de las tasas de consultas de morbilidad que representan el nimero de

personas que acuden espontaneamente a ser atendidas y reciben el servicio. Se puede
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observar que por cada 100 habitantes que acudieron a las consultas de morbilidad,
fueron atendidos el 61.2% en el 2005, para el 2016 esta cifra se elevo hasta el 91.8%.

El Ecuador posee un sistema de educativo en el cual conviven tanto instituciones
publicas como privadas y que ha enfrentado graves limitaciones para poder alcanzar los
principales objetivos de desarrollo. Es asi que el analfabetismo, al igual que en toda la
region, histéricamente se ha encontrado en niveles significativamente altos, sin
embargo, los esfuerzos gubernamentales han logrado que en las Ultimas dos décadas se

reduzca del 11.7% al 6.75% para la personas mayores de 15 afios.

A partir de la medicion de la pobreza por ingresos y por necesidades bésicas
insatisfechas se puede aplicar la metodologia de Katzman para determinar la pobreza
cronica como aquella en la que los individuos son calificados pobres por los dos
métodos y de la misma manera la integracién social como la ausencia de las dos
definiciones de pobreza. A partir de la definicion Katzman, se obtiene la pobreza
cronica que es una interaccion los dos tipos de calculos, segun el INEC la pobreza
cronica ha disminuido 14 puntos porcentuales, con una tendencia constante a la baja

durante el quinquenio 2010-2015.

En Ecuador existe una tendencia decreciente de los niveles de pobreza calculados a
partir de las necesidades basicas insatisfechas. Entre la década de los afios noventa y
2000, la tasa de reduccidn de la pobreza se ubica apenas en un 8%, mientras que durante
el periodo 2001 a 2016, la reduccion de la pobreza global es del 20%. Similar
comportamiento presentan la pobreza urbana y rural. Asi, entre 1990 y el 2001, la
pobreza urbana se redujo en 3,6 puntos porcentuales, en tanto que entre el 2001 vy el

2016, se redujo en mas de 16 puntos porcentuales.

Nivel de impacto en la COAC Pacifico: el nivel de impacto en la Cooperativa es
medio. De acuerdo a los indices encontrados se puede condicionar los gustos,
preferencias y habitos de consumo de los potenciales clientes, por tal razon y al vivir en
una época bastante dificil, hace que los posibles clientes desestimen en gran medida la
adquisicion de servicios financieros, al no poder cubrir sus necesidades mas

apremiantes.
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3.7.2.4 Factor Tecnoldgico

Un fuerte protagonismo en inversiones en el sector de tecnologia tiene el gobierno
ecuatoriano, de acuerdo a los distribuidores ecuatorianos y la Asociacion Ecuatoriana de
Software (Aesoft). Segun el presidente de esta ultima agrupacion, Antonio Sanchez, el
estado capta el 60% de las compras tecnoldgicas, lo que significa un flujo de
inversiones de USD $350 millones anuales. Organismos como el Servicio de Rentas
Internas (SRI), Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), Petroecuador, y

Cenace; los ministerios de Salud, Industrias, entre otros, son los clientes frecuentes.

La inversion en el sector informatico por parte de las instituciones publicas puede ir
desde los USD $100 mil hasta los USD $20 millones, de acuerdo a Hoy. Esto, en un
contexto de un impulso en las compras estatales de hardware, software y otras

soluciones informaticas en los Ultimos.

Coincidente con S&nchez se muestra Guillermo Garcia, gerente de IBM en Ecuador,
quien sostiene que las empresas estatales se han convertido en las mas interesadas en
incorporar este tipo de productos tecnol6gicos en sus organismos. Muchos de estos
logros se han dado luego de que el Gobierno, mediante la Secretaria Nacional de

Ciencia y Tecnologia, promoviera el desarrollo informatico.

Un ejemplo de ello es que en enero de este afio se sostuvo que la inversion en ciencia y
tecnologia pasé de USD $1,8 mill6n, en 2012, a USD $31,9 millones, en 2016. Otro
ejemplo en tal sentido lo entrega Boris Monsalve, gerente comercial de Kruger,
Estrategia, Procesos y Tecnologia, indicé que en su industria maneja unos 30 clientes
publicos, identificados como rentables. En el pais, segin datos de la Superintendencia
de Compafiias, existen 416 empresas registradas en actividades de software, con una

facturacién de mas USD $242 millones.

Nivel de impacto en la COAC Pacifico: es alto ya que al existir tecnologia disponible
en el mercado, la COAC Pacifico Ltda debe optimizar y beneficiarse de esta ya que es
una herramienta muy atil y al alcance de todos en donde se puede obtener informacion

actualizada con el fin de llagar todos los sectores posibles.
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3.7.2.5 Factor Ambiental

La salud del planeta no se puede tomar a la ligera. El reciente informe Planeta Vivo de
la WWEF revela que el descenso de la biodiversidad y el aumento del impacto de la

actividad humana en los recursos naturales son cada vez mas preocupantes.

Ecuador no es ajeno al ser uno de los paises mas mega diversos. En esta décima edicion
llama la atencién que el indice Planeta Vivo (IPV), que analiza mas de 10000
poblaciones representativas de mas de 3000 especies de mamiferos, aves, reptiles,
anfibios y peces, bajé un 52% desde 1970. En otras palabras: en menos de dos
generaciones humanas, el tamafio de las poblaciones de vertebrados se redujo a la
mitad.

Los seres vivos constituyen el tejido de los ecosistemas que sustentan la vida en la
Tierra, y son el indicador de lo que le estamos haciendo al planeta, apunta este
organismo internacional. La biodiversidad se estd reduciendo en regiones templadas y

en las tropicales, pero la disminucion es mayor en el tropico.

Entre 2010 y 2015 se produjo una disminucién del 32% en 6569 poblaciones de las
1606 especies en el IPV templado. El IPV tropical muestra una reduccion del 56% en

3811 poblaciones de 1638 especies durante el mismo periodo.

América Latina presenta la caida mas dramatica: 83%. La pérdida de habitats y la
degradacion y explotacion, debidas a la caza y la pesca, son las principales causas de

esta disminucion.

El cambio climético es la siguiente amenaza comln y es probable que ejerza mayor
presion sobre las poblaciones en el futuro. Las poblaciones de especies de agua dulce
han disminuido un 76% en estos 40 afios y mas del 60% del stock de pescado marino ha

sido plenamente explotado, sin posibilidad de expansion en el futuro.

Apenas un 2,5% de la masa de agua del planeta es dulce, y solo un tercio de ella es
accesible para el hombre. Una muestra de esto es que 2670 millones de personas en el
mundo viven en cuencas que experimentan una escasez grave de agua durante, al

menos, un mes al afo.
87



Nivel de impacto en la COAC Pacifico: es bajo el nivel de impacto ambiental de la
COAC Pacifico Ltda, ya que al ser una empresa prestadora de servicios, no genera en

gran medida desechos contaminantes.

3.7.3 MICROENTORNO DE LA COOPERATIVA

3.7.3.1 Analisis Interno

El andlisis del microentorno se realiz6 un estudio a la situacion actual de la empresa.

3.7.3.1.1 Ubicacion Geografica

Grafico 26: Direccion Cooperativa Pacifico

Cooperativa de
Ahorro y Crédito
Pacifico Ltda

B Google :

Fuente:https://www.google.com.ec/maps/@-1.669311.

La cooperativa de ahorro y crédito se encuentra ubicada en la Avenida Unidad Nacional
y Juan de la Lavelle (esquina), frente a la estacion del tren, siendo esta una ubicacion
geografica muy estratega ya que queda en pleno centro histérico, visitado por turistas

nacionales y extranjeros.

3.7.3.1.2 Departamento de Créditos

El departamento de créditos esta formado por el jefe de créditos y 3 asesores
comerciales, uno de los principales problemas que enfrenta es la demora en los tramites
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para otorgar los prestamos ya que estos son entregados en méas de 3 o 4 dias, debido a
que tienen que tener mas de 4 carpetas diarias para poder realizar una junta de asesores
con el jefe de créditos para analizar la capacidad de pago de los posibles acreedores de

los préstamos.
3.7.3.1.3 Departamento de Cobranzas

Este departamento est4 formado por un jefe de del departamento y dos cobradores los
mismo que salen a realizar las notificaciones a las personas que se encuentran en mora,
este departamento no cuenta un el personal idoneo o capacitado para realizar los cobros
de préstamos atrasados ya muchas veces son groseros con los clientes actuales lo que a

Ilevado a tener més de un inconveniente y altercados con los clientes.

3.7.3.1.4 Areade Cajas

El area de cajas esta conformado por dos personas los mismas gque son las encargadas de
realizar las diversas transacciones de cobros y pagos, el problema que enfrenta esta area
en la agilidad en el tiempo por transaccion ya que a veces se demoran mas de 8 minutos

por transaccion.
3.7.3.1.5 Area de Informacién

El &rea de informacidn esta formado por una sola persona la misma que es la encargada
de dar conocer todos los servicios que ofrece la cooperativa, los requisitos para los
préstamos, esta area es muy importante ya que la sefiorita que esta en esta area da la

informacidn en espafiol y quechua.
3.7.3.1.6 Area de Contabilidad

Esta area es muy importante para la cooperativa ya que de esta depende cuantos
préstamos se podrian otorgar y cuanto se va a invertir en las distintas publicidades que

se realice para promocionar a la cooperativa.

89



3.7.3.2 Andlisis segun las cinco fuerzas de Porter

El anélisis del microentorno se realizd en base a las cinco fuerzas de Porter.

Gréfico 27: 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de los nuevos
competidores entrantes
(Barreras de entrada)

Poder de
Negociacion Rivalidad entre Poder de

con Proveedores los competidores Negoc‘laciOn
existentes con Clientes

Amenaza de productos
y servicios sustitutivos
(Barreras de salida)

Fuente: https://laculturadelmarketing.com

1. Poder de negociacion con los clientes.- los clientes actuales de la cooperativa
Pacifico en relacion a otras instituciones financieras son muy pocos, podria ser por
diversas situaciones como crecimiento del mercado financiero o la existencia de mas
cooperativos 0 bancos con diversidad de productos financieros, teniendo mas opciones

para que puedan elegir una alternativa diferente a la de la Coac.

2. Poder de negociacion con proveedores.- Estando ubicados en un lugar visitado por
propios y ajenos. Y en una ciudad con un amplio mercado comercial, tecnoldgico y
productivo, no habréa problemas de encontrar la tecnologia y logistica necesaria para el
funcionamiento normal de la Cooperativa. Permitiéndonos también obtener una
publicidad adecuada para que la cooperativa desempefie mejor sus estrategias de

publicidad ya que esta no tenia una imagen institucional adecuada.
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3. Amenaza de los nuevos competidores entrantes.- Vendrian a ser cualquier otra
institucion financiera publica o privada, que desearia implementar una Cooperativa de
Ahorro y Creédito, o cualquier otro mecanismo legal de financiamiento ofreciendo
créditos pequefios y medianos, ademas de facilidades para la apertura de cuentas de

ahorro.

4. Amenaza de productos y servicios sustitutos.- Las personas pueden optar por
incrementar sus gastos mensuales, tanto en bienes como servicios necesarios y
suntuarios, disminuyendo la disposicion de ingreso que quede para ahorro o inversion;
pueden invertir sus fondos en inversiones de corto plazo o de largo plazo, u ahorrar su
dinero en cuentas corrientes o de ahorro en los bancos abiertos del Sistema Financiero

Nacional, o en pélizas de acumulacion.

5. Rivalidad entre competidores.- Son todas las Instituciones Financieras que
actualmente ofrecen los servicios de ahorro y crédito dentro de la ciudad de Riobamba y
la cooperativa Pacifico al encontrase un lugar muy estratégico en la ciudad tiene
competencia directa muy cerca como: Cooperativa de ahorro y crédito Crecer Wifiari,
Minga Ltda, de los cuales estos ultimos constituyen nuestra mayor competencia, por el

numero actual de socios.
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3.7.3.3 Analisis F.O.D.A ala Coac “Pacifico”

En el andlisis del microentorno, se deberan definir las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Tabla 21: Matriz F.O.D.A de la Coac Pacifico

Fortalezas Oportunidades

F1.- Altas tasas para la inversion a plazo
fijo.

F2.- Ubicacion geografica apropiada.

F3.- Talento Humano comprometido con
la cooperativa.

F4.- Varios tipos de productos financieros.

Debilidades
D1.-Alto indice de cartera vencida
D2.-Identidad corporativa no reconocida e
inexistencia de difusion publicitaria por
medios masivos..
D3.-Falta de de

Marketing y Comercial con el personal

un departamento

especializado en el tema.

D4. Demora en los tramites para

obtencion de préstamos.

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Ol.-Alianzas con empresas que ofrezcan
diferentes tipos de servicios.

02.-Alta demanda de créditos.
03.-Servicios innovadores en el mercado
generan captacion de clientes hacia las
COAC.

OA4.- Creciente mercado de PYMES

Amenazas
Al.-Crecimiento y superaciéon de la
competencia directa
A2.-Cambios regulatorios para las

cooperativas.

A3.- Desconfianza de la ciudadania al
momento de invertir su dinero.

A4.- Disminucion de la capacidad de
ahorro de los socios
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3.7.3.4 Andlisis Matriz RMG en la cooperativa Pacifico Ltda.

Nivel de innovacion en la compafiia

La cooperativa pacifico al no tener un departamento de marketing, no cuenta con lo que
es innovacion de productos, servicios, capacitaciones a los trabajadores, ni estrategias

que permitan a la cooperativa captar mas clientes o fidelizar a los existentes.
Atencion al cliente

La atencion al cliente brindada por parte de los empleados que laboran en la
cooperativa es poco cortes y amable, lo que a ocasionado que muchos clientes o lo que
seria posibles clientes se mostraran inconformes con el servicio brindado y buscaran una

mejor alternativa para solicitar los servicios que necesitaran.
Politica de comunicacién de la compariia (externa e interna)

La comunicacion como tal dentro de la Cooperativa no es muy buena ya que existen
ciertas dificultades, dentro de la empresa, es decir que no tienen una buena relacién
laboral, en ocasiones se a tornado competitiva, el liderazgo por parte de gerente no es
para guiar a su personal sino de ordenar y que realicen su trabajo bajo presion, sin

existir motivacion alguna.

En cuanto a la politica de comunicacion con los clientes potenciales no existe ningln

tipo de relacion que permita a los clientes expresar o decir sus opiniones.
Presencia en internet y redes sociales

La cooperativa no cuenta con un plan de comunicacion virtual o con redes sociales que

permitan llegar de forma mas rapida y oportuna a los clientes actuales y potenciales.
Infraestructura inadecuada

La infraestructura de la cooperativa para atender tanto a sus clientes potenciales y a los
actuales es adecuada ya que consta con areas adecuadas para atender a las personas que
lleguen a la cooperativa sea por informacion o a solicitar algun tipo de servicio que

necesitara.

93



Desconocimiento del cliente

La cooperativa cuenta con una base de datos de clientes actuales que ya no hacen uso
de los productos o servicios que ofrece la coac lo que ha llevado a una desactualizacion
en cuanto a quien es nuestro cliente actual y potencial, a saber qué quiere y, sobre todo,

queé deseard, en un nuevo servicio financiero.
Politica de fijacion de precios

La Cooperativa se rige a las tasas con las que actualmente se maneja, controla y trabaja
la Superintendencia de Bancos y Seguros, lo que hace que no exista una variacion

significativa con relacién a la competencia.
Capacidad de cambio

Desde la creacién y formacion de la coac, esta no sufrido cambios relevantes dentro y
fuera de esta. En base a datos obtenidos tienen miedo a la innovacion el miedo al riesgo

es todavia mayor ya que temen perder sus clientes.
Fidelidad de la clientela

A través de las encuestas realizadas a los dos tipos de clientes actuales y potenciales los
clientes estdn dispuestos a seguir formando parte de la cooperativa y los clientes
potenciales tienen y saben que cuentan con una nueva opcion de cooperativa a la hora
de solicitar un préstamo o simplemente cuando necesiten algin tipo de servicio
financiero esta variable se evaluara el grado de aceptacion o rechazo que puede existir

por parte del cliente frente a una situacion, ya sea esta coyuntural o definitiva.
Nivel de posicionamiento

El nivel de posicionamiento que tiene la cooperativa dentro del mercado financiero es
muy poco, pese a que cuenta con un edificio propio, departamentos adecuados para

entender a los clientes.

Lo que no han sabido aprovechar para publicitarse y lograr posicionarse en la mente del
consumidor para que este perciba de manera positiva y sea su primera opcion cuando
necesiten algun tipo de servicio financiero y asi lograr, posicionarnos en el mercado de
forma mas competitiva.
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3.7.4 Hallazgos

3.7.4.1 Hallazgos anélisis Macroentorno

Ambiente competitivo: la cooperativa Pacifico al encontrarse situada en un lugar muy
popular y visitada de la ciudad por propios o ajenos, tiene competencia muy cercana,
pero uno de los fuertes que tiene la Coac es que su edificio y sus diferentes
departamentos son adecuados para la atencion al cliente satisfaciendo asi las

necesidades y los deseos de los clientes.

Ambiente demografico: la Cooperativa de ahorro y crédito Pacifco Ltda, se encuentra
ubicada en un lugar muy visitado por propios y extrafios de la ciudad lo que hace que

sea un lugar idéneo para la misma.

Ambiente econdmico: segun los Gltimos analisis la economia del pais ha ido en declive
lo que ha llevado a la los clientes a no solicitar préstamos, mucho menos a ahorrar,
otros de los factores primordiales que afectan de manera directa a la Coac es el retraso
en pagos por parte de sus socios, lo que aqueja tanto en el ingreso como en los

cambiantes patrones de gastos de consumidores.

Ambiente politico: las leyes que se dieron en afio anterior debido al desastre natural
sucedido en el pais, se tomaron decisiones que afectaron a todos los ciudadanos ya que
se redujo la cantidad de ingreso y se aument6 el Iva lo que llevo a los pobladores a
limitarse en gastos de consumo, construccion y de comercializacién que eran los tipos
de préstamos mas solicitados que influyen y limitan las actividades de diversas

organizaciones e individuos en la sociedad.

Los distintos departamentos de la cooperativa estan correctamente adecuados y con su

personal capacitado para desarrollar sus funciones delegadas por sus autoridades

3.7.4.2 Hallazgos analisis interno (Departamentos)

e En el andlisis interno realizado al departamento de créditos se notd que su tiempo
para otorgar un préstamo es muy demoroso ya que la comision para aprobar los

mismos se reunen solo cuando hay un cierto nimero de carpetas.
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También que el departamento de cobranzas deberia estar mas capacitado para
realizar los cobros ya que en algunas ocasiones han tenido problemas con las
personas que se encuentran en mora.

El area de cajas deberia tratar de optimizar el tiempo ya que muchas veces las
transacciones son muy demoradas, lo que lleva a los clientes a molestase.

Un fuerte que tiene la cooperativa es que el area de informacion brinda un servicio
cortes amable y en dos idiomas como el espafiol y el quechua, ya que la mayoria de

clientes potenciales son indigenas.

3.7.4.3 Hallazgos analisis Microentorno

3.743.1 F.O.DA.

La cooperativa de ahorro y crédito tiene 7 afios en el mercado financiero, en el cual
ha logrado obtener 723 socios en la matriz. La cooperativa en estos afios no a
logrando cumplir con uno de sus principales objetivos que es posicionarse en el
mercado como una cooperativa competitiva y ser la primera opcién al momento de

solicitar un préstamo o ahorrar su dinero

Las debilidades o problemas que encontr6 al momento de realizar el analisis
F.O.D.A que se realiz6 a la cooperativa, fue un alto indice de cartera vencida,
identidad corporativa no reconocida, falta de un departamento de Marketing y
Comercial con el personal especializado en el tema, falta de una base de datos
efectiva para comparar su participacion en el mercado, demora en los trdmites para

obtencion de préstamos.

Dentro de las fortalezas que tiene la cooperativa y una de las principales es la
ubicacién geografica y una infraestructura adecuada logrando asi diferenciarse de la
competencia mas cercana y directa, otro muy importante fue las altas tasas para la
inversion a plazo fijo, el horario de atencion prolongado que ofrece la Coac a sus

clientes es de 8:00 de la mafiana a 18:00.
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3.7.4.3.2 Cinco fuerzas de Porter

e Los clientes que actualmente tiene la cooperativa son pocos en relacion a otras
cooperativas debido a la existencia de méas cooperativos o bancos con diversidad de
productos financieros.

e La cooperativa por su ubicacion geogréfica tiene competencia directa e indirecta:
Directa: son las cooperativas de ahorro y credito.
Indirecta: son los Bancos que se encuentran en la ciudad de Riobamba.

e Uno de los principales hallazgos fue que tienen productos sustitutos como que las
personas dejen de ahorrar por comprar cosas hasta a veces innecesarias, lo que

implicaria que haya menos dinero destinado a los ahorros
3.7.4.3.3 MatrizRMG

Resultado de la matriz RMG en la Cooperativa

Gréfico 28: Matriz RMG
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Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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La cooperativa de ahorro y crédito se encuentra en el eje vertical, se encuentra en la

frontera entre la zona semilla y la zona pared. En cuanto al eje horizontal, existe una

gran inclinacion hacia uno de los extremos, lo cual demuestra que no tiene un

departamento de marketing que le permita a la cooperativa realizar estrategias adaptadas

al entorno en que se encuentra, tampoco tiene aparicion en lo que es redes sociales.

3.7.4.4 Hallazgos investigacion de mercado realizadas a Clientes Actuales

De las encuestas realizadas a los clientes internos, califican a la atencion al cliente y

los productos financieros como buenos.

De los socios internos encuestados méas de la mitad no reconoce el logotipo de la
cooperativa siendo este un factor muy importante, ya que al ser parte de esta
tendrian que recordar el logo de la Coac en la que realizan sus distintas

transacciones.

Los socios encuestados piensa que si es favorable aplicar el plan de marketing ya
que a través de este mejorara las relaciones tanto con los clientes internos como con
los externos, dentro de los productos que desearian que se incremente en la Coac
para mejorar su servicio desean que se implante el servicio del pago del bono de
desarrollo humano y el pago de pension jubilar, y como Gltima alternativa una

cuenta de ahorro infantil.

De los socios encuestados piensa que no es suficiente la publicidad que actualmente
posee la cooperativa y estan de acuerdo que se incremente nuevas formas de
publicitar a la misma ya que de esta manera ayudara a la Coac a obtener méas

clientes.

Un porcentaje alto desean que se incremente el pago de bono de desarrollo humano
el mismo que fuera muy beneficioso para la cooperativa, ya que permitiria atraer

mas clientes.
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3.7.4.5 Hallazgos investigacion de mercado realizadas a Clientes Potenciales

e De las encuestas realizadas a los clientes externos el mas de mitad de estos no
identifica el logotipo, tampoco conocian que existe la cooperativa Pacifico. De los
pocos clientes que respondieron que si conocen a la Coac la recuerdan o identifican

por su edificio y por su logotipo.

e Un porcentaje significativo de la poblacién encuestada si desearia formar parte de la

Cooperativa, para ser beneficiario de un préstamo.

e Para saber la competencia directa de la Cooperativa con otras, el resultado de la
encuesta es, que forman parte de otras cooperativas, debido a los préstamos y al

tiempo en que estos son entregados.

Siendo estos factores importantes para poder continuar con la propuesta del disefio de

Plan de marketing.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 TITULO

“Disefio de un plan de marketing para la cooperativa de ahorro y crédito “Pacifico

Ltda”, provincia de Chimborazo, canton Riobamba en el periodo 2016 —2017”.
4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

4.2.1 Generalidades de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pacifico Ltda
4.2.1.1 Resefa Historica de la Cooperativa

La cooperativa de ahorro y crédito PACIFICO, inicia sus actividades econdmicas el 25
de Marzo del 2010 con el proposito de brindar servicios financieros con tasas de interés

competitivas.

Fue asi que surgi6 la idea de Juan Mungabusi, que junto a 15 jovenes indigenas de la
provincia de Tungurahua y Chimborazo con vision, de promover el ahorro para
proporcionar fuentes de financiamiento y empleo, de tal manera contribuir al desarrollo

econdmico y social de nuestra poblacion.

Al transcurso del tiempo se dio la necesidad de un nombre que identifiqgue a la
Cooperativa, es por ello que se solicita a los socios inversionistas manifiesten
alternativas para elegir el nombre de la naciente cooperativa, existiendo la mocién del
sefior Angel Pacari, de que esta lleva el nombre de Cooperativa de Ahorro y Crédito
Pacifico, por el significado que esta representa ’Que no usa la violencia o que no es
propenso a fomentar conflictos, ya que los indigenas eran personas pacificas; sensatas,
honestas, trabajadoras, esforzadas”, la cual es apoyada por todos los presentes por lo
que queda establecida que la Pre- Cooperativa se denominara PRE - COOPERATIVA
DE AHORRO Y CREDITO PACIFICO.
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Para los efectos de direccion, tramites y demas gestiones se nombrd una directiva
provisional, quienes se encargaron de realizar los tramites respectivos; la directiva que

por acuerdo unanime quedo6 conformado de la siguiente manera:

Tabla 22: Directiva cooperativa
PRESIDENTE | Segundo Francisco
Maliza

TESORERO Juan Mungabusi
SECRETARIO | Maria Agualsaca

1ER VOCAL Angel Pacari

2DO VOCAL David Tisalema

3ER VOCAL Maria Pandashina

Fuente: Cooperativa de ahorro y crédito”Pacifico”

4.2.1.2 Base Juridica

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Pacifico, fue creada mediante Acuerdo Ministerial
# 0078 del 4 de diciembre del 2009, emitido por la Direccion Nacional de Cooperativas
del Ministerio de Bienestar Social, con 14 socios. EI mismo inicia sus operaciones con
el pablico el 16 de agosto del 2010.

4.2.1.3 Misién

Somos una Cooperativa de Ahorro y Crédito, encaminada a satisfacer las necesidades
de los socios ofertando servicios financieros de manera transparente, acorde a la ley y
en base al desarrollo sostenible, dirigiendo todos nuestros esfuerzos a colaborar con el
cumplimiento de los suefios en cada uno de nuestros clientes e incentivando asi su

capacidad productiva.

4.2.1.4 Vision

Ser una cooperativa competitiva dentro y fuera de la ciudad, brindando servicios

eficientes, eficaces y oportunos que garantice la calidad en la prestacion de servicios
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financieros, a cada uno de nuestros socios mediante una gestion profesional con

responsabilidad social.
4.2.1.5 Productos y servicios que ofrece la institucion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Pacifico a mas de recibir ahorros y otorgar
préstamos a sus socios tiene otros servicios complementarios, para de esta manera no

solo ayudar a los mismos, sino mas a muchas familias de la localidad.
Depositos a la vista

El interés mensual destinado a su cuenta de ahorros (2% promedio) el cual es
considerado como uno de los mejores del mercado, ademas de participar de multiples

beneficios como:
v" 0 costo de mantenimiento.

v" Fondo mortuorio de hasta 800 USD, de acuerdo al movimiento de la cuenta.

v Seguro de accidentes gratuito
Depdsitos a plazo fijo

Desde 100 USD obteniendo el mejor interés el cual varia en funcién de montos y
tiempos pactados al momento de la transaccion asi como también le otorga seguridad
del mercado financiero, ademas de maultiples ventajas en la concesion de créditos, este

producto se da bajo las siguientes condiciones:

Monto y plazo negociables.

v

v' Latasa se pacta al momento del deposito.

v Pago de interés mensual, bimensual, trimestral, semestral o al vencimiento.
v

El plazo fijo le sirve como garantia en el acceso a créditos

Créditos

Es sistema de creditos de la cooperativa fue creado con el objetivo de impulsar el

desarrollo productivo de actividades formales e informales de la ciudad y la provincia.
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Tipos de crédito

v' Emergentes.

v" Ordinarios.

4.3 PROPUESTA

Se propone a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pacifico el siguiente Plan de
Marketing:

4.3.1 Objetivo de la Propuesta

Mejorar la identidad de la cooperativa mediante la utilizacion de un plan de Marketing.

Definicion de Objetivo:

Para desarrollar la presente propuesta se trabajé con el objetivo de Posicionamiento.

4.3.1.1 ESTRATEGIA N° 1 Identidad cooperativa Pacifico cambio de logotipo

Plan de accién

Tabla 23: Estrategia Cambio de logotipo

Elaborar un logotipo mas legible y llamativo visualmente
Objetivo para que los clientes recuerden de mejor manera a la
Cooperativa.

Cuando se utiliza el logotipo s6lo tiene una desventaja la
cual fue arrojada en las encuestas que el simbolo no logra
Actividad distinguirse y representar a la cooperativa como un elemento
visual. Es por ello que hemos realizado la siguiente
propuesta, en la cual se ha alargado el comienzo de la P para
que este tome forma en el rombo, se le contorneado de negro
para que tenga mayor legibilidad, y sombreado de blanco

para llamar asi la atencion de los socios y clientes futuros.
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¢Cuando se va a | Fechadeinicio
ejecutar?
17 /Noviembre/2017
Fecha Culminacién
18/ Diciembre/2017
Responsable Jefe del departamento de Marketing
¢Cuanto va a costar?
125,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Gréafico 29: Imalogo

Imalogo anterior Propuesta de Imalogo

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Gréfico 30: Logotipo

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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4.3.1.2 Estrategia N° 2 Publicidad en radio

Plan de accién

Tabla 24: Publicidad en Radio

Objetivo

Promocionar la imagen de la Cooperativa Pacifico, asi como
lograr que los ciudadanos escuchen y conozcan que existe

una opcion mas para ahorrar o solicitar un préstamo

Actividad

El anuncio se lo transmitira en las emisoras mas escuchadas

de la ciudad.

Guion del Spot en Radio

Locutor en off: Buscas a alguien que pueda prestarte
dinero...? de forma segura y rapida...!!! La Cooperativa de
ahorro y crédito Pacifico Ltda. Esta al servicio de usted con
préstamos ordinarios y extraordinarios te entregamos tu
dinero en 24 horas, sin garante y sin encaje. (Tiempo: 20

segundos)

Fondo: cancion “Quiero ser millonario — Los ilegales”

(Tiempo: 5 segundos)

Locutor en off: Ven y se parte de nuestra Cooperativa por la
apertura de tu cuenta recibes servicios de Odontologia, aplica
para titulares y un miembro de tu familia menor de edad.

(Tiempo: 10 segundos)

b

Fondo: cancion “Quiero ser millonario — Los ilegales’

(Tiempo: 10 segundos)

Locutor en off: La Coac “Pacifico” Te ofrece diversidad de
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productos y servicios con los que puedes hacer tus suefios
realidad. (Tiempo: 5 segundos)

Fondo: canciéon “Quiero ser millonario — Los ilegales”

(Tiempo: 5 segundos)

Fecha de inicio

3 1/Diciembre/2017
¢Cuando se va a

ejecutar?
Fecha Culminacion
1/ Enero/2018
Responsable Jefe del departamento de Marketing

¢Cuanto va a costar? | 320,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

Tabla 25: Publicidad Radial

RADIO CANELA 94.5

‘ n e I Paguete mensual de 3 cufias

< diarias cada 2 dias por s1

. mes y medio, valor $320
Chimborazo

945

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi
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4.3.1.3 ESTRATEGIA N° 3 Publicidad en prensa escrita

Plan de accién

Tabla 26: Publicidad en prensa escrita

Objetivo Dar a conocer a mas ciudadanos de los productos y servicios
que se ofrecen en la Cooperativa.
Este anuncio de prensa se lo hara en el Diario la Prensa en el
Actividad cuarto vertical en paginas inferiores y se lo publicara los dias

sébados durante mes y medio. Publicacion dia sabado en la
primera seccion ultima plana de la hoja $130,00

Valor mensual del paquete de 6 fines de semana $780

El material serd papel periodico, la impresion full color de
medidas 30 cm de ancho por 40cm de largo en el que
contendré la siguiente informacion:

Cooperativa Pacifico... fomentamos tus suefios y apoyamos
el emprendimiento Riobambefio hasta 1000 dolares sin
entrada y sin garante en 24 horas desde la presentacion de
todos los documentos.

¢Cuando se va a
ejecutar?

Fecha de inicio

17/Noviembre/2017

Fecha Culminacion

18/ Diciembre/2018

Responsable

Jefe del departamento de Marketing

¢Cuanto va a costar?

130,00 x 6= 780,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)

107




Tabla 27: Publicidad escrita

UNDIARIO
JOVEN
CONFEEN

CHIMBORAZO »CHIMBORAZO

DIARIO LOS ANDES
Publicacion dia sdbado en la primera seccion ultima plana
de la hoja $130,00

Valor mensual del paquete de 6 fines de semana $780

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi

La publicacion que se realizara en el Diario Los Prensa sera la siguiente:

Grafico 31: Publicidad Diario la Prensa

Pacifico

Cooperativa de Ahorro ¥y Cradito

Fomentamos tus Suenos y Apoyamos
el Emprendimiento Riobambefio

Ofrecemos créditos inmediatos

Hasta S 1.000 dolares sin Garante

MATRIZ RIOBAMEBA
AV.UNacional y Juan de Lavalle esq.
(junto ala estacion del ferrocarril)
telf: (03) 2046229 é;

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi
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4.3.1.4 ESTRATEGIA N° 4 Camisetas con el logo para los trabajadores de la

cooperativa.

Plan de Accién

Tabla 28: Camisetas con el logotipo de la cooperativa

Objetivo Elaborar camisetas con el logotipo de la Cooperativa

Realizar camisetas para los empleados que laboren en la
Actividad misma, para cuando salgan a realizar cobros, 0 promocionar
a la Coac. La camiseta que se propone es de material tipo
polo en color azul, con el logo de la Cooperativa para que
puedan identificarse de la competencia y asi crear un

posicionamiento de la Institucion.

¢Cuando se va a | Fechade inicio

ejecutar?

20 /Noviembre/2017

Fecha Culminacion

Sin fecha por que desean permanecer en el mercado.
Responsable Jefe del departamento de Marketing

¢Cuanto va a costar?
11 Camisetas x 9,00 ¢/u = 99,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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Gréfico 32: Camiseta trabajadores de la Cooperativa

Pacifico

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi
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4.3.1.5 ESTRATEGIA N°5 Entrega de esferos con el logo de la cooperativa en

centros comerciales, mercados y lugares de afluencia masiva

Plan de accién

Tabla 29: Estrategia de esferos

Objetivo

Utilizar la estrategia de promocién indirecta para fidelizar al
a los clientes actuales y clientes potenciales de la ciudad de
Riobamba.

Actividad

Se realizara 1000 esferos en de color blanco con el logo de
la cooperativa para posteriormente ser entregados en centros
comerciales, ferias realizadas en por el Municipio de la
Ciudad, los esferos seran de color blanco para que se pueda

visualizar de mejor manera el logo de la Coac.

¢Cuando se va a
ejecutar?

Fecha de inicio

17/Noviembre/2017

Fecha Culminacion

17/ Enero/2018

Responsable

Jefe del departamento de Marketing

¢Cuanto va a costar?

1000 esferos x 0,24 c/u = 240,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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Grafico 33: Esferos Cooperativa

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi

112



4.3.1.6 ESTRATEGIA N° 6 Vallas publicitarias

Plan de accién

Tabla 30:Vallas Publicitarias

Objetivo Utilizar la estrategia de promocion indirecta para fidelizar al
a los clientes actuales y clientes potenciales de la ciudad de
Riobamba.
La valla publicitaria tendria las siguientes caracteristicas:
Actividad Ubicacion: al ingreso del mercado Mayorista en la ciudad de

Riobamba para mayor visibilidad de los comerciantes y las
personas que ahi realizan sus compras.

Materiales: Lona Star Flex Trasllcida, con un poste y
estructura metalica,

Impresion: se realizara con tinta 100% solvente,

Medidas: 4,50 metros de ancho por 2,5 metros de largo,

¢Cuando se va a
ejecutar?

Fecha de inicio

17/Noviembre/2017

Fecha Culminacion

17/ Marzo/2018

Responsable

Jefe del departamento de Marketing

¢Cuanto va a costar?

1200,00 x 4 meses

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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Grafico 34: Valla Publicitaria

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi
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4.3.1.7 ESTRATEGIA N 7 Hojas volantes

Plan de accién

Tabla 31: Hojas Volantes

Objetivo

Elaborar hojas volantes, la finalidad de las hojas volantes es
informar a los ciudadanos del canton Riobamba en general,
de productos financieros que puede encontrar en la

Cooperativa Pacifico

Actividad

Estos se entregaran lugares estratégicos de la ciudad y
eventos que sean organizados por el municipio, o distintas
ferias que se realicen en la ciudad y cantones aledafios su
material sera de papel couché 1509 su tamafio serd de 15cm
ancho x 20cm de ancho, la impresion sera a full color. Para

iniciar se imprimiran 1000 hojas volantes.

¢Cuando se va a
ejecutar?

Fecha de inicio
17/Noviembre/2017
Fecha Culminacion

18/ Enero/2018

Responsable

Jefe del departamento de Marketing

¢Cuanto va a costar?

1000 volantes x 120,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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Gréfico 35: Hojas Volantes

Cooperativa de Ahorro y Crédito

B\
Paciﬁ co Micro Creditos
Cooperativa de Ahorro y Cradito

Dirigidos a fomentarla actividad Micro
Empresaria, principalmente en los mer-
cados y en las Zonas de cobertura de la

iva, Area rual y locali-
dades especificas.

g Actividades a Financiar

Q Beneficios

- Créditos hasta de 25.000a 36 mese
plazo segun la capacidad de pago, con

garantia qui o Hi ia

- agili: en el t it edi en 24
horas(apartir de presentar todos los
documentos).

- Tramites y pagos en el lugar de su nego-
cio sin costo.

Direccion

Creditos

www.coacpacifico.com it R
Fomentamos tus Sueros Guneo' s oot emocar

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi

116



4.3.1.8 ESTRATEGIA N° 8 REDES SOCIALES

Plan de accién

Tabla 32: Estrategia Redes Sociales

Objetivo Disefiar una pagina de facebook para que las personas que

desean buscar en una red social.

Como se sabe que en la actualidad las redes sociales son muy
buenos aliados para dar a conocer y publicitar de una manera
Actividad rapida, gratuita y oportunamente los distintos productos y
servicios que ofrece la cooperativa, que ya tiene un facil
acceso para las personas y debido a que el uso del internet se
ha masificado y méas aln esta red social, se realizd una

pagina de Facebook para la Coac.

Fecha de inicio

. Cuand 6/Noviembre/2017
¢Cuando se va a| pocha Culminacion
ejecutar?
Cuando deseen mantener la Coac.
Responsable Jefe del departamento de Marketing

¢Cuanto va a costar? | 00,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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Gréfico 36: Facebook Cooperativa

Pagina Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacién

Configuracién Ayuda v

COOP Pacifico
Crear nombre de usuario
de la pagina
Inicio
Publicaciones & =
i Megusta ) Seguir 4 Compartir =+« + Afadir un botén
Opiniones
Videos # Estado Foto/video [0 Rd 2Tienes amigos a los que les puede gustar tu
pagina?

Fotos

. I Help more people discover your Page by inviting
informacién Escribe algo... friends to like it.
Comunidad | Busca amigos a los que Invitar
Grupos

\ CQOP Pacifico ' o e
3min-@

ﬁ Luis Guevara C Invitar
Administrar promociones

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi
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4.3.1.9 ESTRATEGIA N° 9 Capacitaciones para personal de la cooperativa en

atencion al cliente.

Plan de accién

Tabla 33: Estrategia Capacitacion al Personal

Objetivo Capacitar al personal de la Cooperativa en atencion al cliente
Buscar personal altamente capacitado en temas que ayuden a
Actividad al personal a responder mejor al cambio continuo de
tendencias en Marketing, para que estos tengan una mejor
dinamizacion con los socios y personas que puedan llegar a
la Cooperativa,
Publico Objetivo
Trabajadores de la Cooperativa de ahorro y crédito Pacifico
Ltda.
Temas capacitacion:
e Servicio al cliente: 400,00
e Marketing: 400,00
¢Cuando se va a | Fechadeinicio
ejecutar?

20/Noviembre/2017
Fecha Culminacion

21/Noviembre/2017

Responsable

Jefe de Talento Humano

¢Cuanto va a costar?

800,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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4.3.1.10 ESTRATEGIA N° 10 Pago del bono de desarrollo humano.

Plan de accién

Tabla 34: Pago bono desarrollo humano

Objetivo Incrementar el producto pago del bono de desarrollo humano
en la ciudad de Riobamba
Como producto nuevo y para lograr mas reconocimiento por
parte de la ciudadania se incrementaria el pago de bono de
desarrollo humano.

Actividad

Este es ayudara de una manera éptima sin largas filas ya que
son pocos los lugares que ofrecen este tipo de servicio y sin
utilizar muchos recursos se lograda el objetivo planteado.

Promocionar que la cooperativa también paga el bono de
desarrollo humano sin largas colas, a través de hojas volantes

o la publicidad cara a cara.

¢Cuando se va a
ejecutar?

Fecha de inicio
2/Enero/2018
Fecha Culminacion

Hasta cuando la cooperativa decida seguir con el pago del

bono.

Responsable

Jefe de departamento de marketing

¢Cuanto va a costar?

100,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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Graéfico 37: Pago bono de desarrollo humano

Pacifico

Cooperativa de Ahorro y Cradito

MATRIZ RIOBAMBA AGENCIA ALAUS] SUCURSAL LOJA SUCURSAL CARAR
#vdNacional y Jusn de Lavelle 85, | coopon orocre yAv.SdeJunio imbabure esq. y Av. universitaria  Aw. San Antonio y Colodn
(jurta a lu estacion del farrecarr) talf. (03) 2030082 talf: (07) 2577630 talf: (07) 3055870
talf: (03) 2046220

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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4.3.1.11 ESTRATEGIA N° 11 Agilidad en los tramites para otorgar prestamos

Plan de accién

Tabla 35: Agilidad en tramites

Objetivo Agilitar los tramites en la cooperativa, menos tiempo de
demora para entregar los prestamos
Ser claros con toda la informacion que se necesite a la hora
de solicitar un préstamo para que los solicitantes no tengan
que regresar dia tras dia para saber si necesitan algin papel
Actividad

que les haga falta.

La comision de aprobacion de créditos debera reunirse todos
los dias para poder entregar los préstamos hasta 24 horas de
haber dejado todos sus papeles.

Si los préstamos son menores de 1000 doélares, pueden ser

sin encaje y sin garante para facilitar la entrega de préstamos.

¢Cuando se va a
ejecutar?

Fecha de inicio
6/Noviembre/2017
Fecha Culminacion

Hasta cuando la cooperativa decida seguir con el pago del

bono.

Jefe de departamento de marketing

¢Cuanto va a costar?

00,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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4.3.2 Presupuesto General

Tabla 36: Presupuesto General

PROPUESTA DETALLE . \VA
UNITARIO
Logotipo 1 125,00 125,00
IMAGEN Camisetas 15 9,00 135,00
CORPORATIVAY
PAPELERIA
Vallas Publicitarias 1 1200,00 1200,00
Hojas Volantes 1000 120,00 120,00
Publicidad en Radio 1 mes 320,00 320,00
PUBLICIDAD Publicidad en prensa 6 130,00 780,00
escrita semanas
Esferos 1000 0,24 240,00
Red social FACEBOOK 1 0 0
Pago bono desarrollo 1
humano
CAPACITACION Servicio al cliente 1 400,00 400,00
Marketing 1 400,00 400,00
Agilidad en tramites 1 00.00 00,00
TOTAL $3720,00

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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4.3.3 Cronograma de Ejecucién

Tabla 37: Cronograma de Ejecucid

CRONOGRAMA DE EJECUCION

OCT NOVIEM | DICIEM | ENERO

ACTIVIDADES 121314112 3|4 |123{4]12|3|4

Elaboracién Cambio de

Logotipo

Camisetas con el logotipo

Elaboracion de Hojas
volantes y esferos, agilidad
en tramites.

Redes Sociales
.Capacitacion

Vallas Publicitarias

Publicacion prensa escrita,
pago bono desarrollo
humano, Publicacion en

radio

Elaborado por: Erica Alexandra Salazar Luisataxi (2017)
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CONCLUSIONES

El analisis interno como externo que se realiz6 a la cooperativa se encontrd con un alto
indice de cartera vencida, falta de un departamento de Marketing, la demora en los
tramites para obtencion de préstamos y la falta de servicios innovadores

El estudio de mercado realizado a la cooperativa dio a conocer que la identidad
corporativa no es reconocida, y que no estan llegando de una manera adecuada a los
clientes actuales es por eso que no logra posicionarse en el mercado financiero,

impidiendo de esta manera el crecimiento de la mismas.

Una propuesta de estrategias como darle una estructura formal a la imagen corporativa,
y establecer una publicidad que permita potencializar la comercializacién de los
productos de manera estratégica, capacitar a los clientes internos asi como elaborar un
presupuesto que determine la inversion que se debera realizar para la ejecucion de la

propuesta.
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RECOMENDACIONES

Convertir los distintos tipos de andlisiis en una practica constante para lograr
determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, que afecten a estd,

considerando que el mercado financiero es cambiante.

Aplicar el contenido de la propuesta en la Cooperativa de ahorro y crédito Pacifico
Ltda, con respecto a la imagen corporativa ya que permitira que los usuarios de la
misma obtener una imagen institucional que puedan relacionarlo, y en relacion a la
publicidad que por medio de ella se lograra el posicionamiento de la Coac dentro y
fuera de la ciudad

Se recomienda que los directivos de la cooperativa de ahorro y crédito Pacifico Ltda, la
puesta en marcha del presente trabajo investigativo, ya que dara directrices para que la
empresa financiera logre la excelencia y cumplir con su objetivo meta de

posicionamiento.
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ANEXOS



ANEXOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

GUIA DE ENTREVISTA

OBJETIVO: Conocer las diferentes generalidades de la calidad del servicio al cliente
que se brinda en la cooperativa Pacifico Ltda.

1. ;Como percibe brindada por esta institucion financiera?

Yo creo que la atencion brindad es buena, porque la gente nos prefiere y tiene un

vinculo directo con la institucién alrededor de 7 afios en su gran mayoria.

2. ¢ Qué acciones se han tomado para mejorar la imagen de la cooperativa?

Principalmente, la publicidad boca a boca ya que no tenemos ningun tipo de publicidad.

3. ¢Por qué cree que es importante el posicionamiento de la cooperativa?

Yo creo que es muy importante, ya que es un distintivo propio de cada empresa o de
cada institucion financiera, con lo cual se mantiene o se pierde clientes de acuerdo a la

calidad que perciban los clientes.

4. ¢ Existe siempre la predisposicion de atender los requerimientos de los clientes?

Siempre que esté en nuestras manos, se atiende los requerimientos de los clientes, a
veces los clientes exigen de forma desproporcionada, son requerimientos dificiles de

cumplir por la cooperativa.
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

ENCUESTAS CLIENTES EXTERNOS

OBJETIVO: Determinar el grado de conocimiento de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Pacifico Ltda” en los posibles clientes.

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente las preguntas y marque con (X) su
respuesta.

Datos Informativos
Género: F( ) M( )
Edad: 18-27 ( ) 28-37 ( ) 38-47 ( ) 4857 ( ) 5865 ( )

Ocupacion:

1.- ¢ldentifica usted este logotipo?

SID NOC]

2.- (Conoce usted la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pacifico Ltda?

SID NO D

e  Sisu respuesta fue no por favor pase a la pregunta N° 4.
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3.- ¢ Por qué recuerda usted a la COAC “Pacifico Ltda”?

Logotipo

Su edificio

Atencién al Cliente

4.- ; Usted seria parte de la COAC “Pacifico Ltda”?

SIC] NO D

5.- ¢ Usted mantiene activa una cuenta en otra Institucion Financiera?

s () o ()
6.- ¢Por cudl de las siguientes opciones forma parte usted de dicha Institucion
Financiera?

Ahorros

Pedir Préstamo

Solicitar Hipoteca

Pdlizas

Inversiones

132



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

ENCUESTA A SOCIOS DE LA COOPERATIVA

OBJETIVO: Determinar el grado de satisfaccion en los socios de la Cooperativa de
Abhorro y Crédito “Pacifico Ltda”

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente las preguntas y marque con una SOLA
(X) su respuesta.

Datos Informativos

Género: F( ) M( )

Edad: 18-27 ( ) 28-37 ( ) 38-47 ( ) 4857 ( ) 5865 ( )

Ocupacion:

1.- ;Usted como socio de la Coac “Pacifico Ltda”, considera que la atencion al

cliente brindada es?

Excelente

Buena

Regular

Mala

Muy mala

2.- ¢ Identifica usted este logotipo?
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3.- ¢Con un plan de marketing piensa usted que mejoraria las relaciones con los

clientes?

SD C] INDIFERENC]

4.- ¢Cual de las siguientes opciones, cree usted que es primordial, que se

implemente de forma inmediata dentro de la Cooperativa?

Cuenta de Ahorro
Infantil

Cuenta de Ahorro
Juvenil

Pago Bono de
Desarrollo Humano

Otros(  especifique
cuales)

5.- ¢Como cree usted que los socios perciben los productos financieros que ofrece
la COAC “Pacifico Ltda”

Excelente

Buena

Regular

Mala

Muy mala

6.- ¢ Cree que la publicidad que actualmente tiene la Coac es suficiente para captar

socio(radio y volantes)

SIC] NO D
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7.- ¢Piensa usted que aplicando una publicidad (radial, escrita, impresa o en redes

sociales), ayudaria a captar mas clientes y ser asi mas reconocida?

S|C] NO D

8.- ¢Considera usted que la Coac “Pacifico Ltda” le brinda respaldo econémico

en:?

Créditos
Inmediatos

Ahorros

Polizas

Otros especifique:

9.- (Qué le gustaria a usted que mejorara la Coac “Pacifico Ltda”

Area Administrativa

Informacion

Créditos

Cobranzas

Cajas

Otros especifique
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