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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo principal elaborar un plan de
marketing que permita mejorar el servicio, crecimiento y fidelizacion de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Joyocoto del cantén Guaranda, provincia Bolivar, periodo 20017. El
método utilizado para la obtencién de la informacion fue el método cuantitativo y
cualitativo para la comprobacion de la informacién, se utilizaron técnicas como
observacion directa y las encuestas se realizaron a los clientes actuales, potenciales y
personal administrativo de la COACJ del canton Guaranda. Los hallazgos mas
importantes encontrados fueron que la entidad debe mejorar las relaciones con los
clientes, dar a conocer mas acerca de los servicios que brindan, que a la mayoria de los
clientes les gusta recibir informacién de los productos y servicios de la institucion por
medio de la radio y redes sociales, y la cooperativa debe realizar estrategias de
fidelizacion. Para la aplicacion de las estrategias propuestas se toma como presupuesto
un valor de $4422,45. De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigacion
se puede afirmar que el plan de marketing es factible, por lo que se recomienda su

inmediata aplicacion en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto.
Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS >

<MARKETING> <PLAN DE MARKETING> <MARKETING MIX>
<ESTRATEGIAS> <PRESUPUESTO> <GUARANDA (CANTON)>

Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin
DIRECTOR TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The present abstract has got as main objective to get a marketing plan which lets them to
improve Joyocoto Savings and Credit Cooperative. Service, development and loyalty
(Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto) from Guaranda Canton, Bolivar Province,
period 2017 The used research tool to get the info was the Quantitative and Quantitative
Method. Looking forward verifying that info here there are some techniques which were
applied; such as direct observation and the surveys were applied to the current customers,
to those prospective ones and to COACJ administrative personnel from Guaranda Canton.
The most relevant findings were those where it was stated that the financial entity needs
to improve customers human relationships, to announce more about the services offered,
generally the majority from the customers like getting info concerning to institutional
services and products of the institution though radio broadcasting and social networks,
the cooperative should apply loyalty strategies. So that, in order to apply the suggested
strategies it is taken into account the sum of $4.422,45 as a value budget in concordance
to the results gotten from the current research it is possible to asseverate that this
marketing program is feasible reason given that it is recommended its immediate
application in Joyocoto Savings and Credit financial entity ((Cooperativa de Ahorro y
Crédito Joyocoto).

Key words: Administrative and Economic Sciences, Marketing, Marketing plan, Mix

marketing, Strategies, Budget, Guaranda canton.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere a un plan de marketing para la Cooperativa Joyocoto
del canton Guaranda provincia bolivar, se puede definir como una herramienta de
comunicacion para las empresas o instituciones financieras, que permite enunciar en
forma clara y precisa la version del empresario, las oportunidades, los objetivos y las
estrategias planteadas; esta herramienta es muy Util tanto para nuevas empresas, como
para empresas existentes y mejorar el servicio, fidelizacion y por ende captar nuevos

clientes.

Para analizar esta problematica es necesario de mencionar sus causas. Una de ellas es la
competencia, en la actualidad existen un sin ndmero de entidades financieras
Cooperativas, Bancos y Mutualistas que ofrecen servicios similares, de tal manera que el
entorno competitivo incentiva a las empresas para mejorar la calidad de sus productos o

servicios mediante estrategias y ajustar a la necesidad de los consumidores.

De tal manera que se utilizé las modalidades de investigacion en el capitulo | se representa
el planteamiento del problema, formulacién del problema, delimitacion del problema,

justificacion del problema, los objetivos los cuales nos serviran de guia para la tesis.

Dentro del capitulo 1l se presenta el marco tedrico se detalla los antecedentes histdricos
y la fundamentacion teérica en donde se detalla los diferentes argumentos textuales

cientificos de marketing, planes y estrategias de marketing.

En el capitulo 111 se presenta el marco metodologico donde se detalla la modalidad de la
investigacion, los tipos de investigacion y las técnicas , métodos e instrumentos que se
utilizaron, también se realizaron la formulaciones de las encuestas y entrevistas a los
clientes y personal administrativo de la cooperativa de ahorro y crédito Joyocoto del

canton Guaranda provincia bolivar.



En el capitulo IV se representa los disefios del plan de marketing para la cooperativa de
ahorro y crédito Joyocoto, en funcion de sus caracteristicas fundamentales como la resefia
historica, descripcion de la cooperativa, el diagnostico empresarial con la herramienta del
FODA en la cual se evalua los factores internos y externos, se estructuraron estrategias
de iddéneas para mejorar la satisfaccion de los usuarios y permita crear vinculos solidos

entre el cliente y la cooperativa.

Finalmente se redactaron las conclusiones y recomendaciones de la investigacion y se

adjuntaron los anexos respectivos.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto, esta ubicada en la provincia Bolivar,
canton Guaranda, el cual lleva brindando servicios financieros al sector de la economia
popular y solidaria, la misma que est ubicada en la comunidad de Joyocoto matriz en la
Planta Procesadora de Abono Organico, y en la actualidad existe una sucursal en la Av.
Manuela cafiizares y 7 de Mayo, que trabaja por el bienestar de los socios, se cred por las
necesidades de las comunidades indigenas y campesinas, ya que ellos no tuvieron la
posibilidad de ser beneficiados de créditos por parte de las grandes instituciones
financieras como las cooperativas y bancos. En ese tiempo eran vulnerables a la
explotacion por parte de los chulqueros que les cobraba asta con demas, y no podian

desarrollar actividades productivas que aporten al desarrollo econémico en las familias.

En la actualidad existe un sin nimero de entidades prestan servicios financieros similares
por lo que es necesario un cambio en las estrategias administrativas y generando mayor
competitividad en el mercado, logrando los objetivos que beneficien a la cooperativa por
esta razon es necesario elaborar un plan de marketing que le permita fidelizar clientes
actuales y potenciales del sector, por lo tanto se debe realizar un andlisis de todos los
departamentos que se encuentran afectados por la ausencia de estrategias para su mejor
funcionamiento y ofertar valor agregado para que existan nuevas oportunidades para
poder competir para atraer a los clientes, lo cual esta claro que en la cooperativa de ahorro
y crédito Joyocoto existe una debilidad por falta de estrategias de fidelizacion hacia los
clientes, también por la falta de conocimiento por parte del personal administrativos de la

implementacidn de nuevas estrategias para fortalecer la entidad financiera.

Es por ello que se propone un plan de marketing para fortalecer la fidelizacion de los
clientes de la cooperativa, esto permitira captar mayor numero de clientes a través de
innovacion de nuevos productos y servicios cooperativos, por medio de aplicacién de

estrategias como publicidad, promocién, relaciones publicas y servicio al cliente.



1.1.1 Formulacion del problema

¢De qué manera va a beneficiar la elaboracion de un Plan de Marketing a la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Joyocoto, de la ciudad de Guaranda, provincia Bolivar para el
periodo 2017?

1.1.2  Delimitacion del problema

Espacial: Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto, de la ciudad de Guaranda,

provincia Bolivar.
Temporal: 2017

Contenido: Plan de Marketing

1.2 JUSTIFICACION

El siguiente proyecto tiene como finalidad la elaboracion de un plan de marketing ya que
es un elemento principal para toda institucion, serd de gran importancia para el
crecimiento y sostenibilidad de la cooperativa de ahorro y crédito Joyocoto del cantdn

Guaranda, provincia Bolivar.

Se debe destacar la escasa fidelidad por parte de los clientes de la cooperativa de ahorro
y crédito Joyocoto, esto se debe a una serie de factores de inestabilidad en relaciones entre
el cliente y la cooperativa, razon por la cual el cliente prefieren otras instituciones
similares, es por ello que el plan de marketing pretende que cada departamento se

concienticen en sus clientes creando procesos o estrategias en beneficio de la institucion.

La elaboracion de un plan de marketing permitira mejorar el servicio al cliente, al mismo
tiempo de dar a conocer al personal administrativo sobre la situacion actual en que se
encuentra la cooperativa, por ende ayudara a mejorar los servicios ofertados, ayudando a

conocer el mercado objetivo.

Por lo tanto la presente investigacion pretende crear estrategias de fidelizacion que
permitan conocer como Yy cudndo estan satisfechos los clientes por los servicios

financieros ofertados por la cooperativa y no ser vulnerable a la competencia.
4



1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo general

Desarrollar un Plan de Marketing que permita el mejoramiento de la fidelizacion de
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto, del canton Guaranda, provincia

Bolivar, periodo 2017.

1.3.2 Objetivos especificos

e Elaborar el marco teérico que permita fundamentar la investigacion.

e Desarrollar el diagnostico actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto

tanto a nivel interno como externo.

e Disefar estrategias y tacticas de marketing que permitan mejorar las relaciones de la
cooperativa con clientes tanto externos como internos para la obtencién de beneficios

para la institucién como para sus socios.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1 Antecedentes historicos

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto fue creada el 4 de agosto del 1998, surge
por la iniciativa de un grupo de personas que buscaron el desarrollo y mejoramiento de
las condiciones socioeconomicas del canton, se inicia como una asociacion con la
finalidad de prestar servicios financieros satisfaciendo las necesidades economicas de las
personas de nuestras comunidades, lo hicieron por la institucion pero comprendiendo la
responsabilidad que tiene administrar el dinero de los socios bajo principios de honestidad
buscando en el campo de la administracién financiera y funciones como una caja de
ahorros y crédito y sea un verdadero ejemplo de las demas competencias, entonces
empez06 a funcionar como pre cooperativa en la cual constaba 150 socios en su mayoria
indigenas de la comunidad, con un aporte inicial de 6000,00 dolares entregados por la

asociacion de agricola de Joyocoto, para su capital y pagos del gerente y un ayudante.

En el afio 2010 lo hacen reconocer legalmente con el acuerdo ministerial N° 029, por el
Ministerio Econémico Social de la provincia Bolivar, llegando a constituirse legalmente
como Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto Ltda., siendo una cooperativa

estructurada y reconocida a nivel de la provincia.

Esta institucion desde sus inicios estd ubicada en el cantdn Guaranda comunidad de
Joyocoto en la planta procesadora de abono organico de los socios de la asociacion
agricola de Joyocoto y actualmente su sucursal en la Av. Manuela Cafizares y 7 de Mayo,
desde entonces la cooperativa se propuso ser un entidad con sociedad de personas con
cultura cooperativa que busca el buen vivir de las comunidades y la sociedad en general,
formando una cooperativa solidaria, solvente, confiable referente a los servicios y

productos financieros.



2.1.2 Misién

Somos una cooperativa de Ahorro y Crédito que ayudamos a contribuir el mejoramiento
y crecimiento socioecondmico de las familias de escasos recursos, pequefios agricultores

y productores, mediante programas de desarrollo econémico y social.

2.1.3 Visién

Ser una institucion reconocida como lider y competitiva a nivel provincial y cantonal, y
ser un referente positivo en el desempefio social y financiero de la economia popular y

solidaria, incidiendo en el desarrollo de los clientes y colaboradores.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA
2.2.1 Plan de marketing

2.2.2 Marketing

Asi es la consecucion de los objetivos empresariales mediante la satisfaccion y la
superacion de las necesidades de los consumidores de forma superior a la competencia,
de este modo el marketing puede ser analizado desde el punto de vista gerencial y social,
desde una perspectiva gerencial el marketing se define como el proceso de ejecucion,
planificacion y desarrollo de las estrategias de precio, producto, comunicacion y

distribucion de bienes o servicios (Gracia, 2011).

Asi es como estudia la forma en que las relaciones de intercambio son creadas,
estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas, la esencia del marketing esta en la
relacién de intercambio, definida como conexion de recursos, personas Yy actividades

orientadas hacia la creacion e intercambio de valor para el mercado(Espallardo, 2006).

Segun (Crespo, 2014) es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo

de bienes y servicios del productor al consumidor.



2.2.3 Proceso de Marketing

Para alcanzar sus objetivos el marketing debe establecer los pasos necesarios en el
desarrollo de intercambios de valor entre la empresa y clientes (Agueda E. Talaya, Juan
A. Mondejar, 2013)
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lustracion 1: Proceso de marketing
2.2.4 Elementos de Marketing

La gestion del marketing es el proceso de planificar y ejecutar el plan de marketing
dirigido al desarrollo de relaciones de valor satisfactorias. Por lo tanto existen dos
dimensiones importantes de la funcién del marketing. Que es el marketing estratégico y

marketing operativo.
2.2.4.1 Marketing Estratégico

El marketing estratégico implica el analisis detallado de la situacidn actual de las ofertas
de la empresa y una comprension de las necesidades del mercado con el objetivo de
detectar amenazas y oportunidades que combinados con los recursos y capacidades con

que cuenta la empresa, permitan definir una ventaja competitiva.



Enfoques de gestion de marketing

Marketing Estrategico Marketing Operativo

llustracion 2: Enfoques de gestion de marketing

Las estrategias y planes de marketing estan determinados con las estrategias globales de

la organizacion, por eso es necesario comprender el proceso de planificacion estratégica.

2.2.4.2 Marketing Operativo

Se refiere a las actividades de Organizacién de Estrategias de Venta y de Comunicacion
para dar a conocer a los posibles compradores las particulares caracteristicas de los
productos ofrecidos y asi generar una alta demanda en el mercado, lo cual conlleva a
posicionar una imagen de competitividad en el entorno comercial y productivo(Pefialoza,
2005).



Tiene objetivo tactico que es el de producir una reaccion de mercado que permita
alcanzar, mantener o disminuir la participacion de mercado de los productos o servicios
de la empresa, fundamentalmente se sitla en las actividades de ejecucion, donde
constituye un instrumento de la accion de marketing. EI marketing mix no forma parte de
las actividades de investigacion, la investigacion de marketing constituye un auxiliar del
marketing mix tanto para medir y controlar la eficiencia de sus componentes como para

identificar el mejor empleo o0 mezcla de sus componentes (Diaz, 2000, pag. 5).

Es el conjunto de herramientas, tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado objetivo, la mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de
su producto (Mestre, 2012).

Producto. Supone la determinacion de los atributos y prestaciones ofrecidas al mercado
para satisfacer sus necesidades, es la primera decision que se debe tomar al disefiar las
acciones comerciales. La definicion del producto se centra, ademas de en sus
caracteristicas o atributos, en los beneficios que ofrece las emociones y las experiencias
que proporcionan, ademas se incluyen otras decisiones sobre la oferta, como las
relacionadas con el ciclo de vida, la marca, el envase, los servicios adicionales y el

desarrollo de nuevos productos.

Precio. Es la contraprestacion realizada por los clientes a cambio del producto
comercializado, es un instrumento de estimulo de la demanda y un factor determinante
de la rentabilidad a largo, es el instrumento mas fécil y rapido de modificar, pero es

también una herramienta clave.

Distribucion. También conocida como posicion, plaza, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta con las
siguientes variables canales, cobertura, canales, cobertura, surtidos, ubicaciones,

inventario, transporte, logistica.

Comunicacion. Es el conjunto de actividades encaminadas a transmitir al mercado los
beneficios que proporciona el producto y/o empresa. Las empresas cuentan con

numerosas herramientas de comunicacion: publicidad, venta personal, promociones de
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ventas, relaciones publicas, entre las que empiezan a descartar aquellas relacionadas con

las nuevas tecnologias.

2.2.5 Principales estrategias del marketing

e Estrategia de cartera

Herramientas como la matriz BGC nos permite tomar decisiones estratégicas sobre
nuestra cartera de productos, sobre todo las relacionadas con el potencial y la rentabilidad

de los productos.

e Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento de marca nos ayuda a trabajar el lugar que ocupamos en
la mente del consumidor respecto a nuestra competencia. Ademas en esta estrategia se
trabaja: como aportar valor a los consumidores, nuestro posicionamiento actual y el de

nuestra competencia, o el posicionamiento al que aspiramos y su viabilidad.

e Estrategia de segmentacion

Dentro del marketing estratégico, la estrategia de segmentacion de mercado divide el
mercado en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una

oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo.

e Estrategia funcional

La estrategia funcional nos ayudara a tomar las decisiones estratégicas necesarias sobre
las 4P del Marketing Mix: producto, precio, comunicacion y distribucion, las 4P tendran

que trabajar de forma coherente entre si.

e Estrategia de crecimiento

La Matriz de Ansoff es la herramienta perfecta para determinar la direccion estratégica

de crecimiento de una empresa, nos ayudara a tomar una decision sobre cuél es la mejor
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opcion a seguir estrategia de penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos
productos, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion.

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS
w0
DESARROLLO DE
8 ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS
<
&
g NUEVOS 352032‘3,%&2%03 DIVERSIFICACION

llustracion 3: Matriz de Ansoff

e Estrategia de fidelizacion de clientes

Si la empresa se ha marcado objetivos de fidelizacion y desarrollo de clientes es necesario
que trabaje estrategias de marketing relacional y de customer relationship management.
Estas, ayudaran a mejorar la experiencia de cliente y a crear relaciones mas duraderas y

rentables con nuestros clientes.

Ademas se puede acotar que fidelizacion es un término que utilizan, basicamente, las
empresas orientadas al cliente, donde la satisfaccion del cliente es un valor principal. Sin
embargo, las empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender sus bienes y

servicios ignorando las necesidades e interese del cliente (Trenzano, 2006).

2.2.6 Marketing estratégico

Marketing estratégico es la mente estratégica de la organizacion, para Rodriguez 1988 se
define marketing estratégico como la metodologia de analisis que pretende el
conocimiento de las necesidades de los consumidores y la estimacion del potencial de la
empresa y de la competencia para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el
tiempo y defendible frente a esta(Teresa Vallet-Bellmunt, 2015).
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Marketing estratégico consiste en primer lugar en el analisis de la cartera de productos
existentes y la direccion estratégica de crecimiento que debe seguir la empresa. A
continuacion fijaremos una estrategia de segmentacion y posicionamiento, para
finalmente configurar el marketing mix a través de la estrategia funcional (Espinosa,
2016).

Marketing estratégico establece el modo como se pretende alcanzar los objetivos, dado
que son variadas las estrategias de marketing que puede aplicar una compafiia, resulta de
utilidad estudiarlas en funcion de tres criterios distintos como son la ventaja competitiva
que persiguen desarrollar, el modo en que contribuyen al crecimiento de la organizacién

y la posicion relativa que defienden con respecto a la competencia(Prieto, 2006).

2.2.7 Plan

Es una intencion o un proyecto tratdndose de un modelo sistematico que se elabora antes
de realizar una accion con el motivo de dirigirla y conducir en distintos niveles(plan,
2017).

2.2.8 Plan de marketing

Es asi un proyecto que define la manera en que se comercializaran sus productos o
servicios en el mercado, su funcion consiste en tomar los datos y la informacion que ha
sido obtenida y analizada sucesivamente en el analisis de mercado, el anélisis de producto,
el andlisis de marketing y el plan de marketing estratégico y verterlos en forma de
documento para que den una interpretacion detallada, precisa y objetiva(Parmerlee,
1999).

El proposito de un plan de marketing es establecer sus actividades de marketing de modo
de administrar la capacidad que sus productos tienen para atraer a sus clientes, desarrollar
métodos para vender y entregar sus productos, crear métodos que promuevan el
conocimiento de sus productos y mostrar la forma en que sus actividades de marketing

mejoraran la rentabilidad en sus ejercicios(Ballesteros, 2013).
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Por otro lado es un documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia
actual, donde el anélisis de oportunidades, amenazas, objetivos, estrategia, los programas
de accion y los ingresos proyectados, este plan puede ser la Unica declaracion de la

direccidn estratégica de un negocio(Steimer, 2015).
2.2.8.1 Objetivos del plan de marketing
Los objetivos consisten en:

e Articular los objetivos corporativos a largo plazo con un plan operativo de ventas
concreto y eficaz

e Mostrar la coherencia de las palancas de marketing respecto a los objetivos.

e Definir un sistema de incentivos para el personal de ventas, fundamentado en los
resultados

e Proporcionar estandares que sirvan de pardmetros para el desarrollo de las
actividades(Borello, 2000)

2.2.8.2 Estructura de un plan de marketing
A continuacion se describe las partes que constan un plan de marketing
Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global es el resumen del conjunto del plan que incluye la
definicion del producto que se pretende comercializar, detallando la ventaja diferencial
que se posee sobre otros productos semejantes de la competencia y como se espera
mantenerla, la inversién necesaria como al comienzo como a través del tiempo y los
resultados esperados, expresados en cifras de rendimiento de la inversion, ventas,

beneficio, cuota de mercado, etc.
indice del plan

Es importante aunque el plan conste de pocas paginas, pues es necesario que quien analice
el plan pueda encontrar inmediatamente lo que busca, si no lo hace rapidamente pensara

que la informacion buscada no esta recogida en absoluto.
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Introduccion

Permite explicar las caracteristicas del proyecto para el que se realiza el plan, esta
centrada mas al producto que a su vertiente econdmica, el objeto de la introduccion es

describir el producto de modo tal que cualquier persona, conozca o no a la empresa.

Anélisis del mercado objetivo

Una vez encontrado el entorno econémico y los factores externos que en el futuro pueden
afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en analizar la situacion y
perspectivas del sector concreto en el que la empresa se ubicara, esto se consigue
definiendo a su vez, al cliente del producto a colocar en el mercado, donde compra, con
qué frecuencia y por qué, tanto para los consumidores finales, como para aquellos que

utilizan el bien como intermedio para producir a partir de él.

Problemas y oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente sefialan como aprovechar las oportunidades pero
en si, no aportan soluciones convenientes de los problemas, o incluso no los analizan, un
plan debe resaltar los problemas y determinar la mejor forma de actuar ante ellos,

ayudando de esta manera a poner en practica el plan.

Objetivos y metas

Entendiendo que objetivos en el plan de marketing, son los que se proponen alcanzar con

él, las metas son una descripcion mas precisa de estos objetivos.

Deben ser precisos

Se ha de saber si es cuantitativamente si ello es posible y si no, de un modo preciso si se

han alcanzado los objetivos.
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Deben tener un plazo de consecucion

Una fecha para saber si han sido alcanzados y es necesario establecer varias metas
intermedias, acompafadas por sus fechas correspondientes para saber si se va por un

camino correcto de los objetivos principales en el plazo previsto.

Deben ser factibles

Su consecucion en el plano previsto debe ser posible pues en caso contrario se produce

un abandono del proyecto por parte de los implicados.

Deben constituir un reto para las personas que participen en el plan

Si son demasiado féaciles de alcanzar o rutinarios los sujetos implicados perderan
motivacion y no se aprovechara bien el talento humano disponible.

2.2.9 Etapas del plan de marketing

Analisis de la situacién.- Identifica la situacion externa e interna de la empresa, en la
situacion externa se analizan los distintos &mbitos por ejemplo, el econémico, politico,
social, etc., en la situacion interna se determinan los recursos y capacidades de la propia
empresa, por ejemplo, capacidades personales, capacidades técnicas comerciales,

produccién, financiacion, etcétera(Belmonte, 2013).

Objetivos del marketing.- Una vez conocida la situacion de la empresa se deben
formular los objetivos del marketing teniendo en cuenta que deben ser coherentes con la

situacion de la empresa y debe establecerse un plazo de cumplimiento(Belmonte, 2013).

Formulacién de las estrategias.- Una vez definida los objetivos se deben formular
estrategias que permitan conseguirlos, la estrategias de marketing es un conjunto de
decisiones sobre acciones a emprender y recursos a utilizar para alcanzar los objetivos
teniendo en cuenta la posicion que ocupa el producto en el mercado respecto de sus

competidores(Belmonte, 2013).
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Identificacidn y elaboracion de las estrategias.- Todo cuanto haga una empresa para
incidir, positiva 0 negativamente, en sus mercados forma parte, necesariamente, de uno
de los componentes del marketing mix tendremos que dentro de las estrategias de
marketing, el marketing mix constituye el instrumento clave para su implementacion
eficaz, en otras palabras el marketing mix constituye un instrumento fundamentalmente

estratégico y tactico del marketing (Espinosa, 2016).

Planes y acciones de marketing.- Las estrategias de marketing decididas en la fase
anterior se concretan en programas detallados de acciones, dando lugar al denominado
marketing mix, el marketing mix opera combinando los cuatro instrumentos (producto,
precio, comunicacion y distribucién) para lograr los objetivos sefialados(Belmonte,
2013).

Presupuesto comercial.- Una vez establecida la parte cualitativa del plan de marketing
(objetivos, estrategias y acciones) es necesario establecer la parte cuantitativa del mismo

que se plasmara en un presupuesto.

Control y seguimiento.- En esta fase del plan de marketing se establece un proceso de
inspeccion y seguimiento del mismo, como en todo plan existen variables que aparecen
durante el mismo que no fueron tomadas en cuenta y que llevan a que los objetivos
planeados al principio no se cumplan, ante esta situacion sera preciso analizar las
desviaciones que se produzcan con respecto a los objetivos planteados y tomar decisiones

para que las desviaciones no acaben con lo planeado inicialmente(Belmonte, 2013).

2.2.10 Papel del plan de marketing en la empresa

El papel en la empresa debe ser visto en tres niveles el primero es consecucion del
objetivo misional, es decir orientar a la empresa al mercado, el segundo hace referencia a
la consecucion de los objetivos y tercero la realizacion de unas funciones muy concretas
que se dan en el dia a dia, el objetivo misional es aquello que debe promover la persona
encargada de marketing, con una mistica profunda la cual debe contagiar a toda la

organizacion; el cumplimiento de este objetivo misional es practicamente invisible.
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2.2.11 Tipos de plan de marketing

Los planes de marketing se suelen clasificar en distintas categorias segun los objetivos a
que sirvan, pero los principales son el plan para un nuevo producto y el plan de marketing
anual (Cohen, 2008).

= smmm
-<_

llustracion 4: Tipos de plan de marketing

2.2.12 Analisis de macroentorno

Al momento de emprender un negocio o un proyecto, es muy importante de analizar todas
las variables y factores que podrian afectar al desarrollo y desenvolvimiento de un
proyecto como pueden ser oportunidades o amenazas, entonces para ello se hace un
analisis individual de cada &mbito que compone el macro entorno las cuales son
econOmicas, politicas, tecnoldgicas, sociales y ambientales, por lo que estas variables

podrian afectar al negocio ya sea de manera positiva o negativa(Mufioz, 2017).
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2.2.13 Analisis del microentorno

Para Porter el microentorno rodea al sector al que pertenece la empresa y afecta de manera
concreta a cada una de las empresas, entonces el desarrollo de este analisis es con el fin
de descubrir cudles son los factores que determinan la rentabilidad de una empresa, para
Porter existen 5 diferentes tipos de fuerzas competitivas que marcan el éxito o fracaso de
un proyecto o empresa entre estas estan:

1. Rivalidad entre competidores.- es una realidad que todas las empresas estaran casi
siempre opuestos a conflictos de precios, promociones, publicidad, campafas y
entradas de nuevos productos al mercado.

2. Competidores potenciales.- las instituciones no se exponen a ingresar a un segmento
donde las barreras de entrada son faciles, entonces esto establece el nimero de

competidores que pueden llegar a tener.

3. Amenaza de productos sustitutos.- los consumidores pueden cambiar de bien o
servicio por que los consumidores no estan satisfechos del servicio, producto, precio

la calidad, puesto que pueden ser productos muy faciles de conseguir.

4. Poder de negociacion de los clientes.- un segmento no llama la atencién de sus
compradores por motivos diferentes como puede ser productos similares, calidad, por

esto provoca que lo sustituya por otro igual 0 mas bajo precio.

5. Poder de negociacion de los proveedores.- un segmento no sera llamativo cuando los
usuarios estan muy organizados, y con fuertes recursos y podran aplicar sus

condiciones en cuanto al precio y tamario del pedido(Xunta, 2017).

2.2.14 Fidelizacién

La fidelizacion es construir vinculos que permitan mantener una relacién rentable y
duradera con los clientes, en la que se generen continuamente acciones que les aporten
valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion, para elevar nuestras
posibilidades de éxito es necesario tener un profundo conocimiento de nuestros clientes,

lo que nos permitira adecuar nuestras acciones a sus preferencias (Alcaide, 2013 pag. 12).
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Hablamos de generar continuas relaciones con los clientes que permitan maximizar su

valor a largo plazo, logrando que se conviertan en fans de la marca.

Las empresas pueden fidelizar a sus clientes de dos maneras:

e Por la existencia de un modelo de negocio atractivo que seduzca y fidelice al cliente.
e Por una gestién adecuada de su cartera de clientes con la realizacion de acciones

personalizadas que les aporten valor.

2.2.14.1Como fidelizar a los clientes

No hay nada tan dificil como mantener a un cliente contento y satisfecho si ya desde un
principio ese cliente estd empefiado en llevarte la contraria en materias propias de tu
campo, aunque lo haga con toda su buena voluntad, e incluso a menudo con afan de
aprender por si mismo, en una determinada opinion cuando es equivocada o no apropiada,
por parte del cliente, es muy dificil contradecir su opinion sin ofender o al menos, sin
provocar la suspicacia del que paga, es decir, del cliente, por tanto, se puede decir que un

cliente malcriado es un cliente receptivo.

2.2.14.2 Importancia de fidelizar a los clientes

Existe una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel a un producto
0 servicio, entre las principales causas se encuentran el precio, el valor percibido, la
imagen, la confianza, inercia, no hay alternativas, costes no monetarios, etc., ya la
confianza y credibilidad, que es uno de los aspectos fundamentales en la evaluacién de

alternativas de compra por parte del consumidor.

La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el cliente entre estas

estan:

e Facilita e incrementa las ventas.- EI mantener clientes fieles facilita el venderles

NuUevos productos.

e Reduce los costes.- Es muy caro captar un nuevo cliente. Es mucho més barato

venderle un nuevo producto a uno de nuestros clientes fieles.
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e Retencion de empleados.- EI mantenimiento de una base sélida de clientes favorece

la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral.

e Menor sensibilidad al precio.- Los clientes fieles y satisfechos son los que permiten

un margen sobre el precio base del producto indiferenciado.

e Los consumidores fieles actian como prescriptores.- Unos de los aspectos
importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demas las bondades de
nuestra empresa (Schnarch, 2011).

2.2.14.3Ventajas de fidelizacion de clientes

e Losclientes leales generan menores costos operativos

Los clientes que conocen mejor el producto o servicio de la empresa se convierten en
consumidores mas eficientes, lo que requiere menos ayuda en el proceso de compra, esto
representa un ahorro de tiempo y costos para la empresa (tiempo que puede dedicarse a
atender mejor a otros clientes)(Roberto, 2015).

e Losclientes leales traen otros clientes a la empresa

Una de las formas mas eficaces de hacer publicidad es el "boca a boca", porque no tiene
costos para la empresa, y esto seria mas creible que cualquier mensaje publicitario que

patrocine la empresa.

La publicidad boca a boca:

e Si se brinda un buen servicio, los clientes se lo diran a otras tres personas.

e Siesun servicio realmente excelente, los clientes se lo diran a otras diez personas.

e Si se entrega un mal servicio, los clientes se lo diran a otras veinte y cinco personas.

e Si se ofrece un servicio realmente malo, funesto, los clientes se lo diran hasta a otras
cincuenta personas.

e Un cliente feliz y satisfecho tiene el poder de influenciar a un sin ndmero de

escépticos(Roberto, 2015).
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2.2.14.41 eyes de fidelidad

Construir la fidelidad con los empleados.- Las empresas con alto nivel de lealtad con
sus empleados también desarrolla altos niveles de lealtad con sus clientes, los clientes

compran relaciones y familiaridad.

Practicar la regla 80/20.- Es conocido que el 80% de las utilidades se generan por el
20% de los clientes, todos los clientes no han sido creados iguales, algunos representan
mas en el largo plazo que otros. Por ello es importante segmentar a los clientes por el
valor, y monitorear sus actividades para darles valor, ofrecerles ofertas especiales y

promociones.

Conocer sus etapas de lealtad y asegurar que sus clientes se muevan a través de
ellas.- El sistema de lealtad consta de seis etapas estas son sospechoso, prospecto, cliente
por primera vez, cliente repetitivo, cliente y evangelista o abogado, si se entiende en qué

etapa se encuentra el cliente se puede motivar para que pase a la siguiente.

Servir primero y vender después.- Los clientes son mas inteligentes, mas informados y
mas intolerantes, el consumidor desea obtener un buen producto a un buen precio para

obtener futuras recompras del mismo cliente.

Buscar de manera afanosa las quejas de los clientes.- EI 10% de las quejas son
generadas por los mismos clientes, el otro 90% se puede manifestar negativamente
dejando de pagar las cuentas, falta de cortesia con los representantes de servicio, y

divulgacion negativa a terceros.

Ser responsable.- La responsabilidad estd muy cerca de lo que los clientes consideran

como buen servicio.

Conocer la definicion de valor de los clientes.- La palabra clave en la lealtad es el
"valor", conocer como el cliente experimenta el valor y su distribucién es critica para

construir fuertes lazos de lealtad.
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Traer de vuelta al cliente que se perdid.- Es mas facil obtener una venta exitosa con un

cliente perdido que con un prospecto.

Usar multiples canales para servir bien al mismo cliente.- El cliente que se
compromete con la empresa a través de diferentes canales, exhibe mas lealtad que

aquellos que solo utiliza un canal de servicio.

Dar al representante de servicio las habilidades para mejorar.- Los empleados de
primera linea se convierte en el call center, en donde interactdan con los clientes, el
personal del call center debe tener habilidades de escribir muy bien y poder contestar

emails, y a la vez ser amigables en el teléfono(Roberto, 2015).

2.2.14.5Componentes de fidelizacion de clientes

Diferenciacion.- es la estrategia seguida por parte de la empresa que hace referencia a las
caracteristicas de nuestros articulos, presentandolos como unicos frente a los de la
competencia, distincion, valoracion, equidad y proporcionalidad, son caracteristicas
fundamnetales dentro de este tipo de estrategia.

Personalizacion.- cada cliente es diferente y requiere unas caracteristicas de un
determinado producto, para configurarlo contamos con el propio cliente, que nos
proporcionara las pautas de sus preferencias, para realizar la personalizacion con éxito
debemos de reconocer e identificar al cliente y con todo ello adaptar los articulos a sus

necesidades.

Satisfaccion.- todas aquellas caracteristicas y dimenciones del producto que el cliente

percibe y le producen un determinado placer.

Fidelidad.- compromiso por parte del usuario a la marca y por parte de la empresa hacia
el usuario, con esto se pretende que la empresa cumpla una serie de requisitos y promesas

establecidas, es un paso importante hacia la fidelizacion del cliente.

Habitualidad.- frecuencia, volumen, cantidad, duracion, con la que nuestros clientes

realizan sus compras(Garcia, 2005).
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2.2.14.6 Matriz de fidelidad

Si una empresa desea clasificar a sus clientes y medir el grado de satisfaccion y de
relacion que se ha establecido con ellos, podemos llegar a una interesante matriz, que nos

muestra los diferentes tipos de clientes en cuatro cuadrantes:

Terroristas.- aquellos que hablan mal de la empresa porque no estan satisfechos y

tampoco hemos logrado establecer vinculos con ellos.

Mercenarios.- que estan satisfechos, pero no hay relacion establecida con ellos, por lo

tanto a cualquier mejor oferta de la competencia se van.

Rehenes.- clientes con los cuales se han establecido relaciones, pero no estan satisfechos

(empresas de internet, tv por cable, bancos, etc.).

Apostoles.- hablaran bien y nos recordaran, ya que estan satisfechos y tenemos vinculos

estrechos que incluso crean barreras contra el cambio(Gomez, 2013).

MATRIZ DE FIDELIDAD

Mercenario Apostol

Satisfaccion

Terrorista Rehéen

Y

Vinculacion

llustracion 5: Matriz de Fidelidad

2.2.14.7 Fases de un programa de fidelizacion

La fidelizacion es una estrategia y consecuentemente, debe ser el resultado de combinar
una serie de acciones coherentes a mediado y largo plazo, y no una sucesion de acciones
independientes a corto, un buen planteamiento de un programa de fidelizacion
determinado requiere una reflexion sobre todas y cada una de las fases que conducen a su

puesta en marcha estas son(Gomez, 2013):
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Definicion de Diserio de Financiacion . .
Ejecucion y control

Objetivos programa y viabilidad
ePremiar a los eDefinicion target eGastos ecaptacion de
clientes fieles eEsquema de asociados al clientes
eGenerar fidelidad recompensas programa eCanje de
entre los pocos eEstrategia de recompensas
leales comunicacion eGrado de alcance
eAumentar eMedidas
volumen de correctoras
compra

[lustracion 6: Fases de un programa de fidelizacion

Cuando una empresa decide implantar un programa de fidelizacion, debe realizar una
definicidn clara de los objetivos que se pretende conseguir a medio y largo plazo(Gomez,
2013).

2.2.14.8Barreras de fidelizacién de clientes

Bajo este mismo principio podriamos decir que prestar atencion a lo que nos dicen
nuestros clientes es de vital importancia, es importante el hecho de escuchar y atender
agilmente las necesidades que levantan los clientes, mantener el contacto y la
comunicacion con un cliente hace que se sienta valorado e aumenta la posibilidad de
fidelizarlo, cabe recalcar sin embargo que el simple hecho de querer mantener esta
comunicacion abierta no es suficiente, para comunicar bien tienes que hacerlo
eficientemente y eficazmente, a continuacion las 6 barreras mas comunes para lograr este

objetivo.

No estar preparados.- Un empleado es la cara de la empresa, cuando un empleado
desconoce los detalles de los servicios o productos que vendemos el resultado es que el
cliente experimenta un estandar de baja calidad, la formacion a empleados debe cubrir la
entera cadena de valor, el conocer en detalle qué vendemos, como lo vendemos, porqué
lo vendemos, donde lo vendemos y otras caracteristicas nos hace aportar al cliente una
experiencia positiva, aseglrate que tus empleados tienen la formacién adecuada en cada

rol que realizan en la empresa, sobretodo aquellos que interacttian con clientes.
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Estrategia de precios.- Una estrategia de precios que no es consistente con los estandares
que gestiona el mercado, tanto de valor como de precio, es un factor determinante para
que tus clientes vuelvan o no a tu negocio, el precio de los servicios o productos que
vendas tiene que equilibrar adecuadamente el valor afiadido que aportan y como sopesan

con el mercado que te rodea.

Falta de informacién.- No tener la informacion de clientes centralizada en una sola
solucion de gestion hace que los empleados de la empresa sean incapaces de aportar valor,

aunque tengan la formaciéon y los valores de la empresa bien asimilados.

No tomar en serio las sugerencias de clientes.- No sirve de nada tener un canal de
comunicacion con clientes si no vas a tomar en serio sus sugerencias e incorporarlas en
el ciclo de mejora de tu empresa, las sugerencias de clientes en referencia a tus productos
0 servicios son la clave crear un circulo virtuoso de constante mejora de tu empresa, en
la gran mayoria de los casos el feedback de clientes es valido, sincero y puede ademas

tener un impacto importante en tu percepcion de como generas valor competitivo.

Un sitio web que no funciona.- Tu sitio web es tu carta de presentacion y tu primera
oportunidad de impresionar a tu mercado, un sitio web que no funciona bien o con un
modelo de navegacion inadecuado es una bofetada en la cara del cliente, pero los clientes
no son tus amigos y si no mejoras ese medio de comunicacion tan importante te veras sin
clientes en pocos dias, un sitio web pobre es el reflejo de una empresa sin vision del

cliente, al contrario un buen sitio web es una oportunidad mas para fidelizar a tu publico.

Calidad en la comunicacion.- La frecuencia de tu comunicacion con clientes debe ser la
adecuada, no tan irregular que tus clientes se olvidan de quien eres, pero tampoco tan
regular que se vuelve intrusiva, la buena comunicacion es constante pero respetuosa,
siempre manteniendo un tono cercano pero profesional, y siempre, en dos vias,

permitiendo que el cliente se comunique y exprese sus dudas, deseos y sugerencias(2018).
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2.3 MARCO CONCEPTUAL

Marketing.- es un prceso por el que las empresas obtienen beneficios gracias a la oferta
de los productos adecuados, en los mercados idoneos, a los precios correctos, mediante

las promociones precisas, dirigidas a personas especificas (Sanchez, 2001).

Plan.- es una intencion o un proyecto. Se trata de un modelo sistemético que se elabora
antes de realizar una accion, con el objetivo de dirigirla y encauzarla, en este sentido, un
plan también es un escrito que precisa los detalles necesarios para realizar una obra ( plan,
2018).

Estudio de mercado.- es el conjunto de acciones que se ejecutan para saber la respuesta
del mercado ( Target (demanda) y proveedores, competencia (oferta) ) ante un producto

o servicio (estudio de mercado, 2018).

Clientes.- es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios de alguien que se
los presta por ese concepto, del latin “Cliens” nos encontramos en la historia a un cliente
como aquel bajo la responsabilidad de otro, este otro ofrecia servicios de proteccion,
transporte y resguardo en todo momento, las indicaciones se debian cumplir bajo
regimenes especificos de orden para que pudieran ser ejecutadas tal cual al pie de la letra

(definiciones basicas, 2018).

Fidelizacion.- es un concepto de marketing que designa la lealtad de un cliente a una
marca, producto o servicio concretos, que compra o a los que recurre de forma continua

o periodica (fidelizacion, 2018).

Satisfaccion.- es un estado del cerebro producido por una mayor 0 menor optimizacion
de la retroalimentacion cerebral, en donde las diferentes regiones compensan su potencial

energético, dando la sensacion de plenitud e inapetencia extrema(wikipedia, 2018).

Mercado.- es el ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones para el
intercambio, en otras palabras, debe interpretarse como la institucién u organizacién

social a través de la cual los ofertantes (productores, vendedores) y demandantes
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(consumidores o compradores) de un determinado tipo de bien o de servicio, entran en
estrecha relacion comercial a fin de realizar abundantes transacciones comerciales
(wikipedia, 2018).

Producto.- es una opcion elegible, viable y repetible que la oferta pone a disposicion de
la demanda, para satisfacer una necesidad o atender un deseo a través de su uso o
consumo(mercadotecnia, 2018).

Precio.- es el pago o recompensa asignado a la obtencion de bienes o servicios o, mas en

general, una mercancia cualquiera(mercadotecnia, 2018).

Promocion.- es la comunicacion comercial o0 mezcla comunicacional, un elemento de la

mezcla de mercadotecnia(mercadotecnia, 2018).

Estrategias.- es un plan que especifica una serie de pasos o de conceptos nucleares que

tienen como fin la consecucion de un determinado objetivo (definicion, 2018).

Segmentacion.- es en el campo de la mercadotecnia una estrategia que a través de los
conocimientos que aportan la psicologia y la sociologia, divide diferentes grupos de la
sociedad por su tipo, por ejemplo, estrato social, inclinaciones intelectuales, religion y
otros aspectos que proporciona la segmentacion, siendo esta informacion fundamental

que estimulara la comercializacion de bienes y servicios (segmentacion, 2018).

Encuesta.- son un método de investigacion y recopilacion de datos utilizadas para
obtener informacidn de personas sobre diversos temas, las encuestas tienen una variedad
de propdsitos y se pueden llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de la

metodologia elegida y los objetivos que se deseen alcanzar (questionpro, 2018).

24 |IDEA A DEFENDER

Implementacion del Plan de Marketing mejorara la fidelizacion de clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Credito “Joyocoto”, del canton Guaranda, provincia Bolivar,
periodo 2017.
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se aplico a todos los clientes e inversionistas que adquieren los
servicios con la aplicacion cuantitativa que permitié obtener datos exactos mediante

aplicacion de encuestas en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Joyocoto” Ltda.

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion de campo

Se recolecto datos directamente de los socios y clientes donde se pudo interactuar con el

personal administrativo de la Cooperativa, utilizando como técnica las encuestas.

3.3 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.3.1 Métodos

3.3.1.1 Método inductivo

Se experimento desde un punto de vista de los hechos particulares de la Cooperativa para

Ilegar a una conclusion.

3.3.1.2 Método deductivo

Permitid conseguir un esquema a seguir para el desarrollo del estudio sobre la base de

investigacion.

3.3.1.3 Método analitico

Permitié llegar a una buena interpretacion de resultados a corto, mediano y largo plazo

para llegar a un fin.
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3.3.2 Técnicas

3.3.2.1 Entrevista

Esta técnica me permite obtener informacion importante de fuentes veridicas y primarias
por medio de dialogos entre dos 0 mas personas, por ende esta técnica facilita la veracidad
de la informacidn aclareciendo los problemas existentes en las empresas.

3.3.3 Encuesta

Se aplicaron de forma aleatoria a los clientes e inversionistas, la misma que permitid
proceder con la realizacion de estrategias que ayuden al desarrollo y sostenibilidad de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto.

3.3.4 Instrumento

3.3.4.1 Cuestionario

Mediante este instrumento se recolectara informacion directa de nuestro mercado objetivo
en la cual se desarrollé la investigacion; esta informacion permitié conocer de manera

mas clara las necesidades de los clientes.

34 POBLACIONY MUESTRA

Para crear el tamafio de la muestra se ha determinado el mercado objetivo como objetos
de investigacion del cantén Guaranda, provincia Bolivar donde el segmento esta
conformado por clientes e inversionistas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito”

Joyocoto” Ltda.

Socios e inversionistas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Joyocoto” Ltda.
Socios: 890

Inversionistas: 35

Total: 925

N: Poblacién clientes de la cooperativa (925)
P= Probabilidad de que el evento ocurra (0,5)

Q= Probabilidad de que el evento no ocurra (0,5)
30



E= error de estimacién o error muestral (0,05)
Z= Margen de confiabilidad (1,96)

Formula:

Z?PQN
e2(N—1) +Z2PQ

n=

_ 1,96%(0,5)(0,5)(915)
~0,052(915 — 1) + 1,962(0,5)(0,5)

n

_ 878.766
N= 372454
n= 270.78

n= 271

Encuesta.- Es un procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la
subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacion de un nimero considerable de
personas y permite explorar la opinion publica y los valores vigentes en una

sociedad(Grasso, 2006).
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35 TABULACION DE DATOS

Encuesta aplicada a los socios aleatoriamente de la Cooperativa de Ahorro y Credito

Joyocoto Ltda., del cantén Guaranda, provincia Bolivar.

Tabla 1: Edad
Variables Frecuencia Porcentajes
18-25 43 16%
26-33 85 31%
34-41 48 18%
42-49 36 13%
50 0 mas 59 22%
Total 271 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

m 18-25
W 26-33
m34-41
m42-49

® 50 o mas

llustracion 7: Rango de edad

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: Los resultados de las encuestas indican que los clientes e inversionistas
de la COAC Joyocoto Ltda., que la mayor parte de las personas estan en el rango de edad
de 26 a 33 afos, esto quiere decir que este grupo de clientes forman parte de la poblacién

econdmicamente activa.
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Género

Tabla 2: Genero

Variables frecuencia Porcentajes
M 118 44%
F 153 56%
Total 271 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

EFEM

llustracion 8: Genero

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: Del 100% de los encuestados se demuestra que las mujeres son de gran
importancia para la economia familiar ya que ellas sienten la necesidad de ahorrar dinero
para cualquier adversidad que se presente en el futuro, por lo que son mejores en

administrar la economia del hogar.

33



1. ¢En cudl de las siguientes instituciones financieras confia usted su dinero?

Tabla 3: Confianza en las ilustraciones

Variables frecuencia Porcentajes
Bancos 175 65%
Cooperativas de Ahorro y Créditos 39 14%
Mutualistas 35 13%
Compaiiias de seguros 22 8%
Otros 0 0%
Total 271 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

0% M Bancos
B Cooperativas de Ahorroy
Creditos

= Mutualistas

B Compafiias de seguros

m Otros

llustracion 9: Institucion financiera confia

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: El 65% de encuestados respondieron que confian mas en los bancos para
ahorra sus dineros mientras que un 14% pertenecen a la cooperativa de ahorro y crédito.
Esto se debe a que los bancos son instituciones que estan calificadas por el central de

riesgos.
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2. ¢Por qué razon prefiere ser cliente de la cooperativa?

Tabla 4: Preferencia ser cliente

Variables Frecuencia Porcentajes
Calidad del servicio 37 14%
Prestigio 12 4%
Interés bajo 4 1%
Seguridad 64 24%
Confianza 154 57%
Total 271 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

1%

M Calidad del servicio
B Prestigio

o Interes bajo

M Seguridad

H Confianza

llustracion 10: Razon de preferencia

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: Se pudo determinar que el 57% de los encuestados prefieren ser socios
de la cooperativa por la confianza, el 24% por prestigio mientras que un 14%por la calidad
de servicio que brinda la institucién financiera. Se podria decir que estos son los factores

mas importantes para satisfacer las necesidades de los clientes.
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3. ¢Qué servicio utiliza de las instituciones financieras?

Tabla 5: Servicios utilizados por parte de los clientes

3
¢Qué servicio S 2
. ) ]
utiliza de las @ P S
T » c 7% @
instituciones g "g’ g 8 c—(g
financieras? o 2 S - =
&) < = [ =
Muy frecuentemente 54 36 17 0 8
Frecuentemente 163 40 45 0 35
3 Ocasionalmente 35 123 67 0 83
Raramente 15 72 142 0 145
Nunca 4 0 0 0 0
Total 271 271 271 0 271
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano
Tabla 6: llustracion en porcentajes
Servicios Todas las
Créditos Ahorros Inversiones basicos anteriores
Muy
frecuentemente  20% 13% 6% 0% 3%
Frecuentemente 60% 15% 17% 0% 13%
Ocasionalmente  13% 45% 25% 0% 31%
Raramente 6% 27% 52% 0% 54%
Nunca 1% 27% 0% 0% 0%
Total 100% 100% 100% 0% 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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Créditos

6% 1%

B Muy
frecuentemente

M Frecuentemente

M Ocasionalmente

llustracion 11; Créditos

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Ahorros

0%
H Muy frecuentemente

W Frecuentemente
1 Ocasionalmente

B Raramente

B Nunca
llustracion 12: Ahorros

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Inversiones

0% 69
° 6% B Muy
frecuentemente

B Frecuentemente

= Ocasionalmente

B Raramente

lustracion 13: Inversiones

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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Todas las anteriores
0% 3%

B Muy frecuentemente
B Frecuentemente

™ Ocasionalmente

B Raramente

M Nunca

llustracion 14: Todas las anteriores

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: De los resultados obtenidos del 100% de los encuestados corresponden
a los 271 socios, clientes e inversionistas de la COAC Joyocoto Ltda., a los servicios que
solicitan con mayor frecuencia son los créditos a favor de los socios generando
oportunidades para los méas necesitados, ya que ellos son marginados por las entidades

financieras tradicionales para asi generar una colectividad justa.
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3  ¢Cual de las actividades considera importantes que realice la cooperativa para

fortalecer las relaciones con los socios?

Tabla 7: Actividades importantes para los socios

Variables Frecuencia Porcentajes
InteractGa con el cliente 32 12%
Sorteos por fidelidad 135 50%
Buen atencion al cliente 92 34%
Canasta navidefa 12 4%
Total 271 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

M Interactua con el cliente
M Sorteos por fidelidad
Buen atencion al cliente

B Canasta navideia

llustracién 15: Actividades importantes para los socios

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: Tomando en cuenta la investigacion el 50% de los encuestados
consideran importantes realizar sorteos para fortalecer las relaciones, mientras que un
34% mencionaron por buena atencion al cliente. Por tal razén la institucion financiera
debe realizar actividades y capacitacion al personal con frecuencia para fortalecer las

relaciones que mantiene con los clientes.
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5. ¢Que tipo de cliente se considera usted?

Tabla 8: Considera tipo de cliente

Variables Frecuencia Porcentajes
Cliente activo 88 32%
Cliente pasivo 67 25%
Cliente habitual 29 11%
Cliente ocasional 55 20%
Cliente frecuente 32 12%
Total 271 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

H Cliente activo

H Cliente pasivo

1 Cliente habitual
M Cliente ocasional

m Cliente frecuente

llustracion 16: Consideracion cliente

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: La mayoria de los socios se consideran clientes activos que representa
el 32%, mientras que un 25% consideran cliente pasivo, y un minimo del 12% cliente
frecuente. En este caso se puede poner as énfasis en el porcentaje mas bajo para mejor el

nivel de gestion de la cooperativa.
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6. Con que frecuencia ha recibido asesoramiento en el uso de productos y servicios

financieros?

Tabla 9: Frecuencia de asesoramiento

Variables Frecuencia Porcentajes
muy frecuentemente 8 3%
frecuentemente 32 12%
ocasionalmente 96 35%
raramente 55 20%
nunca 80 30%
Total 271 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

3%

B muy frecuentemente
B frecuentemente

I ocacionalmente

M raramente

M nunca

llustracion 17: Frecuencia de asesoramiento

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: Mediante la investigacion se pudo identificar que el 35% reciben
asesoramiento ocasionalmente, el 30% nunca, mientras que un minimo 3%, respondieron
muy frecuentemente. La cooperativa debe de tratar de mejorar en cuanto al servicio y

atencidn al cliente para mantener satisfechos las expectativas de los socios.
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7 ¢ A través de que medio le gustaria recibir informacién de los productos y servicios

financieros que ofrece la cooperativa?

Tabla 10: Medios de comunicacion

Variables Frecuencia Porcentajes
Radio 159 59%
Television 18 7%
Redes sociales 72 27%
Correo electronico 22 8%
Prensa escrita 0 0%
Total 271 100%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano
0%
M Radio
M Televicion

I Redes sociales
M Correo electronico

M Prensa escrita

llustracion 18: Medios de comunicacion

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: Segun el estudio el 59% de los encuestados responden que le gustaria
recibir la informacion por la radio local, y un 26% mencionan por las redes sociales. Los
encuestados responde primordialmente por la radio local y redes sociales, ya que son los

medios de comunicacion usadas al diario por la ciudadania.
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6. ¢Qué aspectos considera importante para que la cooperativa pueda fidelizar a

sus clientes?

Tabla 11:; Plan de fidelizacion

Variable Frecuencia Porcentajes
Realizar promociones y rifas 84 31%
Implantar el servicio pos venta 42 15%
Brindar un servicio personalizado 74 27%
Mejorar los productos financieros 32 12%
Abrir nuevas lineas de créditos 39 14%
Total 271 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

M Realizar promociones y
rifas

B Implantar el servicio
pos venta

brindar servicio
personalizado

B Mejorar los productos
financieros

M Abrir nuevas lineas de
creditos

llustracion 19: Plan de fidelizacion

Fuente: Investigacién de camp
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: Segun la investigacion los factores méas importantes para fidelizar a los
clientes se debe a realizar promociones y rifas con un 31%, brindar servicios
personalizados con un 27% y un 16 se debe al servicio pos venta. Es decir que la
cooperativa debe mejorar y poner mas énfasis en las siguientes opciones mencionadas

anteriormente.
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7. ¢Le gustaria seguir con el servicio de la cooperativa?

Tabla 12: Continuar con el servicio

Variables Frecuencia Porcentajes
Si 267 99%
NO 4 1%
Total 271 100%

Fuente: Investigacién de camp
Elaborado por: Patricia Guano

1%

LN
mNO

llustracion 20: Continuar con el servicio

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Interpretacion: Del total del 100% de los socios el 99% desean seguir formando parte
de la cooperativa debido a los diferentes factores que tiene la cooperativa a favor de los

socios, clientes e inversionistas por lo que se debe aprovechar para que se siga

incrementando la institucion.
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Tabla resumen de las preguntas mas relevantes

Pregunta

% mas relevante

1. ¢(En  cudl de |las

siguientes instituciones
financieras confia usted

su dinero?

El 65% de encuestados respondieron que confian mas en los

bancos para ahorra sus dineros.

1. ¢Por qué razon prefiere
ser cliente de la

cooperativa?

El 57% de los encuestados prefieren ser socios de la cooperativa

por la confianza que brinda.

3. ¢Qué servicio utiliza de las

instituciones financieras?

De los resultados obtenidos del 100% de los encuestados
corresponden a los 271 socios, clientes e inversionistas de la
COAC Joyocoto Ltda., a los servicios que solicitan con mayor
frecuencia son los créditos a favor de los socios generando

oportunidades para los mas necesitados

4, ;Cual de las actividades
considera importantes que realice
la cooperativa para fortalecer las

relaciones con los socios?

Tomando en cuenta la investigacion el 50% de los encuestados
consideran importantes realizar sorteos para fortalecer las

relaciones.

5. ¢(Qué tipo de cliente se

considera usted?

La mayoria de los socios se consideran clientes activos que

representa es el 32%.

6. Con que frecuencia ha recibido
asesoramiento en el uso de

productos y servicios financieros?

Mediante la investigacion se pudo identificar que el 35%
reciben asesoramiento ocasionalmente.

7 ¢A través de que medio le
gustaria recibir informacion de los
productos y servicios financieros

que ofrece la cooperativa?

Segun el estudio el 59% de los encuestados responden que le

gustaria recibir la informacién por la radio local.

8. ¢Qué considera

importante

aspectos
para  que la
cooperativa pueda fidelizar a sus

clientes?

Segun la investigacién los factores més importantes para
fidelizar a los clientes se deben realizar promociones y rifas con
un 31%.

9. ¢Le gustaria seguir con el

servicio de la cooperativa?

El 99% desean seguir formando parte de la cooperativa debido
a los diferentes factores que tiene la cooperativa a favor de los
socios, clientes e inversionistas por lo que se debe aprovechar

para que se siga incrementando la institucion.
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3.6

HALLAZGOS

La mayoria de los socios de la cooperativa de ahorro y crédito Joyocoto, mencionaron

que la institucion mas segura para guardar sus ahorros son los bancos.

Que el 57% de los socios mencionaron que prefieren ser socios por razones de

seguridad, confianza y un 24% se debe al prestigio.

La mayoria de los encuestados mencionaron que el servicio mas solicitado en la
cooperativa de ahorro y crédito Joyocoto, se debe a créditos dirigida para comercio

y agricultura.

El 50% de los socios indicaron que para fortalecer las relaciones con los socios se

debe realizar sorteos y un buen atencién y servicio al cliente.

En cuanto a los tipos de clientes existe un bajo porcentaje en lo que se refiere a clientes
frecuentes que cuenta con un porcentaje del 12%, se debe mejorar y realizar

estrategias para atraer mas clientes frecuentes.

En cuanto al asesoramiento en la cooperativa, el 35% de los socios reciben asesorias
de los productos y servicios de manera ocasional y un 30% respondieron
negativamente, por lo que la cooperativa debe mejorar en el servicio y atencion al

cliente.

Que el mayor porcentaje demandado por los socios mencionaron que le gustaria
recibir informacion de los productos y servicios de la institucién mediante la radio y

redes sociales.

Segun la investigacion los socios mencionaron que los aspectos mas importantes para
fidelizar a los clientes o socios se debe a las actividades como promociones, rifas y

brindar servicios personalizados, con la finalidad de satisfacer las necesidades.
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Perfil del cliente

El sondeo determino el perfil del cliente de la cooperativa, el cual presenta las siguientes

caracteristicas:

e El gran porcentaje de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto
tienen edades entre 23 a 33 afios, son clientes pertenecientes a empleos fijos, con un
estilo de vida moderna, agil, consientes que tienen el poder de eleccidn y decision de
adquirir cualquier proceso financiero, ya que ellos estan informados de los cambios
gue acontecen en la cooperativa y posee gran facilidad de manejo y acceso a las redes

sociales.

e La mayoria de los clientes residen en la ciudad de Guaranda.

3.7  Verificacion de la idea a defender

La falta de un plan de marketing limita la fidelizacion de los clientes en la Cooperativa

de Ahorro y crédito Joyocoto Ltda.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

41 GENERALIDADES

El plan de marketing que se va a desarrollar debe estar bien organizado y estructurado, lo
cual es una herramienta que nos ayuda a realizar estrategias y planes a diferentes
instituciones, lo cual asigna responsabilidades para resolver problemas con gran

responsabilidad.

El plan de marketing se convierte en una herramienta de gestion importante, en la
siguiente investigacion se planteard las estrategias adecuadas para la fidelizacion de

clientes para la cooperativa de ahorro y crédito Joyocoto Ltda.

La cooperativa de aspira fidelizar completamente a sus clientes o socios en funcias del
analisis situacional de la institucién, aprovechando de las oportunidades y contrarrestando

las amenazas buscando el desarrollo adecuada para cumplir con metas y objetivos.

4.1.1 Descripcion de la empresa

La cooperativa de Ahorro y crédito Joyocoto pone a disposicion de los clientes y socios
sus servicios financieros recalcando la seguridad, responsabilidad y compromiso, a

continuacion se detalla:

La cooperativa de Ahorro y crédito Joyocoto, se dedica a la prestacion de servicios de
Créditos de consumo, Créditos para la vivienda, Ahorros programados, Captaciones de
ahorro a la vista, Microcrédito urbano, Microcrédito rural, microcrédito grupal, Depdsitos
a plazo fijo, Servicios complementarios como Seguros de vida y accidentes personales,
Seguros de desgravamen, Seguros de salud, Pago de desarrollo humano, Recargas

electronicas, Recaudacion de ahorros a domicilio.
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4.1.2 Organigrama estructural

ASAMBLEA GENERAL DE LOS 50CIOS

CONSEJO DE ADMINISTRACION CONSEJO DE VIGILANCIA

GERENCIA

CONTABILIDAD

SECRETARIA GENERAL AUXILIAR CONTABLE OFICIAL DE CREDITO CAJA

llustracién 21: Organigrama estructural COAC Joyocoto Ltda

Fuente: COAC “Joyocoto” Ltda.
Elaborado por: Patricia Guano

Funciones
A continuacién se detalla las funciones de cada uno de ellos:

Asamblea general

e Integracion y/o expulsién de asociados/as.

e Aprobar, modificar estatutos y reglamentos internos.
e Disolucion, liquidacién, funcién y/o integracion.

e Eleccion y/o reeleccién de directivos.

e Decidir sobre la distribucion de los excedentes.

e Analizar, aprobar informes financieros y de los 6rganos de gestion.
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Concejo de administracion

e Reunirse mensualmente o cuando el caso lo amerite.

e Conformar un equipo de trabajo (designar presidente, etc.)

e Preparar y convocar a reuniones de asamblea.

e Levantar actas tanto de sus reuniones como las de la asamblea.

e Conformar reuniones de apoyo, si se requieren.

e Asesorarse de especialistas acerca de problemas puntuales.

e Velar por el cumplimiento de los objetivos, metas asi como los acuerdos tomados en
asambleas.

e Recomendar a la asamblea sobre el uso y manejo de los excedentes.

e Recomendar a la asamblea sobre la incorporacion y/o expulsion de asociados.

e Presentar informes periddicos a érganos superiores de la organizacion.

e Designar Gerente (Administrador).

e Supervisar, evaluar el trabajo de la gerencia.

e Sugerir a la asamblea y aplicar medidas correctivas (sanciones) a miembros que
cometen faltas.

o Delegar poderes especiales al gerente.

e Determinar las tareas y escalas salariales al personal de la cooperativa.

e Designar los bancos en lo que se deposita el efectivo y valores de la cooperativa.

e Aprueban y conocen las autoridades de la cooperativa.

Consejo de vigilancia

Velar por que el actuar de los demas Organos de Gestion sean conforme lo establecen

la Ley de Cooperativas, los estatutos y reglamentos internos de la Cooperativa.

e Velar por el cumplimiento de los acuerdos de asamblea y concejo de administracion.

e Velar por las actividades de la cooperativa estén de acuerdo a la mision, vision y
objetivos para los cuales se conformo.

e Atender, investigar y proceder de acuerdo a estatutos y reglamentos las quejas que
presenten los asociados.

e Revisar periddicamente los libros de actas de la asamblea y del consejo de

administracion.
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e Presentar informe escrito a la asamblea o el consejo de administracion si fuere el caso
de su labor.

e Hacer recomendaciones para el mejor y correcto desempefio en los casos que
encontrara debilidades.

e Participar en las reuniones del consejo de administracion con voz y sin voto.

Gerente

e Organizar y dirigir la administracion y servicios conforme a normas establecidas por
el consejo de administracion.

e Ejecutar los acuerdos y 6rdenes del consejo de administracion.

e Contratar al personal que se requiera (técnico y administrativo en conjunto con el
consejo de administracion).

e Velar por una contabilidad al dia.

e Realizar los cobros a deudores y realizar los pagos correspondientes.

e Hacer que se depositen en el banco designado por el consejo de administracion los
valores recibidos en caja general.

e Ser proactivo.

e Fijar metas y objetivos conjuntamente con los socios y los personales administrativos.

e Establecer cronograma para que se cumplan metas y objetivos planteados.

e Aprobar y organizar las actividades de la cooperativa.

e Motivar y comunicar acerca de las decisiones que se toman en la organizacion.

Secretaria general

e Redactar actas y custodiar la documentacion.

e Informar al gerente con la debida anticipacién los temas a tratar y convocatorias de

acuerdo al asunto.

Auxiliar contable
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Realizar registros por ajustes, notas de débito y de crédito, bancarias, amortizaciones
y depreciaciones de la institucion y demas registros complementarios para cierre de
balances.

Elaborar conciliaciones bancarias.

Elaborar anexos a los estados financieros y calificar activos de riesgo para organismos
de control.

Realizar el control de transferencias internas.

Efectuar la revision, analisis y control de cada una de las cuentas del balance general.
Realizar visitas periddicas a las oficinas para revision y control de las actividades
contables.

Revisar y cuadrar en forma consolidada informacion para efectos tributarios.

Brindar asesoramiento contable a los departamentos que lo requieran.

Oficial de crédito

Asesorar e informar a los clientes sobre los diferentes tipos de créditos que la
cooperativa puede otorgar.

Receptar, revisar y verificar, la informacion de solicitudes de créditos entregados por
el socio, para calificar el crédito, de acuerdo al reglamento de credito.

Verificar el historial crediticio de los solicitantes en el Buro crédito, siempre y cuando
tenga la autorizacién para hacer.

Coordinar la recuperacion de créditos otorgados.

Inspeccionar negocios y domicilios, para calificar la capacidad de pago.

Participar en el comité de crédito de la cooperativa.

Firmar los documentos que avaltan el crédito y que respalden el otorgamiento del
mismao.

Actualizar base de datos de los clientes.

Caja

Recibir y entregar dinero en efectivo y otros documentos de valor.
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e Registrar directamente operando una computadora o caja los movimientos de entrada
y salida de dinero.

e Realizar arqueos de caja.

e Suministra a su superior los movimientos diarios de caja.

o Sellar, estampar recibos de ingresos por caja, planillas y otros documentos.

e Cumple con las normas y procedimientos en materia de seguridad integral,
establecidos por la cooperativa.

4.1.3 Ubicacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Joyocoto” Ltda.

La cooperativa de Ahorro y Crédito “Joyocoto” Ltda., se encuentra ubicada en la

provincia Bolivar, ciudad de Guaranda, comunidad de Joyocoto.

lustracion 22: Ubicacion de la COAC Joyocoto Ltda
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42 TEMA

Propuesta de un plan de marketing para la fidelizacion de clientes de la cooperativa de

ahorro y crédito “Joyocoto” Ltda., del canton Guaranda, provincia Bolivar, periodo 2017.

4.3 PROCESO DEL PLAN DE MARKETING
4.3.1 Andlisis de la situacion

A continuacion se detallara los componentes que constituyen en el desarrollo de las
actividades de la cooperativa y es indispensable detallarlo de manera clara y objetiva

cada uno de los resultados para evaluar la situacién de la cooperativa.

4.3.2 Determinacion de objetivos

Se establece cada uno de los objetivos y se mostrara la solucion al problema que tenga la
cooperativa, a continuacién ayudara a establecer las estrategias necesarias para la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto.

4.3.3 Elaboracion y seleccién de estrategias

Se realizara la elaboracion de las estrategias de acuerdo a los factores y falencias que
tenga la cooperativa para de esta manera alcanzar los objetivos planteados dentro de la

cooperativa.

4.3.4 Plan de accién

Se detallara el plazo determinado a cada estrategia de marketing que se desarrollara en la

cooperativa.

4.3.5 Establecimiento de presupuesto

Se establece el presupuesto para cada estrategia que se establecera dentro de la

cooperativa para alcanzar los objetivos.
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4.3.6 Evaluaciony control

Esto permitird saber el grado de cumplimiento que se va aplicando en las estrategias
definidas y establecer un control para conocer detalladamente las estrategias aplicadas

dentro de la cooperativa.

4.3.7 Andlisis Situacional

En 1998 con la ayuda de los dirigentes de la cooperativa codesarrollo ahora
Bancodesarrollo expertos en productos financieros dieron cursos y charlas e incentivos
para crear la cooperativa de ahorro y crédito “Joyocoto” Ltda., que se encuentra ubicada
en la ciudad de Guaranda en la comunidad de Joyocoto, y las calles manuela cafiizares y
7 de mayo. En sus inicios no tenian un conocimiento adecuado en el &rea de marketing y
poco a poco ha ido mejorando y en la actualidad cuenta con 915 socios que forman parte

de la cooperativa.

METODOLOGIA

La metodologia que se utilizé fueron las investigaciones de descriptiva y entrevista a los

clientes de la cooperativa.
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4.4

ANALISIS FODA

Tabla 13: FODA de la cooperativa de ahorro y crédito Joyocoto Ltda.

FORTALEZA

OPORTUNIDAD

Disponibilidad de capital para
realizar estrategias de

comunicacion.

Extension de mercados.

Captacion de nuevos socios.

Variedades de productos Plantear promociones de
financieros. fidelizacion a clientes.
Facilidad de créditos Demanda creciente referente a
comerciales. los créditos.
Poseer una cartera cautiva de
Socios.

DEBILIDAD AMENAZA

Falta de fidelizacién a los socios.
No cuenta con una adecuada
atencion y servicio al cliente.

Los clientes desconocen de los

servicios que ofrece la
Cooperativa.
No realizan sorteos

motivacionales.

No cuenta con personal
capacitado.

Escasa publicidad y promocién
de los productos y servicios

financieros.

La existencia de instituciones
financieras con prestigio.
Mayores competidores ubicados
en el mismo sector.
Inestabilidad politica vy
econdmica del pais.

Cambio de las culturas de ahorro

de los socios.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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4.4.1 Objetivo general

Mejorar el servicio que brinda la cooperativa con el fin de generar vinculo entre el cliente

y la cooperativa de ahorro y crédito Joyocoto Ltda.

4.4.2 Objetivo especifico

e Incrementar la intervencion de la cooperativa de ahorro y credito joyocoto en el
mercado.

e Posicionar a la cooperativa de ahorro y credito joyocoto mediante campafas
publicitarias.

e Incrementar la cartera de clientes mediante la ejecucion de estrategias.

e Elaborar un programa de capacitacion al personal de la cooperativa para un mejor

atencion al cliente.

45 MARKETING MIX

46 ESTRATEGIAS

La aplicacién de las estrategias de plan de marketing que permitira fomentar, crear y
fortalecer las relaciones existentes con el cliente o socio de la cooperativa, donde las
estrategias seran acciones orientadas al logro los objetivos institucionales, permitiendo
que la cooperativa de ahorro y crédito “Joyocoto” Ltda., crezca y sea mas competitiva en

el mercado financiero.

4.6.1 Estrategia de Servicio

Estrategia No. 1

Elaborar un programa de capacitacion al personal, en atencion al cliente en la cooperativa

de ahorro y crédito Joyocoto.
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Importancia

La capacitacion es una actividad muy indispensable que se tiene que realizar dentro de
una institucion en el ambito educativo, donde las personas adquieren nuevos
conocimientos y capacidades especificas relativas a su trabajo, por ende ejercen mejor su
desempefio laboral, ya que de ellos depende que la cooperativa surja cada vez mas y
entreguen un servicio de calidad y calidez de esta manera obtener una ventaja competitiva

frente a nuestros competidores.

ESTRATEGIA DE CAPACITACION AL PERSONAL

Tabla 14: Capacitacion al personal

Definicion

Es toda actividad realizada en toda institucion para responder a sus necesidades, que buscan mejorar la actitud, es
de gran importancia en el ambito educativo por medio de esta las personas adquieren y desarrollan conocimientos
y capacidades especificas relativas al trabajo y modifican sus actitudes frente a aspectos del ambiente laboral.

Objetivo
Mejorar el desempefio laboral del personal administrativo de la cooperativa, de igual manera mejorar la calidad
del servicio ofertados a los clientes.

Duracion

Se realizara cada 6 meses

Accion
Elegir los temas de capacitacion, y elegir al capacitador responsable para la capacitacion del personal y verificar

conocimientos alcanzados.

Tipos de capacitaciones
Atencién y servicio al cliente

Liderazgo

Responsable
Gerente

Politicas

Debe asistir todo el personal de la COAC Joyocoto.

Cronograma de capacitacion

DETALLE CANTIDAD VALOR TOTAL
Atencion al cliente 1 171,85

Liderazgo 1 171,05

Total 342,85

Indicador: Evaluacion de conocimientos alcanzados.

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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PLAN DE CAPACITACION
Contenido del programa de capacitacion
Tema de capacitacion
Obijetivo de capacitacion

Definicion de fechas, horas y duracién

Certificacion de participacion

1

2

3

4. Lugar de capacitacion
5

6. Contenido de las actividades de capacitacion
7

Metodologia y desarrollo

Tabla 15: Plan de capacitacién

Curso Tiempo | Participantes No de Costo | Conferencista | Lugar Fecha
personas

Atencion | 4h Personal y 35 171,85 | Ing. Andrea Sala de 12 de junio

y servicio S0cios Carbajal reuniones del 2018

al cliente COACJ

Liderazgo | 2 h Personal y 35 171,05 | Ing. Pedro Sala de 22 de agosto
socios Galarza reuniones del 2018

COAC]J
Total 342,90

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano

59



TEMA DE ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE

Datos informativos

Fecha: 12 de junio del 2018

Duracioén: 2 horas

Lugar: sala de sesion de COACJ

CAPACITADOR

Responsable: Ing. Andrea Carbajal

Contenido de la capacitacion

Que es el cliente

Que es el servicio al cliente

Importancia del servicio al cliente

Estrategias de servicio al servicio al cliente

Los mandamientos del servicio al cliente

Financiamiento

El financiamiento seré otorgado por el Gerente y concejo de vigilancia

Presupuesto

Tabla 16: Presupuesto atencion al cliente

Tema Servicio al cliente

Dirigido Personal, socios

Tiempo 4 horas

Lugar Sala de sesion de la cooperativa

Horario 4pma8pm

Numero de participantes 35

Materiales 35 esferos 18,75
100 hojas de papel bon 1,60
2 marcadores 1,50

Total 21,85

Conferencista 150,00

Valor total 171,85

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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TEMA LIDERAZGO
DATOS INFORMATIVOS
FECHA: 22 de agosto del 2018
Duracion: 2 horas

Lugar: sala de sesion
Capacitador

Responsable: Ing. Pedro Galarza
Contenido de la capacitacion

e Liderazgo

e Caracteristicas

e Herramientas

e Tipos de liderazgo

e Enfoque de liderazgo

e Liderazgo y poder

e Liderazgo en cooperativas
Financiamiento

El financiamiento seré realizado por el gerente y concejo de vigilancia.

Presupuesto

Tabla 17: Presupuesto liderazgo

Tema Liderazgo

Dirigido Personal y socios de la cooperativa

Tiempo 2 horas

Lugar Sala de sesiones

Horario 4a6pm

Numero de participantes 35

Materiales 35 esferos 18,75
50 hojas de papel bon 0,80
2 marcadores 1,50

Total 21,05

Conferencista 150,00

Valor total 171,05

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano




Estrategia No. 2
4.6.2 Logotipo de la COAC JOYOCOTO LTDA.

Importancia

El logotipo es una pieza vital de la imagen corporativa, puesto que es la sefia de identidad
por la que los clientes potenciales identificaran la maraca, producto, servicio, por lo que
nuestros clientes podran identificar en distintos contextos y nos permita diferenciar de la

competencia.

LOGOTIPO

Tabla 18: Buzdn de sugerencia

Definicion

Es un simbolo formado por imagenes y letras que sirve para identificar una empresa, marca,
institucion.

Objetivo

Representar con eficacia la identidad de la institucion.

Duracién

Durante 6 meses

Politicas de funciones

Solo podra utilizar la Cooperativa.

Accion

Responsable

La Gerencia
Presupuesto
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Logotipo 1 50,00 50,00
Indicador

Numero de aceptacion de los clientes.

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Disefio del logotipo
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Estrategia No. 2
Buzon de sugerencias
Importancia
Este método nos permitird fomentar la expresion y participacion de los clientes, donde
los clientes podrén expresar sus quejas, por ende pueden aportar con ideas para mejorar
sus expectativas que tienen con la cooperativa mejorando el interés del personal de la
cooperativa Joyocoto.

BUZON DE SUGERENCIAS

Tabla 19: Buzon de sugerencia

Definicion

Es aquella que permite fomentar la expresién y participacion de los clientes, donde los clientes
podran expresar sus opiniones y quejas.

Objetivo

Conseguir la informacion necesaria para mejorar la calidad del servicio en la cooperativa.
Duracion

Durante 6 meses

Politicas de funciones

Solo podran utilizar los socios, clientes y personas interesadas de la Cooperativa.

Conseguir la informacién necesaria para mejorar la calidad del servicio en la cooperativa.

El buz6n de sugerencia, sera colocada en la sala de esperas a disposicion de los socios.

Accibn

Afadir nuevas cualidades de atencion al cliente, implementando el buzén de quejas y sugerencias.
Responsable

La Gerencia
Presupuesto
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Personal de la cooperativa 1 10,00 10,00
Material de apoyo 3 5,00
5,00
Buzon de sugerencia 1 40,00 35,00
Total 50,00
Indicador

Numero de quejas resueltas y nimero de sugerencias desarrolladas.

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano
Disefio del buzon de sugerencia

Trabajando juntos por
el manana
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Estrategia No. 3

Servicio post venta

Importancia

Es una de las estrategias fundamentales dentro de las estrategias de marketing, ya que
este servicio es una de las mejores formas de generar lealtad hacia una marca o un servicio
y conseguir la fidelidad de los clientes, un cliente satisfecho es la mejor publicidad que

puedes tener ya que incentiva el marketing de referencia.

SERVICIO POST VENTA

Tabla 20: Servicio post venta

Definicion
Es todo el soporte necesario para apoyar al cliente en el uso del producto o servicio, todo aquello que

ocurre después de la venta.

Objetivo
Realizar asesoramiento personalizado para mantener satisfechos a los clientes en cuanto los servicios y

productos que brinda la institucién financiera.

Politicas de funciones
Se realizara a los clientes activos e inactivos de la cooperativa.

Duracion

Se mantendra por 6 meses

Accidn
Actualizar la base de datos.
Realizar folletos y el material necesario para informar los servicios financieros.

Mantener contacto via telefonica y e-mail donde consten fechas de pago y monto a pagar.

Responsable
Gerente

Indicador

Numero de material y correos realizados y enviados.

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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4.6.3 Estrategia de comunicacion

Estrategia No. 4
Publicidad en radio
Importancia
La publicidad en radio es muy importante para la institucion ya que ayuda a dar a conocer
los servicios que ofrece la cooperativa de ahorro y crédito Joyocoto, ayudando a mantener
informados a los clientes, ya que tiene una amplia cobertura y flexible en tiempo y
espacio.

PUBLICIDAD RADIAL
Tabla 21: Publicidad radial

Definicion

Transmitir los mensajes publicitarios para innovacion de los servicios financieros que oferta la Cooperativa sin
interrumpir sus labores cotidianas, por ende satisfacer cada una de las necesidades y expectativas de los clientes
potenciales y tener mayor participacion en el mercado.

Objetivo

Lograr un mayor impacto hacia los clientes mediante la creacién e innovacion de las cufas radiales.

Duracion

Por un tiempo de 3 meses

Politicas de funciones

La cooperativa realizara 3 transmisiones diarias en la emisora radio Guaranda 90.3 FM.

Accion

Realizar una reunién para hablar sobre el tema, realizar un presupuesto, contratar un asesor y disefio del spot.
Responsable

Gerente
Presupuesto
Detalle Cantidad Valor mensual Valor total
Cunias radiales 3 meses 180,00 540,00
Indicador

Numero de cufias radiales realizadas y ejecutadas.
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Tabla 22: Estructura del mensaje publicitario

Tipo: Un locutor més fondo

Producto: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Joyocoto”

Tiempo: 30 segundos

Iniciacion:

Control: Arranca la pista musical

Mensaje: Cooperativa de ahorro y crédito Joyocoto Ltda., te invita a formar parte de nuestra institucion, a través
de la apertura de cuentas, créditos de hasta $15.000 dolares en 24 horas, polizas a plazo fijo con tasas de interés
muy competitivas, si estas en la ciudad de Guaranda y necesitas de nuestros servicios contactanos en nuestras
ventanillas compartida en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto, son 15 afios trabajando por el desarrollo
de nuestro cantdn y seguiremos consolidando nuestro compromiso porque nuestra prioridad es usted.

Cierre:

Direccién: Joyocoto en la planta procesadora de abono organico, trabajando juntos por el mafiana.

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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Estrategia No. 5

Crear una pagina en redes sociales: Facebook

Importancia

Contar con un portal electronico que permita difundir informacién de la cooperativa de

Ahorro y Crédito Joyocoto Ltda., ya que es muy Util para las instituciones, por lo que

cada dia son mas los usuarios en esta red social, este medio permite captar nuevos clientes

y mantener a los actuales, puede promocionarse de diversas formas con la creacion de

eventos, promociones y encuestas, todo esto con la finalidad de interactuar con los socios.
REDES SOCIALES FACEBOOK

Tabla 23: Redes sociales Facebook

Definicion
Son sitios electrénicos que permiten compartir informacion a acuerdo al interés del usuario, donde la
mayoria de las cooperativas deben crear una pagina que requiera ser actualizada constantemente para

dar a conocer a los clientes todas las actividades que dicha cooperativa realice.

Objetivo
Satisfacer las necesidades y las expectativas de los clientes, promocionando productos y servicios

ejecutados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Joyocoto” Ltda.

Politicas de funciones
Sera utilizado por el personal adecuado de la cooperativa.

Se utilizara solo para los fines de la institucién financiera.

Duracion

Por un tiempo indefinido

Accidn
Seleccionar a una persona que de informacion mediante Facebook.
Crear y actualizar la pagina Facebook de la cooperativa constantemente.

Elaborar el presupuesto adecuado para poner en marcha la estrategia.

Responsable

Gerente

Indicador

Porcentaje de visitas a la red social Facebook.

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Disefio de Facebook
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Estrategia No. 6
Promocion de camisetas
Importancia
Esto nos permite captar nuevos clientes, fidelizar a los clientes existentes y aumentar su
popularidad diferencidndose de la competencia y creando una ventaja competitiva,
creando vinculos emocionales entre el cliente y la cooperativa.

CONFECCION DE CAMISETAS

Tabla 24; Confeccion de camisetas

Definicion

Prenda de vestir que sera utilizada por los clientes de la cooperativa.

Objetivo

Aumentar la cartera de clientes para la cooperativa.

Confeccionar camisetas con el logo de la cooperativa para fidelizacién de clientes.
Politicas de funciones

Esta prenda sera entregada a los clientes frecuentes y habituales de la cooperativa.
Responsable

Gerente y Contador

Duracion

3 meses

Accion

Contratacion de una empresa que se haga responsable de confeccion de la prenda. Identificar a los
clientes frecuentes e incentivarlos para adquieran los servicios prestados por la cooperativa.

Presupuesto
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Camisetas 100 6,00 600,00
Total 600,00

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Disefio de la camiseta
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Estrategia No. 7: Elaboracion de gorros

Tabla 25: Elaboracion de gorros

Definicion
Es una prenda de vestir que se utiliza para proteccion del sol.

Objetivo
Incrementar el nimero de socios.

Posicionar la marca de la cooperativa en la mente de los clientes.

Duracion

Por 6 meses

Politicas de funciones
Se entregara los gorros con el logo de la cooperativa a los mejores clientes leales.

Responsable
Gerente y Contador

Accion
Contratacion de una empresa que se haga responsable de confecciones de prenda.

Presupuesto
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Gorros 100 $4,50 $450,00

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Disefio del gorro

Vs

1A%
LoAr ')\\\K\)\'\’ m

69



Estrategia No. 8: Elaboracion de esferos

Tabla 26: Esferos

Definicién

Es una material que se utiliza para escribir una nota.

Objetivo
Motivar a ser parte de la institucion financiera mediante la entrega de esferos con el logo de la
cooperativa.

Posicionar la marca de la cooperativa en la mente de los clientes.

Duracion
6 meses

Politicas de funciones
Se entregara los esferos con el logo de la cooperativa a los mejores clientes leales.

Accion
Contratacion de una empresa responsable de esta promocion.

Responsable
Gerente y Contador

Presupuesto
Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
Esferos 500 $0,60 $300,00

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Disefio del esfero
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Estrategia No. 9: Elaboracion de boletos para sorteos navidefios

Tabla 27: sorteos

Definicion
Es un elemento donde los ganadores son elegidos al azar.

Objetivo
Fidelizar a los clientes mediante entrega de premios en la cooperativa.

Duracion

Anualmente

Politicas de funciones
Por cada depdsito de 50 dolares que realiza el cliente recibira un boleto
Se sortearan los talonarios que hayan sido depositados en anforas con sus respectivos datos

personales.

Responsable
Gerente

Accion
Contratacion de una imprenta que se haga responsable de esta publicidad.

Presupuesto
Detalle Cantidad Costo unitario Costo total
Boletos 500 $ 6 la docena $250,00
Celular 1 $250,00 $250,00
Laptop 1 $650,00 $650,00
Televisor 1 $510,00 $510,00
Premio sorpresa 1 $50,00 $50,00
Total 504 $1466,00 $1710,00

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Diseno del boleto a sortear en fin de afio
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Estrategia No. 10: Tarjetas de presentacion

Definicion
Es un medio publicitario que proporciona informacion adecuada de una institucion puede ser pablica

0 privada.

Objetivo
Proporcionar las tarjetas de presentacion para los clientes para mantener un sistema de comunicacion

con el cliente

Duracién

6 meses

Responsable
Gerente

Contador

Accion
Contratacion de una imprenta que sea responsable para la aplicacion de esta publicidad.

Politicas
Estas tarjetas seran entregadas a los clientes y clientes potenciales.

Presupuesto
DETALLE CANTIDAD VALOR TOTAL
Tarjetas de publicidad 1000 $45,00
Disefio 1 $ 0,00
TOTAL $45,00

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano

Disefio de la tarjeta de presentacion
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4.7 DISTRIBUCION

Estrategia de plaza No. 11: Estrategia de comercializacion directa

Estrategia de comercializacion directa

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Joyocoto busca servir, mejorar la calidad de vida, y
optimizar la actividad comercial y empresarial de todos sus socios es por ello es por ello
que se pone a disposicién una gran variedad de créditos con las tasa de interés
competitivas del mercado. De esta manera se considera la siguiente estrategia de

comercializacion.

Realizar visitas a los clientes tanto en la zona rural y urbana, con el propésito de poder
brindarles informacidn necesaria de los servicios financieros que tiene la cooperativa, de
esta forma se lograra fidelizacion y satisfaccion del cliente y al mismo tiempo se podra

captar nuevos clientes, incentivarlos a formar parte de esta institucion.

Estrategia No 11: Estrategia de comercializacion directa

Definicion

Brindar informacién necesaria a los clientes.

Objetivo

Fidelizar y captar nuevos clientes a la cooperativa.

Duracion

3 meses

Politicas de funciones

El analista que visite las areas urbanas y rurales debera recibir la informacion necesaria para poder
informarles en forma adecuada y oportuna.

Responsable

Gerente

Personal de la cooperativa

Accion

Se elaborara una distribucion adecuada de informacidn de visitas a los clientes.
Registro de clientes actuales y potenciales.

Guia de horas.

Presupuesto
Detalle Cantidad Costo unitario Costo total
Analista, pasajes, guia de 1 500,00 500,00

horas, registros de clientes,
camara fotogréfica.

Total $500,00
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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48 PLAN DE ACCION

Tabla 28: Plan de accion

sugerencias

atencion al cliente,
implementando el buzén de

quejas y sugerencias.

ESTRATEGIA | ACCION TIEMPO RESPONSABLE
SERVICIO
Programa de | Se contratara personas aptas | Se realizara cada 6 | Gerente y Concejo de
capacitacion para la capacitacion del | meses Vigilancia
personal de la cooperativa.
Buzon de | Afadir nuevas cualidades de | Se realizara por 6 meses | Gerente

Servicio post

venta

Actualizar la base de datos.
Realizar folletos y el
material  necesario  para
informar  los  servicios
financieros.
Mantener  contacto  via
telefonica y e-mail donde
consten fechas de pago y

monto a pagar.

Se realizara por 6 meses

Gerente y Personal de la

Cooperativa

PUBLICIDAD

Y PROMOCION

Publicidad radial

Realizar una reunion para
hablar sobre el tema, realizar
un presupuesto, contratar un
asesor y disefio del spot.
Entonces, se contratara
publicidad en radio para
trasmitir mensajes
publicitarios para
innovacion de los servicios
financieros que oferta la

cooperativa.

Se realizara por 3 meses

Gerente

Disefio de una
pagina en

Facebook

Seleccionar a una persona
que de informacién
mediante Facebook.

Crear y actualizar la pagina
Facebook de la cooperativa

constantemente.

Se realizara por 6 meses

Gerente y
Personal de

cooperativa
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Elaborar el presupuesto
adecuado para poner en

marcha la estrategia.

obsequios gorros

logo de la institucion en

épocas festivas

Otorgar Entregar 100 camisetas con | Se realizara anualmente | Gerente y Contador
obsequios el logo de la institucion en

Camisetas épocas festivas.

Otorgar Entregar 100 gorros con el | Se realizara anualmente | Gerente y Contador

forma directa, es decir sin
intermediarios para facilitar

la interaccion.

Otorgar Entregar 100 esferos en | Se realizard anualmente | Gerente y Contador
obsequios épocas festivas con el logo
Esferos de la institucion
Sorteos Elaboracion de boletos para | Se realizara anualmente | Gerente y Contador
navidefios  por | épocas navidefias
fidelidad
Otorgar tarjetas | Contratacion de una | Se mantendrd por 6 | Gerente
de presentacién imprenta que sea | meses Contador
responsable para la
aplicacion de esta
PLAZA
Comercializacié | La cadena de | Se mantendr4 por un | Gerente
n directa comercializacién serd en | afio

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Patricia Guano
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49 PRESUPUESTO GENERAL

El presupuesto en general es aquel que se puede visualizar el monto total del costo de

Plan de marketing.

Tabla 29: Presupuesto general

No ESTRATEGIA VALOR TOTAL
ANUAL

SERVICIO

1 Programa de capacitacion al personal $382,45

2 Implantacion de un buzoén de sugerencias $35,00

3 Servicio post venta $150,00
PUBLICIDAD

4 Publicidad radial $300,00

5 Publicidad en Facebook $0,00

6 Obsequios por fidelidad elaboracidn de camisetas $600,00

7 Elaboracidn de gorros $450,00

8 Elaboracion de esferos $100,00

9 Boletos para sorteos navidefios $1710,00

10 Tarjetas de presentacién $45,00
PLAZA

11 Comercializacion directa $500,00

Total $4122,45

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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410 EVALUACIONY CONTROL

En esta etapa de control y evaluacion se conocera en grado de cumplimiento de las estrategias propuestas donde a medida que se vaya realizando,

al cabo de seis meses se procedera a la verificacion de las estrategias realizadas para lo cual se elabora la siguiente matriz:

Tabla 30: Evaluacion y Control

Estrategias Objetivos Acciones Responsable | Excelente | Muy Buena Ejecucion | Ejecucion
ejecucion | buena ejecucion | que sin realizar
ejecucion requiere
ayuda
Programa de | Mejorar el desempefio laboral del personal | Elegir los temas de capacitacion, y elegir al | Gerente
capacitacion al | administrativo de la cooperativa, de igual | capacitador responsable para la capacitacion del
personal manera mejorar la calidad del servicio ofertados | personal y verificar conocimientos alcanzados.
a los clientes.
Buzon de | Conseguir la informacién necesaria para | Afadir nuevas cualidades de atencion al cliente, | Gerente
sugerencias mejorar la calidad del servicio en la cooperativa. | implementando el buzén de quejas y sugerencias.
Servicio post | Realizar un trato personalizado segin la | Actualizar la base de datos. Gerente
venta necesidad del cliente brindandole soporte sobre | Realizar folletos y el material necesario para
los servicios y productos financieros | informar los servicios financieros.
manteniendo asi una relacion activa con los
clientes.
Publicidad radial | Lograr un mayor impacto hacia los clientes | Realizar una reunion para hablar sobre el tema, | Gerente
mediante la creacion e innovacion de las cufias | realizar un presupuesto, contratar un asesor y
radiales. disefio del spot. Entonces, se contratara publicidad
en radio para trasmitir mensajes publicitarios para
innovacion de los servicios financieros que oferta
la cooperativa.
Publicidad  en | Llegar a los clientes por medio de redes sociales | Seleccionar a una persona que de informacion | Gerente vy
Facebook Facebook y brindar un servicio personalizado | mediante Facebook. Personal de
para que este informado desde el lugar que se | Crear y actualizar la pagina Facebook de la | la
encuentre. cooperativa constantemente. cooperativa
Elaborar el presupuesto adecuado para poner en
marcha la estrategia.
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Confeccion de | Aumentar la cartera de clientes para la | Contratacion de una empresa que se haga | Gerente vy
camisetas cooperativa. responsable de confeccién de la prenda. Contador
Confeccionar camisetas con el logo de la
cooperativa para fidelizacion de clientes.
Elaboracion de | Incrementar el nimero de socios. Contratacion de una empresa que se haga | Gerentey
gorros Posicionar la marca de la cooperativa en la | responsable de confecciones de prenda. Contador
mente de los clientes.
Elaboraciéon de | Incrementar el nimero de socios. Contratacién de una empresa responsable de esta | Gerente y
esferos Posicionar la marca de la cooperativa en la | promocién. Contador
mente de los clientes.
Elaboracion de | Fidelizar a los clientes mediante entrega de | Contratacién de una imprenta que se haga | Gerente
boletos para | premios en la cooperativa. responsable de esta publicidad.
sorteos
navidefios
Cadena de | Fidelizar y captar nuevos clientes a la | Se elaborara una distribucion adecuada de | Gerente
comercializacién | cooperativa. informacion de visitas a los clientes. Personal de
Registro de clientes actuales y potenciales. la
Guia de horas. cooperativa
Criterios de ejecucion Nivel de logro
Excelente ejecucion 10
Muy buena ejecucion 7-8
Buena ejecucion 4-6
Ejecucion que requiere ayuda 1-3
Ejecucion sin realizar 0
Evaluado por: Fecha Firma:

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Patricia Guano
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CONCLUSIONES

La falta de un plan de marketing limita la fidelizacion de clientes de la cooperativa de
ahorro y crédito “Joyocoto” Ltda., puesto que no se realizan actividades que
contemplan las necesidades y preferencias de los clientes lo cual demuestra que son

clientes ocasionales, razon por la cual impide el desarrollo de la cooperativa.

Se concluye que el plan de marketing y sus estrategias son indispensables para poder
fidelizar clientes en la cooperativa, ya que actualmente debido a la competencia es
maés factible retener a clientes actuales que tratar de captar clientes potenciales, un
cliente satisfecho aumenta al paso de los afios, debido a que este cliente tiene la
capacidad de hacer publicidad de persona a persona mencionando la calidad del

servicio, confianza o seguridad en la cooperativa.

Se detectdé también que la cooperativa no realiza actividades para motivar a sus
clientes, como implementacion de estrategias para de esta manera poder nuevos
clientes potenciales en la cooperativa. Se propone el establecimiento de iniciativas
que promuevan la publicidad, promocion, mejoramiento continuo de la fuerza de

ventas para que la cooperativa sea muy competitiva en el mercado.

Se detectd también que la cooperativa no realiza investigaciones en el mercado, lo
cual impide conocer nuevas oportunidades, oferta de nuevos productos,
conocimientos de la competencia, etc., limitandose a establecer estrategias y servicios

que realizan en el transcurso de los Gltimos tiempos.

Se concluye también que se debe dar a conocer mas acerca de los servicios y

productos financieros que ofrece la cooperativa mediante publicidad radial.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable realizar el plan de marketing con el fin de fidelizar clientes en la
cooperativa, de esta forma pueda cumplir con la misién y vision institucional,
mediante desarrollo econdémico y social, para que la cooperativa se convierta en una
entidad lider en el mercado a nivel provincial, por ende incremente su nivel de

competencia.

Es recomendable utilizar nuevas estrategias en fuerza de ventas, publicidad y
promocion, de esta manera generar un valor agregado al servicio que presta la

cooperativa, facilitando a que los servicios sean eficaces

Es recomendable perfeccionar la imagen corporativa de la institucion, a través de la
mejora continua, asi también de los funcionarios de la institucion, puesto que se ha

podido observar el aumento de la competencia y sus métodos de fidelizacion.

Se recomienda realizar investigaciones de mercado semestralmente para que la
cooperativa pueda optar por nuevos sucursales en la provincia, de esta manera

facilitara las fortalezas y debilidades de la cooperativa.

Se recomienda capacitar constantemente al personal para el mejoramiento y
desempefio de las actividades y mantener una comunicacion adecuada con los clientes

y esto es en beneficio para la cooperativa.
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ANEXOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
Objetivo: Obtener informacion para conocer la satisfaccion de los clientes en la Cooperativa de A horro y Crédito

Joyocoto Ltda.

Edad Ocupacion:
18-25
26-33 Género:
34-41
42-49 F M
0 mas

1. ¢Encudl de las siguientes instituciones financieras confia usted su dinero?

Variables

Bancos

Cooperativas de Ahorro 'y
Créditos
Mutualistas
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Compaiiias de seguros
Otros
2. Por qué razon prefiere ser cliente de la cooperativa?

Variables

Calidad del servicio

Prestigio

Interés bajo

Seguridad

Confianza

3. ¢Qué servicio utiliza de las instituciones financieras?

Variables Muy Frecuentemente | Ocasionalmente | Raramente Nunca
frecuentemente

Créditos

Ahorros
Inversiones
Servicios bésicos
Todas las anteriores
4. ¢ Cudl de las actividades considera importantes que realize la cooperativa para fortalecer las relaciones con

los socios?

Variables

Interact(ia con el cliente

Sorteos por fidelidad

Buen atencién al cliente

Canasta navidefias

5. ¢Qué tipo de cliente se considera usted?

Variables

Cliente activo

Cliente pasivo

Cliente habitual

Cliente ocasional

Cliente frecuente

6. Con que frecuencia ha recibido asesoramiento en el uso de productos y servicios financieros?

Variables

Semanal

Quincenal

Mensual

Anual

7. ¢Através de que medio le gustaria recibir informacion de los productos y servicios financieros que ofrece
la cooperativa?

Variables
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Radio

Television

Redes Sociales

Correo electrénico

Prensa escrita

8. ¢ Qué aspectos considera importante para que la cooperativa pueda fidelizar a sus clientes?

Variables

Realizar promociones y rifas

Implantar el servicio pos venta

Mejorar los servicios en general

Mejorar los productos financieros

Abrir nuevas lineas de créditos

9. ¢Le gustaria seguir con el servicio de la cooperativa?

Si No

GRACIAS POR SU COLABORACION
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