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FILOSOFIA DEL INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
HONORABLE CONSEJO PROVINCIAL DE PICHINCHA

MISION

Formar profesionales competentes a nivel técnico y tecnoldgico con enfoque humanista afan
de servicio, éetica profesional y sélidos conocimientos cientificos y tecnoldgicos a través de una
oferta educativa sustentada las necesidades del desarrollo local, con capacidad de desarrollar
proyectos de emprendimiento innovadores para generar autoempleo y empleo en beneficio de
la comunidad considerando la cosmovision, capacidades diversas, diversidad de género,

nacionalidades y etnias, con responsabilidad social.

VISION

Al 2022 ser una Institucion de educacion superior tecnolédgica universitaria lider en la
formacion y capacidad, integrada al desarrollo social, cientifico, cultural, tecnol6gico ambiental
y productivo comprometido con la innovacion, investigacion, el emprendimiento, y el cultivo
de valores morales, técnicos y civicos, promoviendo una mayor capacitacion de la comunidad
considerando la cosmovision, capacidades diversas, diversidad de género, nacionalidades y

étnicas, que permitan el fortalecimiento de la identidad local y provincial.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS INSTITUCIONALES

1) Garantizar el derecho a la educacién superior de nivel técnico, tecnoldgico/o
tecnologico universitario y sus equivalentes, mediante la docencia y la vinculacion
con la sociedad y asegurar crecientes niveles de calidad, excelencia y pertinencia.

2) Promover la creacion, desarrollo, trasmision y difusion de la ciencia, la técnica, la

tecnologia.



3)

4)

5)

Formar profesionales con alto nivel cientifico, tecnoldgico y altos valores humanos,
a través de una educacion de calidad para que contribuya con las transformaciones
que reclama la sociedad.

Profesionalizar al talento humano que labora en las diferentes instituciones publicas
y particulares de la provincia de Pichincha con programas académicos acordes a los
requerimientos personales e institucionales.

Promover la investigacion e innovacion tecnologica mediante la trasferencia de

gestion de conocimientos, incorporando nuevas tecnologias y saberes ancestrales.
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VIII

RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos, es una institucion financiera
que lleva prestando sus servicios en el noroccidente de Pichincha por aproximadamente 24
afios. Con su matriz principal ubicada en el Cantdn San Miguel de los Bancos, y a su vez
cuenta con agencias distribuidas, una de ellas la agencia Puerto Quito que abrio sus puertas

hace 21 afios, cooperativa que tiene constante contacto con los clientes.

Uno de los factores fundamentales para el éxito de una organizacion es la calidad del
servicio que brinda, con el pasar de los afios el cliente se vuelve més exigente con la calidad
de lo que va a adquirir, para esto se debe tener en cuenta que es necesario brindar una
excelente atencion al cliente para asi lograr la satisfaccion del mismo y obtener un buen

rendimiento econémico.

En el presente trabajo se ha realizado un estudio basado en la satisfaccion del cliente con el
fin de identificar las falencias, analizarlas para luego proponer un plan de Marketing para
incrementar socios, el cual se ha logrado detectar mediante la aplicacion de encuestas a los

socios de dicha institucion.

Con los resultados obtenidos mediante la herramienta antes mencionada se identificaron
puntos criticos, ante esta situacion se elaboro un Plan de Marketing para lograr un cambio
organizacional que permitird la satisfaccion del cliente y por ende conseguir un mejor

crecimiento competitivo.
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INTRODUCCION

TEMA

Plan de marketing para incrementar socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel

de los Bancos ubicada en el Cantdn Puerto Quito

JUSTIFICACION DEL TEMA

La falta de instituciones financieras en el canton Puerto Quito, ha llamado la atencién de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos sabiendo que este es
un Canton donde circula una gran cantidad de recursos econémicos en razon de que es una
poblacion agricola ganadera donde las transacciones se realizan en efectivo, siendo presas
faciles de la delincuencia comun que aprovecha de esta situacion para sustraer los recursos de

los ciudadanos.

En el Cantdn unicamente se ha abierto sucursales de otra cooperativa de ahorro y crédito y
una institucién bancaria que ha insertado un sistema de retiros y ahorros de montos bajos bajo
el lema banco del barrio, lo cual ha traido como consecuencia la restriccion de acceso a la banca

publica y privada por parte de la ciudadania.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos, fiel a su filosofia de servicio
a la comunidad ha ampliado su radio de accién hacia este Canton, en el cual ha logrado un
relativo éxito por parte de personas, pequefios emprendedores o pequefios agricultores, que han

podido beneficiarse de los créditos que se otorgan en esta organizacion.

Conforme queda expuesto, el éxito de la implementacién de la agencia Puerto Quito, es
relativo debido a la falta de interés y acaso hasta desconfianza por parte de los ciudadanos para
quienes es una nueva experiencia la relacion econdémica con la Cooperativa. Desde este punto

de vista se ha podido visibilizar la necesidad de implementar un plan de marketing, mediante el



cual se pueda captar socios que se beneficien de las bondades de los proyectos de inversién

que se brinda en nuestra entidad.

Pretendemos con este proyecto brindar a la ciudadania beneficios como: préstamos
quirografarios, préstamos prendarios, préstamos hipotecarios, ahorros e inversion para

emprendedores entre otros.

ANTECEDENTES

Producto del reto aceptado por 25 personas, del Noroccidente de Pichincha, el 28 de abril de
1995 se constituyd la cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Los Bancos, nombre del
canton mas grande de la época. Entidad pionera y primera en este sector, que, desde una pequefia
oficina, con dos colaboradores y el respaldo de la gente que creia en nuevos ideales, planteaba

como mision primordial aportar al crecimiento digno y socioeconémico de la comunidad.

Desde el primer dia en que la cooperativa abri6é sus puertas, en el lugar mismo que hoy
constituye su matriz, instaur6 dentro de su filosofia de accion, apoyar la iniciativa econémica
de su gente con créditos y prestaciones que cubran sus principales necesidades y expectativas

de desarrollo.

Nacio de esta manera, desde San Miguel de Los Bancos, tierra fecunda, una cooperativa
propia gracias a la organizacion y empuje de personas con mucha voluntad, que contribuyeron

con esfuerza para construir una entidad que prestara productos y servicios en el area financiera.

El trabajo realizado en base a la planificacion, esfuerzo, procesos de fortalecimiento
institucional y el compromiso total de los administradores y empleados de la cooperativa,
lograron que el 23 de noviembre de 1997 la entidad financiera abriera su primera agencia en
Puerto Quito, prodigiosa y prolifica; de especial atractivo por sus recursos naturales y por su

envidiable clima.

De esta manera, la cooperativa San Miguel de los Bancos impregné su nombre en ese reciente
canton de la zona noroccidental, como respuesta a su crecimiento, reflejando los objetivos
macro de la entidad que empezaba a caminar con paso firme por el Noroccidente de Pichincha,

en favor de los asociados directamente beneficiados con el funcionamiento de esta agencia.



El beneficio para la comunidad se sustenta en el cumplimiento de metas, la colocacion
consistente y la otorgacion técnica de créditos, pero, sobre todo, a la vision y el esfuerzo

colectivo de directivos personal que trabaja directamente con el socio.

La entidad a la que la mayoria de pobladores del Noroccidente Ilaman "nuestra”, en base a
su accionar en diversos frentes con productos y servicios: asesoria, capacitacion y
prestacion de varios tipos de créditos a los diferentes sectores sociales, haciendo hincapie en
el verdadero "habito del ahorro”, ha crecido gracias a la labor en conjunto desplegada, asi una
nueva meta se alcanzd, el 8 de Septiembre del 2001, cuando se inaugurd una nueva agencia de

la "San Miguel de los Bancos " en un canton vecino y amigo, en Pedro Vicente Maldonado.

El recorrido firme y eficaz de la entidad es resultado de las acciones que surgen de los analisis
y de la gestidn de sus directivos y colaboradores para cumplir objetivos planteados a corto y

mediano plazo.

La cooperativa San Miguel de los Bancos naci6 para servir y brindar servicios financieros,
pero también para crecer y expandirse con impetu de fortalecerse y sobre todo llegar a los
sectores donde sea requerida. De esta manera Pedro Vicente Maldonado, un sector de intenso
movimiento comercial y ganadero, de gente trabajadora, honesta y transparente, acogia a una
nueva entidad cooperativista y la recibia con gran optimismo para trabajar junto a esta, anhelo

que se ha cristalizado desde ese entonces hasta la actualidad.

En enero de 2009 se inaugur6 oficialmente la oficina en Mindo, dos colaboradores para el
trabajo operativo y un guardia de seguridad, conforman el talento humano que constituye la
nueva oficina de la cooperativa. Respaldados en el recorrido realizado hasta el momento, la
experiencia ganada con la apertura de anteriores agencias y el conocimiento financiero de
acuerdo a las zonas y realidades de los sectores potencialmente favorables para el desarrollo de
la entidad, los directivos, la gerencia y los asambleistas, nuevamente se apuntan otra decision
acertada al abrir una oficina en un sitio esplendoroso, un verdadero tesoro ecolégico, habitat del
Tucén del Chocd, una ave de extrafia y particular belleza que vuela entre los majestuosos valles
de Mindo.

Los habitantes de este magico lugar, ahora cuenta con una oficina que presta facilidades para

todo tipo de movimiento monetario, y en especial, los propios asociados de la cooperativa,



quienes ya no tienen que viajar hasta San Miguel de los Bancos para realizar sus transacciones,
ademas la entidad sobresale al abrir este punto de accion en un lugar sumamente turistico y que

demandaba hace mucho tiempo de este servicio.

Al igual que el resto de oficinas, en Mindo, la cooperativa atiende en linea todas sus
operaciones, entre ellas: apertura de libretas de ahorro, préstamos, inversiones, cajero

automatico, pago de planillas de servicios basicos, entre otros.

Esta oficina cuenta con 400 socios y lo importante; 200 de ellos captados en el afio de
apertura, dato que comprueba y ratifica la decision de su existencia, subrayando que todas las

metas que se plantearon para la nueva oficina fueron superadas.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La poblacion de Canton Puerto Quito desconoce los servicios que brinda la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos, y en consecuencia el nivel de sus socios es limitado
ya que la mayoria de las personas prefieren tener sus cuentas de ahorro en entidades bancarias
fuera del cantén Puerto Quito.

ANALISIS CRITICO DE PROBLEMA. - ARBOL DE PROBLEMAS

lHustracién 1: Arbol de problemas
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IDEA A DEFENDER

La elaboracién de un plan de marketing permitira a la Cooperativa de Ahorro y Créedito San
Miguel de los Bancos mejorar la atencion al cliente y de igual manera conseguira dar a conocer

sus servicios a la poblacion Puertoquitefia, con este método ird aumentando su cartera de socios.
FILOSOFIA DE LA ORGANIZACION:

MISION: Contribuir en el desarrollo socioecondmico del Noroccidente de Pichincha
mediante la prestacion de servicios financieros con responsabilidad, honestidad, transparencia

y compromiso para mejorar la calidad de vida de sus asociados.

VISION: Contribuir en el desarrollo socioeconémico del Noroccidente de Pichincha
mediante la prestacidn de servicios financieros con responsabilidad, honestidad, transparencia

y compromiso para mejorar la calidad de vida de sus asociados.

VALORES

®,

% Honestidad
% Responsabilidad

+«» Transparencia



ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Figura 1: Estructura organizacional
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1 CAPITULOI

1.1 MARCO TEORICO
1.1.1 Definicion de Marketing

Philip Kotler (2002) en su libro Direccion de Marketing en la pag. 4, dice que el marketing
a menudo se ha descrito como el “arte de vender productos”, sin embargo, Peter Drucker, un
importante tedrico en administracion dice que “el objetivo de marketing es volver superflua la
actividad de vender. El propoésito de marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el
producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo. Idealmente, el resultado de

marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar.

Gary Armstrong, Philip Kotler (2003) en su libro Fundamentos de Marketing en la pag. 5,
definen al marketing como un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de

valor con otros.

Manuel Teruel Sierra (1995) en su libro Marketing Financiero y de Servicios de la Oficina
Bancaria en la pag. 25, menciona que Stanton define el marketing como un sistema de
actividades proyectado para planificar, establecer, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfagan deseos y necesidades de los consumidores domésticos o industriales, actuales y

potenciales.

Manuel Teruel Sierra (1995) en su libro Marketing Financiero y de Servicios de la Oficina
Bancaria en la pag. 25, expresa que Schlosser se manifiesta diciendo que el marketing se
convierte en factor clave del éxito de una empresa, cuando ésta se encuentra en un mercado de
compradores, frente a una demanda atomizada con productos y servicios diferenciados sin

restricciones reglamentarias que permitan desarrollar una politica de marketing.



1.1.1.1 Andlisis personal

El marketing es la forma de vender un producto o servicio, por lo tanto, es un elemento muy
importante al momento en que las empresas lancen un nuevo producto o servicio al mercado,

ya que con las estrategias de publicidad podemaos lograr el éxito y posicionamiento del mismo.

1.1.2 Definicién de necesidad

Roberto Dvoskin (2004) en su libro Fundamentos de Marketing: teoria y experiencia en la
pag. 62, indica que la necesidad puede definirse como una sensacion de insatisfaccion, de
carencia de un bien bésico, teniendo en cuenta que el calificativo de basico es relativo, ya que
estd condicionado por factores sociales y grupales. Por lo tanto, el concepto de necesidad no es
estatico, ademas de no ser facilmente generalizable ni predecible. Existe una jerarquizacion
clasica de las necesidades, formulada por Maslow, cuyo ordenamiento piramidal indica que, a
medida que se ven cubiertas las necesidades de un nivel inferior, comienzan a manifestarse las

necesidades del nivel inmediato superior.

los cinco grados de necesidad nivel a nivel, Maslow recoge las diferentes necesidades
humanas. No evoca directamente una forma piramidal, sino una jerarquia de preponderancia:

en el momento en que una familia esté satisfecha, inmediatamente parecen otras necesidades.

1.1.2.1 Andlisis personal

La necesidad es la carencia que existe en un ser humano que pueden ser manifestadas de
diferentes maneras, a medida que se vayan cubriendo iran apareciendo nuevas necesidades, una
de las etapas de la necesidad mas importantes son las fisiolgicas que son: comer, vestir,

respirar, etc. las mismas que se convierten en prioridad en las personas.

1.1.3 Clasificacién de necesidad

Juan Carlos Parra Romero en su libro Cuaderno de economia en la pag. 1, dice que las

necesidades humanas las podemos clasificar atendiendo a varios criterios:



1.1.3.1 Sequn su importancia o naturaleza:

a) Necesidades Primarias”: son aquellas necesidades cuya satisfaccion depende la
supervivencia (vida) como son: alimentarse o comer, dormir, beber agua, respirar, abrigarse,

etc.

b) Necesidades Secundarias: Son aquellas necesidades cuya satisfaccion aumentan el
bienestar del individuo y varian de una sociedad a otra o de una época a otra. El bienestar
humano no consiste solamente en la mera supervivencia. El ser humano busca su desarrollo
integral como persona. Ejemplos: llevar coche, comunicarse con un movil, ocio como jugar a

la PSP, ver la television, escuchar masica, hacer turismo, etc.

1.1.3.2 Sequn su procedencia (de quien surgen) o caracter social:

a) Necesidades del Individuos”: son aquellas propias del individuo como ser humano.
Pueden ser: -Naturales: comer, beber agua, abrigarse, etc. -Sociales: se tienen por vivir en una
determinada sociedad: llevar reloj, celebrar una boda, ver la tele, usar corbata, vestir a la moda,

etc. Cambian de una sociedad a otra.

b) Necesidades de la Sociedad: parten del individuo y pasan a ser de toda la sociedad: el

transporte (el metro o los autobuses publicos), la seguridad, el orden publico, etc.

1.1.3.3 Sequn su importancia para la Economia:

a) Necesidades Econdmicas: son aquellas necesidades cuya satisfaccion requiere la
utilizacion de recursos escasos Y la realizacion de alguna actividad econdmica. Ejemplo: comer,

llevar mavil, el transporte publico, etc.

b) Necesidades no Econdmicas: su satisfaccion no requiere hacer ninguna actividad

econdémica: Ejemplo: respirar.



1.1.34
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La Pirdamide de Maslow (1908-1970)

Figura 2: Piramide Maslow
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Abraham Maslow, psicoélogo norteamericano, que estudio las necesidades humanas. Las

necesidades explican el comportamiento humano ya que la Unica razén por la que una persona
hace algo es para satisfacer sus necesidades. Estas necesidades motivan hasta que se satisfacen.

Maslow clasifico las necesidades humanas en 5 grupos o niveles, estableciendo una jerarquia
que forman la “Pirdmide de Maslow”.

Necesidades fisiologicas: forman el primer nivel. Comer, beber, dormir, respirar, etc., son

funciones que estan vinculadas a la supervivencia individual. Ya que se trata de necesidades

primarias vitales, son evidentemente las mas importantes: asi, superan a las necesidades de
seguridad, de reconocimiento, etc.

Necesidades de seguridad: Aunque la integridad fisica es lo primero que nos viene a la

mente, esta categoria no solamente se resume a este aspecto, la proteccion contra el robo y el

lo desconocido.

deterioro también se encuentran en esta familia de necesidades. Maslow destaca que las
necesidades de seguridad conducen a los individuos a preferir lo que les es familiar antes que
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Necesidades de afiliacion: Cuando estos dos tipos de necesidades estan satisfechos, las que
estan vinculadas con el amor, el afecto o las relaciones sociales empiezan a hacerse notar. Esta

tercera familia de necesidades tiene en cuenta la naturaleza social del ser humano.

Necesidades de reconocimiento o de estima: Conduce al cuarto nivel de la piramide, este
conjunto retoma las necesidades relacionadas con el estatus, el empleo, el poder y el dinero que

nos definen dentro de la sociedad.

Necesidades de autorrealizacion: finalmente esta necesidad se encuentra en la cima de la
pirdmide. Mientras que las necesidades del nivel inferior dependen de las opiniones ajenas, las
que encontramos aqui estan vinculadas al desarrollo de la personalidad del individuo. Segun
Maslow estas necesidades pueden adoptar cualquier forma siempre que sean consecuentes con

los deseos individuales de las personas.

1.1.4 Factores que intervienen en las necesidades

Assumpta Rigol Cuadra (2001) en su libro Enfermeria de salud mental y psiquiatrica en la
pag. 34, dice que deben tenerse en cuenta algunos factores, que, segun la autora, influyen de
manera mas especial y en cierta manera permanente, pudiendo suponer una fuente adicional de
dificultades que deberemos contemplar a la hora de considerar la evaluacion de las necesidades

en cada persona.

Ella los denomina factores permanentes que influyen en los cuidados que requiere un
enfermo (edad, estado emocional, inteligencia, situacién cultural y social, y estado nutricional

o estado fisico general.

Suponen por lo comin factores estables, que son las causas de un indice de mayor
dependencia para el sujeto o un impedimento para alcanzar la Optima satisfaccion en una o

varias de sus necesidades fundamentales.

1.1.4.1 Andlisis personal

Los factores que intervienen en las necesidades estan conformados por comer, vestir,
respirar, robo, amor, afecto, estatus, empleo, poder, dinero, deseos individuales de las personas,

estas necesidades deben ser tomadas en cuenta en el momento de lanzar un producto al mercado.
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1.1.5 Las funciones empresarialesy su relacion con los clientes

José Antonio Pérez Fernandez de Velasco (1994) en su libro Gestion de la calidad
empresarial: calidad en los servicios y atencion al cliente calidad total en la pag. 23, menciona
un sistema de gestion de calidad correctamente implantado asegura que todas las actividades
empresariales van dirigidas hacia la satisfaccion plena del cliente como primer y principal

objetivo corporativo.

Henry Fayol (1961) en su libro Administration industrielle et générale en la pag. 6, destaca
que toda empresa debe de cumplir con seis funciones bésicas:

1.1.5.1 Funciones técnicas

Se refiere a las funciones empresariales que estan directamente ligadas a la produccién de
bienes y servicios de la empresa, como, por ejemplo, las funciones productivas, las de
manufactura, las de adaptacién y operacion, etc., siendo una funcion primordial ya que es la

razon de ser de la organizacion.

1.1.5.2 Funciones comerciales

Estan relacionadas con las actividades de compra, venta e intercambio de la empresa, €s
decir, debe saber tanto producir eficientemente como comprar y vender bien, haciendo llegar

los bienes y servicios producidos al consumidor.

1.1.5.3 Funciones financieras

Esta funcidn implica la busqueda y el manejo del capital, donde el administrador financiero
prevé, planea, organiza, integra, dirige y controla la economia de la empresa, con el fin de sacar

el mayor provecho de las disponibilidades evitando aplicaciones imprudentes de capital.

1.1.5.4 Funciones de sequridad

Son las que ven por el bienestar de las personas que laboran en dicha organizacion, con
relacion a su proteccion, a los enseres con que cuenta y al inmueble mismo, por ejemplo, la

seguridad de higiene, la industrial, privada, personal, etc.
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1.1.5.5 Funciones contables

Estas funciones se enfocan en todo lo que tiene que ver con costos, inventarios, registros,
balances y estadisticas empresariales; la contabilidad cuenta con dos funciones basicas, la de
llevar un control de los recursos que poseen las entidades comerciales, y el informar mediante

los estados financieros las operaciones realizadas.

1.1.5.6 Funciones administrativas

Se encargan de regular, integrar y controlar las cinco funciones anteriores, realizando
actividades y/o deberes al tiempo que se coordinan de manera eficaz y eficiente en la cual se

implementa la planificacion, organizacion, direccion, la coordinacion y el control.

1.1.6 Definicion de Marketing Mix

Inma Rodriguez Ardura (2006) en su libro Principios y estrategias de marketing en la pag.
69, expone que el marketing mix es el conjunto de herramientas controlables e interrelacionadas
de que disponen los responsables de marketing para satisfacer las necesidades del mercado y, a

la vez, conseguir los objetivos de la organizacion.

Carmen Barroso Castro, Enrique Martin Armario (1999) en su libro Marketing relacional en
la pag. 23, mencionan que las 4 P del marketing mix definen los medios de accion con que
cuenta el responsable de marketing para actuar y presionar a sus mercados meta, con el objeto

de que los consumidores anénimos inclinen su opcion hacia la oferta de la empresa.

1.1.6.1 Analisis personal

El marketing mix es una rama del marketing que permite satisfacer las necesidades que
presenta un producto al momento de posicionarse en el mercado, en si son las 4 p, producto,
precio, plaza y promocion, de esta manera se examina el mercado meta con el cual se pretende

lograr que el producto o servicio tenga éxito.

1.1.7 Definicién de Marketing Relacional

Enrique Burgos Garcia (2007) en su libro Marketiing Relacional Cree un plan de incentivos

eficaz en la pag. 19, dice que Enrique Benayas, en su ponencia sobre marketing relacional en el
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ICEMD da la siguiente definicién: el marketing relacional es una forma de marketing que
identifica las necesidades de clientes y prospectos individuales y las satisface a través de la
construccion de relaciones personales duraderas en tiempo, en beneficio mutuo y de manera

rentable.

1.1.7.1 Andlisis personal

El marketing relacional es un conjunto de estrategias que a diferencia del marketing mix que
capta clientes, este se encarga de fidelizarlos para de esta manera mantenerlos a largo plazo, se

basa en la calidad del producto, la publicidad y el servicio al cliente.
1.1.8 Variable Bésicas del Marketing

Rafael Mufiiz Gonzalez (2010) en su libro Marketing en el siglo XXI, dice que el marketing
estratégico nada tiene que ver con el arte adivinatorio y de improvisacion, sino que, por el
contrario, es fruto de la l6gica, el método y el esfuerzo. No pretende determinar el futuro, sino
proporcionar herramientas de trabajo para gestionarlo. No elimina las incertidumbres, pero
ayuda a reducirlas y a convivir con ellas, posicionando a la empresa en una situacion altamente
competitiva. Por tanto, y partiendo de una definicion genérica del marketing, observamos que

convergen al menos una serie de variables que se dan en toda economia de mercado:

1.1.8.1 Producto

Es todo aquel bien material o inmaterial que puesto en el mercado viene a satisfacer la
necesidad de un determinado cliente. Al bien material se le denomina producto y al inmaterial
servicio, de ahi que la principal caracteristica diferenciadora sea la tangibilidad del bien en

cuestion.

1.1.8.2 Mercado

Aunque se aborda mucho mas ampliamente en un capitulo posterior, en principio definimos
el mercado como el lugar fisico o virtual donde concurren compradores y vendedores para
realizar una transaccion. La complejidad de los targets potenciales, asi como internet, han
segmentado de tal forma el mercado hasta llegar al extremo del one to one.


https://www.marketing-xxi.com/rafael-muniz-gonzalez.html
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1.1.8.3 Necesidad

La tan cacareada pregunta de que si el marketing crea o no las necesidades no es dbice para
gue esta sea una importante variable basica del marketing, pudiéndola definir como la sensacion
de carencia fisica, fisioldgica o psicoldgica comudn a todas las personas que conforman el

mercado.

1.1.8.4 Percepcion

Considerado como un acto voluntario posterior a la necesidad, lo podemos definir como la
forma en que la persona manifiesta la voluntad de satisfacer la mencionada necesidad,
I6gicamente los factores sociales, culturales y ambientales seran los que marquen los estimulos

del marketing para su consecucion.

1.1.8.5 Demanda

NUmero de personas interesadas por un determinado producto, servicio o marca. La actividad
desarrollada por el departamento de marketing debera ir encaminada a adecuar o mejor posible
la necesidad ilimitada que existe en el mercado frente los recursos limitados de los que dispone

el consumidor.

1.1.8.6 Oferta

Es el conjunto de bienes o servicios que se orientan a satisfacer la demanda detectada en el

mercado, generalmente queda suficientemente cubierta por las empresas.

1.1.8.7 Nuevas tecnologias

Adentrados ya en la segunda década del siglo XXI, internet y las comunicaciones moviles
principalmente estan realizando importantes cambios en el mercado. La informacion que nos
aportan las nuevas tecnologias esta produciendo una profunda transformacion de los habitos del

consumo Yy ciclos econémicos.
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1.1.9 El mercado

Jaime Rivera Camino, Mencia de Garcillan (2007) en su libro Direccion de Marketing:
fundamentos y aplicaciones en la pag. 71, indican que el mercado es el lugar fisico o virtual en
el que se produce una relacién de intercambio entre individuos u organizaciones. Desde el punto
de vista de la demanda, se supone que los compradores necesitan un producto/servicio
determinado, desean o pueden desear comprar y tienen capacidad econdmica y legal para
comprarlo. Desde el punto de vista de la oferta, los individuos u organizaciones tienen la
propiedad o el poder legal sobre el producto/servicio ofrecido, y tienen la capacidad para

cumplir con las expectativas de los compradores.

1.1.10 Tipos de mercado que existe

Salvador Mercado (2004) en su libro Mercadotecnia programada: principios y aplicaciones
para orientar la empresa en la pag. 71, expresa los tipos de mercado que existen.

1.1.10.1 Mercado actual

Lo constituyen todos los consumidores actuales. Es el resultado del total de la oferta y la

demanda para cierto articulo o grupo de articulos en un momento determinado.

1.1.10.2 Mercado auténomo

Se dice que un mercado es autbnomo cuando los sujetos que intervienen en él llevan a cabo
las transacciones en las condiciones que libremente acuerden entre si. Cuando no existe

autonomia entonces el mercado se denomina regulado o intervenido.

1.1.10.3 Mercado de capital

Lugar en el que se negocian operaciones de crédito a largo plazo y se buscan los medios de

financiacion del capital fijo.

1.1.10.4 Mercado de competencia

Es la parte del mercado que esta en manos de la competencia.
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1.1.10.5 Mercado de demanda

En este tipo de mercado la accion se centra en el fabricante.

1.1.10.6 Mercado de dinero

Es el que se negocian operaciones de crédito a corto plazo y se buscan los medios de

financiacion del capital circulante.

1.1.10.7 Mercado de la empresa

Es la parte del mercado que la empresa domina.

1.1.10.8 Mercado exterior

Ambito en donde se desarrolla la actividad comercial y que corresponde a un pais diferente
de aquel donde la empresa se encuentra localizada.

1.1.10.9 Mercado gubernamental

Es el constituido por las instituciones estatales.

1.1.10.10 Mercado imperfecto

Se Ilama mercado imperfecto a aquel en el que las propiedades de la mercancia no estan

objetiva y completamente definidas.

1.1.10.11 Mercado industrial

El constituido por las empresas transformadoras, potenciales, compradoras de bienes de

equipo, materiales, materia prima, 0 materias a incorporar en un proceso productivo.

1.1.10.12 Mercado interior

Marco espacial en donde se lleva a cabo la actividad comercial y que corresponde al pais en

donde la empresa esta instalada.
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1.1.10.13 Mercado interurbano

Con este término se denomina a las zonas que comprenden ciudades con un pequefio espacio

rural entre ellas, debido a su progresion en el crecimiento.

1.1.10.14 Mercado de la juventud

Segmentacién de mercado en funcién de la edad que cada vez adquiere mayor importancia,
para productos tales como discos, motocicletas, juegos, chicles, bebida, etc. Pues la
disponibilidad de dinero evoluciona mucho con las actuales formas de estilos de vida de la

sociedad.

1.1.10.15 Mercado libre

También llamado “open market”, en este tipo de mercado los sujetos pueden efectuar las

transacciones en las condiciones que determinen entre si.

1.1.10.16 Mercado de libre concurrencia

Es aquel mercado donde hay muchos oferentes y muchos demandantes.

1.1.10.17 Mercado normal

El sujeto considera el precio como independiente de su actuacion. En caso contrario se llama

mercado forzado.

1.1.10.18 Mercado objetivo

En inglés “target”. Después del oportuno analisis de la estructura del mercado global, la
determinacién del mercado que se ha elegido para un cierto producto, servicio o gama de

articulos de una empresa.

1.1.10.19 Mercado de oferta

Es aquel en el que la accion se centra fundamentalmente en el consumidor.
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1.1.10.20 Mercado perfecto

Es cuando las propiedades de la mercancia se encuentran objetiva y totalmente definidas.

1.1.10.21 Mercado potencial

Es el que esta formado por los prospectos que no consumen pero que pueden llegar a hacerlo.

1.1.10.22 Mercado potencial real total

Aquel que es posible alcanzar de forma rentable con los medios de que disponen las empresas

del sector.

1.1.10.23 Mercado potencial tedrico total

El mercado total posible para el conjunto de las empresas.

1.1.10.24 Mercado de productores

Es el constituido por las empresas o industrias que se dedican a transformar materias primas

0 productos semiterminados.
1.1.10.25 Mercado real
Es aquel del que se dispone actualmente.

1.1.10.26 Mercado requlado

Es cuando no rige el principio de la libertad de cambio. En este caso, el gobierno limita la

libertad de contratacion estableciendo las condiciones a que deben ajustarse las transacciones.

1.1.10.27 Mercado rural

Es el formado por las zonas agricolas y sus pueblos, normalmente incluye hasta 50,000

habitantes.
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1.1.10.28 Mercado test

Se denomina asi a un segmento del mercado geografico que ha sido elegido para realizar
sobre €l la prueba del lanzamiento de un producto, en las mismas condiciones en que pensaba

realizarse a nivel nacional.

1.1.10.29 Mercado transparente

Permite que los sujetos se pongan en estrecha relacion, de manera que cada comprador
conozca las propuestas de todos los vendedores y pueda elegir la mas conveniente. En el caso
contrario, se dice que presenta fricciones.

1.1.10.30 Mercado urbano

Es el formado por las ciudades normalmente a partir de 50,000 habitantes.

1.1.10.31 Mercado relativo

Es aquel que va a formar la empresa segun la porcion gque le permita la competencia.

1.1.10.32 Mercado de consumo

Se encuentra constituido por el consumidor final.
1.1.11 Cuando decimos que conocemos al mercado

David Pérez, Isabel Pérez Martinez de Ubago, Profesores de Marketing Estratégico (2016)
en su libro Marketing: el conocimiento del mercado en la pag. 4 manifiestan que conocer el
Mercado significa algo mas que reconocerlo. Significa haber buceado en lo profundo de sus
esencias y ser capaces de sintetizar y de analizar: su estructura, sus caracteristicas y sus
condicionantes, en el sentido de mejorar las decisiones de Marketing que le afectan. Y significa,
sobre todo, controlar los esquemas de su funcionamiento y las bases sobre las que se asienta el

comportamiento de sus instituciones.
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1.1.12 Segmentacion del mercado

Gary Armstrong, Philip Kotler (2003) en su libro Fundamentos de Marketing en la pag. 235,
menciona que la segmentacion de mercado es dividir un mercado en grupos mas pequefios
distintos de compradores con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que
podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos. La empresa identifica las
diferentes formas de segmentar el mercado y crea perfiles de los segmentos de mercado

resultantes.

1.1.12.1 Anélisis personal

La segmentacion de mercado se refiere a dividir el mercado en pequefias cantidades tomando
en cuenta las necesidades que presentan los pobladores para poder conseguir la informacion

adecuada dependiendo del producto o servicio.

1.1.13 Factores que determinan la segmentacion del mercado

Lee J, Krajewski, Larri P, Ritzman (2000) en su libro Administracion de Operaciones:
estrategia y analisis en la pag. 31, expresa que los factores que determinan la segmentacion del

mercado son los siguientes:

1.1.13.1 Factores demograficos

La edad, el ingreso, el nivel educativo, la ocupacion y la localizacién son ejemplos de
factores que pueden diferenciar a los mercados.

1.1.13.2 Factores psicoldgicos

Factores como el placer, el temor, la basqueda de novedades y el aburrimiento pueden servir
para segmentar mercados. Por ejemplo, la gente que siente temor a la delincuencia representa
un segmento de mercado que ha propiciado el surgimiento de un torrente de nuevos productos

y servicios para la proteccion.
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1.1.13.3 Factores de la industria

Los clientes pueden utilizar tecnologias especificas (por ejemplo, electrénica, robética o
telecomunicaciones por microondas), usar ciertos materiales (por ejemplo, hule, petroleo o
madera) o participar en industria determinada (por ejemplo, la banca, la de salud o la
automotriz). Estos factores se utilizan para realizar la segmentacion del mercado cuando los
clientes de la empresa utilizan los bienes o servicios de la misma para producir otros bienes o

servicios con propositos de venta.

1.1.14 Ventajas y desventajas de la segmentacion

Sonia San Martin (2008) en su libro Précticas de marketing: ejercicios y supuestos en la pag.

48, expresa las ventajas y desventajas de la segmentacion.

1.1.14.1 Ventajas

X/
**

Permite comprender mejor las necesidades de los consumidores y sus respuestas
comerciales.

++ Pone de manifiesto oportunidades de negocio (nichos no satisfechos).

% Permite establecer prioridades de la empresa.

¢ Facilita el anélisis de la competencia.

+ Posibilita la seleccion de los segmentos mas relacionados con los puntos fuertes de

la empresa.

X/
L X4

La empresa puede implementar una estrategia ajustada a su publico objetivo.

>

+ Facilita el ajuste de la oferta a las necesidades especificas de los clientes, lo que hace

mas probable que los clientes sean fieles.

1.1.14.2 Desventajas

X/
L %4

Alto coste.

X/
**

Dificultad para conocer el nimero ideal de segmentos en los que dividir el mercado.

X4

Posibilidad de que los individuos del mismo segmento demanden productos

*,

diferentes.

X/
L %4

Posibilidad de que los individuos cambien de grupo con el paso de tiempo.
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+» Posibilidad de que existan individuos insatisfechos que no encajen en ninguno de los

segmentos obtenidos.

1.1.15 Lasegmentaciony la estrategia. - tipos de estrategia

En la actualidad, la segmentaciéon puede ser insuficiente para implantar una estrategia de

marketing one-to-one o personalizado para cada individuo.

Elena Abascal Fernandez, lldefonso Grande Esteban (1994) en su libro Aplicaciones de
investigacion comercial en la pag. 24, dice que las empresas pueden seguir tres tipos de
estrategias ante los segmentos: marketing diferido, indiferenciado y concentrado.

1.1.15.1 Marketing diferenciado

Mediante esta estrategia la empresa se dirige a los principales segmentos del mercado,
adaptando sus actividades de marketing a las caracteristicas que los definen. De esta manera se
consigue cuota de mercado o cobertura del mismo. La diversificacion permite a la empresa

resistir mejores situaciones coyunturales adversas.

Los peligros derivados de adoptar esta estrategia radican en que los costes unitarios se elevan
porque no se alcanzan economias de escala. También se dificultan las estrategias de mix de
marketing: los productos y los precios deben diferenciarse, asi como la distribucién y la

comunicacion.

1.1.15.2 Marketing indiferenciado

Mediante esta estrategia la empresa trata a todos los segmentos por igual, sin adaptarse a sus
caracteristicas distintivas. Solo se fija en los elementos comunes. Esta estrategia tiene ventajas,
ya que se consiguen economias de escala y se reducen los costes de produccion y de existencia.
Se simplifican y abaratan las actividades de marketing, pero la empresa se coloca en una
situacién muy vulnerable en caso de recesion econémica o de que se produzcan cambios en los
gustos de los consumidores. También se dificulta la eliminacion o sustitucion de los productos

por su vinculacion a la imagen de la empresa.
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1.1.15.3 Marketing concentrado

En oraciones las empresas que identifican segmentos en el mercado se centran en alguno de
ellos e ignoran los demas. Es el caso de Porsche, de Omega o Rolex. La concentracion en un
segmento puede responder a unos objetivos de la empresa, como imagen de calidad, o imagen
de prestigio de marca. Actuando asi se consigue una gran penetracion en el segmento, pero se

corre el peligro de estar a merced de éste.
1.1.16 La investigacion de mercados

Naresh K. Malhotra (2004) en su libro Investigacion de mercados: un enfoque aplicado en
la pé4g. 7, dice que la investigacion de mercados es la funcion que vincula a consumidores,
clientes y publico con el mercadélogo mediante informacion que sirve para identificar y definir
las oportunidades y los problemas de marketing: generar y evaluar las actividades de marketing:
supervisar el desempefio del marketing, y acrecentar la comprension del marketing como un

proceso.

En la investigacion de mercados se especifica la informacion que se requiere para abordar
estos temas, se disefia el méetodo para reunir los datos, se maneja y pone en practica el proceso
de acopio de los mismos, se analizan los resultados y se comunican los hallazgos y sus

implicaciones.

1.1.16.1 Andlisis personal

La investigacion de mercado es el método por el cual se recoge toda la informacion necesaria
que una empresa requiere al momento de lanzar un producto o servicio al mercado, para que de

esta manera el mismo tenga éxito y posicionamiento en el mercado.

1.1.17 Fases de la Investigacion de Mercados

Roberto Dvoskin (2004) en su libro Fundamentos de marketing: teoria y experiencia en la
pag. 140, dice que las fases de la investigacion deben cumplir ciertos requisitos: ser consistentes
entre si, responder al método cientifico y conducir a la obtencion de la informacion requerida

para la solucion del problema.
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v' Disefio de la investigacion: Identificacién del problema, especificacién de hipétesis,
determinacidn del tipo de disefio.

v Obtencion de la informacién: Seleccion de las fuentes y de las técnicas para obtener
la informacién, recoleccion de datos.

v Tratamiento, analisis e interpretacion de los datos

v" Presentacion de los resultados

1.1.17.1 Disefio de la investigacion

a) ldentificacion del problema

Como ya se ha dicho, la investigacion de mercado suele emprenderse con el objetivo de
solucionar un problema o aprovechar una oportunidad que el mercado presenta, dentro del
marco concreto de posibilidades de la compafiia, en un espacio y lugar determinados. Es
necesario formular dicho objetivo con precision y recabar la informacion necesaria para que la
empresa contratada defina el tipo de investigacion que se llevara a cabo. La identificacién del
problema requiere un analisis de situacion del entorno de la compaiiia, de los mercados de

producto y de clientes, y de los programas de marketing de la compafiia.
b) Especificacion de la hipdtesis

Es una respuesta posible a los objetivos de la investigacion y orientarla hacia la reunion de
datos que permitan la toma de decisiones acertadas. Son respuestas alternativas posibles a la
problematica y le ponen al estudio limites alcanzables y aplicables. Ademas, permiten generar

las preguntas concretas cuyas respuestas habra que descubrir.
c) Determinacion del tipo de disefio

Un primer andlisis intenta definir los problemas, o formularlos con mayor precision. Si no
son totalmente complejos, es posible que a partir de esta primera fase exploratoria se encuentren

las soluciones.

También deberéa definirse qué tipo de disefio tendra la investigacion (cuantitativo, cualitativo

0 mixto). La decision esté directamente relacionada con la informacién que se espera obtener.
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1.1.17.2 Obtencién de la informacion

a) Seleccion de las fuentes y eleccion de las técnicas para obtener la informacion

Las fuentes de datos pueden ser primarias o secundarias, siendo las primarias aquellas que
resultan de la propia investigacion, y las secundarias, aquellas en las que se utiliza datos ya

recabados con algun otro fin o por algin otro mecanismo.

Por lo general, las organizaciones comienzan la tarea de investigacion recabando
informacion a partir de fuentes de datos secundarias, por ser de mas facil acceso y, normalmente,

mas baratas.
Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son hechos, cifras e informacion que alguien ha reunido para otros
fines, y pueden ser datos existentes en la organizacién o externos a ella. Recurrir a fuentes
secundarias es una forma de obtener informacion mas facil y rapidamente que a través de fuentes
primarias, y por lo tanto el costo es menor. Ademas, hay determinado tipo de informacion que
solo es posible obtener de una fuente secundaria, como, por ejemplo, los datos que aporta el

Censo Nacional de Poblacién y Vivienda.

Al utilizar datos provenientes de fuentes secundarias es necesario tener en cuenta cual fue el
organismo o departamento recopilador de la informacién, a qué necesidad respondia en el
momento en que esta fue conseguida, y en qué periodo y con qué metodologia se la obtuvo.
Cuando sea posible, debe controlarse la consistencia de esta informacion confrontandola con la

proveniente de fuentes alternativas, con el objetivo de validarla.
Fuentes primarias

Como ya explicamos, las fuentes primarias son aquellas que resultan de la propia
investigacion. En todos los casos, para obtener informacion hace falta un entrevistado, o un
sujeto observado. Las fuentes son muchas y diversas, y su eleccion depende de tipo de

paradigma cualitativo o cuantitativo que se aplique.
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Investigacion de tipo cualitativo

Es la que se refiere a la obtencion de datos que no pueden ser proyectados cuantitativamente
a la totalidad del universo estudiado. Es decir que las respuestas dadas por el entrevistado,
aunque puedan ser muy Utiles en términos de tendencia, no implican valor estadistico. Dentro

de este paradigma se utilizan diferentes tipos de entrevista.

La entrevista puede ordenarse en un continuo que va desde la estructura a la entrevista en

profundidad.

Entrevista estructurada: Las preguntas, su formulacion y su orden estan decididos con

anterioridad y tienden a no ser modificados.

Entrevista no estructurada: No hay decision previa sobre las preguntas, su orden o su
formulacidn, aunque puede haber una guia de pautas. Requiere, por lo tanto, de un entrevistador

mas entrenado, aungue sin llegar al grado del de la entrevista en profundidad.

Entrevista en profundidad: Muchas veces apunta a la deteccidn de patrones no manifiestos,
por lo cual requiere de un entrevistador altamente entrenado, con manejo de herramientas
psicoldgicas de evaluacion y en posicion de un cuestionario semiestructurado que le permita
modificar preguntas segin el desarrollo de la entrevista. Es necesario que también el

entrevistado tenga un amplio conocimiento sobre el tema o producto objeto de la investigacion.
Investigacion de tipo cuantitativo

La investigacion de tipo cuantitativo es aquella que permite, a partir de una muestra
representativa, proyectar los resultados y suponer, con un bajo margen de error, que el
comportamiento de todo el universo que le muestra elegida representa es similar al de dicha

muestra.
Disefio y seleccién de la muestra

El concepto de muestreo se basa en la idea de que algunos individuos pueden representar a

un grupo mayor, o de que, al ser escogido de forma aleatoria, proporcionan una imagen de
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determinada poblacion, y en la probabilidad de estimar sobre la base de la muestra valores

mensurables, con un cierto nivel de error inherente al método.
Métodos de muestro
Probabilistico

Cada elemento del universo tiene una oportunidad de ser escogido para la muestra. Los casos
se seleccionan estrictamente al azar. Permiten la proyeccion estadistica de los resultados

alcanzados a una determinada poblacion objetivo.

Aleatorio simple: Se parte de la lista exacta y exhaustiva de todos los elementos, que son

elegidos con ayuda de la tabla de nimeros aleatorios.

Sistematico: Se selecciona arbitrariamente un punto de partida y se toman todos los

elementos que ocupen un determinado nimero de orden dentro de la muestra.

Aleatorio estratificado: EIl universo sujeto a muestro se divide en grupos que se excluye

entre si. Se escoge de cada grupo (estrato) una muestra aleatoria simple.
No probabilistico

El proceso de seleccion obedece a criterios mas subjetivos. No todos los elementos tienen la
misma probabilidad de ser elegidos, sino que son seleccionados de acuerdo con los objetivos de

la investigacion.

Discrecional: las unidades muestrales se seleccionan en funcién de aspectos que resultan

convenientes para el investigador.

Por cuotas: las unidades muestrales deben cumplir ciertas condiciones, por eso se

determinan sin utilizar procedimientos aleatorios.
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b) Recoleccién de datos

Ya sean las investigaciones cuantitativas o cualitativas, la base de las conclusiones que se
obtengan esta estrictamente vinculada al trabajo de campo, a la recoleccion de datos aportados

por fuentes primarias.
Cuestionarios

La construccién de cuestionarios, es decir la serie de preguntas que se utilizan en las
encuestas o entrevistas, es un tema complejo que trasciende los alcances de este libro. De

cualquier manera, nos referimos a sus caracteristicas generales.

En relacion con las preguntas en si, William Dillon, Thomas Madden y Neil Firtle plantean

cinco principios basicos que pueden ayudar a que el resultado de la encuesta sea satisfactorio.

a) Precisiony calidad

b) No superponer respuestas alternativas

c) Usar un lenguaje simple

d) No usar palabras que condicionen la respuesta

e) No incluir preguntas que resuman dos situaciones

1.1.17.3 Tratamiento, analisis e interpretacion de los datos

En esta fase es necesario analizar la informacion y definir con claridad si la hipotesis
planteada en la primera fase es verificada o no. Si asi ocurre, la investigacion queda terminada
y cerrada, a partir de ella se tomaran las decisiones que sean necesarias. Si la hipotesis no es
veridica, es posible que algunas de las respuestas provistas por los encuestados aporten

informacion que permita elaborar otras nuevas.

1.1.17.4 Informe y presentacion

El informe es el documento resultante de la investigacion realizada y tiene una importancia
decisiva, puesto que a partir de él deberan tomarse las decisiones gerenciales. Un informe debe
ser exhaustivo y especifico, comprensible, orientado a la o las personas que tengan que

aplicarlo, y minucioso. Debe resultar claro para quien lo lee, por lo cual se redactara en formas
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diferentes dependiendo del destinatario. Se organizara de manera tal que su lectura sea sencilla

y fluida.
Pasos para realizar un informe de investigacion de mercado

1) Identificar el proceso
2) Segmentacion

3) Atributos determinados
4) Analisis de los datos

5) Estrategia
1.1.18 Proceso de investigacion de mercados

Naresh K. Malhotra (2004) en su libro Investigacion de mercados: un enfoque aplicado en
la pag. 9, manifiesta que considera el proceso de investigacion de mercados como una sucesion

de seis etapas.

1.1.18.1 Definicién del proceso

La primera etapa de cualquier proyecto de investigacion de mercados es la definicion del
problema. Para ello, el investigador debe considerar la finalidad del estudio, la informacion
basica pertinente, la informacion que hace falta y como utilizaran el estudio quienes toman las
decisiones. La definicion del problema comprende el analisis con los que deciden, entrevistas
con expertos del ramo, analisis de datos secundarios, y quizas alguna investigacién cualitativa,
como la que se realiza mediante grupos de enfoque. Ya que el problema esté bien definido, es

posible disefiar y ejecutar de manera correcta la investigacion.

1.1.18.2 Elaboracion de un método para resolver el problema

La elaboracion de un método para el problema incluye la formulacién de un marco teérico u
objetivo; modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipdtesis, y determinar qué
informacion se necesita. Este proceso esta guiado por conversaciones con los directivos de la
empresa y con expertos del ramo analisis de datos secundarios, investigacion cualitativa y

consideraciones pragmaticas.
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1.1.18.3 Elaboracion del disefio de la investigacion

Un disefio de investigacion es un marco general o plan para realizar el proyecto de
investigacion de mercados. Asi se detallan los procedimientos para la obtencion de la
informacion necesaria y su propésito es el disefio de un estudio en el que se pongan a prueba
las hipdtesis que interesan, se determinen las respuestas posibles a las preguntas de
investigacion y se produzcan la informacién que se necesita para tomar decisiones. También
forma parte del disefio la ejecucion de investigacion exploratorias, la definicion de las variables
y la preparacion de las escalas convenientes para medir estas variables. Debe abordarse el tema
sobre cémo obtener los datos de los entrevistados (por ejemplo, mediante una encuesta o un
experimento). También es necesario preparar un cuestionario y un plan de muestro para elegir
a los sujetos del estudio. En términos mas formales, elaborar el disefio de la investigacion

implica los pasos siguientes.

1) Definicion de la informacion necesaria

2) Analisis de datos secundarios

3) Investigacion cualitativa

4) Métodos para el acopio de datos cuantitativos (encuesta, observacion y
experimentacion)

5) Procedimientos de medicion y preparacion de escala

6) Redaccion del cuestionario

7) Muestreo y tamafio de la muestra

8) Plan para el analisis de datos

1.1.18.4 Trabajo de campo o0 acopio de datos

El acopio de datos comprende un equipo de campo o personal que opera ya en el campo,
como en el caso de las entrevistas personales (domiciliarias, en centros comerciales o asistidas
por computadora), telefénicamente desde una oficina (libre y asistida por computadora) o
electronicamente (correo electrénico o internet). La buena seleccidn, capacitacion, supervision

y evaluacion del equipo de campo reduce al minimo los errores en el acopio de datos.
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1.1.18.5 Preparacién y andlisis de datos

La preparacion de los datos consiste en su revision, codificacion, transcripcion y verificacion.
Cada cuestionario o forma de observacion se examina o revisa y, si es necesario, se corrige. Se
asignan codigos numéricos o de literales para representar cada respuesta a cada pregunta. Los
datos del cuestionario se transcriben o capturan en cintas o discos magnéticos o se alimentan
directamente en la computadora. Los datos se analizan para deducir informacion relacionada
con los componentes del problema de investigacion de mercados, y asi aportar al problema de

dedicacién administrativa.

1.1.18.6 Preparacién y presentacion del informe

Todo el proceso se debe comprobar en un informe escrito en el que se aborden las preguntas
especificas de la investigacion y se describan el método y el disefio, asi como los procedimientos
de acopio y analisis de datos que se hayan adoptado; ademas, se exponen los resultados y los
principales descubrimientos. Los resultados se deben presentar en un formato comprensible,
para que la administracion los aproveche de inmediato en el proceso de toma de decisiones.
asimismo, se hace una presentacion oral ante la administracion con el uso de cuadros, figuras y

gréaficos para mejorar la claridad y el impacto.
1.1.19 Canales de distribucion

William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker (2007) en su libro Fundamentos de
marketing en la pag. 404, manifiestan que un canal de distribucion consiste en el conjunto de
personas y empresas comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de
éste del productor al consumidor o usuario de negocios final; el canal incluye siempre al
productor y al cliente final del producto en su forma presente, asi como a cualquier

intermediario, como los detallistas y mayoristas.

El canal de un producto se extiende s6lo a la Ultima persona u organizacién que lo compra
sin hacerle un cambio significativo a su forma. Cuando esta forma se altera y surge otro

producto, se inicia un nuevo canal.
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1.1.19.1 Andlisis personal

Un canal de distribucion es la forma en la que la empresa aplica para distribuir un producto
al consumidor, ya que puede ser directamente del proveedor al consumidor o también mediante

intermediarios.
1.1.20 Tipos de canales de distribucion

William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker (2007) en su libro Fundamentos de
marketing en la pag. 408, expresan que en la actualidad hay varios canales de distribucion. Los
canales mas comunes para los bienes de consumo, de negocios y de servicios, se describen a

continuacion.

1.1.20.1 Distribucion de los bienes de consumo

En el marketing de productos tangibles para consumidores finales son cinco los canales de

amplio uso:

Productor — consumidor. El canal de distribucion mas corto y sencillo para los bienes de

consumo no tiene intermediarios. El productor puede vender de puerta en puerta 0 por correo.

Productor — detallista — consumidor. Muchos grandes detallistas les compran
directamente a los fabricantes y productores agricolas. Para enojo de diversos intermediarios

mayoristas, Wal-Mart aumento su trato directo con los productores.

Productor — mayorista — detallista — consumidor. Si hay un canal tradicional para los
bienes de consumo son éste. A los pequefios detallistas y a los fabricantes les parece que este

canal es la unica opcién econémicamente viable.

Productor — agente — detallista — consumidor. En lugar de emplear a los mayoristas,
muchos productores prefieren valerse de agentes intermediarios para llegar al mercado

detallista, en especial a los detallistas en gran escala.

Productor — agente — mayorista — detallista — consumidor. Para alcanzar a los
pequefios detallistas, los productores se sirven a veces de agentes intermediarios, los que a su

vez visitan a los mayoristas que le venden a las grandes cadenas o pequefias tiendas detallistas.
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1.1.20.2 Distribucidn de los bienes de negocios

Para llegar a las organizaciones que incorporan los productos en su proceso de manufactura
o0 que los utilizan en sus operaciones se dispone de diversos canales. En la distribucion de bienes
de negocios, los términos distribuidores industrial y mayorista comerciante son sinéGnimos. Los

cinco canales comunes de bienes de negocios son:

Productor — usuario. Este canal directo da cuenta de un volumen de productos de negocios
en dinero mayor que el de cualquier otra estructura de distribucion. Las instalaciones de grandes
maquinas, como motores de jet, helicopteros y elevadores, suelen venderse directamente a los

usuarios.

Productor — distribuidor industrial — usuario. Los productores de suministros de
operacion y de equipo accesorio pequefio se valen con frecuencia de distribuidores industriales
para llegar a sus mercados. Los fabricantes de materiales de construccion y de equipo de aire
acondicionado son dos ejemplos de industrias que recurren en gran medida a los distribuidores

industriales.

Productor — distribuidor industrial — revendedor — usuario. Este canal ha sido comdn
para productos relacionados con las computadoras y otros articulos de alta tecnologia. Los
distribuidores, que habitualmente son grandes compafias nacionales, compran diversos
productos a los fabricantes y luego forman paquetes o conjuntos del producto con otros
relacionados para su reventa. Los revendedores, que por lo comudn son pequefias empresas
locales, trabajan en estrecho contacto con los usuarios finales para satisfacer las necesidades de
los compradores. Al aumentar la distribucion directa, de modo particular las ventas por Internet,
los distribuidores y revendedores estan buscando nuevas formas de agregar valor a través de sus
funciones. Los revendedores de productos de computacion, por ejemplo, ofrecen soluciones de

tecnologia, como la instalacion de redes.

Productor — agente — usuario. A las empresas carentes de sus propios departamentos de
ventas les parece que éste es un canal conveniente. Asimismo, una empresa que quiere
introducir un nuevo producto o entrar en un nuevo mercado tal vez prefiera recurrir a los agentes

en lugar de tener su propia fuerza de ventas.
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Productor — agente — distribuidor industrial — usuario. Este canal es similar al
precedente. Se utiliza cuando por alguna razon no es factible vender directamente al usuario de
negocios a través de agentes. Por ejemplo, si el tamafio del pedido es demasiado pequefio para
justificar la venta directa, 0 que tal vez se necesite inventario descentralizado para proveer
rapidamente a los usuarios, en cuyo caso se requieren los servicios de almacenamiento de un

distribuidor industrial.

1.1.20.3 Distribucion de servicios

La naturaleza intangible de los servicios crea necesidades especiales de distribucion. Sélo

hay dos canales comunes para los servicios:

Productor — consumidor. Toda vez que el servicio es intangible, el proceso de produccién
o la actividad de ventas requieren con frecuencia el contacto personal entre el productor vy el
cliente. Asi que se emplea un canal directo. La distribucion directa es caracteristica para muchos
servicios profesionales, como la atencion médica y la asesoria juridica, y para los servicios
personales, como el corte de pelo y la consulta para la reduccién de peso. Sin embargo, otros

servicios, como los viajes y los seguros, también se pueden vender y distribuir en forma directa.

Productor — agente — consumidor. Aunque suele ser necesaria la distribucion directa
para la realizacidn de un servicio, tal vez no se requiera el contacto del productor con el cliente
para las actividades de distribucion. Es frecuente que los agentes ayuden a un productor de
servicios con la transferencia de propiedad (la labor de ventas). Muchos servicios, de manera
notable los viajes, el alojamiento, los medios publicitarios, el entretenimiento y los seguros, se
venden por medio de agentes. No obstante, diversos adelantos en la tecnologia de la
computacion y las comunicaciones les han facilitado a los clientes el trato directo con los

proveedores de servicios, lo cual es una amenaza para la funcion de los agentes.
1.1.21 El plan de marketing

Inma Rodriguez Ardura (2006) en su libro Principios y estrategias de marketing en la pag.
72, expresa que el plan de marketing es el documento escrito que relaciona los objetivos, las
estrategias y los planes de accion con las variables de marketing mix de la empresa. En él se

recoge la manera que ha elegido la organizacion para llevar a cabo las actividades de marketing,
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buscando el equilibro entre la satisfaccion de las necesidades del consumidor y la obtencion de

beneficios empresariales.

Los planes de marketing difieren de una empresa a otra, ya que no todos comercializan el

mismo tipo de producto ni persiguen los mismos objetivos. Ademas, es habitual que una misma

compafiia desarrolle planes de marketing especificos para cada marca o para cada linea de

producto. En cualquier caso, sin embargo, la formulacion, la ejecucion y el control del plan son

responsabilidad del Departamento de Marketing, que deberd asegurarse de que reune los

siguientes requisitos:

v

Ser consiste con la mision y la estrategia de la compafiia, asi como contribuir a la
consecucion de sus objetivos generales.

Estar coordinado con las acciones que se desarrollan desde las diferentes areas de
valor del negocio (finanzas, produccion, investigacion y desarrollo, etc.), de manera
que contribuya al desarrollo de actuaciones globales e integradas en el seno de la
empresa.

Contemplar las oportunidades y amenazas del entorno empresarial, asi como las
debilidades y las fortalezas de la empresa.

Disponer de informacion suficiente para detectar las necesidades de los consumidores
y llevar a cabo, de una manera efectiva y eficiente, la relacion del intercambio.
Tener en cuenta las actuaciones de los competidores, que también pretenden
satisfacer la demanda.

Para un determinado horizonte temporal, informar y asignar responsabilidades a los
equipos de personas que desarrollaran y pondran en préactica el plan.

Proporcionar una planificacion no excesivamente rigida, que facilite un margen de
actuacion ante los cambios inesperados.

Incorporar mecanismos que faciliten el seguimiento y el control de las acciones que

se lleva a cabo.

1.1.21.1 Herramientas de analisis

a)

Andlisis situacional
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William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker (2007) en su libro Fundamentos de
marketing en la pag. 186, dice que el analisis situacional es una investigacion de fondo que
ayuda a refinar el problema indagatorio. En este paso se trata de obtener informacion acerca de
la compafiia y de su ambiente de negocios por medio de una investigacion bibliografica y de un
extenso trabajo de entrevistas con funcionarios de las empresas. En el anélisis situacional, los
investigadores tratan también de precisar la definicién del problema y de elaborar hipotesis a

prueba.
Analisis personal

El andlisis situacional es una herramienta que permite investigar a fondo a la empresa,
para de esta manera adquirir toda la informacién necesaria que se requiere para saber si
la misma esta siendo bien proyectada en el mercado o si necesita darse a conocer mas en

su entorno.
b) Anéalisis FODA

Adalberto Zambrano Barrios (2007) en su libro Planificacion estratégica, Presupuesto y
control de la gestion publica en la pag. 84, dice que el analisis FODA es una herramienta de
caracter gerencial valida para las organizaciones privadas y publicas, la cual facilita la
evaluacion situacional de la organizacion y determina los factores que influyen y exigen desde
el exterior hacia la institucion gubernamental. Esos factores se convierten en amenazas u
oportunidades que condicionan, en mayor o menor grado, el desarrollo o alcance de la misién,

la vision, los objetivos y las metas de la organizacion.

El analisis FODA permite, igualmente, hacer un analisis de los factores internos, es decir, de
la fortalezas y debilidades de la institucion. Combinando los factores externos (amenazas y
oportunidades) y los factores internos (fortalezas y debilidades) se pueden precisar las
condiciones en las cuales se encuentra la institucién con relacién a determinados objetivos,

metas o retos que se haya planteado dicha organizacion.

El analisis Foda se hace mediante la elaboracién de una matriz de doble entrada: en el eje de
las ordenadas se ubica el componente externo de la institucion (amenazas y oportunidades) y en

el eje de las abscisas se ubica el componente interno (debilidades y fortalezas). Identificados
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estos elementos externos e internos, luego de un analisis de confiabilidad, se pueden establecer

unas lineas gruesas de caracter estratégico para la institucion.
Anélisis personal

El analisis FODA es una herramienta que permite identificar las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de la empresa ante la competencia, con el objetivo de ver cual es el
problema que esta generando la misma y de esta manera poder convertir las amenazas en

oportunidades y las debilidades en fortalezas.
¢) Encuesta

Vidal Dias de Rada (2001) en su libro Disefio y elaboracion de cuestionarios para la
investigacion comercial en la pag. 13, manifiesta que la encuesta es una busqueda sistematica
de informacidn en la que el investigador pregunta a los investigados sobre los datos que desea
obtener, y posteriormente “retne estos datos individuales para obtener durante la evaluacion
datos agregados”. A diferencia del resto de técnicas de entrevista, la particularidad de la
encuesta es que realiza a todos los entrevistados las mismas preguntas, en el mismo orden, y en
una situacion social similar. La realizacion de las mimas preguntas a todas las administraciones

implica un mayor control sobre lo que se pregunta.

En definitiva, con la encuesta se trata de obtener, de manera sistemética y ordenada,
informacion sobre las variables que intervienen en una investigacion, y esto sobre una poblacién

0 muestra determinada.
Analisis personal

La encuesta es una herramienta que nos permite andlisis el producto en el mercado mediante
preguntas escritas que se le hace a un mercado meta para recabar informacion y de esta manera
saber si el producto va a tener éxito en el entorno y poder implementar estrategias que permita

que el producto tenga posicionamiento.
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d) Analisis BCG

William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker (2007) en su libro Fundamentos de
marketing en la pag. 610, con este modelo, una organizacion clasifica cada una de sus UEN (y
a veces sus principales productos) de acuerdo con dos factores: su participacion de mercado en
relacion con la competencia y la tasa de crecimiento en la que opera la compafia. Cuando los
factores se dividen en categorias alta y baja, se crea una cuadricula de 2 x 2, a su vez, los cuatro
cuadrantes de la cuadricula representan categorias distintas de UEN o productos principales.
Las categorias difieren no sélo en cuanto a la participacion en el mercado y la tasa de
crecimiento de la industria, sino también por las necesidades de efectivo y las estrategias

apropiadas.

Estrellas. Participacion alta en el mercado y tasa alta de crecimiento de la industria son
caracteristicas de las UEN de esta categoria. Sin embargo, una UEN con esos atributos plantea
dificultades a la compafiia porque requiere mucho efectivo para no dejar de ser competitiva en
los mercados crecientes. Son imperativas unas estrategias de marketing agresivas para que las

estrellas mantengan o aumenten su participacion en el mercado.

Vacas de efectivo. Estas UEN tienen una gran participacion en el mercado y hacen sus
negocios en industrias maduras (de bajo crecimiento). Cuando el crecimiento de una industria
disminuye, las estrellas pasan a esta categoria. Como la mayoria de los clientes se han quedado
algin tiempo y todavia son leales, los costos de marketing de una vaca de efectivo no son
elevados. En consecuencia, genera mas efectivo del que puede invertirse con provecho en sus

propias operaciones.

Interrogaciones. Son UEN caracterizadas por una baja participacion en el mercado, pero
con una alta tasa de crecimiento de la industria. Una interrogacion no ha alcanzado un punto de

apoyo en un mercado en expansién muy competido.

Perros. Estas UEN tienen una baja participacion en el mercado y operan en industrias con
tasas de crecimiento bajas. Normalmente, una compafiia no encontraria prudente invertir fondos

sustanciales en una UEN de esta categoria. Las estrategias de marketing para los perros
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pretenden maximizar cualquier ingreso potencial reduciendo al minimo los gastos o

promoviendo una ventaja diferencial para ganar participacion en el mercado.
Anélisis personal

La matriz BCG es una herramienta que esta conformada por cuatro cuadrantes, la cual
permite identificar si el producto o servicio se encuentra en interrogacion, crecimiento, madurez
o declive, si se encuentra en el cuadrante de la interrogante es porque que tiene alto crecimiento
y baja participacion en el mercado, si se encuentra en el cuadrante de la estrella es porque tiene
alto crecimiento y alta participacion en el mercado, si se encuentra en el cuadrante de la vaca
quiere decir que tiene bajo crecimiento y alta participacion en el mercado y si esta en el
cuadrante de perro quiere decir que tiene bajo crecimiento y baja participacion en el mercado.

e) Observacion

Klaus Heinemann (2003) en su libro Introduccién a la metodologia de la investigacion
empirica en las ciencias en la pag. 135, indica que la observacion cientifica es la captacion
previamente planeada y el registro controlado de datos con una determinada finalidad para la
investigacion, mediante la percepcion visual o acustica de un acontecimiento. El termino
observacién no se refiere, pues, a las formas de percepcion sino a las técnicas de aceptacion
sistematica, controlada y estructurada de los aspectos de un acontecimiento que son relevantes
para el tema de estudio y para las suposiciones tedricas en que éste se basa. Sistemético y
controlado quiere decir que el observador dirige su atencion de forma consciente hacia ciertos
aspectos del acontecimiento y registra aquellos que son relevantes para el tema de estudio o
para la determinacion de las variables correspondientes; estructurado significa que lo percibido

se ordena, distribuye y documenta segun las indicaciones correspondientes.
Analisis personal

La observacion es una herramienta mediante la cual observamos a la poblacién para saber si
el producto o servicio va a tener buena acogida en el mercado y de esta manera implementar

estrategias para posicionarlo y que sea exitoso.

f) Entrevistas
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Neil J. Salkind (1999) en su libro Métodos de investigacion en la pag. 213, expresa que las
entrevistas (o cuestionarios orales) pueden adoptar varias formas, desde una sesion de preguntas
y respuestas totalmente informal realizada en la calle hasta una interaccion altamente
estructurada y detallada. De hecho, muchos de los puntos que se citaron al describir los
cuestionarios aplican también a las entrevistas. Por ejemplo, aungque no es necesario preocuparse
por el formato fisico de las preguntas en una entrevista (ya que el entrevistado nunca las ve), si
hay que ocuparse de cuestiones como las transiciones entre secciones, ser sensible al tipo de

informacion que se esté solicitando, y ser objetivos y directos.

La mayor parte de las entrevistas inicia con lo que se denomina informacion de hoja de
portada. Se trata de la informacion natural acerca del entrevistado, como su edad, donde vive,
cuantos hijos tiene, sus ingresos, género y nivel educativo. Esta informaciéon ayuda al

entrevistador a lograr varias cosas.
Anélisis personal

Esta herramienta se basa en una conversacion con una o mas personas mediante la cual se
pretende identificar las necesidades de los clientes y de esta manera satisfacerla logrando

acogida en el mercado.
g) Otras formas de analisis
Andlisis PEST

Elena Dias Paniagua, Miriam Le6n Sanchez (2014) en su libro Gestion Administrativa y
comercial en restauracion en la pag. 172, manifiestan que la herramienta de analisis PESTEL
sirve para describir el entorno en que se desenvuelve la empresa. Esta técnica consiste en

describir el ambiente que rodea a la organizacion a través de seis factores a los que debe su

nombre.
v" Politicos
v" Econdémicos
v" Socioculturales
v Tecnoldgicos
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v Ecologicos

v Legales

Analizando estas variables podemos deducir como se va a comportar el mercado en un futuro
préximo, y tomar las medidas que la empresa considere oportunas para aprovechar al maximo

las oportunidades y combatir las posibles amenazas.
Analisis personal

La matriz PESTEL es una herramienta que permite conocer el entorno en el que se lanzara
el producto al mercado ya que de esta manera podremos evaluar los factores, politicos,

econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales.
Andlisis de las 5 fuerzas de PORTER

Fred R. David (2003) en su libro Conceptos de administracion estratégica en la pag. 98, dice
que el modelo de las 5 fuerzas de competencia es un método de analisis muy utilizado para
formular estrategias en muchas industrias. La intensidad de la competencia entre las empresas
varia en gran medida en funcion de las industrias. La intensidad de la competencia es mayor en
las industrias de menor rendimiento. Segun Porter, la naturaleza de la competitividad en una

industria determinada es vista como el conjunto de 5 fuerzas:

1) Rivalidad entre empresas competidoras.

2) Entrada potencial de nuevos competidores.

3) Desarrollo potencial de productos substitutos.
4) Poder de negociacién de los proveedores.

5) Poder de negociacion de los consumidores.
Rivalidad entre empresas competidora

La rivalidad entre empresas competidoras es por lo general la mas poderosa de las cinco
fuerzas competitivas. Las estrategias que sigue una empresa tienen éxito solo en la medida que
proporcionen una ventaja competitiva sobre las estrategias que aplican las empresas rivales. Los

cambios en la estrategia de una empresa se enfrentan por medio de acciones contrarias, cComo
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la reduccién de precios, el mejoramiento de la calidad, la adicion de caracteristicas, la entrega

de servicios, la prolongacion de las garantias y el aumento de la publicidad.
Entrada potencial de nuevos competidores

Siempre que empresas nuevas ingresan con facilidad a una industria en particular, la
intensidad de la competencia entre las empresas aumenta; sin embargo, entre las barreras de
ingreso estan la necesidad de obtener conocimiento especializado y tecnologia, la falta de
experiencia, la lealtad firme de los clientes, las fuertes preferencias de marca, el
requerimiento de un gran capital, la falta de canales de distribucion adecuados, las politicas
reguladoras gubernamentales, los aranceles, la falta de acceso a materias primas, la posesion
de patentes, las ubicaciones por atractivas, los ataques de empresas arraigadas y la saturacion

potencial del mercado.
Desarrollo potencial de productos substitutos

En muchas industrias, las empresas compiten de cerca con los fabricantes de productos
sustitutos de otras industrias. Como ejemplos estan fabricantes de contenedores de plastico que
compiten con aquellos que fabrican recipientes de vidrio, cartén y aluminio; asi como los
productores de acetaminofén que compiten con otros productores de medicamentos contra el
dolor de cabeza y los dolores en general. La presencia de productos sustitutos coloca un tope en

el precio que se cobra antes de que los consumidores cambien a un producto sustituto.
Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién de los proveedores afecta la intensidad de la competencia en una
industria, sobre todo cuando existen muchos proveedores, cuando solo hay algunas materias
primas sustitutas adecuadas o cuando el costo de cambiar las materias primas es demasiado alto.
Tanto los proveedores como los productores deben ayudarse mutuamente con precios
razonables, mejor calidad, desarrollo de nuevos servicios, entregas a tiempo y costos de

inventario reducidos para mejorar la rentabilidad a largo plazo en beneficios de todos.
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Poder de negociacién de los consumidores

Cuando los clientes estan concentrados en un lugar, son muchos o compran por volumen, su
poder de negociacion representa una fuerza importante que afecta la intensidad de la
competencia en una industria. Las empresas rivales ofrecen garantias prolongadas o servicios
especiales para ganar la lealtad de los clientes, siempre y cuando el poder de negociacion de los
consumidores sea significativo, el poder de negociacion de los consumidores es también mayor

cuando los productos que se adquieren son estandar o poco diferenciados.
Andlisis personal

Las 5 fuerzas de PORTER es una herramienta cuyo objetivo es analizar a la competencia y
formular estrategias, ya que cada empresa tiene diferentes métodos de competitividad en el

mercado, mediante esta herramienta de andlisis la empresa puede tener éxito en los productos.

1.1.21.2 Seinalamiento del objetivo del plan de marketing

Waldo Bustamante Pefia (2001) en su libro Apuntes de mercadotecnia para la microempresa
rural en la pag. 56 indica que muchos negocios nacen con un bien, pero mueren sin un mercado.
No basta con tener un buen bien o servicio. Hay que identificar una necesidad insatisfecha y
después presentar el bien a la atencién del cliente potencial que tiene la necesidad no satisfecha.
El éxito del negocio se produce cuando se ofrece un buen bien a un segmento de mercado, que
tiene los compradores suficientes para producir un beneficio. No resulta dificil vender
mermeladas caseras, pero puede serlo vender la cantidad suficiente como para obtener una
ganancia. Por lo tanto, antes de establecer un negocio es necesario asegurarse de que existe un

segmento de mercado suficientemente extenso para nuestro bien o servicio.

1.1.21.3 Senalamiento de las estrategias desde el punto de vista del marketing mix

Steven P. Schnaars (1994) en su libro estrategias de marketing: un enfoque orientado al
consumidor en la pag. 5 muestra que en el pasado las estrategias enfatizaban la importancia del
precio, pero ignoraban los otros componentes del marketing mix. La distribucién, la promocion
e, incluso, el producto, fueron vistos como aspectos incidentales que no debian ser considerados

como de gran importancia en las estrategias. El énfasis en el precio demostro ser inadecuado.
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En muchos casos, las variables del marketing mix demostraron ser la fuente de importantes
ventajas competitivas y no solo factores incidentales. La contribucion del marketing a las
estrategias se fundamenta ampliamente en el natural interés de esta disciplina en todas las

variables del marketing mix y no Gnicamente en el precio, que es s6lo uno de sus componentes.

1.1.21.4 Plan de accion

Marcela Benassini (2001) en su libro Introduccion a la investigacion de mercados: un
enfoque para América Latina en la pag. 5 expresa que el pan de accidn en la investigacién de
mercados constituye el siguiente paso necesario para considerar los recursos y estrategias del
producto, precio, distribucién y publicidad que las compafiias han de asignar para el siguiente
periodo. Este plan constituye una sintesis de los objetivos particulares y de las medidas que se
tomaran para realizarlos, y dentro de él se desenvolvera la actividad de investigacion de

mercados.

1.1.21.5 Presupuesto

Gonzalo Martner (2004) en su libro Planificacion y presupuesto por programas en la pag.
264, dice que un presupuesto es un instrumento operativo que se utiliza en la promocién de
actividades o sectores. Por ello, resulta conveniente conocer para cada nivel de gobierno, cuanto
se gasta en el sector agropecuario, industrial, transportes, educacion, salud, etc.; cuantos
recursos estan disponibles; cuales son las metas a alcanzar y a que costo. Dado que el
presupuesto del sector publico reviste el cardcter mencionado, parecera conveniente que el
cuerpo del documento presupuestario se presentara clasificado por sectores de actividad,
dejando para la parte analitica la inclusion del presupuesto consolidado por conceptos

econdmicos, y las demas clasificaciones globales.

1.1.21.6 Control

David Parmerlee (1998) en su libro Desarrollo exitoso de las estrategias de marketing en la
pag. 95, manifiesta que el proceso de control del marketing empieza definiendo procedimientos
de rastreo de gestion de marketing. Luego, designard puntos de control para corregir sus
conceptos de marketing. EI componente final de la planificacion estratégica es establecer un

control sobre sus intenciones de marketing. ya ha definido necesidades, problema y
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oportunidades; ha definido su tarea; ha fijado metas y objetivos; y ha programado estrategias,
gue a su vez contienen tacticas. A esta altura, es necesario revisar esos elementos y ver con
cuanta eficiencia estan desempefiandose. Después, tendrad que recurrir a garantias que puedan

proteger su plan de posibles descuidos y cambios en el mercado, el producto o el marketing.

1.1.21.7 Anélisis situacional

William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker (2007) en su libro Fundamentos de
marketing en la pag. 186, dice que el andlisis situacional es una investigacion de fondo que
ayuda a refinar el problema indagatorio. En este paso se trata de obtener informacién acerca de
la compafiia y de su ambiente de negocios por medio de una investigacion bibliografica y de un
extenso trabajo de entrevistas con funcionarios de las empresas. En el andlisis situacional, l0s
investigadores tratan también de precisar la definicion del problema y de elaborar hipétesis a

prueba.
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2 CAPITULO I

2.1 MARCO LEGAL
2.1.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

2.1.1.1 De los derechos civiles

Art. 23.- Sin perjuicio de los derechos establecidos en esta Constitucion y en los
instrumentos internacionales vigentes, el Estado reconocerd y garantizara a las personas los

siguientes:
16. La libertad de empresa, con sujecion a la ley.
19. La libertad de asociacion y de reunidn, con fines pacificos.

2.1.1.2 Trabajo v sequridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente de
realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas trabajadoras el
pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el

desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado.

2.1.1.3 Personas usuarias y consumidoras

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan
incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y consumidoras, y
poner en practica sistemas de atencion y reparacion. El Estado respondera civilmente por los
dafios y perjuicios causados a las personas por negligencia y descuido en la atencién de los

servicios publicos que estén a su cargo, y por la carencia de servicios que hayan sido pagados.
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Art. 55.-Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que
promuevan la informacion y educacion sobre sus derechos, y las representen y defiendan ante
las autoridades judiciales o administrativas. Para el ejercicio de este u otros derechos, nadie sera

obligado a asociarse.

2.1.1.4 Derechos de libertad

Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:

13. El derecho a asociarse, reunirse y manifestarse en forma libre y voluntaria.

2.1.1.5 Estados de excepcion

Art. 165.- Durante el estado de excepcion la Presidenta o Presidente de la Republica
Unicamente podra suspender o limitar el ejercicio del derecho a la inviolabilidad de domicilio,
inviolabilidad de correspondencia, libertad de transito, libertad de asociacion y reunién, y

libertad de informacidn, en los términos que sefiala la Constitucion.
Declarado el estado de excepcidn, la Presidenta o Presidente de la Republica podra:

1. Decretar la recaudacién anticipada de tributos.

2. Utilizar los fondos publicos destinados a otros fines, excepto los correspondientes a
salud y educacion.

3. Trasladar la sede del gobierno a cualquier lugar del territorio nacional.

4. Disponer censura previa en la informacién de los medios de comunicacion social con
estricta relacion a los motivos del estado de excepcion y a la seguridad del Estado.

5. Establecer como zona de seguridad todo o parte del territorio nacional.

6. Disponer el empleo de las Fuerzas Armadas y de la Policia Nacional y llamar a
servicio activo a toda la reserva 0 a una parte de ella, asi como al personal de otras
instituciones.

7. Disponer el cierre o la habilitacion de puertos, aeropuertos y pasos fronterizos.

8. Disponer la movilizacion y las requisiciones que sean necesarias, y decretar la

desmovilizacion nacional, cuando se restablezca la normalidad.
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2.1.1.6 Sistema financiero

Art. 309.- El sistema financiero nacional se compone de los sectores publico, privado, y del
popular y solidario, que intermedian recursos del publico. Cada uno de estos sectores contara
con normas y entidades de control especificas y diferenciadas, que se encargaran de preservar
su seguridad, estabilidad, transparencia y solidez. Estas entidades seran autonomas. LoOS
directivos de las entidades de control seran responsables administrativa, civil y penalmente por

sus decisiones.

Art. 311.- El sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de ahorro
y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de ahorro. Las
iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario, y de las micro, pequefias y
medianas unidades productivas, recibiran un tratamiento diferenciado y preferencial del Estado,

en la medida en que impulsen el desarrollo de la economia popular y solidaria.

Art. 312.- Las entidades o grupos financieros no podran poseer participaciones permanentes,
totales o parciales, en empresas ajenas a la actividad financiera.

Se prohibe la participacion en el control del capital, la inversion o el patrimonio de los medios
de comunicacion social, a entidades o grupos financieros, sus representantes legales, miembros

de su directorio y accionistas.

Cada entidad integrante del sistema financiero nacional tendra una defensora o defensor del

cliente, que sera independiente de la institucidn y designado de acuerdo con la ley.

2.1.1.7 Formas de trabajo vy su retribucién

Art. 325.- El Estado garantizard el derecho al trabajo. Se reconocen todas las modalidades
de trabajo, en relacién de dependencia o autbnomas, con inclusién de labores de autosustento y

cuidado humano; y como actores sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores.
Art. 326.- El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:

1) El Estado impulsaré el pleno empleo y la eliminacién del subempleo y del desempleo.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Los derechos laborales son irrenunciables e intangibles. Sera nula toda estipulacion en
contrario.

En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales, reglamentarias o
contractuales en materia laboral, estas se aplicaran en el sentido méas favorable a las
personas trabajadoras.

A trabajo de igual valor correspondera igual remuneracion.

Toda persona tendra derecho a desarrollar sus labores en un ambiente adecuado y
propicio, que garantice su salud, integridad, seguridad, higiene y bienestar.

Toda persona rehabilitada después de un accidente de trabajo o enfermedad, tendra
derecho a ser reintegrada al trabajo y a mantener la relacion laboral, de acuerdo con la
ley.

Se garantizara el derecho y la libertad de organizacion de las personas trabajadoras, sin
autorizacion previa. Este derecho comprende el de formar sindicatos, gremios,
asociaciones y otras formas de organizacion, afiliarse a las de su eleccion y desafiliarse
libremente.

De igual forma, se garantizara la organizacion de los empleadores.

El Estado estimulara la creacién de organizaciones de las trabajadoras y trabajadores, y
empleadoras y empleadores, de acuerdo con la ley; y promoverad su funcionamiento
democratico, participativo y transparente con alternabilidad en la direccion.

Para todos los efectos de la relacion laboral en las instituciones del Estado, el sector

laboral estara representado por una sola organizacion.

10) Se adoptaré el dialogo social para la solucion de conflictos de trabajo y formulacion de

acuerdos.

11) Sera valida la transaccién en materia laboral siempre que no implique renuncia de

derechos y se celebre ante autoridad administrativa o juez competente.

12) Los conflictos colectivos de trabajo, en todas sus instancias, seran sometidos a tribunales

de conciliacion y arbitraje.

13) Se garantizara la contratacion colectiva entre personas trabajadoras y empleadoras, con

las excepciones que establezca la ley.
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14) Se reconocera el derecho de las personas trabajadoras y sus organizaciones sindicales a
la huelga. Los representantes gremiales gozaran de las garantias necesarias en estos
casos. Las personas empleadoras tendran derecho al paro de acuerdo con la ley.

15) Se prohibe la paralizacion de los servicios publicos de salud y saneamiento ambiental,
educacion, justicia, bomberos, seguridad social, energia eléctrica, agua potable y
alcantarillado, produccion hidrocarburifera, procesamiento, transporte y distribucién de
combustibles, transportacion publica, correos y telecomunicaciones. La ley establecera
limites que aseguren el funcionamiento de dichos servicios.

16) En las instituciones del Estado y en las entidades de derecho privado en las que haya
participacion mayoritaria de recursos publicos, quienes cumplan actividades de
representacion, directivas, administrativas o profesionales, se sujetaran a las leyes que
regulan la administracion publica. Aquellos que no se incluyen en esta categorizacion

estardn amparados por el Cddigo del Trabajo.

Art. 327.- La relacion laboral entre personas trabajadoras y empleadoras sera bilateral y
directa. Se prohibe toda forma de precarizacion, como la intermediacion laboral y la
tercerizacion en las actividades propias y habituales de la empresa o persona empleadora, la
contratacion laboral por horas, o cualquiera otra que afecte los derechos de las personas
trabajadoras en forma individual o colectiva. El incumplimiento de obligaciones, el fraude, la
simulacion, y el enriquecimiento injusto en materia laboral se penalizaran y sancionaran de

acuerdo con la ley.

Art. 328.- La remuneracion sera justa, con un salario digno que cubra al menos las
necesidades basicas de la persona trabajadora, asi como las de su familia; serd inembargable,

salvo para el pago de pensiones por alimentos.

El Estado fijara y revisara anualmente el salario basico establecido en la ley, de aplicacién

general y obligatoria.

El pago de remuneraciones se dara en los plazos convenidos y no podra ser disminuido ni

descontado, salvo con autorizacion expresa de la persona trabajadora y de acuerdo con la ley.
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Lo que el empleador deba a las trabajadoras y trabajadores, por cualquier concepto,

constituye crédito privilegiado de primera clase, con preferencia aun a los hipotecarios.

Para el pago de indemnizaciones, la remuneracion comprende todo lo que perciba la persona
trabajadora en dinero, en servicios 0 en especies, inclusive lo que reciba por los trabajos
extraordinarios y suplementarios, a destajo, comisiones, participacién en beneficios o cualquier
otra retribucién que tenga caracter normal. Se exceptuaran el porcentaje legal de utilidades, los

viaticos o subsidios ocasionales y las remuneraciones adicionales.

Las personas trabajadoras del sector privado tienen derecho a participar de las utilidades
liquidas de las empresas, de acuerdo con la ley. La ley fijara los limites de esa participacion en
las empresas de explotacion de recursos no renovables. En las empresas en las cuales el Estado
tenga participacion mayoritaria, no habra pago de utilidades. Todo fraude o falsedad en la

declaracion de utilidades que perjudique este derecho se sancionara por la ley.
2.1.2 Super intendencia de economia popular y solidaria

2.1.2.1 De las Organizaciones del Sector Financiero Popular vy Solidario

Art. 78.- Sector Financiero Popular y Solidario. - Para efectos de la presente Ley, integran
el Sector Financiero Popular y Solidario las cooperativas de ahorro y crédito, entidades

asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, y cajas de ahorro.

Art. 81.-Cooperativas de ahorro y crédito. -Son organizaciones formadas por personas
naturales o juridicas que se unen voluntariamente con el objeto de realizar actividades de
intermediacion financiera y de responsabilidad social con sus socios y, previa autorizacion de
la Superintendencia, con clientes o terceros con sujecion a las regulaciones y a los principios

reconocidos en la presente Ley.

Art. 82.- Requisitos para su constitucion. - Para constituir una cooperativa de ahorro y
crédito, se requerira contar con un estudio de factibilidad y los demas requisitos establecidos en

el Reglamento de la presente Ley.

Art. 83.- Actividades financieras. - Las cooperativas de ahorro y crédito, previa autorizacion

de la Superintendencia, podran realizar las siguientes actividades:
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a) Recibir depositos a la vista y a plazo, bajo cualquier mecanismo o modalidad autorizado;
b) Otorgar préstamos a sus socios;

c¢) Conceder sobregiros ocasionales;

d) Efectuar servicios de caja y tesoreria;

e) Efectuar cobranzas, pagos y transferencias de fondos, asi como emitir giros contra sus

propias oficinas o las de instituciones financieras nacionales o extranjeras;

) Recibir y conservar objetos muebles, valores y documentos en depdsito para su custodia y

arrendar casilleros o cajas de seguridad para depositos de valores;
g) Actuar como emisor de tarjetas de crédito y de débito;

h) Asumir obligaciones por cuenta de terceros a través de aceptaciones, endosos o avales de
titulos de crédito, asi como por el otorgamiento de garantias, fianzas y cartas de crédito internas
y externas, o cualquier otro documento, de acuerdo con las normas y practicas y usos nacionales

e internacionales;
i) Recibir préstamos de instituciones financieras y no financieras del pais y del exterior;

j) Emitir obligaciones con respaldo en sus activos, patrimonio, cartera de crédito hipotecaria
0 prendaria propia 0 adquirida, siempre que, en este Gltimo caso, se originen en operaciones

activas de crédito de otras instituciones financieras;

k) Negociar titulos cambiarios o facturas que representen obligacidon de pago creados por

ventas a crédito y anticipos de fondos con respaldo de los documentos referidos;

I) Invertir preferentemente, en este orden, en el Sector Financiero Popular y Solidario,
sistema financiero nacional y en el mercado secundario de valores y de manera complementaria

en el sistema financiero internacional;
m) Efectuar inversiones en el capital social de cajas centrales; vy,

n) Cualquier otra actividad financiera autorizada expresamente por la Superintendencia.
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Las cooperativas de ahorro y crédito podran realizar las operaciones detalladas en este
articulo, de acuerdo al segmento al que pertenezcan, de conformidad a lo que establezca el

Reglamento de esta Ley.

Art. 84.- Certificado de funcionamiento. - Las cooperativas de ahorro y crédito tendran, tanto
en matriz, como en sus agencias, oficinas o sucursales, la obligacion de exhibir en lugar publico

y visible, el certificado de autorizacidn de funcionamiento concedido por la Superintendencia.

Art. 86.- Cupo de créditos. - Las cooperativas de ahorro y crédito manejaran un cupo de
credito y garantias de grupo, al cual podran acceder los miembros de los consejos, gerencia, 10s
empleados que tienen decision o participacién en operaciones de crédito e inversiones, sus
conyuges o convivientes en union de hecho legalmente reconocidas y sus parientes dentro del

segundo grado de consanguinidad y afinidad.

El cupo de crédito para el grupo no podra ser superior al diez por ciento (10%) ni el limite
individual superior al dos por ciento (2%) del patrimonio técnico calculado al cierre del ejercicio
anual inmediato anterior al de la aprobacién de los créditos.

Las solicitudes de crédito de las personas sefialadas en este articulo seran resueltas por el

Consejo de Administracion.

Art. 87.- Ordenes de pago. - Las cooperativas de ahorro y crédito podran emitir 6rdenes de
pago en favor de sus socios y contra sus depoésitos, que podran hacerse efectivas en otras
cooperativas similares, de acuerdo con las normas que dicte el regulador y los convenios que se

suscriban para el efecto.

Igualmente podran realizar operaciones por medios magnéticos, informaticos o similares, de
conformidad con lo dispuesto en la legislacion de comercio electrénico vigente y las normas

que dicte el regulador.

Art. 94.- Informacion. - Las cooperativas de ahorro y crédito pondran a disposicion de los
socios y publico en general, la informacion financiera y social de la entidad, conforme a las

normas emitidas por la Superintendencia.
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Las organizaciones del sector financiero popular y solidario, estan obligadas a suministrar a
la Superintendencia, en la forma y frecuencia que ella determine, la informacion para mantener
al dia el registro de la Central de Riesgos. La Superintendencia coordinard junto con la
Superintendencia de Bancos y Seguros la integracién de la informacion de la central de riesgos.
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3 CAPITULO I

3.1 PROPUESTA

PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR SOCIOS EN LA COOPERATIVA
DE AHORRO Y CREDITO SAN MIGUEL DE LOS BANCOS UBICADA EN EL
CANTON PUERTO QUITO

3.2 HERRAMIENTAS DE ANALISIS

Con la finalidad de lograr un estudio profundo de la realidad de la Cooperativa de Ahorro y
crédito se ha resuelto utilizar cinco herramientas de investigacion que se describen a
continuacion:

Analisis situacional, analisis PESTEL, analisis FODA, encuesta y finalmente se

implementaran las cinco fuerzas de Porter.

3.2.1 Andlisis situacional

3.2.1.1 Anadlisis interno

3.2.1.1.1 Anadlisis de produccion

Los servicios que ofrece la cooperativa a sus clientes.
Cobro de Servicios Bésicos

En COAC San Miguel de Los Bancos, usted puede realizar también sus pagos de servicios

béasicos, acérquese a cualquiera de nuestras oficinas de la forma més segura y confiable.

Consultas Online

COAC SAN MIGUEL DE LOS BANCOS trabaja de forma continua para garantizar la

seguridad de nuestros clientes, por ello hemos integrado el Sistema de Ingreso Biométrico a
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Banca Virtual. Si usted es uno de nuestros clientes, por favor solicite el nuevo Usuario y Clave

Biométrica para acceder al sistema.
Giros Nacionales e Internacionales

Trabajamos con la empresa de remesas de MONEY GRAM los giros son de inmediato en

10 minutos llega su giro o envid.
Servicio cajeros automaticos

Contestamos con nuestros cajeros automaticos para su disposicion en cada una de nuestras

oficinas, acérate a realizar tus transacciones de la forma mas facil y segura con nosotros.
Tarjetas de Débito

La cooperativa cuenta con tarjetas de débito Las mismas que son banredes, se puede retirar

en cualquier cajero automatico a nivel nacional con un valor
CARACTERISTICAS:
Acceso a mas de 200 cajeros automaticos
Conecta RED Cooperativas
Promociones de la red pagos Alia
Transferencias Electronicas

Los socios pueden solicitar transferencias bancarias a cualquier banco y asi evitar la

inseguridad en las calles.
Bono de desarrollo humano

Los beneficiarios de este servicio por el gobierno se pueden acercar a un bono de desarrollo

del lunes al domingo de acuerdo al Gltimo digito y al horario de la oficina de la cooperativa.
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Sistema nacional de pagos

La Cooperativa ofrece a los empleados del sector publico para que reciban sus pagos de

sueldos a través de la Cooperativa y el pago de proveedores.

Puntomatico

A través de este servicio los socios y usuarios pueden realizar pagos de LEONISA, Agencia
Nacional de Transito (todo tramite), cobro de planes de celulares y recargas, cobro de impuestos
(SRI, RISE, PREDIALES), cobro de tarjetas de crédito VISA y MASTERCARD.

3.2.1.1.2 Analisis de marketing

Mantiene su imagen corporativa que se muestra a continuacion:

Figura 3: logotipo

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

Para promocionar los servicios de la Cooperativa se han generado estrategias publicitarias a
partir de medios impresos para dar a conocer los servicios que se ofrecen como cuentas de
ahorro, depdsitos a plazo fijo, seguros, entre otros, que dia a dia se han creado para satisfacer la
demanda de los socios. Sin embargo, se requiere de un plan que tenga mayor fuerza y que sea

disefiado por profesionales en la materia.

3.2.1.1.3 Andlisis financiero

Analisis horizontal

El analisis de tendencias es una técnica del analisis financiero para evaluar comportamientos
en el tiempo. Compara crecimientos o decrecimientos porcentuales relativos y absolutos de las

cuentas de los estados financieros a diferentes cortes consecutivos.
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN MIGUEL DE LOS BANCOS
BALANCE GENERAL 2017-2018

Total, pasivo mds patrimonio

ANALISIS HORIZONTAL
2017 2018 V. Relativo | V. Absoluto

Fondos disponibles 2487702.73 | 1996789.59 -19.73% | -490913.14
Operaciones interbancarias 0.00 0.00 0.00%% 0.00
Inversiones 200000.00 187895.00 -6.05% -12105.00
Cartera de créditos 11305730.92 | 11200000.30 -0.94% -105730.62
Cuentas por cobrar 147321.92 147000.90 -0.22% -321.02
Bienes no utilizados por la institucién 0.00 0.00 0.00% 0.00
Propiedades y equipo 442267.24 450000.25 1.75% 7733.01
Otros activos 233163.65 232152.20 -0.43% -1011.45
Total, activos 14816186.46 | 14213838.24| -4.07% -602348.22
Obligaciones con el publico 10906826.55 | 10705613.15 -1.84% -201213.40
Cuentas por pagar 610388.36 512155.45 -16.09% -98232.91
Obligaciones financieras 97212.61 86321.50 -11.20% -10891.11
Otros pasivos 1365.41 1056.25 -22.64% -309.16
Total, pasivos 11615792.93 | 11305146.35| -2.67% -310646.58
Capital social 1265081.13 1154071.14 -8.77% -111009.99
Reservas 1800525.14 1618711.50 -10.10% | -181813.64
Otros aportes patrimoniales 0.00 0.00 0.00% 0.00
Superavit por valuaciones 42162.98 42273.90 0.26% 110.92
Resultados 92624.28 93635.35 1.09% 1011.07
Total, patrimonio 3200393.53 2908691.89| -9.11% -291701.64

14816186.46 | 14213838.24| -4.07% -602348.22

Elaborado por: Yessenia Bustamante

El activo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos, disminuyo
durante el 2018 $-602348.22, equivalentes al -4,07%. Este decrecimiento se vio principalmente
en los fondos disponibles que decrecié a $-490913.14, equivalente al -19,73% respecto del
2017, las inversiones también han decrecido en el afio 2018 a $-12105 equivalente al -6.05%,

la cartera de créditos ha disminuido a $-105730.62 equivalente a -0,94, las cuentas por cobrar

han tenido un decrecimiento de $-321.02 equivalente a -0.22.

La cuenta que presenta una situacion de crecimiento fue: Propiedades y equipo a $7733.01

equivalentes al 1.75% respecto al afio anterior.
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El pasivo decrecio en $-310646.58 equivalentes al -2.67% respecto del 2017, las
obligaciones con el publico decrecieron a $-201213.40 equivalente a -1.84, las cuentas por pagar
han decrecido a $-98232.91 equivalente a -16.09, de la misma forma han decrecido las

obligaciones financieras $-10891.11 equivalente a -11.20.

Decrecimiento del capital social a $-111009.99 equivalente a -8.77, de igual manera han

disminuido las reservas a $-181813.64 equivalente a -10.10, también existe un decrecimiento

del patrimonio a $-291701.64 equivalente a -9.11.

llustracion 3: Analisis horizontal del estado de resultados

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN MIGUEL DE LOS BANCOS
ESTADO DE RESULTADOS 2017-2018
ANALISIS HORIZONTAL

2017 2018 V. Relativo | V. Absoluto
Egresos
Intereses causados 677263.89 | 656232.77 -3.11 -21031.12
Provisiones 130634.86 | 120512.80 -7.75 -10122.06
Gastos de operacidn 1376374.49 | 1354163.35 -1.61 -22211.14
Otros gastos y perdidas 0.00 0.00 0.00
Impuestos y participacion empleados 48093.48 35072.45 -27.07 -13021.03
total, gastos 2232366.72 | 2165981.37 -2.97 -66385.35
Ingresos
Intereses y descuentos ganados 2161304.14 | 2050253.15 -5.14 -111050.99
Ingresos por servicios 160809.36 | 150605.25 -6.35 -10204.11
Otros ingresos operacionales 1482.92 1075.58 -27.47 -407.34
Otros ingresos 1394.58 1285.65 -7.81 -108.93
Total, de ingresos 2324991.00 | 2203219.63 -5.24 -121771.37
Utilidad antes del (ISR) 92624.28 37238.26 -59.80 -55386.02
Impuesto sobre la renta (ISR) 28% 25934.7984 | 10426.7128 -59.80 -15508.09
Utilidad neta 66689.48 26811.55 -59.80 -39877.93

Elaborado por: Yessenia Bustamante

Los intereses causados decrecieron en $-21031.12 equivalentes al —3.11% con relacion al
afio 2017, las provisiones decrecieron a $-10122.06 equivalente a -7.75%, los gastos
operacionales tienen un decrecimiento de $-22211.14 equivalente a -1.61%, los impuestos y
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participacion empleados ha decrecido a $-13021.03 equivalente a -27.07%, el total de gastos
decrecio a $-55385.35 equivalente a -2.97%.

Los intereses y descuentos ganados disminuyeron a $.111050.99 equivalente a -5.14%, de
igual manera los ingresos por servicios decrecieron a $-10204.11 equivalente a -6.35%, otros
ingresos operacionales disminuyeron a $-407.34 equivalente a -27.47%, otros ingresos
disminuyen -108.93 equivalente a -7.81%, el total de ingresos muestra un decrecimiento de $-
121771.37 equivalente a — 5.24% respecto al 2017.

La utilidad antes del ISR disminuyo a $-55386.02 equivalente a -59.80%, la utilidad neta
decreci6 a $-39877.93 equivalente a -59.80.

3.2.1.1.4 Anadlisis de organizacién

El organigrama estructural actual que mantiene la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Miguel de los Bancos se presenta a continuacion:

llustracion 4: andlisis de organizacion

|

AUDITORIA INTERNA CONSEJD DE VISILANCIA CONSEN0 ADMINSTRATIVD

|
GERENCIA GENERAL
S i |

— i
¢ ADMINISTRADOR SERVICIOS
SISTEMAS JEFE DE NESOCIOS JEFE DE CREDITO ——— saveis

AUXILIAR DE SERVICID OFICIALES DE CREDITO

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

I
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3.2.1.2 Anadlisis externo

3.2.1.2.1 Anadlisis del entorno: legislacion, politica.

Se encuentra constituido por la normativa de la Constitucion del Ecuador, las actividades que
desarrolla la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos, ya que su funcién es
ser una entidad de intermediacion financiera. Motivo por el cual la cooperativa, se rige en los

siguientes articulos:
De los derechos civiles

Art. 23.- Sin perjuicio de los derechos establecidos en esta Constitucion y en los
instrumentos internacionales vigentes, el Estado reconocera y garantizara a las personas los

siguientes:
16. La libertad de empresa, con sujecion a la ley.
19. La libertad de asociacion y de reunion, con fines pacificos.
Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente de
realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas trabajadoras el
pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el

desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado.
Personas usuarias y consumidoras

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan
incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y consumidoras, y
poner en practica sistemas de atencion y reparacion. El Estado respondera civilmente por los
dafos y perjuicios causados a las personas por negligencia y descuido en la atencion de los

servicios publicos que estén a su cargo, y por la carencia de servicios que hayan sido pagados.

Art. 55.-Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que

promuevan la informacion y educacion sobre sus derechos, y las representen y defiendan ante
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las autoridades judiciales o administrativas. Para el ejercicio de este u otros derechos, nadie sera

obligado a asociarse.
Derechos de libertad
Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:
13. El derecho a asociarse, reunirse y manifestarse en forma libre y voluntaria.
Estados de excepcion

Art. 165.- Durante el estado de excepcion la Presidenta o Presidente de la Republica
Unicamente podra suspender o limitar el ejercicio del derecho a la inviolabilidad de domicilio,
inviolabilidad de correspondencia, libertad de transito, libertad de asociacion y reunién, y

libertad de informacion, en los términos que sefiala la Constitucion.
Declarado el estado de excepcidn, la Presidenta o Presidente de la Republica podra:

1. Decretar la recaudacion anticipada de tributos.

2. Utilizar los fondos publicos destinados a otros fines, excepto los correspondientes a
salud y educacion.

3. Trasladar la sede del gobierno a cualquier lugar del territorio nacional.

4. Disponer censura previa en la informacién de los medios de comunicacion social con
estricta relacion a los motivos del estado de excepcidn y a la seguridad del Estado.

5. Establecer como zona de seguridad todo o parte del territorio nacional.

6. Disponer el empleo de las Fuerzas Armadas y de la Policia Nacional y llamar a
servicio activo a toda la reserva o a una parte de ella, asi como al personal de otras
instituciones.

7. Disponer el cierre o la habilitacion de puertos, aeropuertos y pasos fronterizos.

8. Disponer la movilizacion y las requisiciones que sean necesarias, y decretar la

desmovilizacién nacional, cuando se restablezca la normalidad.
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Sistema financiero

Art. 309.- El sistema financiero nacional se compone de los sectores publico, privado, y del
popular y solidario, que intermedian recursos del publico. Cada uno de estos sectores contara
con normas y entidades de control especificas y diferenciadas, que se encargaran de preservar
su seguridad, estabilidad, transparencia y solidez. Estas entidades seran autonomas. LoOS
directivos de las entidades de control seran responsables administrativa, civil y penalmente por

sus decisiones.

Art. 311.- El sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de ahorro
y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de ahorro. Las
iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario, y de las micro, pequefias y
medianas unidades productivas, recibiran un tratamiento diferenciado y preferencial del Estado,

en la medida en que impulsen el desarrollo de la economia popular y solidaria.

Art. 312.- Las entidades o grupos financieros no podran poseer participaciones permanentes,
totales o parciales, en empresas ajenas a la actividad financiera.

Se prohibe la participacion en el control del capital, la inversion o el patrimonio de los medios
de comunicacion social, a entidades o grupos financieros, sus representantes legales, miembros

de su directorio y accionistas.

Cada entidad integrante del sistema financiero nacional tendra una defensora o defensor del

cliente, que sera independiente de la institucidn y designado de acuerdo con la ley.
Formas de trabajo y su retribucion

Art. 325.- El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las modalidades
de trabajo, en relacion de dependencia o autbnomas, con inclusién de labores de autosustento y

cuidado humano; y como actores sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores.
Art. 326.- El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:

1) El Estado impulsara el pleno empleo y la eliminacion del subempleo y del desempleo.



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Los derechos laborales son irrenunciables e intangibles. Sera nula toda estipulacion en
contrario.

En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales, reglamentarias o
contractuales en materia laboral, estas se aplicaran en el sentido méas favorable a las
personas trabajadoras.

A trabajo de igual valor correspondera igual remuneracion.

Toda persona tendra derecho a desarrollar sus labores en un ambiente adecuado y
propicio, que garantice su salud, integridad, seguridad, higiene y bienestar.

Toda persona rehabilitada después de un accidente de trabajo o enfermedad, tendra
derecho a ser reintegrada al trabajo y a mantener la relacion laboral, de acuerdo con la
ley.

Se garantizara el derecho y la libertad de organizacion de las personas trabajadoras, sin
autorizacion previa. Este derecho comprende el de formar sindicatos, gremios,
asociaciones y otras formas de organizacion, afiliarse a las de su eleccién y desafiliarse
libremente.

De igual forma, se garantizara la organizacion de los empleadores.

El Estado estimulara la creacién de organizaciones de las trabajadoras y trabajadores, y
empleadoras y empleadores, de acuerdo con la ley; y promovera su funcionamiento
democratico, participativo y transparente con alternabilidad en la direccion.

Para todos los efectos de la relacion laboral en las instituciones del Estado, el sector

laboral estara representado por una sola organizacion.

10) Se adoptaré el dialogo social para la solucion de conflictos de trabajo y formulacion de

acuerdos.

11) Sera valida la transaccién en materia laboral siempre que no implique renuncia de

derechos y se celebre ante autoridad administrativa o juez competente.

12) Los conflictos colectivos de trabajo, en todas sus instancias, seran sometidos a tribunales

de conciliacion y arbitraje.

13) Se garantizara la contratacion colectiva entre personas trabajadoras y empleadoras, con

las excepciones que establezca la ley.
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14) Se reconocera el derecho de las personas trabajadoras y sus organizaciones sindicales a
la huelga. Los representantes gremiales gozaran de las garantias necesarias en estos
casos. Las personas empleadoras tendran derecho al paro de acuerdo con la ley.

15) Se prohibe la paralizacién de los servicios publicos de salud y saneamiento ambiental,
educacion, justicia, bomberos, seguridad social, energia eléctrica, agua potable y
alcantarillado, produccion hidrocarburifera, procesamiento, transporte y distribucién de
combustibles, transportacion publica, correos y telecomunicaciones. La ley establecera
limites que aseguren el funcionamiento de dichos servicios.

16) En las instituciones del Estado y en las entidades de derecho privado en las que haya
participacion mayoritaria de recursos publicos, quienes cumplan actividades de
representacion, directivas, administrativas o profesionales, se sujetaran a las leyes que
regulan la administracion publica. Aquellos que no se incluyen en esta categorizacion

estardn amparados por el Cddigo del Trabajo.

Art. 327.- La relacion laboral entre personas trabajadoras y empleadoras sera bilateral y
directa. Se prohibe toda forma de precarizacion, como la intermediacion laboral y la
tercerizacion en las actividades propias y habituales de la empresa o persona empleadora, la
contratacion laboral por horas, o cualquiera otra que afecte los derechos de las personas
trabajadoras en forma individual o colectiva. El incumplimiento de obligaciones, el fraude, la
simulacion, y el enriquecimiento injusto en materia laboral se penalizaran y sancionaran de

acuerdo con la ley.

Art. 328.- La remuneracion sera justa, con un salario digno que cubra al menos las
necesidades basicas de la persona trabajadora, asi como las de su familia; serd inembargable,

salvo para el pago de pensiones por alimentos.

El Estado fijara y revisara anualmente el salario basico establecido en la ley, de aplicacién

general y obligatoria.

El pago de remuneraciones se dara en los plazos convenidos y no podra ser disminuido ni

descontado, salvo con autorizacion expresa de la persona trabajadora y de acuerdo con la ley.
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Lo que el empleador deba a las trabajadoras y trabajadores, por cualquier concepto,

constituye crédito privilegiado de primera clase, con preferencia aun a los hipotecarios.

Para el pago de indemnizaciones, la remuneracion comprende todo lo que perciba la persona
trabajadora en dinero, en servicios 0 en especies, inclusive lo que reciba por los trabajos
extraordinarios y suplementarios, a destajo, comisiones, participacién en beneficios o cualquier
otra retribucién que tenga caracter normal. Se exceptuaran el porcentaje legal de utilidades, los

viaticos o subsidios ocasionales y las remuneraciones adicionales.

Las personas trabajadoras del sector privado tienen derecho a participar de las utilidades
liquidas de las empresas, de acuerdo con la ley. La ley fijara los limites de esa participacion en
las empresas de explotacion de recursos no renovables. En las empresas en las cuales el Estado
tenga participacion mayoritaria, no habra pago de utilidades. Todo fraude o falsedad en la

declaracion de utilidades que perjudique este derecho se sancionara por la ley.

3.2.1.2.2 Andlisis del sector

La Cooperativa "San Miguel de Los Bancos" Ltda. es una entidad financiera donde confluyen
recursos humanos, materiales, tecnologicos, financieros y de informacion con el proposito de
producir servicios financieros y otros, destinados a atender las necesidades en este &mbito de la
comunidad del Noroccidente de Pichincha, especialmente en los cantones: San Miguel de Los

Bancos, Pedro Vicente Maldonado y Puerto Quito.
3.2.1.2.3 ¢Qué factores estan impulsando el cambio en el sector y que importancia tienen?

Cumpliendo con los requerimientos de los socios y satisfaciendo sus necesidades, ya son 23
afios que la cooperativa de ahorro y crédito San Miguel de los Bancos brinda servicio en el

Noroccidente de Pichincha y 20 afios que funciona como agencia en Puerto Quito.

Heraldo Ortega, Gerente de la cooperativa, dijo que los mismos productos que se brindan en
la agencia se dan en las sucursales ubicadas en la parroquia Mindo; y en los cantones Pedro
Vicente Maldonado y Puerto Quito, atendiendo a zonas aledafias como Santo Domingo de los

Tsachilas y Quito.
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Se refirié a los servicios que ofrecen como ahorro y crédito, “dentro del ahorro tenemos
cuentas para la nueva generacion que son para nifios y jévenes y las cuentas de ahorro normal
con las que pueden acceder a créditos para consumo, microcréditos inmobiliarios y servicios

financieros”, asevero.

3.2.1.2.4 ;Cuales son las fuerzas competitivas en el sector y qué importancia tienen?

Desde todo punto de vista las cooperativas requieren de una estrategia como empresa, COmo
base de su formula de éxito y de diferenciacion de otras, cooperativas 0 no. Ademas, deben
trascender de la simple declaracién a la construccion de un acople perfecto de sus actividades

para hacer realidad la estrategia escogida.

La cooperativa cuenta con una gran ventaja en la definicidn de su estrategia, ya que es una
organizacion que integra en sus asociados tres roles fundamentales: como usuario, como

inversionista y como gestor, todos para resolver una necesidad comun.

3.2.1.2.5 ¢Qué empresas se encuentran en las posiciones competitivas mas fuertes y mas

débiles?

Una de las principales competencias de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de
los Bancos es la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puellaro Ltda. La cuél hoy en dia se proyecta
hacia un desarrollo equitativo, sostenible, sustentable y solidario, trabajando de forma
sintonizada con las nuevas politicas constitucionales del Estado; apuntando al “Buen Vivir” de

sus asociados, la comunidad y areas de influencia.

Otra empresa que es una competencia para la Cooperativa es el Banco del Barrio ya que, si

una empresa excede de 5.000 clientes, se pone a disposicion el canal Banco del Barrio.

Con el Banco del Barrio, ubicado en tiendas, farmacias y otros negocios minoristas, los
clientes pueden realizar el pago de sus facturas, ademéas Depositos de hasta $200, Retiros en
efectivo de hasta $100, Consultas de Saldos y Pagos de Planillas de Agua, Luz y Teléfono.
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3.2.1.2.6 ¢Quién hara probablemente los siguientes movimientos competitivos y cudles

seran éstos?

Conforme se expone en lineas precedentes, el sector financiero se encuentra en un franco
nivel de expansion debido a las politicas del gobierno nacional, desde este punto de vista se
prevé que, en un futuro no muy lejano, sea la banca estatal la que del primer paso para captar el

mercado financiero del cantén Puerto Quito.

Sin embargo, de lo expuesto, se ha podido determinar que de a poco la banca privada va
incursionando en el sector del noroccidente de la provincia habiendo intervenido ya en Los

Bancos y Pedro Vicente Maldonado

3.2.1.2.7 ¢Qué factores clave determinaran el éxito o fracaso competitivo?

Planeacion
La planificacion empresarial es vital para mantener a la Cooperativa en la direccion correcta.
Creacion del valor

La creacion de valor continuo (CVC) es el proceso disciplinado de examinar continuamente
el producto actual o la oferta de servicios para asegurarse de que estan por encima del estandar
de la industria. El producto puede ser un éxito en el mercado hoy en dia, pero es posible que un
competidor invente un producto mejor en poco tiempo, un nuevo método de entrega o una nueva

experiencia para el cliente.
Servicio al cliente

El servicio eficaz al cliente es el factor determinante para tener la lealtad del cliente y sus

compras repetidas.
Administracion financiera

Manejar las finanzas con sabiduria puede ayudar a lograr el éxito empresarial a largo plazo.
Quizas una pequeria empresa no tenga grandes reservas de crédito disponible, por lo que tomara
un tiempo construir una buena reputacion de crédito a través de compras frugales y pagos de

deuda disciplinada, esto es importante para el crecimiento de las operaciones.
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La comercializacion puede ser un punto débil de muchas pequefias empresas, porque los

costos absolutos de los medios de comunicacion tradicionales pueden ser desalentadores para

empresas con presupuestos pequefios. Sin embargo, una presencia constante de marketing es

vital para el éxito competitivo en los negocios. Si no se tiene los fondos para implementar una

campafia de television, revistas o la radio a gran escala, debe ser creativo y estirar el dinero para

la comercializacion en la medida de lo posible. Los medios de comunicacion sociales, como

Facebook y Twitter, se han convertido en medios muy populares para la comunicacién con los

clientes, sin costo. Considera la posibilidad de patrocinar eventos locales en los mercados o se

hace presencia en las ferias locales, se coloca anuncios en periddicos locales y revistas mas

pequerias, se publica folletos publicitarios en la ciudad, y se ofrece promociones.

3.2.2 Analisis FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas desde la

oOptica de las politicas del marketing mix.

llustracién 5: Analisis FODA
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Elaborado por: Yessenia Bustamante

3.2.3 Determinacion de la Poblacién y Muestra

La poblacion estimada para el respectivo calculo es de 10079 pobladores econdmicamente

activos del canton Puerto Quito, el cual es el 49.3% del total de la poblacion que es 20445,

mediante el cual se procedera a realizar el calculo para obtener la muestra.

3.2.4 Encuesta

3.2.4.1 Diseiio de la encuesta

1. ¢Qué porcentaje del personal que atiende en la Cooperativa cree usted que esta

debidamente capacitado?

3. ¢Cree que la infraestructura de la cooperativa es?

Excelente |:|
[ ]

Buena

100% [ ] 50% [ |
5% [ ] 25% [ ]
2. ¢Considera que la atencion brindada a los socios es?
Excelente [ | Buena [ ]
Mala [ ] Regular [ ]
[ ]
[ ]

Mala Regular
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4. ¢Cree usted que los horarios que atiende actualmente la Cooperativa son?

Excelentes |:| Buenos |:|
Malos [ ] Regulares [ |

5. ¢Qué servicios de los que ofrece la Cooperativa usa frecuentemente?

Cobro de servicios bésicos [ ] Cajeros automaticos [ ]
Consultas Online [ ] Tarjetas de débito [ ]
Transferencias electronicas ] Bono de desarrollo humano[ ]

Giros nacionales e internacionales [ ]

6. ¢Esta usted satisfecho con los servicios que presta la Cooperativa?

Siempre [ ] A veces [ ]
Nunca [ ] Casinunca [ |

7. ¢De las siguientes lineas de crédito cual utiliza con mayor frecuencia?
Crédito de consumo [ ] Crédito de vivienda [ ]
Microcrédito [ ]

8. ¢Cuanto tiempo se demora la Cooperativa en dar respuesta a sus solicitudes de

crédito o algun otro tramite?

15dias [ ] mesymedio [ ]
1mes [ ] dosmeses [ |

9. ¢Usted Considera que la informacién brindada es clara 'y comprensible?

Siempre [ ] Aveces [ ]
Nunca [ | Casinunca [ |

10. ¢Cual de las siguientes entidades usted prefiere utilizar
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos [ |
Cooperativa de Ahorro y Crédito Puellaro Ltda. |:|

Banco del Barrio l:l

3.2.4.2 Tabulacion
3.2.4.2.1 Foérmula del célculo de la muestra

Z2PQN

n=
(N-1)E2+Z2PQ



En donde:

n= Tamafo de muestra

Z= Valor Z curva normal (1.96)
P= Probabilidad de éxito (0.50)
Q= Probabilidad de fracaso (0.50)
N= Poblacion (10079)

E= Error muestra (0.09)
Sustituyendo la formula:

(1.96) 2 (0.50) (0.50) (10079)

n=
(10079 — 1) (0.09) 2 + (1.96) 2 (0.50) (0.50)
9679.87
n=
82.59

n=117
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1) ¢Qué porcentaje del personal que atiende en la Cooperativa cree usted que esta

debidamente capacitado?

Tabla 1: Personal debidamente capacitado

VARIABLES | TABULACION | PORCENTAJE
50% 56 48%
25% 29 25%
75% 20 17%
100% 12 10%
TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes

Elaborado por: Yessenia Bustamante

Gréfico 1: Personal debidamente capacitado

Fuente: Clientes

20, 17%

12, 10%

29, 25%

Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario

El 48% de los encuestados manifiestan que el 50% del personal de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito San Miguel de los Bancos se encuentran debidamente capacitados, el 25% dicen que

el 25% del personal esta capacitado, el 17% de los encuestados expresan que el 75% del personal

de la Cooperativa esta debidamente capacitado, el 10% manifiestan que el 100% de las personas

que laboran en la misma se encuentran capacitados.



2) ¢Considera que la atencion brindada a los socios es?

Tabla 2: Atencién brindada a los socios

VARIABLES | TABULACION | PORCENTAJE
Mala 59 50%
Excelente 35 30%
Buena 14 12%
Regular 9 8%
TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Gréfico 2: Atencién brindada a los socios

14, 12%

B Mala
M Excelente

M Buena

35, 30%

Regular

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario

El 50% de los encuestados manifiestan que la atencién brindada a los socios por parte de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos es mala, el 30% indican que la
atencion brindada por parte de la Cooperativa es excelente, el 12% de los encuestados expresan
que la atencién brindada por el personal de la Cooperativa es buena, el 8% de las personas

encuestadas muestran que la atencién brindada en la misma es regular.



3) ¢Cree que la infraestructura de la cooperativa es?

Tabla 3: Infraestructura de la Cooperativa

VARIABLES | TABULACION | PORCENTAJE
Excelente 63 54%
Buena 31 26%
Mala 15 13%
Regular 8 7%
TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes

Elaborado por: Yessenia Bustamante

Gréfico 3: Infraestructura de la Cooperativa

Fuente: Clientes

15, 13%

Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario

63, 54%

H Excelente
M Buena
= Mala

Regular
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El 54% de los encuestados muestran que la infraestructura de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San Miguel de los Bancos es excelente, el 26% de las personas que fueron encuestadas

dicen que la infraestructura de la Cooperativa es buena, el 13% de los encuestados manifiestan

que la infraestructura es mala, el 7% de los encuestados manifiestan que la infraestructura de la

misma es regular.



77

4) ¢Cree usted que los horarios que atiende actualmente la Cooperativa son?

Tabla 4: Horarios de atencién

VARIABLES | TABULACION | PORCENTAJE
Excelentes 49 42%
Buenos 36 31%
Malos 18 15%
Regulares 14 12%
TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Graéfico 4: Horarios de atencion

14, 12%

18, 15%
M Excelentes

M Buenos
M Malos

Regulares

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario

El 42% de los encuestados manifiestan que los horarios de atencion de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos son excelentes y el 31% de las personas que fueron
encuestadas dicen que los horarios de atencidn son buenos, el 15% de las personas que fueron
encuestadas indican que los horarios de atencion son malos, el 12% de las personas encuestadas
muestran que los horarios de atencion son regulares.
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5) ¢Qué servicios de los que ofrece la Cooperativa usa frecuentemente?

Tabla 5: Servicios que ofrece la Cooperativa

VARIABLES TABULACION | PORCENTAJE
Tarjetas de débito 47 40%
Cobro de servicios basicos 21 18%
Cajeros automaticos 18 15%
Giros nacionales e int. 13 11%
Bono de desarrollo humano 10 9%
Transferencias electronicas 6 5%
Consultas Online 2 2%

TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Grafico 5: Servicios que ofrece la Cooperativa

M Tarjetas de débito

47, 40% M Cobro de servicios basicos
Cajeros automaticos

Giros nacionales e int.

Bono de desarrollo humano
Transferencias electrénicas

21, 18% Consultas Online

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario

El 40% de los encuestados manifiestan que usan frecuentemente el servicio de la tarjeta de
débito, el 18% de las personas que fueron encuestadas dicen que usan el servicio de cobros de
servicios basicos, el 15% de los encuestados indican que el servicio que mas usan son los cajeros
automaticos, el 11% de las personas a las cuales se les encuesto dicen que prefieren el servicio

de giros nacionales e internacionales, el 9% de las personas expresan que el servicio que usan



79

frecuentemente es el bono de desarrollo humano, el 5% de los encuestados indican que el
servicio de su preferencia son las transferencias electronicas, el 2% de los encuestados usa el

servicio de consultas Online.

6) ¢Esta usted satisfecho con los servicios que presta la Cooperativa?

Tabla 6: Satisfaccion con los servicios que presta la Cooperativa

VARIABLES | TABULACION | PORCENTAJE
A veces 41 35%
Nunca 36 31%
Siempre 28 24%

Casi nunca 12 10%
TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Grafico 6: Satisfaccion con los servicios que presta la Cooperativa

12, 10%

41, 35%
M A veces
M Nunca
Siempre
Casi nunca

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario

El 35% de los encuestados dicen que a veces estan de acuerdo con los servicios que presta
la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos, el 31% de las personas que
fueron encuestadas indican que nunca estan de acuerdo con los servicios que presta la

Cooperativa, el 24% de los encuestados expresan que siempre estan de acuerdo con los servicios
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prestados por la cooperativa, el 10% de las personas encuestadas manifiestan que casi nunca

estan de acuerdo con los servicios prestados por la misma.

7) ¢De las siguientes lineas de credito cual utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 7: Linea de crédito

VARIABLES TABULACION | PORCENTAJE
Crédito de consumo 54 46%
Crédito de vivienda 37 32%

Microcrédito 26 22%
TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Gréfico 7: Linea de crédito

26, 22%

M Crédito de consumo
B Crédito de vivienda

M Microcrédito

37, 32%

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario

El 46% de los encuestados manifiestan que la linea de crédito que usan con mayor
frecuentemente es el crédito de consumo, el 32% de las personas que fueron encuestadas dicen
que la linea de crédito que usan con mayor frecuentemente es el crédito de vivienda, el 22% de
los encuestados indican que la linea de crédito que usan con mayor frecuentemente es el

microcrédito.
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8) ¢Cuanto tiempo se demora la Cooperativa en dar respuesta a sus solicitudes de

crédito o algun otro tramite?

Tabla 8: Tiempo de demora a los créditos

VARIABLES | TABULACION | PORCENTAJE
dos meses 49 42%
mes y medio 35 30%
1 mes 19 16%
15 dias 14 12%
TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Grafico 8: Tiempo de demora a los créditos
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario

El 42% de los encuestados muestran que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel los
Bancos se demora dos meses en dar respuesta a las solicitudes de créditos, el 30% de las
personas que fueron encuestadas expresan que la cooperativa tarda mes y medio en dar respuesta
a las solicitudes de crédito, el 16% de los encuestados indican que tarda un mes en dar respuesta
a las solicitudes de crédito, el 12% de las personas a las cuales se las encuesto manifiestan que
la misma se demora 15 dias en dar respuesta a las solicitudes de créditos y otros tramites.



9) ¢Usted Considera que la informacion brindada es clara'y comprensible?

Tabla 9: Informacidén brindada

VARIABLES | TABULACION | PORCENTAJE
Siempre 59 50%
A veces 36 31%
Nunca 12 10%
Casi nunca 10 9%
TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Grafico 9: Informacién brindada
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Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario
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El 50% de los encuestados muestran que la informacién brindada por la Cooperativa de

Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos siempre es clara y comprensible, el 31% de las

personas que fueron encuestadas expresan que la informacion brindada por cooperativa a veces

es clara y concisa, el 10% de los encuestados indican que la informacion brindada en la misma

nunca es clara y concisa, el 9% de los encuestados manifiestan que la informacion brindada casi

nunca es clara y concisa.
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10) Cuél de las siguientes entidades usted prefiere utilizar

Tabla 10: Entidad de preferencia

VARIABLES TABULACION | PORCENTAJE
Cooperativa de Ahorro y Crédito Puellaro Ltda. 64 55%
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos 35 30%
Banco del Barrio 18 15%
TOTAL 117 100%

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Gréfico 10: Entidad de preferencia

18, 15%

B Cooperativa de Ahorro y
Crédito Puellaro Ltda.

35, 30%

64, 55% B Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Miguel de los
Bancos

Banco del Barrio

Fuente: Clientes
Elaborado por: Yessenia Bustamante

Comentario

El 55% de los encuestados demuestran que la entidad que prefieren utilizar es la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Puellaro Ltda. EI 30% de las personas que fueron encuestadas indican que
la entidad que prefieren utilizar es la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los
Bancos, el 15% de los encuestados expresan que la entidad de su preferencia es el Banco de

Barrio.



3.2.5 Analisis PESTEL
llustracién 6: Analisis PESTEL
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Politico

Econdmico

Socio cultural

Tecnoldgico

Ecoldgico

Legal

é desgaste del discurso del
desprestigio  al gobierno
anterior ha dejado de funcionar.
Eso se refleja en la popularidad
del  Presidente: segin la
encuestadora  Perfiles  de
Opinién la aprobacién de su
gestion ha caido de mas del
60% (en diciembre del 2017) a
un 40,28% (un afio mas tarde).
Es la evidencia clara de que la
propuesta politica de Moreno
cal6 en el imaginario social en
un inicio, pero se agoto
rapidamente. Ahora, necesita
una actualizacién  urgente.
Utiliza una campafia negativa
permanente que s6lo
interrumpe para informar sobre
situaciones de crisis interna: los
vinculos del narcotrafico con el
Estado ecuatoriano, la
eliminacion de subsidios a los
combustibles, mas denuncias de
corrupcion contra actuales o
anteriores  autoridades, vy
posible conmocion social.

\

\ ﬂl desarrollo de productom

El programa econémico que
implementara el pais con el

Monetario
(FMI), para
recibir USD 4 200 millones de

crédito, contempla ajustes en

Fondo

Internacional

tres aspectos para fortalecer el
sistema financiero: crédito,
regulaciones de liquidez y
tasas de interés. En la carta de
intencion con el multilateral,
el Gobierno advierte que el
crecimiento  del  crédito
privado en un contexto de
desaceleracion economica
puede generar riesgos para el

sector financiero.

)

-

Elaborado por: Yessenia Bustamante

)

(&

crediticios innovadores de la
mano de las  nuevas
tecnologias de la informacion
y comunicacion, es uno de los
desafios que afrontara el
sistema financiero popular y
solidario. Hace una década las
cooperativas de ahorro y
crédito no representaban ni el
5% del sistema, ahora
alcanzan el 26%, de acuerdo
con la Superintendencia de
Economia Popular y
Solidaria. Ese es el impulso
que tienen para abrir su
abanico de servicios. Un
ejemplo seria el uso del dinero
electronico, cuya ejecucion
aln estd a la espera. Los
expertos coincidieron que la
tendencia a la baja de la
economia ecuatoriana exige a
las cooperativas que innoven
sus servicios con tecnologia.

)

(&

él avance de la tecnologia es una\

corriente que todos podemos
ver. Sin duda alguna es tan
vertiginosa que no podemos
hacer nada para detenerla y lo
Unico que esta en nuestras manos
es adaptarnos y entrar en su
desarrollo.

Redes 5G

Este tipo de red promete ser
hasta 100 veces mas veloz que la
4G.

Nuevas arquitecturas de
computacion
mejora el procesamiento de

datos, optimizar la eficiencia
energética y reduce la demora en
ejecuciones.

Chips de inteligencia artificial
Para optimizar estos procesos se
comenzaran a usar cada vez mas
chips de inteligencia artificial.
Maquinas con sentido comun
Se podra resolver situaciones
que antes no se podian abordar.

Ecuador esta considerado\

como uno de los 17 paises
donde estda concentrada la
mayor  biodiversidad  del
planeta. Su amplia gama de
climas en sus cuatro regiones,
ha dado lugar al nacimiento de
miles de especies de flora y
fauna en medio de extensos
territorios naturales, muchos
de los cuales estan protegidos
por el Estado.

Flora

Ecuador tiene un 10 por ciento
de todas las especies de plantas
que hay en el planeta.

Fauna

Ecuador cuenta con el 8% de
las especies de animales y el
18% de las de aves del planeta.
Cerca de 3.800 especies de
vertebrados.

Ecosistemas

Los ecosistemas que existen en
el pais van desde el nivel del
mar hasta aproximadamente
6.400 metros de altura.

)

\

)

~

La diputada Miryam Garcés
(ID) present6 un proyecto de
Ley de Instituciones
Cooperativas de Ahorro y
Crédito, y expres6 que su
compromiso es con el
desarrollo social y ante la
falta de un marco juridico
acorde con la realidad del
sistema de cooperativismo en
el pais.
El cuerpo juridico busca
establecer una normativa
especializada y especifica
para que controle 'y
supervise de forma técnica
y atendiendo su naturaleza
economica y social a las
400 cooperativas
existentes, que representan
el 8.3% del ahorro nacional
con 1°500.000 socios, con
un crecimiento del 47% en
el 2001 frente al 17.6% de
todo el sector financiero.

(& )



https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/mundo/8/denuncia-sobornos-militares-ecuador
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3.26 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER:

llustracion 7: 5 fuerzas de Porter

CINCO FUERZAS DE GRADO RENTABILIDAD
PORTER
Rivalidad entre los )
Alto Baja

competidores

Poder de negociacion de los

Bajo Baja
proveedores
Poder de negociacion con ) _
) Bajo Baja
clientes
Barreras de entrada (amenaza )
Medio Alta
de nuevos entrantes)
Barreras de salida (amenaza de ) )
Medio Baja

productos sustitutivos)

Elaborado por: Yessenia Bustamante

3.2.6.1 Rivalidad entre empresas competidoras.

Analizando el mercado de Puerto Quito observamos que existen 2 entidades financieras que
son la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puellaro Ltda., y el Banco del Barrio, situacion que
demuestra que la rivalidad entre los competidores es alta ya que ofrecen servicios muy similares
pero que en muchas ocasiones se especializan en un nicho del mercado para obtener una ventaja
competitiva utilizan variables como su infraestructura, desarrollo tecnoldgico y atencién al
cliente, lo cual representa una baja rentabilidad para la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Miguel de los Bancos.

3.2.6.2 Entrada potencial de nuevos competidores.

Analizando esta fuerza en el sector financiero de Puerto Quito, podemos observar que existen
ciertas barreras que impiden que sea facil el ingreso a la industria, pero sin embargo se considera
que, si existe la amenaza de ingreso de nuevos competidores, por lo tanto, la entrada de nuevos

competidores es media. Por otro lado, una de la barrera mas fuerte es la de establecer y


https://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml#HIPOTES
https://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
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posicionar una cooperativa esto le lleva afios de credibilidad a los consumidores, esto presenta

una rentabilidad alta para la Cooperativa San Miguel de los Bancos.

3.2.6.3 Desarrollo potencial de productos sustitutos.

En el sector financiero existen sustitutos que se especializan en servicios determinados, pero
no logran ofrecer un producto integral, por lo cual la ponderacion de los productos sustitutos es
media. Dentro de estos sustitutos podemos mencionar los chulqueros, Casas de Cambio, Casas
de empefio, algunas de estas instituciones son entidades informales que no exigen requisitos de
formalidad para la consecucién de sus servicios, esto representa una baja rentabilidad para la
Cooperativa, ya que los clientes muchas de las veces preferirian adquirir estos productos

sustitutos.

3.2.6.4 Poder de negociacion de los proveedores.

En la banca nacional existe un bajo poder de negociacién por parte de los proveedores, ya
que los servicios o productos que la cooperativa requiere para su funcionamiento tiene una gran
oferta en el pais, dentro de estos proveedores podemos mencionar, servicio de mensajeria, de
seguridad, empresas de aseo proveedores de insumos de oficina entre otros, por lo que
representa una baja rentabilidad para la cooperativa.

3.2.6.5 Poder de negociacidn de los consumidores

Nos podemos dar cuenta que el poder de negociacion de los consumidores es bastante bajo
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos. Sin embargo y gracias a la
competencia que existe en el mercado, los clientes pueden decidir segun los diferentes
beneficios y ofertas que existen en el mercado por un servicio que satisfaga las necesidades de
rentables tasas, disponibilidad de soluciones electronicas, calidad en el servicio al cliente, entre
otros, la cooperativa presenta una baja rentabilidad con el poder de negociacion de los

consumidores, es decir los socios prefieren la competencia.

3.3 RESUMEN DEL USO DE LAS HERRAMIENTAS DE ANALISIS

Cualquier funcién de marketing necesita de la investigacion de mercados para poder

desarrollarse de una forma adecuada, sobre todo para los servicios que pueden ser adquiridos.


https://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
https://www.monografias.com/trabajos13/econo/econo.shtml#mon
https://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
https://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
https://www.monografias.com/trabajos/seguinfo/seguinfo.shtml
https://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
https://www.monografias.com/trabajos14/soluciones/soluciones.shtml
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos, después de haber elaborado
el plan de marketing, realizando el andlisis situacional interno y externo se logré conocer las
caracteristicas del sector y mercado, también conocimos las fuerzas competitivas del sector y

los factores que llevan al éxito o al fracaso de las empresas.

Se realiz6 el analisis FODA en los mismos que identificamos las fortalezas, oportunidades,
debilidades, amenazas de la cooperativa con respecto a la competencia, teniendo en cuenta que
las fortalezas y debilidades son de caracter interno, mientras las oportunidades y amenazas son
de caracter externo, resultados que nos permitiran desarrollar estrategias para convertir las

debilidades en fortalezas y las amenazas en oportunidades.

A su vez utilizamos como herramienta de investigacion la encuesta, para saber las
preferencias y necesidades de nuestros potenciales socios, por lo cual una de las preguntas fue
si estaban de acuerdo con la atencion brindada, el 50% de encuestado dijeron que la atencién
brindada es mala, el 20% manifestaron que es excelente, el 17% indicaron que la atencién es
buena y el 13% manifestaron que la atencion brindada es regular, otra de las preguntas
planteadas en la encuesta fue si el personal esta debidamente capacitado, a lo que el 48% de las
personas respondieron que el 50% del personal estd debidamente capacitado, el 26% dijeron
que el 25% esta capacitado, el 15% expresaron que el 75% del personal esta capacitado, el 11%

manifestaron que todo el personal de la cooperativa se encuentra debidamente capacitado.

De igual manera se realizo el analisis PESTEL, el cual es una herramienta de analisis externo
de la cooperativa en el cual se analizo el factor politico, econdmico, sociocultural, tecnolégico,
ecologico y legal, en el factor legal se investigo que La diputada Miryam Garcés (ID) presento
un proyecto de Ley de Instituciones Cooperativas de Ahorro y Crédito, y expresd que su
compromiso es con el desarrollo social y ante la falta de un marco juridico acorde con la realidad

del sistema de cooperativismo en el pais.

Se realizé la herramienta del andlisis de las cinco fuerzas de Porter mediante la cual se
identifico que existe un alto grado de rivalidad entre los competidores con baja rentabilidad, de
la misma forma existe un bajo grado de poder de negociacion de los proveedores con baja

rentabilidad, bajo poder de negociacidn con los clientes con baja rentabilidad, existe un término
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medio de barreras de entrada con alta rentabilidad, de la misma manera existe un término medio

de barreras de salida con baja rentabilidad.

3.3.1 Sefnalamiento del objetivo del plan de marketing

Luego de analizar la informacion disefiada para la planeacion estratégica de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos se identificd el siguiente objetivo que debe cumplir

el plan de mercadeo:

*

% Mejorar la atencién al cliente y brindar mejor calidad de servicio a la poblacion para de esta
manera poder satisfacer las necesidades y lograr el incremento de socios en la cooperativa
de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos.

3.3.2 Senalamiento de las estrategias desde el punto de vista del marketing mix

llustracion 8: Estrategias marketing mix

MARKETING MIX

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
Generar politicas de  Generar politicas de Evaluar de forma Generacion de politicas
capacitacion a incentivo a los periddica las de comunicacion que le
. condiciones que brinda permitan a la
empleados con la clientes de manera la institucién con la cooperativa posicionarse
finalidad de lograr que este sea el finalidad de contar con en el mercado del cantén
experticias en cuento elemento informacion de primera  Puerto Quito como una
al mejoramiento del multiplicador de mano para tomar Igs ms_tltuuén fl_na}nmera
. ., . correctivos necesarios solida al servicio de la
sistema de atencion Socios. y a tiempo. ey
al cliente.

Elaborado por: Yessenia Bustamante



3.3.3 Plan de accién

3.3.3.1 Matriz del plan de accién del producto

llustracion 9: Plan de accion del producto
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OBJETIVOS ESTRATEGIAS TAREAS RESPONSABLE | PRESUPUESTO | TIEMPO RESULTADOS
ESPERADOS
Buscar en el mercado q | |
local un capacitador en Gerente_ € $0.00 2 horas Lograr UEITEITE! persona
atencion al cliente marketing ' debidamente capacitado.
Mantener reunion de Gerente de Llegar a acuerdos con el
trabajo y exponer la marketin $0.00 2 horas capacitador respecto a la
problematica. g problematica.
Lograr acuerdo Gerente de Conseguir acuerdo
. » respecto de los e —— $700.00 30 minutos | monetario adecuado para
Mejorar la atencion al Generar noliticas honorarios. 9 capacitar al personal.
cliente "y brindar mejor de capac?tacién a | Pedir la realizacion del L3glen GLE L FEkie
calidad de servicio a la empleados con la lan de capacitacin Gerente general $0.00 2 horas general acepte capacitar al
poblacion para de esta | finaligad de lograr P i ' - persor?g" -
manera poder satisfacer las experticias en L e S LR 2 G
necesidades y lograr el Euento al Apc:gs:(r:igg?r? de Gerente general ST Lo 2 1 8D B B
incremento de socios en la | Mejoramiento del lipeistidl
tiva de Ah sistema de Convocar a los Gerente de Personal debidamente
cooperativa de ANOITo 'y atencion al empleados a la rketin $0.00 1 hora capacitado respecto a la
Crédito San Miguel de los cliente. capacitacion. 9 atencion al cliente.
Bancos. Contratar el lugar Gerente de Conseguir lugar adecuado
donde se capacitara a marketin $500.00 2 horas para llevar a cabo la
los empleados. 9 capacitacion.
. Obtener un personal que
Real_lzar_ !a Gerente_ e $0.00 40 horas | brinde un mejor servicio al
capacitacion. marketing "
cliente.
Gerente de Mantener a los socios
Evaluar el impacto. marketin $350.00 6 meses satisfechos con la atencion
9 brindada.
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DEL PLAN DE ACCION $1.550.00

Elaborado por: Yessenia Bustamante




3.3.3.2

Matriz del plan de accién del precio

llustracion 10: Plan de accion del precio
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ESTRATEGIA
OBJETIVOS TAREAS RESPONSABLE | PRESUPUESTO | TIEMPO RESULTADOS
S ESPERADOS
Sozlgggrorigz'?;sde Lograr establecer una
4 Gerente general $0.00 1 hora reunion para dar a conocer la
autoridades de la -
cooperativa. P -
Obtener la estrategia
Elaborar propuesta Gerente de q
estratégica. marketing $0.00 3 horas adecuadlz; 5221 isoa:sfacer a
Mejorar la atencion al PR Dar a conocer la
cliente y brindar mejor - Gerente general $0.00 2 horas problematica de la
h . Generar reunion. .
calidad de servicio a la politicas de B cooperativa.
poblacion para de esta | incentivo a los deplon_er :z_at5|t_t{a0|on Gerent | 0 Sy Llegar a un acuerdo que
manera poder satisfacer las clientes de ¢ Pa 'r:f ! umi(t)n en erente genera ' MINULOS | peneficie a la cooperativa.
necesidades y lograr el | manera que este D O Satisfacer a 105 S0Cios
incremento de socios en la | sea el elemento | Lograr acuerdo con | o oo general $0.00 1 hora mediante la estrategia
cooperativa de Ahorro y multlpllgador de las autoridades. adecuada.
Crédito San Miguel de los S0CI0S. Asignar los recursos
Bancos. econdmicos para Gerente $3500.00 Cada 6 Empezar a poner en practica
implementar financiero ' meses la estrategia proporcionada.
estrategia.
Poner en marcha la Gerente de $0.00 1 mes Lograr satisfacer a los socios
estrategia. marketing ' e incrementar clientes.
Saber si la estrategia
Evaluar el impacto. %E;f;etfi:e $350.00 6 meses realizada da buenos
9 resultados.
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DEL PLAN DE ACCION $3850.00

Elaborado por: Yessenia Bustamante




3.3.33

Matriz del plan de accién de plaza

llustracion 11: Plan de accién de plaza
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OBJETIVOS ESTRATEGIAS TAREAS RESPONSABLE | PRESUPUESTO | TIEMPO REESSPLIJELR-I:AAI;)DOOSS
Buscar en el mercado
local a una empresa o Lograr conseguir a un
. Gerente de " ;
profesional experto en marketin $0.00 1 dia experto para realizar un
investigacion de g estudio de mercado.
mercados
ClenlEEEy v Gerente de Plantear una reunién con el
telefonica con el . $0.00 30 minutos . .
orofesional marketing investigador de mercado.
Mantener reunion de Gerente de Llegar a un acuerdo con el
SV Evaluar de forma trabajo y exponer e rketin $0.00 2 horas profesional para tratar los
P J s ) periddica las necesidad g puntos necesarios.
cliente y brindar mejor | - condiciones que Contratar al experto para
calidad de servicio a la brinda la sl st oelente $2000.00 30 minutos poner en marcha la
poblacién para de esta | institucion con la economico financiero . investigacién de campo.
manera poder satisfacer f(':';ar‘]lt's:"go(:]e Solicitar formulario de Eaerie s e ——
las necesidades y lograr | . ool e | aplicacion de la marketing $0.00 AV BILTNES | investigacion de mercado.
el incremento de SOCi0S | brimera mano investigacion de campo i
en la cooperativa de | paratomarlos | Aprobar el instrumento | Gerente general $0.00 1 hora PO 9 [
- . informacion necesaria.
Ahorro y Crédito San correctivos ) _ Experto en
Miguel de los Bancos. necesarios y a Realizar el trabajo de investigacion de $0.00 6 meses Saber que se QQ?e hacer para
tiempo. campo - tomar de decision adecuada.
Procesar la Dar a conocer la situacién en
. - Gerente de
informacidn y elaborar marketing $0.00 1 mes la que se encuentra la
informe cooperativa.
Recibir _eI mfo_rme_ flnal Gerente general $0.00 1 mes Saber la situacion real de la
de la investigacion cooperativa.
Mejorar las condiciones que
Tomar decisiones Gerente general $0.00 1 dia brinda la cooperativa a los
S0CioS.
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DEL PLAN DE ACCION $2000.00

Elaborado por: Yessenia Bustamante




3.3.34

Matriz del plan de accién de promocion

llustracion 12: plan de accion de promocion
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ESTRATEGIA PRESUPUEST
OBJETIVOS TAREAS RESPONSABLE TIEMPO RESULTADOS
S (0] ESPERADOS
Buscar en el mercado L .
ograr conseguir una empresa
local una empresa o Gerente de . L
. - $0.00 1 dia especializada en el campo de
profesional en el campo marketing S
A comunicacion.
de la comunicacion
Tomar contacto con el . -
rofesional v Convocar a Gerente de $0.00 30 minutos Conseguir plantear una reunién
P naly - marketing ' con la empresa.
reunion de trabajo
Generacion de Mant(_aner reunion de Gerente de Llegar a un acuerdo con la
Mejorar la atencion al politicas de trabajo y exponer la marketing $0.00 2 horas empresa para dar a conocer la
cliente y brindar mejor | comunicacion que necesidad problematica.
calidad de servicio a la | !ePermitanala Lograr Acuerdo Gerente Contratar al experto para poner
blaci6 q N cooperativa econdmico de sus - $2000.00 30 minutos en marcha la propuesta
pobfacion - para . € &sta | posicionarse enel honorarios planteada.
manere poder safistacer s cr:rirc’?:%o gretlo Disponer la elaboracion Empresa Saber que se debe hacer para
necesidades lograr el u e -
T, deysocigs -—_ Quito como una declc?rgl:ﬁ?cl;ecsitgnde especializada SOy S li155 posicionarse en el mercado.
institucion - i
cooperativa de AhOrro y | financiera sélida Revisar la propuesta y Saber si la propuesta planteada
Crédito San Miguel de los | al servicio de la solicitar modificaciones Gerente general $0.00 1 semana es la adecuada para
Bancos colectividad. de ser el caso posicionarse en el mercado.
Corregir la propuesta y Poner en marcha la propuesta
volverla a revisar para Gerente General $0.00 1 semana planteada para posicionarse en
aprobarla el mercado.
Lograr que la cooperativa de
Subir en las redes Ahorro y Crédito San Miguel
soua!es y pautar en las Gerente_ de $600.00 6 meses de los Bancos se posicione en el
emisoras de mayor marketing mercado como una institucion
sintonia en el cantén solida.
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DEL PLAN DE ACCION $2600.00

Elaborado por: Yessenia Bustamante
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4 CAPITULO IV

4.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.1 Conclusiones

X/
L X4

X/
£ %4

El estudio realizado nos permitié conocer con certeza la realidad de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Los Bancos Cia. Ltda. Desde el punto de vista interno y externo.

Uno de los inconvenientes que mas afectan a la organizacion es el elemento humano en la
medida que su atencion a los clientes causa un sinnimero de inconvenientes por lo que se
debera tener muy en cuenta al momento de tomar decisiones.

La Cooperativa no ha generado politicas de comunicacion que le permita crecer en el
mercado de Puerto Quito de forma especifica lo cual limita el nivel e posicionamiento en
ese mercado.

La burocracia de la cooperativa, trae como consecuencia la demora en la informacion

respecto del otorgamiento de créditos a los clientes, lo cual causa insatisfaccion.

4.1.2 Recomendaciones

X/
°e

X/
L X4

Generar estrategias técnicamente elaboradas con la finalidad de que la organizacion cuente
con herramientas validas para enfrentar la implementacién de esas estrategias.

Generar e implementar un sistema de capacitacion basado en un programa técnicamente
elaborado con la participacion de profesionales expertos en este tipo de actividades de
manera que el resultado de esa capacitacion constituya un aporte en lo logro de los objetivos
de la agencia.

Implementar politicas de comunicacion utilizando el marketing de guerrillas de manera que
la politica sea un elemento de posicionamiento a muy bajo costo.

Implementar una reingenieria de procesos de manera que cada uno de los tramites se someta
a un proceso rigurosamente cumplido y en consecuencia mejorar la imagen de la

organizacion.
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6 ANEXOS

Figura 4: Agencia Puerto Quito de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

Figura 5: Beneficios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos
SAN MICGLE]
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Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos
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Figura 6: Servicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos
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Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

Figura 7: Mision de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

3OBRE NOSOTROS

Nuestra Historia

Nuestra Mision

Contribuir en el desarrollo socioeconémico del Noroccidente de Pichincha mediante la
prestacion de servicios financieros con responsabilidad, honestidad, transparencia y

compromiso para mejorar la calidad de vida de sus asociados.

\Nuestra Visién
N\

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos



Figura 8: Vision de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

sOBRE NOSOTROS

Nuestra Historia

Nuestra Mision

Nuestra Vision

Contribuir en el desarrollo socioeconémico del Noroccidente de Pichincha mediante la

prestacion de servicios financieros con responsabilidad, honestidad, transparencia y

compromiso para mejorar la calidad de vida de sus asociados.

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

Figura 9: Oficinas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos
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Figura 29: Valores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos

RESPONSABILIDAD

TRABAJANDO SIEMPRE PARA DARTE EL MEJOR SERVICIO

TRANSPARENCIA

TUS ACCIONES FINANCIERAS ESTAN SEGURAS CON NOSOTROS

HONESTIDAD

NOS COMPROMETEMOS CON TU BIENESTAR

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos



