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RESUMEN EJECUTIVO

Al realizar el presente trabajo investigativo se ha propuesto un plan de marketing social
como alternativa para lograr una campafia que cambie la percepcion y el
comportamiento de los asociados hacia la Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda

“La Merced” Ltda., logrando la fidelidad, permanencia y captacion de éstos.

El plan de marketing descrito, se ha desarrollado dentro de los parametros que vinculan
a la teoria con la practica, en él se han incluido todos los principios de la gestion
administrativa y técnicas de marketing encuadradas en un plan estructurado de forma
que sea facilmente aplicable a la Cooperativa; creado una verdadera imagen corporativa

solida, desarrollada, con servicios y beneficios para sus asociados.

La Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced” al no tener la imagen que
proyectan las Instituciones Bancarias o las grandes cooperativas, y en vista del entorno
financiero, se ha visto afectada en la captacion de socios; se ve una gestion eficaz
esencia del desarrollo de la Cooperativa, pero con un cambio drastico cuando sus
directivos dejan de actuar a favor de los intereses de sus asociados por la toma de malas
decisiones 0 por haber perdido la neutralidad en la resolucion de hechos nocivos para la
Cooperativa afectan no solo a los socios sino a la institucibn misma que pierde la
confianza, solidez y credibilidad ante el sistema cooperativo. Es asi que esta
investigacion aporta alternativas para la captacion, fidelidad y permanencia de socios
por medio de la implementacion de técnicas de marketing necesarias para lograr un

mayor posicionamiento en el mercado financiero del cantén y la provincia.

En el capitulo 1 se expone el planteamiento del problema, los objetivos de estudio, se

hace un analisis del problema y la justificacién del mismo.



En el capitulo 11 se hace una breve resefia historica de la actividad cooperativista en el
Ecuador y en especial de la Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced”
Ltda.,, se revisé toda la fundamentacién filosofica y legal con respecto al tema de

estudio y se planed la Hipotesis.

El capitulo 11l se adentra en la realizacion de la investigacion, analizando la situacion
actual de la COACV “La Merced”, con el empleo de técnicas metodoldgicas se obtiene
informacion sobre la oferta de servicios financieros que existen en el sector
cooperativista, la competencia, la demanda y su tendencia de crecimiento, los niveles de
participacion; con la identificacion del universo y la determinacion del tamafio de la
muestra se procede a levantar la informacion, empleando formularios de encuesta se
establece con exactitud las pautas para la toma de decisiones en el marco del plan de
marketing social.

En el capitulo 1V se realizd un andlisis de los resultados obtenidos en las encuestas y
gue son la clave y dan la pauta para solucionar los problemas presentados en esta

investigacion.

En el capitulo V se anotan las conclusiones y recomendaciones resultado de la

experiencia obtenida al realizar el trabajo investigativo.

El capitulo VI plasma la propuesta que da la solucion a los problemas presentados, una
vez determinadas las oportunidades, amenazas, organizacion interna y analizado el por
qué no se han llegado a cumplir con los objetivos planteados por la COACV ‘“La

Merced”; se propone aplicar el presente plan de marketing social

Patricio Llerena



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1  TEMA DE INVESTIGACION

El Marketing Social permite la fidelidad de los socios de la Cooperativa de Ahorro,
Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La no aplicacion de técnicas de marketing social para producir cambios voluntarios en
el comportamiento de los socios y que estos conozcan los beneficios de la cooperativa,
incide en la permanencia y nimero de asociados.



1.2.1 CONTEXTUALIZACION

1.2.1.1 Contextualizacion Macro

Las Cooperativas son empresas que se enfrentan a problemas similares a los de las
sociedades capitalizadas de forma tradicional (por los inversores), es decir, los
problemas planteados por las concentraciones, la globalizacion, los cambios
organizativos y tecnoldgicos, y las variaciones de las necesidades de los clientes. Pero,
ademas de esos problemas, las Cooperativas sufren otras dificultades derivadas de su
caracter particular (empresas de servicio controladas democraticamente que reparten

equitativamente entre sus miembros los excedentes econdmicos).

Para obtener éxito, las Cooperativas no sélo deben ser competitivas sino que, ademas,
han de mantener las caracteristicas propias de su naturaleza, es decir, ser empresas que
gestionan democraticamente sus propios miembros, que sigue el impulso de sus
usuarios y cuya propiedad se comparte proporcionalmente a los aportes y/o operaciones
realizados. Para las Cooperativas, el éxito no es solo el logro de una alta productividad,
competitividad y eficiencia, sino también la mejora de la calidad de vida y la situacion
econdmica (0 de otro tipo) de sus miembros (sean empresas 0 personas) y de la

comunidad en la que presten sus servicios.

Las Cooperativas desempefian un papel importante en la economia mundial. Por
ejemplo, en Europa, para el afio 2002 se contaban alrededor de ciento 135 mil dando
empleo a mas de 2.500 personas directamente y beneficiando indirectamente a otra
decena de millones contadas entre familiares, wvecinos, proveedores, consumo de

energia, transportes, comunicaciones, etc.

Sus resultados tienen un efecto directo tanto en las vidas de sus casi 100 millones de

miembros asociados como, en los diferentes ciudadanos; proporcionan bienestar a los



asociados y riqueza a las naciones, al tiempo que fomentan el espiritu de empresa y la

participacion.

Las Cooperativas mas tradicionales estan presentes en numerosos sectores de la
industria mundial, de los que representan una parte sustancial. Ademas, en muchos de
ellos, contribuyen a una organizacion eficaz de los mercados y son de gran importancia
para la economia de la mayor parte de los Estados, sin perjuicio claro estd de las
Cooperativas de produccion, consumo, vivienda, servicios publicos, crédito, agricolas,

textiles, forestales, escolares, etc.

En la actualidad se estan creando nuevas formas de Cooperativas, especialmente en los
sectores sociales y del bienestar, en los que prestan servicios, proporcionan empleo y
facilitan la participacion en la vida social a quienes se hallan excluidos o necesitados.
En numerosos casos, las Cooperativas estdn haciendo posible que por primera vez
asuman roles y responsabilidades empresariales ‘“‘empresarios no tradicionales”, es

decir, ciudadanos, comunes Y corrientes.

La estructura Cooperativa es adecuada también para que las pequefias y medianas
empresas creen asociaciones y redes sostenibles que les permitan desarrollar unos
servicios comunes y alcanzar el volumen de capital necesario para acceder a los
mercados, como asimismo, lograr economias de escala. Gracias a la estructura
Cooperativa, las pequefias empresas pueden aumentar su poder de negociacién en unos
mercados cada vez mas competitivos y concentrados, manteniendo al mismo tiempo su
independencia y el control de sus propias operaciones. Las Cooperativas constituyen,
asi, un valioso puente entre las fuerzas de la globalizacion y la actividad econdmica
local.

En varios casos, ademas, las Cooperativas han demostrado ser capaces de aportar una
solucion sostenible y econdémicamente competitiva para la fusion de la sociedad, de la

informacion y del desarrollo socioecondmico.,



Latinoamérica, OEA, OIT, FAO, ONU, reconocen la importancia que tienen las
Cooperativas en el desarrollo del bienestar y la prosperidad de los ciudadanos.

Las Cooperativas constituyen una parte importante de esa economia de mercado y
deben, por tanto, ser fomentadas y protegidas en sus intereses de modo no

discriminatorio o con un trato de fomento discriminatorio positivo.

Todas las formas de Cooperativas deben poder ejercer libremente sus actividades para
satisfacer la demanda de sus asociados y, en lo posible, del mercado; todo ello sin que
en ningn caso se las someta, en el &mbito iberoamericano, nacional, provincial o local

a obstaculos legales o administrativos que sean desleales o innecesarios.

1.2.1.2 Contextualizacion Meso

Actualmente en el Ecuador existen un sinnimero de Cooperativas de Ahorro y Crédito
muchas de las cuales se han creado para uso exclusivo de los pequefios comerciantes o
méas adn del sector agricola, campesino Yy artesanal; sectores donde operan sus Servicios.

En nuestra provincia las principales actividades econdmicas son: la agricultura,
manufacturas, comercio, transporte, construccion y comercio informal que han dado
paso al surgimiento de un importante nUmero de cooperativas, mismas que han
establecido sucursales fuera del area central con el objeto de ofrecer sus servicios a los
empresarios agropecuarios, campesinos, artesanos, etc., y a toda la colectividad, siendo
el principal objetivo de estas cooperativas el de captar recursos financieros de sus

socios, para de esta manera conceder créditos.

Estas Cooperativas empezaron a liderar un importante dinamismo en el sector crediticio,
de ahi que han surgido iniciativas de empresarios, llegandose a conformar un valioso
factor de desarrollo y promocion cooperativista; enfocandose principalmente en una
serie de problemas como el riesgo, garantias, informacion incompleta y altos costos de
transaccion, teniendo como respuesta el surgimiento de necesidades insatisfechas de la

poblacion.



Las pequefias cooperativas, estan orientadas unicamente al Ahorro y Crédito en cada
ciudad, creando un mercado financiero que necesita fortalecerse para crear su
vinculacion con los entes del sector financiero regulado, tanto para realizar negocios
como para lograr su introduccion en el control y capacitacion de ahorro; pero la mayoria
de Cooperativas no toman en cuenta en sus campafias de marketing el dar a conocer el

servicio social que el socio tiene y que es el fundamento de toda cooperativa.

1.2.1.3 Contextualizacion Micro

En la provincia existen un sinndmero de Cooperativas de Ahorro y Crédito, cada una de
ellas con mejores campafias de marketing comercial; ya que la mayoria busca nombres
cortos para tener una mayor recordacion por parte de los asociados, llegando incluso a
crear nombres de fantasia; y si acuden al Marketing, lo hacen principalmente para su
Segmento Cautivo, que son los mismos asociados/usuarios, sus familiares y amigos; y
este va un poco mas alla de un Marketing boca a boca; pero casi ninguna utiliza el
marketing social dando a conocer los servicios que tienen para sus asociados,
desperdiciando asi la oportunidad de crecimiento en nimero de asociados y captacion

de recursos en ahorros e inversiones.

El caso de la cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda., es algo
particular, esta cooperativa de Ahorro y Crédito, tiene un alto grado de recordacion por
parte de la poblacidn, gracias a su programa de vivienda, gama de servicios, presencia
en medios escritos, radio y television locales, etc. Con una campafia de marketing social

amplia lograria la permanencia de sus asociados y el crecimiento de los mismos.

1.2.2 ANALISIS CRITICO DEL PROBLEMA

Las Cooperativas a través del tiempo han debido enfrentar una gran presion, ya que se

encuentran insertas en un medio altamente competitivo de empresas capitalistas, donde



son vistas como “pequefias islas de cooperacion” que cuentan con menor capacidad de

resistir los embates de sus competidores.

Esto deberia contradecirse con la percepcion que tienen los consumidores acerca de las
Cooperativas en paises como Canada, la Unidn Europea, y algunos paises asiaticos.
Estudios realizados en estas regiones demuestran que efectivamente existe esta actitud
positiva hacia las cooperativas. De hecho, una investigacion canadiense demostrd que
mas del 30% de la poblacion estaria dispuesta a pagar mas por un producto proveniente
de una empresa Cooperativa. Ademas, un muy bajo porcentaje de la poblacion tuvo una

contestacion negativa a los valores y principios de la Cooperacion.

Parte de esta investigacion también demostré cual era la relacién entre educacion y
Marketing, y si este Ultimo era necesario. La conclusion fue clara, las personas estan a
favor de los valores Cooperativos, y la idea de utilizar a estas empresas para satisfacer
sus necesidades. Podemos deducir de lo anterior, que el marketing es una excelente
herramienta para recalcar en el mercado estos valores. Sin embargo, en sus inicios los
cooperados se encontraban reacios a involucrarse en campafias de publicidad y
Marketing, porque sentian que no debian venderse a sus asociados/usuarios Yy

consumidores. Su trabajo era la educacion, no el marketing.

Por otra parte, las personas, incluyendo miembros de las Cooperativas, se encuentran
realizando un buen negocio con las cooperaciones de capital, en otras, consumidores y
cooperados dedujeron que la mejor forma de trabajar como empresa es ayudandose y
mostrandose al exterior tan competitiva y eficiente como una empresa de capital, sin

dejar de lado sus principios.

En fin, las Cooperativas en general aprendieron a utilizar el marketing como forma muy
exitosa de educacion, de hecho, actualmente no existe cooperativa que no trabaje de esta
forma. Cabe destacar que la educacion es mas que el Marketing, pero este representa
una oportunidad para reforzarla y extender su alcance. Una forma de graficar esto, es

gue las personas aprenden mas sobre las Cooperativas, probando el producto, viendo



publicidad en television, o teniendo alguna experiencia de marketing social que lo

acerque a la empresa.

Las Cooperativas tienen valores, principios e imagen que mantener, deben mostrar lo
que son, sin exagerar sus beneficios. El riesgo de efectuar una estrategia de marketing
agresiva es equilibrado para las Cooperativas como para las que no lo son, pero el
beneficio del marketing social para las primeras es mucho mayor, si se realiza en forma
honesta y efectiva, dando a conocer el acceso a servicios que tienen sus socios; ya que
estos servicios pasan desapercibidos  por desinformacion o por no tener una

infragstructura necesaria para un nimero mayor de asociados.



1.2.2.1. ARBOL DE PROBLEMAS

EFECTO

Socios dejan de
ahorrar (pasan a
ser inactivos)

A

Escoger otras que

Menor Captacion
de Socios

ofrezcan mejor
calidad en todos
SuS servicios

A

Publicidad
Comercial mal
dirigida
A
Demora en la
entrega de
créditos

A

Falta de aplicacion de Marketing Social en la Cooperativa
de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.

A 4

A 4

A 4

Inseguridad en el Inadecuado acceso a Desconocimiento de
Sistema servicios de la requisitos para
Cooperativo Cooperativa créditos
A\ 4 A\ 4
Socios no conocen Ausencia de un
los servicios que da plan de Marketing
CAUSA la Cooperativa

Elaborado por: Patricio Llerena



1.2.3 PROGNOSIS

La mercadotecnia social se desarrolla tratando de adaptar y transferir los elementos

comerciales a las actividades dedicadas a defender los intereses de la sociedad.

Es asi que el marketing social se ve como el disefio, implantacion y control de
programas que buscan incrementar la aceptabilidad de una idea social o practicas en
grupos; utiliza conceptos de segmentacion de mercados, investigacion de consumidores,
comunicacién, facilidad, incentivos y busca cambiar la idea de utilidad por la de

satisfaccion maxima del grupo.

El campo no lucrativo abarca numerosas entidades que tienen muchas diferencias y
similitudes entre ellas. La mercadotecnia no lucrativa abarca muchos casos, entre ellos
el sector cooperativo, en el que una campafia bien dirigida podria cambiar el
comportamiento de los asociados, quienes persiguen distintos objetivos para su

bienestar. Para la mercadotecnia social es mas que publicidad.

Algunas Cooperativas, no cuentan con el desarrollo de marketing; sus campafias
fracasan porque asignan a la publicidad el papel principal, y no desarrollan ni utilizan
todas las herramientas de la mercadotecnia disponibles. Es asi que mas del 50% de la
poblacién no sabe lo que es una empresa cooperativa. También se deduce que un bajo
porcentaje de la poblacién es capaz de recordar o reconocer a las cooperativas dentro
del mercado. Lo que es evidente debido a que las mismas empresas no realizan
estrategias de marketing donde se muestre su naturaleza cooperativa, 0 que simplemente
no conocen la empresa debido a que ésta no cuenta que una imagen corporativa
desarrollada y, peor adn, un plan de marketing de los propios productos y/o servicios
que entregan.

La razon de todo lo anterior es que a la poblacion en general posee una pobre educacion
cooperativa. Si no saben lo que es una cooperativa, dificilmente podran tener una buena
percepcion de ella, y menos ain las empresas utilizaran este elemento como

diferenciador frente a su competencia.



1.2. 4. DELIMITACION

= Delimitacion espacial

Esta investigacion se realizara en la Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda ‘“La
Merced” Ltda., ubicada en la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

» Delimitacion temporal

El problema sera estudiado, utilizando la nformacion de la COACV “La Merced” del

periodo comprendido entre el 1 de enero y el 31 de diciembre del 2010.

e Unidades de observacion: Socios.

1.2.5. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como Influye la Aplicacion del Marketing Social en la Fidelidad y Permanencia de los

Socios de la Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.?

1.2.6. PREGUNTAS DIRECTRICES

o ;Qué beneficios que la Cooperativa entregue al socio se deben tomar en cuenta
para establecer una adecuada aplicacion del marketing en la Cooperativa de
Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda., de la ciudad de Ambato?

e ;Qué tipo de control se deberia implementar para mejorar las decisiones
publicitarias que toman los directivos de la Cooperativa de Ahorro Crédito y
Vivienda ‘“La Merced” Ltda., de la ciudad de Ambato?
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e (COmo la aplicacion de una campafia de marketing social podria mejorar la
fidelidad de los socios y captacion de ahorros e inversiones en la Cooperativa de
Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda., de la ciudad de Ambato?

= ;Que se debe hacer para incrementar el nimero de asociados de la Cooperativa
de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.?

1.3 JUSTIFICACION

Los mecanismos de Gestiébn Cooperativa difieren de la forma en que los propietarios de
una empresa no cooperativa deben supervisar la gestion de ésta para obtener el maximo
beneficio. Estos mecanismos definen los derechos y obligaciones que corresponden a la
Asamblea, a los Directivos, a los Sindicos, a los Accionistas y a otras partes interesadas.
En el caso de las Cooperativas, sin embargo, esa definicion resulta bastante mas
complicada por lo diferentes que son en ellas el propio concepto de propiedad (mas que
una simple inversion) y los beneficios que esperan los asociados/usuarios. Los
instrumentos de gestidn en las cooperativas deben buscar el equilibrio entre intereses
mas variados que los de las empresas orientadas a la inversion y tienen que controlar la

consecucion de objetivos también mas amplios.

La existencia de una gestion eficaz es esencial para el desarrollo de las cooperativas,
especialmente cuando crece su dimension y se adopta para su administracion unas
estructuras de varios niveles (gestion y supervision). Existen demasiados ejemplos de
cooperativas de todo tamafio, que han fracasado porque sus gestores dejaron de actuar
en favor de los intereses de sus miembros por ausencia de una supervision adecuada y

oportuna.
Las decisiones de los directivos de una cooperativa no sélo afectan a sus asociados, sino
también a una amplia gama de interesados (incluidos los empleados, los clientes, los

proveedores, los fondos publicos y la comunidad local).

11



Se reconoce que las Cooperativas “integran estructuralmente los intereses de otros
mterlocutores y asumen espontineamente responsabilidades sociales y civiles”. Esa
integracion estructural de intereses se vincula directamente a la peculiar estructura de
propiedad de las Cooperativas, que impide que los excedentes a corto plazo obtenidos
del capital aportado e invertido sean el factor exclusivo, o dominante, en la toma de

decisiones.

Esto significa que, en una cooperativa, las acciones socialmente responsables no vienen
determinadas sélo por motivos comerciales (de hecho, se afirma con frecuencia que las
cooperativas en general no han sabido comercializar bien su responsabilidad social). No
obstante, gracias a sus estructuras de propiedad, tienen objetivos sociales o econémicos
mas amplios, éstos sOlo pueden alcanzarse si se dispone de mecanismos de

administracion y gestion eficaces que actlen en favor de todos los interesados.

Ademas, es importante no exagerar demasiado estas mayores ventajas de la
cooperativa. Numerosas cooperativas defienden exclusivamente el beneficio econdémico

de un pequefio grupo de interesados o burocracias crecientemente dominantes.

Mientras el deseo de satisfacer al mercado de valores puede determinar un
estancamiento en el corto plazo e incluso ausencia en la determinacion para la
consecucion de objetivos, la integracion de otros interesados parece favorecer una
mayor preocupacion por el medio y largo plazo. En los sectores donde este Ultimo es
importante para la calidad de los bienes o servicios, la forma cooperativa puede resultar

beneficiosa.

Al realizar este trabajo se ha considerado proponer la aplicacion de las técnicas de
marketing social para realizar una campafia que cambie la percepcion y el
comportamiento que tienen los asociados hacia la COACV “La Merced”, dando una
verdadera imagen corporativa desarrollada, con conocimiento de los productos vy

servicios que ella ofrece a sus asociados.
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1.4. OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

e Determinar un proyecto de “marketing social” con el fin de mantener ¢
incrementar el nimero de asociados de la Cooperativa de Ahorro, Crédito y
Vivienda “La Merced” Ltda.

1.4.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar:

e La causa de la reduccion en la captacion de socios.
e El tipo de publicidad y los servicios cooperativos ofertados en ella.

e Larazdn de la inactividad (en cuentas de ahorros) de los socios.

Analizar:

e La capacitacion del personal a cargo de la atencion al cliente.
e El nivel de competencia de la institucion en el mercado cooperativo.

e La poca utilizacién de los servicios cooperativos.

Proponer:

e Un plan de capacitacién al personal que permita realizar la atencion al cliente de

mejor manera.
e Un plan de marketing social que incremente la captacion de socios.

e Un plan que promocione los servicios cooperativos.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. Antecedentes historicos del cooperativismo ecuatoriano

Segun Guiusepina Da Ros (2003, pag.49), en los origenes y consolidacion del
movimiento cooperativo ecuatoriano se pueden distinguir por lo menos tres etapas
fundamentales:

a) la primera se inicia aproximadamente en la Gltima década del siglo XIX, cuando se
crean (especialmente en Quito y Guayaquil) una serie de organizaciones artesanales y
de ayuda mutua;

b) la segunda empieza a partir de 1937, afio en el cual se dicta la primera Ley de

Cooperativas con el propésito de dar mayor alcance organizativo a los movimientos
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campesinos, modernizando su estructura productiva y administrativa, mediante la
utilizacion del modelo cooperativista;

c) la tercera etapa comienza a mediados de los afios sesenta con la expedicion de la Ley
de Reforma Agraria (en 1964) y de la nueva Ley de Cooperativas (en 1966), auln
vigente.

A lo largo de la historia del Ecuador, la iglesia, ain afirmando su neutralidad frente a
los distintos regimenes y gobiernos, siempre habia estado vinculada con las fuerzas
politicas conservadoras y con la clase terrateniente, con la que compartia el privilegio de
poseer grandes propiedades. La presencia de la iglesia ha sido, en la mayoria de los
casos, la “clave” de la confianza en el movimiento cooperativo. Su liderazgo, en general
eficiente y desinteresado, favorecid la receptividad de este sistema organizativo por
parte de sectores campesinos y urbanos marginados. El sacerdote era considerado un
“jefe mmplicito”, que tomaba decisiones, dirigia, organizaba y llevaba adelante a la
cooperativa. Por esa razon, sin su presencia la organizacion entraba en una fase de
estancamiento y retroceso, desapareciendo en poco tiempo. Estos casos se dieron en el
sector rural por el bajo nivel cultural de los miembros de las organizaciones; casos
esporadicos se registraron también en el sector de la vivienda. En el cooperativismo de
ahorro y crédito se observd mas bien un paulatino y saludable cambio de mando en los
primeros afios de conformacion de las organizaciones, a excepcion de casos aislados en

los que por muchos afios figuraron religiosos entre sus directivos.

La formacion y crecimiento de las cooperativas en el Ecuador ha sido el resultado de la

interaccion de diferentes factores entre los cuales cabe sefialar los siguientes:

= La evolucidn socioeconomica del pais;

= El cambio operado en la funcién del Estado;

= Las concepciones ideologicas sobre el desarrollo de la sociedad;

» Las innovaciones politicas operadas en el contexto internacional;

= Las orientaciones de la cooperacion internacional en la préactica de;

= Programas para combatir la pobreza e impulsar el desarrollo sustentable.
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La década de los noventa también se constituyd en un periodo de nuevas oportunidades
para las cooperativas, pues varias de ellas combinaron sus funciones como unidades
ejecutoras de proyectos de desarrollo comunitario con las propiamente financieras,
movilizando y otorgando recursos (en la forma de préstamos comunitarios y no de
donaciones) a organizaciones de base. Ademéas, las ONG promovieron la conformacion
de redes y consorcios para definir nuevas estrategias tendientes a impulsar actividades
conjuntas, intercambiar experiencias y compartir metodologias exitosas. Un ejemplo es
la Red Financiera Rural, cuyo principal objetivo es ampliar la base de intermediacién

financiera rural mediante el fortalecimiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito.

La mayor labor fue desarrollada, sobre todo inicialmente, por instituciones como
FECOAC y COOPSEGUROS en ambitos predominantemente empresariales (sobre
administracién cooperativa 0 especificos para gerentes Y dirigentes de cooperativas).

2.1.2. Antecedentes Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced Ltda.”

La Cooperativa de Ahorro y Crédito La Merced Ltda., nace bajo el auspicio del
convento “La Merced” en el tradicional barrio del mismo nombre, habiéndose reunido
un 16 de Julio de 1963, 28 moradores del barrio la Merced bajo la direccion del Padre
Rubén Robayo, quién asumidé ser el primer socio fundador y a su vez su primer
Presidente con un capital de ciento ochenta sucres en certificados de aportacion; siendo
aprobada en constitucion legal el 13 de Octubre de 1963 por parte del Ministerio de

Bienestar Social.

En sus micios la COACV “La Merced” funcioné en un local prestado en el convento de
la Merced, a través del tiempo la institucién fue incrementando a sus asociados por las
bondades del Sistema Cooperativista dado su crecimiento, la institucién vio la necesidad
de adquirir un edificio propio para dar un mejor servicio y adecuada atencién a sus

socios, procediendo a adquirir el edificio actual en el afio de 1989, brindando un
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eficiente servicio alrededor de veinte mil asociados que han confiado sus ahorros en la

Cooperativa.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La manera de afrontar, los problemas como el alto indice de morosidad, reglamentos
internos no aplicados, la falta de un programa de participacion y apoyo a la comunidad,
apertura del mercado financiero nacional a capitales extranjeros, inadecuada cultura de
ahorro, elevados costos de los procesos de capacitacion, limitada capacitacion del
directivo sobre la gestion cooperativa, entre otras. Se tienen varias posibilidades, que
van desde la simple evasion o indiferencia, pasando por la imposicion y rendimiento
econémico. El alto nivel de dificultad que existe en las organizaciones del sistema
cooperativo es negativo para el desarrollo econdmico de las mismas, la empresa misma

distrae sus recursos humanos 'y econdémicos.

La politica de la Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda., esta
proyectada para educar y formar socios integros, honestos, auténticos en su actitud,
fieles a los ideales del sistema cooperativista, a su compromiso ineludible de participar
democraticamente de la propuesta cooperativista de autogestion, autocontrol y gobierno
autébnomo, teniendo siempre presente el respeto, la comprensidon, la practica de la

verdad, la accion comin hacia el beneficio de los socios y de la colectividad.
Trabaja para socios participativos, creativos, que la responsabilidad sea su

caracteristica, su esencia sea la integracion, la unidad y el deseo de mejorar social,

cultural y econémicamente.
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2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion tiene sustento legal enla Constitucion de la Republica del Ecuador,
segun la cual la “Ley de Cooperativas” es el reglamento que rige la constitucion, organizacion,
funcionamiento y liquidacion de las cooperativas de ahorro y crédito que realizan

intermediacién financiera con el publico.

2.3.1. El Reglamento General de la Ley de Cooperativas sefiala las principales

regulaciones:
Naturaleza, Fines, Constitucion y Responsabilidad
De los Socios
Estructura Interna y Administracion
De La Asamblea General, Ordinarias y Extraordinarias.
Del Consejo de Administracién,
Del Presidente del Consejo de Administracidn,
Del Consejo de Vigilancia,
De las Comisiones
Del Comité de Crédito,
Del Gerente General; v,
Del Régimen Econdmico.

Otra base legal es la “Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario” que se encuentra publicada en el Registro Oficial No.

444 del 10 de Mayo de 2011, con nuevas regulaciones para las Cooperativas.
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2.3.2. Estatuto de la Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda

“La Merced” Ltda.

fue
aprobado en segunda y definitiva instancia en la Asamblea General de Representantes
del 7 de Diciembre del 2000.

El Estatuto de la Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.,

2.3.2.1. Reglamentos y Politicas Internas de Cooperativa de Ahorro Crédito

y Vivienda “La Merced” Ltda.

Reglamento
Reglamento
Reglamento
Reglamento
Reglamento
Reglamento
Reglamento
Reglamento

Reglamento

Mercantiles.

Reglamento
Reglamento

Reglamento

para la Adquisicion de Articulos del Almacén

de Ayuda Solidaria para Directivos y Empleados

Plan de Ahorros

para Entrega de los Bonos Pecuniarios.

de Caja Chica

para el Cambio de Cheques Oficiales

del Circuito Atlético Infantil

de Conformacién y Funcionamiento del Comité de Gestion

para el Funcionamiento de Comision de Comercializacion - Asunto

Control de Activos Fijos
de la Comision de Presupuesto

para Construccion de Obras de Infraestructura y de Vivienda en

planes habitacionales y de Traspaso de Propiedad

Procedimiento para el Crédito Automético

Procedimiento para Crédito Segmentado Plazas y Mercados

Reglamento
Reglamento
Reglamento
Reglamento

Reglamento

para Declarar Inactivo al Socio

para Normar el Pago de Dietas a los Directivos
de Préstamos

de Préstamos para estudios de los Empleados

de Préstamos para el Personal
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Reglamento de Elecciones de Representante a la Asamblea General de
Representantes

Reglamento del Fondo de Cambio

Reglamento del Festival Regional de Cancion Nacional Intercooperativas.
Reglamento Entrega del Fondo Mortuorio a los Beneficiarios del Socio.
Reglamento Interno de Trabajo

Reglamento Interno del Consejo de Administracion

Reglamento Interno del Consejo de Vigilancia

Reglamento de Disposiciones Generales del Presupuesto

Reglamento para Concurso de Merecimientos y Oposicion

Reglamento para Créditos de Almacén

Reglamento de Fondo de Proteccion de Saldos

Reglamento Servicio de Funeraria y Sala de Velaciones

Reglamento para el uso, control y mantenimiento de vehiculos

Reglamento para la Venta de Lotes de Terrenos.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1 Categorizacion de Variables

Superordinacion Subordinacion

Mercado Mercado

Comunicacion Publicidad

Plan de
Publicidad vy
Promocién

Promocion

MARKETING FIDELIDAD

DE LOS

SOCIAL SOCIOS

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

Elaborado por: Patricio Llerena
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2.42. MARCO TEORICO

Marketing y marketing social

En el mundo y en la sociedad actual cada vez mas se consolida el desarrollo de las
ciencias. Se entiende por ciencia el conocimiento cierto de las cosas por sus principios y
sus causas. En particular las ciencias humanas asisten al fortalecimiento de las teorias
clasicas y a la ampliacion de conocimientos renovados. Las ciencias humanas y sociales
(como la psicologia, la sociologia, la historia, el derecho, la economia v,
consecuentemente, el marketing), o ciencias del hombre, por ser estas un conjunto de
ciencias que tienen una relacion directa o indirecta con el hombre. En el caso especifico,
la disciplina del marketing ha asistido a importantes cambios que provienen tanto de las
transformaciones en la naturaleza humana como en el comportamiento de los grupos
sociales. Autores como Kotler y Lambin, argumentan que el mercadeo tiene la misma
antigiedad que las primeras relaciones humanas, cuando el hombre primitivo se
empieza a relacionar con otros, creando las primeras sociedades y la primera forma de
mercado. De esta manera las primeras nociones de comercio se remiten al intercambio
de bienes o servicio o0 trueque, cuando las personas se dedicaban a producir lo que mejor
podian hacer y de esta manera intercambiarlo por otros bienes. La actividad de
comercializacion de bienes y servicios ha ido evolucionando con el transcurso del
tiempo y el incremento en numero y complejidad de los intercambios, su evolucion ha
sido consecuencia tanto de la necesidad de entenderla, como de practicarla en cuanto la
evolucién del hombre y su entorno lo ha exigido. A partir de la Revolucion Industrial
en la segunda mitad del siglo XIX, “el marketing ha evolucionado en tres etapas
sucesivas de desarrollo: orientacién al producto, orientacién a las ventas y orientacion al
mercado”. La transformacion de los negocios en general, debido al rdpido y radical
cambio en el entorno, propicid que el marketing evolucionara en su concepcion,
conforme las empresas se enfrentaron a nuevos retos y la sociedad les exigid nuevas
responsabilidades. Haciendo un breve recorrido, se puede recordar que inicialmente el
marketing era solo un servicio comercial responsable de las ventas, lo que se producia

se vendia. Las empresas tenian un pensamiento del mercadeo de “adentro hacia afuera”
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mas tarde cuando las empresas empiezan a sentir una presion competitiva, el
pensamiento empieza a cambiar y a darse los primeros pasos de un mercadeo de “afuera
hacia adentro”, las empresas comienzan a invertir en el marketing basado en la calidad y
el precio del producto. Para los afios ochenta, los clientes comienzan a exigir
flexibilidad, obligando a centrar el mercado en lo que el cliente necesita y desea,
entonces comienza una transformacién del marketing hacia la produccion de acuerdo a
las necesidades del consumidor. Asi para la década de los noventa, el énfasis fue el
mercado Yy el servicio, énfasis que ha evolucionado hasta llegar a la personalizacion de
los productos y servicios de acuerdo a las necesidades y exigencias del mercado. Hoy se
puede decir que el marketing evoluciond hacia la gestion del valor del cliente. Sin
embargo, no todas las organizaciones lo han incorporado de la misma manera, muchas
organizaciones tienen dificultades para adoptar o poner en practica un enfoque de
orientacion al cliente.

En la actualidad, el marketing estd presente en todos los ambitos de la sociedad, esta
arraigado en todas las actividades econdmicas, sociales, ecoldgicas, politicas, culturales,
industriales, de salud, de servicios, etc. Tanto formal, como informalmente, personas y
organizaciones desarrollan una gran cantidad de actividades que podrian comprenderse
dentro de esta &rea. El marketing se estd convirtiendo en un componente imprescindible
para el éxito empresarial. Por lo anterior, el marketing debe entenderse como una
filosofia de la gestion de la organizacion que tiene el cometido de guiar a los CEO (del
inglés Chief Executive Officer) y no como un conjunto de técnicas que se aplican para
incrementar las ventas. EI marketing es al mismo tiempo, un sistema de pensamiento y
un sistema de accion, pero con mucha frecuencia, en la literatura que trata del marketing

sOlo se percibe y desarrolla la segunda dimension.

Concepto de marketing

De acuerdo con Nestor Braidot (1996, pag.23), “el marketing es una filosofia, una
forma de pensar y actuar cuyo objetivo fundamental es relacionar dindmicamente las

empresas, entidades, personas 0 gobiernos con sus respectivos mercados, clientes o

destinatarios de sus actividades”.
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Segun Philip Kotler (1995, pag.7); es “un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer
e intercambiar productos de valor con sus semejantes”; ademas agrega que el punto de
partida del marketing radica en las necesidades y deseos humanos.

Igualmente, en el afio 2003 se mantiene este concepto con minimas modificaciones por
Kotler y Armstrong (2003, pag.5); “es un proceso social y administrativo por el que los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
mtercambio de productos y de valor con otros”.

En el concepto se presenta en primer lugar, el proceso social y administrativo, social
porque es realizado y dirigido por personas y administrativo porque requiere de la
planeacién, la organizacion, la implementacion y el control, para el desarrollo de sus
actividades, y en segundo lugar, el intercambio que conduce al concepto de mercado. El
proceso de intercambio requiere una importante cantidad de trabajo y habilidades.
Asimismo para Stanton, Etzel y Walker (2001, péag.11), el intercambio es la base del
marketing, pues consiste en todas las actividades ideadas para generar o facilitar el
intercambio que se haga con la intencién de satisfacer necesidades humanas. Los
autores intentan darle una dimension de ciencia, la idea mas importante que subyace en
esta forma de entender el concepto central, es que el marketing es la ciencia que estudia
los fendomenos de intercambio. El intercambio existe en las diferentes actividades que
realiza el ser humano, intercambiar conlleva entregar algo y recibir algo de valor para
cada una de las partes. El concepto del marketing se relaciona con el cliente como la
maxima prioridad, es decir, su concepto se fundamenta en la orientacion del cliente y en
la coordinacion de las actividades del marketing para alcanzar los objetivos de
desempefio de la organizacion. Por lo anterior, se puede decir que, el marketing aporta
una forma distinta de concebir y ejecutar la funcion comercial o relacion de intercambio
entre dos o0 mas partes para proporcionar un beneficio para ellas. Al plantear una
orientacion enfocada al cliente, es necesario hablar del valor de una buena relacion con
el cliente y que esta relacion es redituable para la organizacion. Por ello, la
administracion de la relacion con el cliente y una serie de actividades coordinadas del
marketing, teniendo en cuenta los objetivos de la organizacion, conducen a la

satisfaccion del cliente y por ende al éxito de la organizacién. El paradigma tradicional
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del marketing se caracteriza por una orientacion de tipo transaccional, sin embargo, la
globalizacion, la  intensidad competitiva, los cambios del consumidor, el
perfeccionamiento de las estrategias del marketing, los avances tecnologicos, entre otros
han llevado a que el enfoque transaccional del marketing no solucione los problemas
actuales y haya sido replanteado, asi en el actual entorno competitivo, el cliente se ha
convertido en el elemento mas escaso del sistema, siendo su conservacion, y no su
captacion, la clave del éxito empresarial. En este orden de ideas, y teniendo en cuenta
que la posesién de un portafolio de clientes estable, hoy en dia es uno de los recursos
mas valiosos de que dispone una organizacion, se establece que las estrategias
encaminadas a la fidelizacion son de elevado interés para los directores de marketing en

las organizaciones.

Principios y evolucion del marketing en las organizaciones no lucrativas

En 1952 Wiebe planted la siguiente pregunta: ;Por qué no puede venderse la solidaridad
como se vende el jabon? Desde entonces se da inicio al debate sobre la relacion y la
aplicacion del marketing a las causas sociales, y sobre este cuestionamiento, el primer

planteamiento cercano al marketing social se le atribuye a Wiebe (2004, pag 63).

Afios mas tarde, entre los afios 60 y 70, surge una corriente de pensamiento que
proponia la utilizacion responsable del marketing. En 1969, estudiosos del marketing,
entre ellos Levy, Sydney y Kotler se interesaron por las instituciones sin fines de lucro,
y publicaron un articulo en el que se consideraba el alcance social del marketing, lo que
contribuyo a identificar que era posible aplicar los conocimientos del marketing a
diversos programas sociales.

Sin embargo, las investigaciones ubican el origen académico del marketing social a
partir de los afios setenta, producto de los trabajos de Fox y Kotler, y luego de Kotler y
Zaltman, quienes retoman la pregunta de Wiebe, formulada casi 20 afios antes, para
analizarla con méas detalle,. Segun, Pastén (2004, pag.l) desde el punto de vista
académico, se identifican tres etapas de la evolucion del marketing social: de confusion,

consolidacién y sectorizacion. Los autores en mencion describen dichas etapas asi:
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etapa de confusion, estd marcada por la llamada crisis de identidad del marketing social.
La segunda etapa se caracteriza por la consolidacion del area, y se inicia principalmente
con un trabajo de Fox y Kotler en 1980, donde se analizan los diez primeros afios de
existencia de esta disciplina. En esta etapa se acepta la aplicacion del marketing a las
causas sociales y se desarrolla su cuerpo tedrico. Finalmente, en la etapa de
sectorizacion, la cual surge a partir de 1989, marca un antes y un después en el
planteamiento de las campafias sociales. ElI marketing social se empieza a adaptar a

sectores como la salud, las organizaciones no lucrativas y la ecologia.

Por su lado, Pérez producto de experiencia en la materia, realiza una clasificacion de las
caracteristicas que han marcado la evolucién del marketing social desde la perspectiva
de su implementacion en las organizaciones no lucrativa, como se indica a

continuacion:

1970 — Periodo de incertidumbre: a principios de esta década, se registraron los
primeros casos de organizaciones sociales sin &nimo de lucro que habian aplicado los
principios de marketing en sus procesos administrativos. Sin embargo, habia
incertidumbre, pero luego de confrontar los resultados, se pudo demostrar que quienes
lo habian implementado obtuvieron mayor éxito en sus objetivos de procuracion de
fondos y por tanto sociales. Lo que promovid la utilizacion del marketing en méas

organizaciones sociales.

1980 — Mercantilismo: a principios de los afios ochenta, llegaron las criticas de la
aplicacion del marketing a las organizaciones sociales, calificandolo de mercantilista y
de falta de ética, lo que impedia su incorporacion a las areas funcionales de la

organizacion.

1990 — Necesidad: para esta década “el marketing social ya era calificado por sus
propios criticos como una disciplina con principios y filosofia ampliamente aplicables y
necesarios para todas las organizaciones no lucrativas o instituciones con fines

benéficos para la sociedad”.

26



En base a las clasificaciones de los autores, en gran medida existe un alto grado de
consistencia entre las diferentes etapas que han marcado la consolidacion del marketing
social. Tanto la evolucién académica, de aplicacion y concepcion del marketing social,
ha experimentado un crecimiento gradual en las Gltimas tres décadas, razon por la que
actualmente grandes empresas del sector privado, brindan apoyo econdmico a las
organizaciones sociales sin animo de lucro, provistas de programas sociales bien

estructurados, confiables y susceptibles de medicion.

Definiciones del marketing social

Moliner Miguel A.(2003, pag.2,3); en sus investigaciones sobre el Marketing Social
recopild un listado de definiciones de marketing social formulados por diferentes

autores:

Kotler y Zaltman, 1971 “El marketing social es el disefio, implementacion y control de
programas pensados para influr en la aceptacion de ideas sociales, implicando
consideraciones de planificacion de producto, precio, comunicacion, distribucion e

mvestigacion de marketing”.

Kotler, 1982 “El marketing social es el disefio, implementaciéon y control de programas
que buscan incrementar la aceptacion de una idea social o practica en un grupo

objetivo”.

Mushkat, 1980 “El marketing social es un complejo proceso que incluye Ia
planificacion, desarrollo, mantenimiento y/o regulacion de relaciones de intercambio
deseadas con relevancia publica”.

Sirgy, Morris y Samli, 1985 “El marketing social es marketing para la calidad de
vida.Es un concepto que aplica el conocimiento de marketing a la comercializacion de

causas sociales”.
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Gomez y Quintanilla 1988 “El marketing social es el analisis, planificacion, control y
puesta en funcionamiento de programas disefiados para llevar a cabo intercambios de

bienes, servicios o conductas para conseguir unos objetivos determinados”.

Kotler y Roberto 1989 “El marketing social es una tecnologia de gestion del cambio
social que incluye el disefio, la puesta en préactica y el control de programas orientados a
aumentar la aceptacion de una idea o practica social en uno o mas grupos de adoptantes

objetivo™.

Kotler y Roberto 1992 “El marketing social es una estrategia para el cambio de la
conducta y combina los mejores elementos de los enfoques tradicionales de cambio
social en un marco integrado de planeacién y accion, al tiempo que utiliza avances en la

tecnologia de las comunicaciones y técnicas de comercializacion”.

Martin Armario, 1993 “El marketing social en base a estrategias de cambio social
voluntario, tiene por objeto la modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos,
asi como la adhesion a una idea por parte de ciertos publicos con el objeto de mejorar la

situacion de la poblacion en su conjunto, o de ciertos grupos de la misma”.

Chias, 1995, Santesmases, 1996 “El marketing social es una parte o aspecto particular
del marketing no empresarial, que persigue estimular y facilitar la aceptacion de ideas o
comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad en general o,
por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos

que se juzgan perjudiciales”.

Leal Jiménez Antonio (2000, pag.36) en base a su experiencia en el campo del
marketing social, plantea la siguiente definicion: “es la aplicacion de técnicas
comerciales de marketing para beneficiar a la sociedad. Su objetivo es producir cambios
voluntarios en el comportamiento a través del conocimiento de las necesidades, deseos

y barreras percibidas por el ptiblico objetivo: la sociedad o parte de ella”.
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Pechmann en acuerdo con Andreasen (2002, pag.5); propone la siguiente definicion:
“Es el proceso de promocion para cambiar el comportamiento individual con el fin de
aliviar los problemas sociales. Este proceso incluye el uso de las cuatro Ps (Producto,
precio, plaza y promocion), investigacion de la audiencia, su segmentacion, analisis

competitivo y enfoque en el intercambio”.

En el andlisis realizado sobre marketing social por Pastén (2004, pag.5), y de acuerdo a
los estudios de Moliner, una definicion actual del marketing social deberia incluir
elementos claves, tales como:

Primero, su condicion de extension del marketing, es decir el marketing aplicado al
disefio de campafias sociales. Seguido de su caracter de proceso social, lo que infiere
gue en el momento de disefiar una campafia social hay que analizar las necesidades y
motivaciones de los diferentes publicos que interviene la campafia. Se requiere ademas,
gue las ideas o causas sean justas y beneficien a la sociedad. En tercer lugar, hay que
resaltar que su objetivo es el estudio de la relacion de intercambio donde el producto es
una idea o causa social. Entonces, se puede decir que si la finalidad primordial del
marketing social es el bienestar de la comunidad, para cumplir su objetivo social, una
organizacion debe partir del estudio de las necesidades sociales, las ideas, las creencias,
las actitudes y los valores de la poblacion para poder disefiar y planear las estrategias
que contribuyan realmente al bienestar social de la poblacion objetivo.

No obstante, el marketing puede incorporarse como filosofia y estilo de vida la
organizacion, con el fin de beneficiar a los clientes y contribuir al crecimiento del
negocio, asi que al mismo tiempo de su utilizacion en el disefio e implementacion de
programas sociales, el marketing social permite tener en cuenta el beneficio para la
organizacion en cuanto a rentabilidad; plantea la necesidad de que la organizacidon social
opere bajo el principio de autogestion, es decir, con la capacidad de generar los ingresos
necesarios para hacer frente a los gastos de operacién y administracién de la misma,
garantizando finalmente la ejecucién y continuidad de los programas sociales Pérez
(2003, pag.7).
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Programas sociales

En la dltima década la orientacién del denominado marketing social se esta utilizando
para intervenir en las soluciones de problemas no comerciales, como lo son los
programas sociales. Un programa social es el trabajo que una organizacion,
normalmente sin fines de lucro, dirige hacia un tipo de poblacién para mejorar en algin
aspecto su bienestar social o satisfacer alguna necesidad.

Un programa social inicia con la deteccion de las necesidades de la poblacion
identificada como objetivo. Posteriormente, se define el concepto del programa a
ofrecer para responder a las necesidades ya definidas; de aqui surge la identificacion de
la demanda y la oferta social, que es el momento en que se presenta el proceso de
intercambio y cuando se puede observar la presencia de los principios del marketing, los

cuales funcionan en escenarios conocidos como el microentorno y el macroentorno.

Grupos presentes en los programas sociales. En un programa social, es posible
identificar diferentes grupos, de los cuales algunos son indispensables o estan presentes
en todo el proceso y otros pueden o no hacer parte del programa, pero de alguna manera
deben tenerse en cuenta al emprender un proyecto social. Los grupos que se han

identificado son los siguientes:

Inicialmente, esta el Agente de Cambio, que debe ser la entidad responsable de
identificar las necesidades sociales y de la satisfaccion de las mismas para una
poblacién objetivo, asimismo es responsable de la gestion administrativa para la
formulacion e implementacion del programa social, lo cual implica la organizacion y
cohesion de los diferentes actores a intervenir. Como foco de los diferentes grupos que
intervienen en los programas sociales, se encuentra la Poblacién Objetivo o Mercado
Meta, que constituye el grupo de personas a las que se dirige finalmente el programa

social.

Un posible grupo es el de donadores, donde se ubican las personas que desean

contribuir con recursos a un programa que tenga relacién con sus intereses. En el caso
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que el programa cuente con el apoyo de donadores, estos constituyen un grupo
importante dentro del proyecto, por tanto deben incorporarse al programa como actores
estratégicos. Generalmente, para constituir este grupo, el agente de cambio tiene que
desarrollar las habilidades necesarias para invitar a estos donadores a que hagan parte

del programa social.

Como grupo complementario o de apoyo, se tienen los grupos o Entidades que
participan en programas con caracteristicas similares, que persiguen la misma causa o
simpatizan con la idea social, por lo que es importante involucrarlos en el programa,
analizarlos e implementar estrategias segin las caracteristicas de cada grupo, y la

relevancia que tenga para el proyecto.

Grupo neutral, como su nombre lo indica este grupo de personas no estd ni a favor ni
en contra de la problematica ni el programa social, pero no debe descuidarse pues puede
llegar a convertirse en un grupo de personas que apoye 0 se oponga a las acciones del
programa. Por obvias razones, lo ideal es conseguir que estos se conviertan en aliados o
grupos de apoyo para la consecucion de los objetivos sociales. Grupo opositor, son las
personas u organizaciones que estan en contra del programa social a implementar. Este
grupo debe ser identificado para detectar que acciones pueden interferir con fuerza en la
implementacion del programa, y con el objetivo de estudiarlos para disefiar estrategias

orientadas a convertir este grupo en uno de apoyo para el programa.

Segmentacion de mercados. Teniendo en cuenta que, la poblacion objetivo difiere en
cada problemética social, es decir posee caracteristicas propias, es primordial perfilar y
segmentar tanto al grupo de personas que presentan la necesidad social definida, como a
los diferentes grupos que apoyan a los programas sociales, los donadores y hasta los
grupos neutrales y de oposicion, dado que al conocer las caracteristicas de cada perfil,
es posible tener un acercamiento méas efectivo en cada uno de los mercados y desarrollar
programas efectivos de marketing dirigidos a segmentos especificos.

Segun Leal (2000, pag.74) la segmentacion de mercados en marketing social tiene dos

grandes componentes: la poblacion objetivo y el propio disefio de la estrategia.
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En cuanto a la poblacion objetivo, generalmente los programas sociales la consideran
como un grupo relativamente homogéneo, por lo que se desarrolla una estrategia Unica
para dirigirse a ellos, lo que pueden conducir al fracaso del programa. Por tanto es

necesario utilizar la segmentacion como aspecto basico de éxito.

En cuanto al disefio de la estrategia, el primer paso es elegir las bases para una
estrategia segmentada de marketing, la cual dependera del objetivo de la segmentacion,
que puede ser la designacion de recursos o la diferenciacion de la estrategia, el resultado
de la decision determinara la necesidad y rigurosidad de los datos, asi una estrategia de
diferenciacion de los segmentos requiere de datos mas complejos como los rasgos de la

actitud y personalidad.

De acuerdo con Pérez (2003, pag.189), las variables a tener en cuenta para la
segmentacion  son:  geograficas, = demograficas,  psicograficas,  conductuales,

motivacionales y de beneficio buscado.

Segmentos Diferentes

Poblacién objetivo del Marketing Social

Ubicacion geografica: segin la localizacion se puede caracterizar una poblacion, en
este caso a las personas que presentan la necesidad social, pues las personas tienden a
compartir espacios geograficos por igualdad de circunstancias socioecondmicas,
culturales, politicas, religiosas y de costumbres entre otras. Por otra parte, la ubicacion

geografica también es un criterio de segmentacion de las organizaciones.

- Perfil demogréafico: describe las caracteristicas de las personas y las organizaciones
involucradas en los programas sociales. En cuanto a las personas es importante definir
caracteristicas como edad, genero, nivel socioeconémico, escolaridad, ocupacion,
nimero de hijos entre otras. Por ejemplo, las personas segin su edad tiene
caracteristicas propias, por tanto esta segmentacion inside tanto en el disefio del

producto social como la promocion del mismo. Las organizaciones también se pueden
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clasificar segin el tipo de organizacion (local, estatal o trasnacional), la actividad
(servicios, comercial, industrial y productos de consumo), y el tamafio (pequefias,

medianas y grandes).

- Perfil psicogréafico: se refiere a los estilos de vida de las personas, los rasgos de su
personalidad, ideas, preferencias, creencias, valores que determinan el comportamiento
de las mismas, por tanto permiten acercarse a cada segmento de forma diferente. El
segmentar e incluir variables psicograficas sin duda contribuye a generar ideas vy

estrategias importantes en la creacion de la mezcla de marketing.

- ldeas: preconcepciones de la vida que tiene una persona 0 un grupo de personas y que

influyen de manera directa en el comportamiento de las mismas.

- Creencias: preconcepcion de la vida que ha perdurado por muchos afios y que afecta

el comportamiento de casi la totalidad de las personas que conforman una comunidad.

- Valores: preconcepcion de la vida que se ha trasmitido de generacion en generacion y

que afecta a toda la comunidad.

- Preferencias: valor subjetivo del que se dota un bien o servicio, de facil comparacion
entre los existentes y que el individuo selecciona segun el juicio de valor que lleva a

cabo.

- Actitudinales: factor interno de los individuos que afecta de manera directa el
comportamiento de los mismos y comprende la parte cognitiva, afectiva y conductual de

cada uno de ellos.

Para precisar los conceptos entorno a los programas sociales, la parte cognitiva se
refiere al nivel de conocimiento sobre la problematica social y los diversos programas
sociales disefiados para corregir la problematica detectada, el afectivo se refiere al nivel

de agrado o desagrado hacia las medidas tomadas para la solucién del problema y la
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parte conductual se refiere al grado en que se emplean los productos sociales elaborados

para cambiar un comportamiento.

- Motivacionales: fuerza que impulsa o incita a las personas hacia la realizacion de
determinado comportamiento 0 hacia la adquisicion de un bien o servicio. Aplicado a
los programas sociales, se puede decir que es fundamental definir los factores
motivacionales que conllevan a la participacion tanto de las personas como de las

organizaciones en los programas.

Es importante tener en cuenta que el conjunto de variables demogréficas, psicograficas,
de actitud, que en su interaccion definen el comportamiento de los individuos, permite

identificar culturas y subculturas en cada uno de los segmentos de la poblacion.

- Beneficios buscados: normalmente las personas y las organizaciones tienen una razon
para adherirse a un determinado programa social o causa, por tanto el agente de cambio
es el encargado de indagar sobre lo que en verdad se pretende cuando deciden hacer
parte de éste para poder ofrecer el satisfactor deseado. Por lo general, los intereses se

refieren a un beneficio econémico o de reconocimiento y estatus.

Pérez, en base a su experiencia en el marketing social, sefiala que en los programas
sociales, ‘el disefio del perfil de los grupos de apoyo, neutrales y oposicion, la
clasificacion parte del andlisis de las variables motivacionales, de actitud en la parte
cognitiva y afectiva y en los atributos de la variable conocida como beneficios
buscados”. Reconociendo que este andlisis es el de mayor dificultad en cualquier

mercado.

De acuerdo con Leal, (2000, pag. 178-181) para una segmentacion efectiva se deben

tener en cuenta los siguientes pasos:
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Pasos para realizar la segmentacion de mercados en marketing social

1. Identificacién de la poblacion afectada

2. Busqueda de informacion sobre los segmentos
3. Asignacion de recursos

4. Utilizacion de estrategias diferenciadas

5. Planificacion

1. Identificar la poblacion afectada: para identificar un segmento potencial o un
segmento prioritario frente a otro, se deben considerar factores tales como: el tamafio

del segmento y la gravedad del problema.

2. Busqueda de informacion sobre los segmentos potenciales: en la blsqueda de

informacion se puede recurrir a las fuentes primarias o secundarias.

3. Asignacion de recursos: se refiere a la cantidad del tiempo del personal y de
recursos monetarios para los distintos segmentos o grupos objetivo segin la importancia

gue se va a dar a cada uno.

4. Decision sobre estrategias y segmentos diferenciados: en este paso se decide qué
hacer con cada grupo, donde y a través de quée medio de comunicacion dirigirse a ellos.
Los determinantes de las estrategias son el incremento de los costes y el incremento de
los beneficios. Estos factores van a su vez, en funcion del tamafio del segmento, la
asignacion de recursos y a la capacidad de la organizacion para llevar a cabo la

estrategia.

5. Planificacion: como resultado se obtiene el plan de la segmentacion, el cual sera una

parte del plan global de marketing social.
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Mercado Social: demanda y oferta social

Segun Pérez (2003, pég.16) el mercado social es el lugar donde la oferta y la demanda
social se encuentran. Pero a diferencia de los mercados de tangibles, no es facil de
identificar fisicamente el lugar donde se lleva a cabo el proceso de intercambio.
Entonces, el mercado social se puede definir en funcion de los limites geograficos a ser
atendidos, por ejemplo los limites de un municipio 0 una zona que sera atendida o
donde se implementara un programa social. Como se ha sefialado anteriormente, el
punto de partida es identificar la problemética social para un publico objetivo, para
luego proceder a disefiar la oferta que contribuya a la solucién del problema o al
bienestar de la poblacién en general. De esta manera, Pérez proporciona las siguientes

definiciones de oferta y demanda social

Oferta social:

Es el analisis de los satisfactores del agente de cambio y de la competencia que de
manera directa o indirecta se presenta en el mercado social. Se puede tener competencia
directa para los diferentes programas sociales en la que se recomienda la participacion
conjunta con el fin de que los diferentes programas tengan un mayor impacto social,
aunque todas las organizaciones sociales deban competir entre si para adquisicion de
fondos. La competencia indirecta es la que ejercen personas fisicas 0 morales
(organizaciones publicas y privadas) que se oponen a los programas sociales o bien que
realizan programas de marketing para seguir fomentando la idea, actitud o conducta

nocivas para la persona y para la sociedad.

Demanda social:

Es la demanda del conjunto de individuos que se puede cuantificar y pronosticar para
los diferentes servicios y/o productos de las organizaciones. La demanda social se
define una vez que se identifican los perfiles de la poblacion objetivo o mercado meta
con sus respectivas necesidades sociales. Por ejemplo, la necesidad de una vivienda

digna, de salud, de educacion e integracion en la evolucion y desarrollo de la sociedad.
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Macroentorno y microentorno: factores que influyen en el marketing social

Toda organizacion, lucrativa o no, estd directa o indirectamente influenciada por el
comportamiento de los factores del entorno. “El entorno del marketing son todos los
actores y fuerzas que afectan a su capacidad para desarrollar y mantener transacciones y
relaciones exitosas con sus publicos objetivos” Kotler (2002, p&g.163), por tanto, se
sefiala que el entorno incide en la organizacion y en sus objetivos, manifestandose en
algunas ocasiones como ventajas y en otras como amenazas, por consiguiente la
organizacion debe identificar 'y monitorear periddicamente los  sub-entornos

denominados microentorno Yy macroentorno.

Por un lado esta el microentorno, el cual integra las variables y fuerzas cercanas o al

alcance de la organizacion sobre las cuales tiene incidencia directa.

Por otra parte estd el macroentorno, que corresponde a todas las variables y fuerzas
fuera del control de la organizacion, que a su vez influyen sobre el desempefio del
microentorno, por tanto, se hace énfasis en que, si bien estas variables no se pueden
controlar, si se pueden monitorear, medir y analizar, con el fin de tomar medidas que
contribuyan a que la organizacién apropie de forma pertinente, las variables del
macroentorno que inciden en ella. Las variables del macroentorno afectan indicadores
de desempefio como: ‘“nimero de casos sociales atendidos, ventas, liquidez,
rentabilidad, participacion de mercado, costos, imagen y posicionamiento, entre otros”
Pérez (2003, pag.159). lgualmente, las variables de la mezcla de marketing son
influenciadas por los factores del macroentorno, por tanto, estos factores deben tenerse

en cuenta al disefiar la mezcla de marketing y al formular las estrategias.
En base a los autores ya mencionados, Kotler quien se centra en el marketing puro, y

Pérez quien se enfoca en el marketing aplicado al ambito social, se realiza la siguiente

descripcion de variables del macro y microentorno.
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Factores del macroentorno: EI macroentorno esta conformado por las siguientes
variables o factores: demografico, econdmico, politico y legal, medio ambiente,

tecnologico y socio-cultural que constituyen la sociedad.

Factor demogréfico: estudia los aspectos de la poblacion como tamafio, tasa de
crecimiento, edad, composicibn y patrones de hogar, niveles de educacion,
caracteristicas regionales entre otros. Las organizaciones y profesionales del marketing,
vigilan estos aspectos y sus tendencias porque los mercados estan formados por
personas, por ende la informacion sobre la poblacion se convierten en elemento clave en
la toma de decision de los mercados, ya que sus cambios afectan, entre otros aspectos, a
la demanda de bienes y servicios y en el caso especifico de la aplicacion del marketing a
los programas sociales, el factor demografico permite identificar y caracterizar las
poblaciones mas wulnerables a las cuales se quiere brindar apoyo y mejores condiciones
de vida Kotler Philip (2002, pag.76).

Factor econdmico: en él se analizan las situaciones propias de la economia que pueden
afectar de manera directa o indirecta a toda organizacion como la inflacion, la
desaceleracion economica, la recesion las tasas de interés, el desempleo, la devaluacion
entre otros, en general dichas variables determinan la capacidad de compra e influyen en
los patrones de consumo de los individuos, por tanto, “el factor econdémico tiene un
impacto directo en el nivel adquisitivo del consumidor final o de la poblacion objetivo,
ya que se refiere al nivel de ingreso” Pérez (2003, pag.161). En cierta medida, se puede
decir que este factor tiene incidencia sobre todas las variables de la mezcla del
marketing social, sin embargo se considera que afecta de manera directa el precio los
productos y/o servicios y el proceso, es decir la forma en que la poblacion objetivo
adquiere los productos y servicios sociales, ademas de la capacidad de la organizacion o
agente de cambio para ofrecerlos. Por lo anterior, es necesario monitorear y medir este

factor a fin de tomar medidas y estar preparados en momentos de crisis.

Factor politico y legal: como lo sefiala Kotler (2002, pag.81), en las decisiones de

marketing influyen considerablemente los acontecimientos de los entornos politico y
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legal, que en general se refiere a las leyes y medidas que un sistema o gobierno por su
principio de autonomia puede ejercer, afectando a los individuos y a las organizaciones
de alguna manera, razén por la que especialmente las organizaciones, tienen la
responsabilidad de analizar las limitaciones y oportunidades que conllevan para su
funcion las leyes y medidas establecidas.

Segun Pérez (2003, pag.165), en el caso de camparfias sociales se pueden mencionar
mediadas que favorecen o conducen al buen comportamiento de las personas como por
ejemplo las multas por no llevar puesto el cinturon de seguridad, las sanciones por

conducir en estado de ebriedad, entre muchas otras.

Factor Ambiental: actualmente, esta variable ha tenido un gran impacto en la sociedad,
y se refiere a todos aquellos factores que afectan a la ecologia como la contaminacion
de los rios y mares, del aire, de la tierra, la contaminacion por ruido y la destruccion de
la capa de ozono, factores que deben ser considerados por las organizaciones y los
individuos, y sobre los cuales es posible desarrollar programas sociales de

concientizacion.

Tecnoldgico: el entorno tecnoldgico se encuentra en constante innovacion, buscando el
bienestar del individuo y de la sociedad en general, de manera importante ha
contribuido en el proceso administrativo de toda organizacion, ya que las herramientas
tecnoldgicas han mejorado la eficiencia y eficacia de los procesos administrativos, la
multimedia y el Internet han modificado, entre otros aspectos, la forma de mostrar y
presentar los productos de la organizacion. Por otro lado, el personal de la organizacion
también se ve involucrado en el proceso de innovacion tecnoldgica, al tener que
apropiar estas herramientas a su quehacer. Entonces, este factor afecta de forma directa
al personal, la promocién y los procesos, variables contempladas en la mezcla de

marketing social.
Factor Socio-cultural: para Kotler (2003, pag.81), la sociedad moldea las creencias y

valores de los individuos, quienes absorben de forma casi inconsciente, una vision del

mundo que define las relaciones consigo y con su entorno. Entonces, cuando los
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individuos van modificando su comportamiento y estilo de vida en funcion del nivel
socioeconémico al que van perteneciendo a lo largo de su vida, tienden a la
segmentacion o agrupacion de manera natural, es decir, los individuos se agrupan en
comunidades con base en perfiles sociales, econdmicos y culturales muy similares, lo
que permite identificar variables que conforman las caracteristicas generales de la
cultura como la ubicacion geografica, el nivel de escolaridad, la religion, el nivel
socioecondémico, las creencias y valores, entre otras. Por otra parte, entre los aspectos
mas relevantes a tener en cuenta al analizar este factor para los programas sociales, se
encuentran los grupos de referencia y lideres de opinién de estos grupos, a fin de

considerarlos en el disefio de las estrategias de marketing.

Factores del microentorno: en general, la literatura orienta el microentorno al estudio
de los clientes, la competencia, los intermediarios y los proveedores, con el fin Ultimo
de definir estrategias para atraer y retener clientes y diferenciarse ante la competencia.
No obstante, al concentrarse en el marketing social, tema que compete en este
documento, en cierta medida la orientacion difiere un poco, asi de acuerdo con Pérez, en
el microentorno se identifican especificamente aquellas entidades con las que la
organizacion podria realizar un trabajo en conjunto o por medio de alianzas
encaminadas a la parte de responsabilidad social de las mismas y a mejorar el bienestar
de la sociedad, como el sector privado, el sector gubernamental, los donadores, los
proveedores, la competencia y por supuesto, en el primer lugar se tiene los clientes.
Teniendo en cuenta que, cada una de estas figuras del microentorno se deben considerar
socios para el desarrollo de los programas sociales, especialmente el tipo de marketing a
efectuar en el microentorno es el marketing de relaciones, con el fin de promover una
relacion mas cercana con quienes participan en los programas sociales. Entonces,
partiendo de las ideas expuestas por Luis Antonio Pérez, referente al marketing social se

realiza la siguiente descripcion de las entidades a tener cuenta en el microentorno.
Clientes / poblacion objetivo: sin duda, son el factor mas importante del entorno del

marketing, deben ser la prioridad para cada uno de los grupos que interviene en el

proceso de intercambio, ya que constituyen la razon de ser de todo programa social. Por
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tanto, todas las estrategias del marketing social deben directa o indirectamente

beneficiar a los clientes o poblacién objetivo.

Sector privado: de acuerdo con Pérez, la presencia del sector privado en los programas
sociales es muy importante, su contribucién puede ser en dinero, en especie o con la
coparticipacion en los programas sociales, por tanto al momento de invitar a una
empresa a participar en un programa 0 proyecto determinado, se debe contar con un
plan de marketing bien estructurado, con objetivos, tiempos, cifras economicas y de
impacto social, a fin de que este se someta a consideracion de la empresa y sea atractivo

para ésta.

Sector gubernamental: por su lado, el sector gubernamental, se encarga de regular,
legislar y asistir los diferentes programas sociales, por consiguiente las organizaciones
sociales deben trabajar muy de cerca con las dependencias gubernamentales
responsables de atender las necesidades sociales e invitarlas a que formen parte activa
en los programas sociales. Para ello, al igual que con el sector privado, es fundamental
contar con un plan de marketing social que refleje la seriedad y confiabilidad de la
organizacion y del programa especifico al cual se pretende hacer participe al sector o
dependencia gubernamental. Asimismo, es conveniente disefiar una estrategia de
marketing de relaciones especifico para estas entidades, con el propésito de establecer

una relacion mas solida y duradera.

Donadores: los donadores, son personas fisicas (individuos) y morales (empresas u
organizaciones) que donan su tiempo, dinero y/o recursos para el buen desarrollo de
programas sociales de su interés. Entonces, es necesario estudiar esta poblacion para
identificar las razones y motivaciones que los impulsa a ser donadores ocasionales o
regulares, y disefiar una estrategia de marketing de relaciones para atraerlos y retenerlos
CoOmo apoyo permanente para la organizacion y sus programas.

Al igual que el sector privado y gubernamental, los donadores se constituyen como
actores importantes de los programas sociales, por lo cual el trato hacia ellos debe ser

formal y estratégico. Es fundamental, darles a conocer el plan de marketing del
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programa en el cual se espera sean participes, especificando lo que se proyecta abarcar
del programa con el aporte de los donantes, esto les dard un panorama general del
proyecto y a su vez les generara confianza por la organizacion. De igual manera, es
importante presentar resultados, de los programas especificos y de la organizacion, a
aquellos que finalmente se convierten en donantes efectivos, y por consiguiente en

socios de la organizacion.

Proveedores: de acuerdo con Pérez, el proveedor es aquella persona o empresa que
proporciona sus productos y/o servicios a la organizacion social, a fin de utilizados en el
proceso administrativo de la misma. Al igual que cualquier organizacion, una
organizacion social debe seleccionar sus proveedores estratégicamente, es decir, debe
buscar un proveedor con el que pueda establecer una relacién a largo plazo, que se
involucre con su cliente y entienda el proceso de la organizacion. Por ende, el proveedor

como otro socio de la organizacion, requiere una estrategia de marketing relacional.

Competencia: de acuerdo con Kotler (2003, pag.76), las organizaciones que analizan
cuidadosamente sus mercados pueden encontrar importantes oportunidades, asi en el
entorno actual, las empresas ademas de poner toda su atencion en la poblacion objetivo
0 mercado meta deben analizar a sus competidores y desarrollar las capacidades
suficientes para mantenerse Y sobresalir en el mercado.

Sin embargo, los programas sociales requieren de la participacion de todas las personas
y organizaciones posibles que deseen el bienestar de la sociedad, por tanto las
organizaciones sociales deben competir por la obtencion de fondos mas no por la
implementacion de los programas sociales, caso en el cual se debe tomar el papel de
colaboradores solidarios con la causa social. Por tanto, para cada programa social se
deben identificar las organizaciones colaboradoras y con estas disefiar la red de
cooperacion de la competencia, especificando la responsabilidad social de cada
organizacion en la implementacion del programa Pérez (2003, pag.161).

En general, se puede sefialar que el analisis de cada uno de los factores mencionados
anteriormente, es indispensable para el enmarcar el entorno del marketing, sin embargo,

es la integracion de los diferentes factores identificados como relevantes para un
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programa social, lo que guiarad el disefio de las estrategias de marketing, el disefio de la
mezcla de las siete Ps del marketing social y los procesos administrativos necesarios
para la implementacion del programa social. Por ende los factores del macro y

microentorno, se deben concebir dentro de una vision integral.

Tipos de marketing en el sector social

De acuerdo con Pérez, aparte de la eficiencia administrativa, el marketing en las
organizaciones del tercer sector, “puede contribuir de manera integral en los procesos
internos mediante el empleo del marketing interno, en los procesos externos mediante el
marketing externo, en la parte de interaccion con los usuarios de los servicios con el
apoyo del marketing interactivo y definitivamente puede contribuir en los procesos de
procuracion de fondos con el apoyo del marketing de relaciones”. Desde un enfoque
relacional, las actividades que el marketing propone para lograr los objetivos de las
campafias sociales o plan de marketing social son el marketing interno, el marketing

externo y el marketing interactivo.

Marketing interno

En gran medida, el éxito de la aplicacion de una estrategia de marketing depende de la
forma en que todas las personas que forman parte del proceso de la organizacion
comprendan y apliquen en sus &reas de trabajo los principios del marketing en beneficio
de la poblacion objetivo y de los indicadores de desempefio de la organizacion.

Entonces, es el marketing interno el que esta dirigido a los diferentes publicos presentes
al interior de la estructura organizativa, con el fin de incorporar la causa social, en
especial entre los responsables de la ejecucién de la misma, teniendo en cuenta los
procesos para alcanzar tanto los objetivos sociales como administrativos de la

organizacién Pasten (2004, pég.7).
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Marketing externo

Segun Pastén, es la planificacion y desarrollo de actividades con aquellos publicos que
no forman parte de la organizacion; incluyen todas aquellas actividades tradicionales del
marketing como la investigacion del mercado y del entorno, el disefio del producto, la
fijacion de precios, las operaciones de distribucion y la comunicacion. El fin del
marketing externo es dar a conocer la organizacidn, sus servicios, la mision y valores
orientados al bienestar de la comunidad, por tanto requiere de procesos de informacion
y comunicacion clara, rapida y eficiente que permitan persuadir a la poblacién objetivo

0 mercado meta.

Marketing interactivo

Segun Pastén son todas las actividades y principios de marketing orientadas al personal
de la organizacion que tiene contacto directo con la poblacién objetivo, es decir se
ocupa del ambiente y las relaciones para el momento de encuentro entre el publico
interno y externo. Por lo que es fundamental la capacitacion de las personas encargadas
del contacto directo con el cliente, que para el caso de marketing social es en primera
instancia la poblacion con la probleméatica social, pero a su vez y dependiendo del

programa Y las estrategias los diferentes grupos a invitar e involucrar en el programa.

Marketing de relaciones

Hace referencia a “la estrategia de la organizacion centrada en el fortalecimiento de las
relaciones con cada uno de sus clientes, en la bisqueda de la mutua satisfaccion,
centrada en el cumplimiento de la oferta del producto o servicio y su valor agregado,
que han sido adaptadas al consumidor de acuerdo con sus caracteristicas, necesidades y
expectativas” Restrepo Torres Marta (2006, pag. 31).

Por consiguiente, en la aplicacion de marketing social se refiere a las estrategias de las
organizaciones dirigidas a mantener activa la participacion de los diferentes grupos que
participan o apoyan los programas sociales como el sector privado, los donadores, el
sector gubernamental y otros grupos de apoyo, con el fin de crear alianzas a largo plazo,
pero también para crear relaciones estrechas con su principal actor, la poblacion

objetivo.
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Posicionamiento

Se refiere a la estrategia competitiva por la cual se trata de crear una imagen o identidad
para un producto, servicio, marca o una institucién en la mente de los consumidores, es
decir, el posicionamiento intenta influir en la percepcion del producto en la mente del
cliente. Una institucion puede posicionarse en funcién de uno o varios factores que la
diferencian de otras instituciones. Por lo anterior, se puede decir que el primer paso para
lograr un posicionamiento es identificar las fortalezas de aquello que se pretende

posicionar en la mente del mercado meta.

Al enmarcar el concepto de posicionamiento en los productos sociales, se puede decir
gue se trata de ubicar en la mente de la poblacion objetivo, los atributos de los
productos sociales que contribuyan a mejorar las condiciones de vida de las personas.
Segin Pérez, “lo que se debe posicionar en marketing social son las ideas que
contribuyan al logro del bienestar social entre las personas”. Sin embargo, las ideas
pueden estar acompafiadas de bienes tangibles o herramientas que complementan la idea
social. Para lograr el posicionamiento esperado, la organizacion o agente de cambio
debe contemplar en su analisis las ideas, actitudes, valores, fortalezas y debilidades,
ademas de la necesidad social a ser atendida y las variables tenidas en cuenta en la
segmentacion. Por otro lado, al igual que cualquier otra estrategia, el posicionamiento
requiere de medicion, se debe medir inicialmente la imagen actual o posicién ocupada
en la mente de los consumidores, para poder determinar el posicionamiento deseado, el
costo de alcanzar esa nueva posicion, el tiempo que tomaria alcanzarla y si es sostenible
en el tiempo. Por tanto, al emprender el desarrollo de la estrategia es necesario

considerar el seguimiento y evaluacion continua de ésta.

Tendencias del marketing social

Al comparar el marketing social y el marketing comercial, su principal diferencia se
halla en que el marketing social casi siempre involucra comportamientos con un alto
grado de implicacion de los sentimientos 0 emociones, que en ocasiones son negativos o

afectan a una poblacién. ElI marketing social puede ser una herramienta muy eficaz para
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desarrollar y planificar el cambio social, pero s6lo si se hace bien y si aquellos que lo

practican son conscientes de sus potenciales Leal (2000, pag.49).

En general, se puede decir que, la tendencia del marketing serd saber adaptarse a los
cambios que se estan produciendo constantemente tanto desde el ambito tecnoldgico
como social. Teniendo en cuenta los actores o stakeholders y los intereses de las
organizaciones; el ambito social tendra una gran incidencia en el éxito de las
organizaciones. Mas que nunca, las organizaciones deberan enfocarse en construir
alianzas duraderas y eficaces con sus stakeholders para garantizar su desarrollo
sostenible y creciente. Dichas relaciones deben construirse bajo el conocimiento de las
expectativas e intereses de los diferentes grupos, con el fin orientar las estrategias hacia

la creacion de valor para ellos. Barranco Saiz Javier (2009, pég.55).

De esta manera Raquel Guzman Gutiérrez (2004, pag.16), hace referencia a la tendencia
del trabajo conjunto o alianzas entre las empresas y las organizaciones de accion social
como fundaciones, dichas alianzas permiten responder a los deseos de los consumidores
a corto plazo, pero a su vez al bienestar de los consumidores y la sociedad en general a
largo plazo, entonces la finalidad desde el marketing social es equilibrar tres aspectos:
sociedad (bienestar), consumidores (satisfaccion) y empresa (utilidades).

Si bien es cierto que, los programas sociales han de conseguir ser sostenibles tanto
desde sus objetivos sociales como administrativos, la tarea del marketing social debe ser
conseguir efectos duraderos de dichos programas. A través de la experiencia en un
programa social Bossert Thomas J. Can They Get Along with Us? Sustainability of
Donor-Supported Health Projects in Central America and Africa. Citado por Leal (2000,
pag.47), identifico los siguientes factores, el autor sefiala que pueden aumentar las
probabilidades de obtener un plan con efectos sostenibles a largo plazo.

- Desarrollar programas con la participacion gubernamental y de instituciones privadas,

es decir formar alianzas estratégicas donde el apoyo requiere acciones concretas por

parte de las distintas instituciones o agentes.
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- Divulgar através de los medios de comunicacion el programa y los éxitos obtenidos.

- Integrar los programas al interior de la organizacion.

- Proporcionar la capacitacion y entrenamiento necesario a las personas que trabajan

directamente en el programa y con la poblacion objetivo.

Por otro lado, partiendo de la premisa que el marketing social no es publicidad, y para
cambiar este enfoque, que aldn predomina, es necesario potenciar la calidad de los
servicios ofrecidos y las facilidades de acceso a estos por parte de los consumidores o
poblacion objetivo, ademas de hacer énfasis en la eficacia del consumidor. Algunas
herramientas que podrian implementarse, diferentes a las comunicativas, pueden ser el
merchandising, el marketing relacional, las relaciones publicas, patrocinios, mecenazgo,
entre otras Leal (2000, pag. 48). En cuanto a la consecucion de objetivos sociales y
administrativos de un programa social, se convierte en aspecto indispensable el
seguimiento regular de los procesos del programa como un medio para corregir
elementos poco efectivos y de ajustarse a los cambios en el entorno del marketing. Por
tanto, es necesario realizar un seguimiento y acompafiamiento del programa durante su
ejecucion para evaluar el grado consecucion de los objetivos, solo asi el agente de
cambio podrd medir la eficacia del programa y de las estrategias de marketing social.
Con ello, se ratifica la necesidad, y por decirlo de alguna manera, la tendencia sera
contar con un plan de marketing social, bien estructurado que involucre el disefio,

ejecucion, seguimiento, control y evaluacion del programa social.

Plan estratégico de marketing social

El plan de marketing es una herramienta de gestion y uno de los principales activos en
la obtencion de los resultados esperados por la organizacion, el cual debe estar
totalmente coordinado con el plan estratégico para contribuir en el avance progresivo
hacia la competitividad, sostenibilidad, posicionamiento y consecucion de los objetivos

trazados por la organizacion. Asimismo, desde la dptica del marketing social sigue
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teniendo una orientacién de gestion, pero no debe perder su enfoque primordial de
contribuir a una mejora en el bienestar de la poblacion objetivo, y de la sociedad en
general.

De acuerdo con Leal, como en cualquier proceso de planificacion, los requisitos
iniciales para desarrollar un plan estratégico en marketing social son: mentalidad
orientada al cliente, definir objetivos generales, elegir el enfoque que mejor se adecué a
la consecucion de los objetivos e integrar en la planificacion a todos los agentes o
actores que intervendran en su puesta en marcha. Sin embargo, mas que cualquier otro
tipo de marketing, el marketing social debe situar al cliente objetivo en el centro de cada
decision estratégica. Por ende, la segmentacion se convierte en un factor clave para
planificar las estrategias para cada segmento del mercado, en especial para mejorar la
percepcion que los diferentes actores tienen sobre factores como los beneficios y costes,
y de este modo mejorar la efectividad y la eficacia de los programas. Por otra parte, es
importante mencionar que la investigacibn es una herramienta fundamental para
desarrollar un plan de marketing social, pues contribuye a identificar y conocer el
problema, los clientes o poblacién potencial y objetivo, los diferentes segmentos,
determinar el posicionamiento que debe tener la organizacion, entre otros aspectos.
Entonces, un plan de marketing social, permite la toma de decisiones bajo un enfoque

sistematico y un plan de acciones enmarcado en los objetivos y metas propuestas.

Caracteristicas de un plan estratégico de marketing social

De acuerdo con Muiiz (2001, pag.291), teniendo en cuenta que, el marketing
estratégico busca planificar el logro de los objetivos propuestos y orientar a la
organizacion en la busqueda de nuevas oportunidades para garantizar su sostenibilidad y
posicionamiento en el mediano y largo plazo, se destacan las siguientes ventajas del
plan de marketing estratégico:

- Obliga a estar al tanto de los diferentes factores contemplados en el macro y
microentorno, de esta manera indica el posicionamiento de la organizacién y el de la

competencia. Por tanto, la organizacion opera constantemente sobre un panorama que

refleja la situacién actual y permite visualizar el futuro de forma mas clara.
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- Integra a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucién de los
objetivos.

- Facilita la administracion eficientemente de los recursos de la organizacion y los
programas.

- Permite controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de los objetivos
marcados, por tanto, es Util para el control de la gestion.

Por consiguiente, la ventaja maxima de la planificacion estratégica es que de su
existencia depende el éxito de los programas, ya que los programas que no parten de
una planificacion estratégica normalmente no pueden interpretar ni reflejar la situacion
real y futura del mercado. Una de las caracteristicas mas importantes del plan de
marketing consiste en poder planificar el futuro de las organizaciones en base a las
necesidades y demandas del mercado y, al constante cambio del entorno social,
econémico, politico y tecnologico. Por tanto, el éxito de las organizaciones dependera,

en gran parte, de su capacidad de adaptacion a estos cambios.

La investigacion de mercados en marketing social

La investigacion de mercados es el proceso de disefio, recoleccion, andlisis e
interpretacion de informacion de un tema o problema que se haya decidido abordar, que
permite a la organizacion un mayor acercamiento con el mercado y su entorno para
apoyar la toma de decisiones. En consecuencia, los sistemas de investigacion de
mercados son necesarios para indagar y monitorear los factores del macro y
microentorno, las necesidades, las motivaciones, las preferencias y el grado de
satisfaccion del mercado meta. Asimismo, a través de la investigacion de mercados en
marketing social, es posible conocer y entender las actitudes y comportamientos de una
poblacion ante determinada situacion, para enfocar de mejor manera el problema,
establecer los objetivos y las estrategias para la implementacion del programa social.
Ademds, permite analizar y monitorear a los donadores, los grupos de apoyo, la
competencia, entre otros actores especificos a fin de integrarlos en el disefio de la

planeacion estratégica de marketing Pérez (2003, pag.19).
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De acuerdo con Leal, una buena investigacibn de mercados aporta informacion que
permite ampliar y mejorar el conocimiento sobre el fendmeno para confirmar las
decisiones tomadas, o bien, para modificarlas. Para ello, el autor presenta los siguientes

pasos, necesarios al emprender el anlisis cientifico de un problema de marketing social.

1. Seleccién del problema a investigar: el primer paso es la definicion del problema a

estudiar, el cual incluye la especificacion de los objetivos de la investigacion.

2. Estudio de los antecedentes: se trata de la busqueda de otras investigaciones

similares que puedan servir de referencia o ser Utiles en la investigacion.

3. Desarrollo de hipotesis: se refiere a la hipotesis de partida de acuerdo a lo que se
conoce del problema social y de la poblacion objetivo, es decir se formula una hipo6tesis
en base a preguntas que pueden ser contestadas al final de la investigacion de acuerdo a

los objetivos planteados.

4. Metodologia: a traves de la metodologia se busca alcanzar los objetivos propuestos,

por tanto se deben considerar los siguientes aspectos:

- Elegir el enfoque metodoldgico: téngase en cuenta que cuando se trata de temas

sociales, la investigacion descriptiva es la que ofrece una mayor informacion.

- Especificar las necesidades de informacion: para ello es necesario hacer una
revision de los estudios existentes sobre el problema social y tener claros los objetivos

de la investigacion.

- Disefio de la investigacion y determinacion de las fuentes de informacién: como
parte del disefio de investigacion es necesario determinar el método de recoleccion de
datos y tipo de instrumento que se utilizara. El instrumento es el mecanismo para
recolectar y registrar la informacion obtenida, por tanto, se requiere determinar las

fuentes de informacion.
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Las fuentes de informacion para el marketing social pueden ser primarias y secundarias.
La informacion de fuente primaria es obtenida directamente de los involucrados en el
problema a ser abordado o de su entorno. Como toda investigacion ha de ser
planificada, tratando de conseguir muestras representativas; la investigacion secundaria
es la que se obtiene de investigaciones realizadas anteriormente, en este caso, se debe
tener en cuenta el nivel de actualizacion o pertinencia de la informacion disponible. Los
datos pueden proceder tanto de organismos publicos como privados, y pueden ser
encuestas, estudios, estadisticas y censos de poblacion, este Ultimo corresponde a

informacion especifica de organismos publicos.

5. Recogida de datos: luego de determinar el método de recoleccion de datos, el tipo de
instrumento y las fuentes de informacion, la recoleccion de informacién se convierte en
una etapa crucial del proceso de la investigacion, pues es el fundamento para el
planteamiento y la comprobacion de las hipotesis y para la elaboracion del informe de
resultados. Generalmente, los profesionales en marketing social utilizan la encuesta o la
entrevista, son una buena alternativa para conseguir informacion directa de los actores o

poblacion objetivo.

6. Interpretacion de los resultados: para analizar e interpretar los resultados, al igual
que en cualquier otro tipo de investigaciones, en marketing se requiere de herramientas
y programas estadisticos, para realizar distintos tipos de andlisis: univariables,
bivariables y multivariables, con el fin de obtener informacion descriptiva de la muestra

y relaciones entre las variables utilizadas y los comportamientos.

7. Presentacion de la informacion: por Uktimo, deben presentarse los resultados de
forma que puedan ser utilizados para el disefio de estrategias. Cabe resaltar que, para los
problemas sociales la toma de decisiones debe estar acompafiada de la experiencia y el
conocimiento, con el fin de plantear las mejores estrategias para lograr soluciones

aplicables a la poblacion.
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El proceso del plan estratégico de marketing social

El enfoque propuesto por Leal, incluye seis fases, inicia con una investigacion de
mercados para conocer la necesidad social de una poblacidon, luego se encarga de
planificar adecuadamente la forma de satisfacerla a través de una estrategia y un
conjunto de técticas, para después definir quién se ocupard de su ejecucion, ejecutar el
plan e implementar el sistema de control sobre los resultados de acuerdo a los objetivos

perseguidos.

A continuacion se describen las fases en la planificacion estratégica de marketing social,

segun Leal.

Fase 1. Atender. Se refiere al momento inicial donde el agente de cambio debe
observar, estudiar y analizar su entorno para disefiar la planificacion béasica. Por lo
general, la planificacion inicia con el andlisis del entorno interno y externo, es decir la
organizacion misma y el mundo fuera del control de la organizacion que contempla los
factores econdmicos, sociales, politicos, legales, tecnoldgicos y competitivos, los cuales
deben ser analizados de forma permanente. Sin embargo, es fundamental destacar como
el factor externo mas importante en los programas de marketing social al cliente, en
especial al inicio cuando se estd reuniendo informacion para disefiar la planificacion
basica. La informacion sobre la poblacién objetivo se obtiene mediante fuentes

primarias y secundarias.

Fase Il Proyectar. Teniendo en cuenta que, no existe una formula Unica ni una
estrategia que sirva a todos los programas sociales, las organizaciones deben prepararse
para afrontar el futuro y las condiciones cambiantes del entorno, proyectando estrategias
a largo plazo de acuerdo a su misién y vision y de acuerdo al contenido de los
programas sociales; cada organizacion debe encontrar el plan de accion que le resulte
mas coherente, dada la situacion concreta, las oportunidades, los objetivos y los
recursos. De esta forma, en esta fase la planificacion estratégica permite definir con
claridad las tareas, las metas, los objetivos y la forma de conseguirlos, al mismo tiempo

que favorece su coordinacion.
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- Tareas. La definicién de la tarea es la definicion del objetivo de la organizacién; su
funcion es ser la guia de los responsables del programa para alcanzar las metas globales.
La tarea del marketing social, debe centrarse en el cambio de comportamiento para el

bienestar de la sociedad y en establecer una diferencia con sus competidores.

- Metas. Las metas traducen la mision del marketing social en conductas determinadas.

- Objetivos. La funcion de los objetivos es cuantificar metas. En el enfoque del
marketing social, los objetivos deben especificar un resultado entorno a la poblacién a la

que se dirige y al tiempo estimado para lograr el objetivo.

- Acciones. Las acciones especifican como la estrategia de marketing social va a
conseguir los objetivos y las metas propuestas tanto a nivel administrativo como social.
En lo que concierne a lo social, se requiere que se describa con detalle la poblacion

objetivo y el enfoque que se ha de utilizar para influir en ella.

Fase Il1l: Ordenar. El departamento de marketing social debe situarse en un lugar
destacado de la jerarquia organizativa, con el fin de observar y controlar todos los
elementos de la organizacion que afectaran de alguna manera el logro de las estrategias.
Existen tres tipos generales de estructuras de una organizacion que se pueden adoptar en
un programa de marketing social: por funciones, por programa o por tipo de clientes. En
una estructura de tipo funcional, cada una de las actividades necesarias para disefiar y
realizar un programa se convierte en una funcion. El desarrollar un esquema funcional
supone Utiles sinergias técnicas y personales. Sin embargo, las organizaciones basadas
en funciones trabajan bien si los programas son relativamente homogéneos y si el
mercado no es demasiado inestable. Si el mercado cambia, pueden no darse cuenta, pues
estaran muy centrados en sus funciones y, por tanto, alejados del contacto con el cliente.
Ademas, por lo general la responsabilidad se difumina, los directores funcionales
tienden a culparse los unos a los otros si no alcanzan las metas planeadas. Bajo el

esquema por programa, se le da la responsabilidad de coordinar todas las funciones
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respecto a un programa a una persona, lo que exige que alguien conciba de forma
integral las actividades del programa, y que al mismo tiempo esté en contacto con la
dindmica del mercado. El enfoque del director de programa, tiende a promover la
competencia dentro de la organizacion cuando los directores de programa intentan
superar a otros.

Las organizaciones de marketing social con multiples programas pueden considerar el
desarrollar especialistas en temas concretos, de esta manera, una alternativa es
estructurar el organigrama a través de grupos de clientes. Si bien, no es posible sefialar
cual estructura organizativa sea la mejor o la peor, cualquiera que sea el esquema
elegido por la organizacidn debe tener en cuenta que, para ser realmente eficaz, la
filosofia del marketing debe impregnar toda la organizacion, y cada integrante debe
tener claro las necesidades a satisfacer de la poblacién objetivo y su responsabilidad
para responder a ella.

Fase IV: Analizar. Antes de la accién o puesta en marcha, es necesario realizar un
analisis de los elementos claves del nlcleo estratégico. Esta fase de analisis se realiza
una vez se ha determinado la estrategia, la organizacion y los sistemas de seguimiento.

Este es un paso que puede salvar a un programa con enfoques equivocados.

Fase V: Ejecutar. Luego de la fase de analisis y ajuste, si es necesario, se procede a la
ejecucion o puesta en marcha, la cual depende de wuna clara delegacion de
responsabilidades, una cuidadosa especificacion de las tareas a realizar y un tiempo
limite para su cumplimiento; un seguimiento consistente para asegurarse de que se hace

lo que se ha planificado y que se hace a tiempo.

Fase VI: Controlar. Al emprender la fase de ejecucion, también se debe iniciar con la
implementacion del sistema de control, el control es fundamental para que los
programas cumplan sus objetivos. Por lo general, las cosas no siempre saldran como se
han planificado, las estrategias y tacticas no se realizan al pie de la letra, el entorno
competitivo puede cambiar o los clientes no responder como se espera. En estos casos,

el sistema de control y la capacidad para asumir los cambios es clave para los
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programas. EIl objetivo es encontrar lo mas pronto posible una alternativa de solucion.
No obstante, antes de tomar cualquier decision, los agentes de marketing social deben
asegurarse que los datos inquietantes indican problemas reales y que no estan utilizando

datos cuestionables para introducir modificaciones.

La mezcla del marketing social

En general, se refiere al conjunto de herramientas con las que cuenta el agente de
cambio, para llegar a cada segmento. Dichas herramientas pueden ser disefiadas y
combinadas, de tal forma que se adapten al segmento especifico para influir en él.

La mezcla del marketing segin Kotler (2002, pag. 63) es “el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que
la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.

En marketing social, ademas de las cuatro Ps tradicionales conocidas como producto,
precio, plaza y promocién, se tienen las tres Ps propias del sector de servicios: proceso,
presentacion y personal, conformando asi las siete Ps del marketing social. “Estas
variables se pueden disefiar y controlar por toda la organizacién preocupada por la
generacion de valor en el proceso de intercambio en beneficio de las partes involucradas
como el mercado meta, los donadores, el publico en general, el sector privado, el sector
gubernamental y los indicadores de bienestar social, asi como los indicadores de

desempefio de agente de cambio”

El producto social. Es un bien, un servicio y/o una idea disefiada como satisfactor de
las necesidades descubiertas para una poblacion y que generan valor a los diferentes
grupos que participan en el proceso de intercambio. El producto social puede influir de

manera directa o indirecta en las ideas, creencias, actitudes y valores de la poblacion.
* Gasto monetario: lo que tiene pagar una persona para adquirir el producto social,

como el pago del servicio o producto social, los gastos de transporte, los gastos de

alimentacion, los gastos complementarios
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* Costos: las personas incurren en una serie de costos que se pueden detectar y
cuantificar como es el costo de oportunidad, el costo psiquico, el costo de esperar y el

costo de energia (nivel de cansancio en que incurren las personas).

El precio. Segun Pérez, el precio debe considerar todos los gastos* y costos* en el que
incurre la poblacién objetivo al momento de adquirir el producto social. Se debe trabajar
con mucho cuidado desde la perspectiva de la poblacion objetivo en la relacion: Gasto
monetario/costos. En esta relacion se deben buscar los medios necesarios para
minimizar los costos y los gastos con el fin de proporcionar mayor valor a la poblacion

objetivo.

La plaza. Esta variable también conocida como distribucion, incluye todas aquellas
actividades que tiene que ver con poner el producto a disposicién de la poblacion
objetivo 0 mercado meta. Por tanto, en la aplicacion del marketing social, se deben
buscar los medios necesarios para facilitar la adquisicion del producto social, teniendo
en cuenta aspectos como el desplazamiento de la poblacion, el trasponte, la logistica y

demas aspectos de forma que sea accesible para la poblacion objetivo.

La promocion. Esta es fundamental para producir los resultados esperados a nivel de
posicionamiento, diferenciacion de producto, segmentacién del mercado, manejo de
marca, y demas. En general la promocion es la combinacion de herramientas de
comunicacién como la publicidad, las relaciones publicas, marketing directo, entre
otras, para lograr las metas planeadas del producto o servicio o de la organizacion.
Especificamente, en la aplicacion de marketing social, se puede decir que la promocion
es la utilizacion de la mezcla promocional adecuada segln el programa social para dar a
conocer la esencia del producto social, con base en el principio de informar, educar y

persuadir a la poblacion objetivo.
El proceso. Se refiere a los mecanismos y las actividades por las cuales los servicios en

general o en el caso especifico los servicios sociales, son adquiridos por la poblacion

objetivo, por tanto se habla de los procesos de administracion del cliente como un
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elemento esencial de la estrategia para llegar a él, y para lograr una mejora continua en
dichos procesos a través del seguimiento y la medicion de la satisfaccion de la

poblacion objetivo.

El personal. Se refiere a todas aquellas personas implicadas en el consumo de un
servicio, tanto la gerencia de la organizacibn como los empleados administrativos
agregan valor al producto o servicio. Es importante diferenciar dentro de la
organizacion a dos grupos de personas, los que tienen contacto directo con la poblacion
objetivo y las personas que trabajan en todos los procesos de la organizacion y que no
tienen contacto con la poblacion objetivo, ambos grupos son importantes, pero en
especial las estrategias de personal se deben enfocar en los empleados que tiene
contacto directo con la poblacion objetivo y de quienes dependerd en gran parte la
calidez y calidad de la presentacion de los servicios o productos sociales.

Es importante mencionar que aunque el personal de servicios es importante en todas las
organizaciones, es aun mas importante en aquellas circunstancias que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la
organizacion en base al comportamiento y actitudes de su personal. Entonces, el éxito
de una organizacion y por ende de sus programas depende en gran medida del
compromiso de su personal, quienes en el caso de los programas sociales deben
comprender el objetivo y la necesidad de la poblacion objetivo, deben creer en el

programa Y en el beneficio que brindan a la sociedad.

La presentacion. Se refiere al espacio o entorno y a la forma en la cual se entrega el
servicio 0 producto social, por tanto se debe tener en cuenta la pulcritud tanto de los
lugares fisicos en los que se hard la presentacién de los servicios o la entrega del
producto social, es decir, los bienes tangibles que ayudan a comunicar y realizar el
servicio, como la presentacion misma del producto si es el caso, y la buena apariencia
de la organizacion.

En gran medida, el éxito de los programas sociales se debe al manejo integral del disefio

de las estrategias y la mezcla de marketing social.
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Caracteristicas del Marketing Social

1. Lenta aceptacién de la mercadotecnia: Las organizaciones no lucrativas se niegan
0 tratan de evitar la "mercadotecnia”, debido a su tradicional asociacion con el motivo
del lucro; es por esto que algunas de ellas optan por emplear terminologia semejante a la
actividad que realizan por ejemplo: Los teatros y centros de artes hablan
de desarrollo de audiencia, no promocién para aumentar las ventas, aun cuando las

actividades son una y la misma.

2. Produccion u orientacion a ventas: En el caso de las organizaciones no lucrativas,
los vendedores sociales tienden a abrigar una fe poderosa, y a menudo apasionada, en lo
justo de la causa o idea que defienden; en fin este tipo de ente esta para orientar al

cliente, desentendiéndose asi de la produccidon o venta de ideas.

3. Filosofia de "lo sé todo': Los directivos de organizaciones no lucrativas a menudo
piensan que saben como crear e implantar programas de mercadotecnia por si solos, a
pesar de su carencia de capacitacion formal o experiencia en ramo. En muchas
universidades, por ejemplo, artista grafico o ex periodista han sido nombrados "director
de servicio de informacion” (eufemismo para gerente de publicidad), estos vendedores
inexpertos pueden gastar una gran cantidad de dinero para crear mensajes y programas
inapropiados o ineficaces que Unicamente ofende a los auditorios objetivos (Si es que,

ciertamente, se ha identificado alguno).

También se presenta la situacion contraria, ejecutivo con amplia experiencia en
el mercado de productos o servicios ‘regulares”, son contratados por entidades no
lucrativas para ayudarlas a promover sus objetivos organizacionales. Al dejar de tomar
en cuenta las caracteristicas Unicas de la mercadotecnia social, estos ejecutivos a
menudos formulan programas que simplemente no pueden aplicarse o0 que estan

plenamente equivocados para un marco de referencia no lucrativo.

Mercado Objetivo

Para los mercaddlogos comerciales en organizaciones de negocios, el mercado objetivo

esta definido por los clientes, mientras que, los mercaddlogos no lucrativos deben servir
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a varios publicos, antes que a un grupo de clientes especificos. Es decir, que el cliente
como consumidor de unproductoy por consiguiente generador de divisas, es el

mercado objetivo para el mercaddlogo comercial.

En tanto que, para el mercaddlogo no lucrativo la forma de obtener divisas para la
institucion que representa va a estar sustentada por diversos consumidores, pero
conocidos no con el nombre de clientes consumistas, si no patrocinadores, miembros,
visitantes o cualquier otro que lo identifigue como participante activo de este tipo de

mercadotecnia y, por ende como beneficiario y colaborador de la misma.

Financiamiento Débil

Los mercaddlogos de organismo no lucrativos rara vez cuentan con fondos suficientes
para cumplir con todos sus objetivos. Por supuesto, la nocién de que las organizaciones
lucrativas estan "nadando en dinero", mientras que los vendedores de las no lucrativas
son "pobre™ en comparacion, es incorrecta. Los negocios generan cantidad de dinero
creando productos y servicios que satisfacen al cliente mediante la buena planificacion.
Al igual que las organizaciones no lucrativas, los negocios se ven contraido por la
cantidad de demanda que existe de sus productos. Ambos tipos de organizacion deben

de equilibrar la oferta y demanda para obtener fondos.

Sin embargo perdura el hecho de que la mayoria de las instituciones no lucrativas son
financieramente débiles, lo que a veces limita el alcance de sus operacionesy afecta el
grado en que pueden emplear ciertos instrumentos de mercadotecnia modernos, por
ejemplo la sofisticada de investigacién de mercado. Para contrarrestar este problema, las
entidades no lucrativas que tienen éxitos aplican sus herramientas y capacidades de
mercadotecnia a sus publicos, de manera ascendente como descendente, por ejemplo, un
mercadologo de instituciobn no lucrativa que defiende la igualdad de oportunidades de
trabajo de locacions minusvélidos, deben de emplear mercadotecnia para generar fondo
del publico, elgobiernoy las empresas o fundaciones filantrépicas(ascendente), con el
objeto de ser capaces de vender el concepto de igualdad al publico, al gobierno y a las

empresas (descendente).
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Dificultades de Planificacién

Los mercaddlogos en organizaciones publicas y no lucrativas, a medida encuentran
dificultades para establecer objetivos medibles, que es un prerrequisito fundamental
para la buena planificacion y control. Si bien los negocios pueden medir sus éxitos y sus
fracasos por utilidades, es aceptable que algunos mercadodlogos de instituciones no

lucrativas operen constantemente en rojo.

No obstante, no existe razon técnica para que las organizaciones no lucrativas no
puedan involucrarse en planificacion sisteméatica, basada por lo menos en algin intento
por establecer objetivos medibles, aunque intangible. Conforme el método de
mercadotecnia lentamente se introduzca en el marco no lucrativo, menos y menos
dependencias estardn dispuestas a suministrar fondo para lograr objetivos tan vagos

como "lucharemos para mejorar la concientizacion del publico en el futuro™.

Consideraciones del Precio

Fijar precio presenta desafi6 especiales en la mercadotecnia social. El precio que una
fundacion de caridad paga por sostener una causa social determinada se expresa en
término del valor de la subvencion en dinero. El precio que el publico paga puede
expresarse en términos de dinero, el tiempo y el esfuerzo que invierte para apoyar la
causa. Los apoyantes pueden por ejemplo: asistir a una manifestacion publica y
organizada por grupo, prestar voluntariamente sus servicios, hacer donativos 0
simplemente estar de acuerdo conceptualmente con ideas del grupo, y quizds hablar

sobre ella a otro. Algo mas que dinero se halla involucrado.

En virtud de estas particularidades, los mercaddlogos de instituciones no lucrativas con
frecuencia han omitido pensar en el elemento de precio, al formular sus programas de
mercadotecnia. Deben de tomar en cuenta no solo los desembolsos financieros directos
que el vendedor social solicita de sus clientes objetivos, sino también el tiempo,
esfuerzo o costos psiquicos involucrados. En esto se puede decir que tales vendedores

operan a nivel de menudeo.
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2.5. HIPOTESIS

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo influye la aplicacion del marketing social en la fidelidad y permanencia de los
socios de la Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.?

HIPOTESIS

La Aplicacion del marketing social permite la fidelidad, permanencia e incremento de
los socios de la Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.

2.6. DETERMINACION DE VARIABLES

» Variable independiente: Aplicacion del Marketing Social.

= Variable dependiente: Fidelidad y Permanencia de los Socios

= Unidad de observacion: Socios
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion es cualitativa por que pretende analizar el punto de vista de
las personas que tienen alglin tipo de vinculacion técnica con el tema razon de este
trabajo.

El mayor énfasis de este trabajo esta orientado a la investigacion cuantitativa, por que a
través de la participacion directa de los interesados (socios y potenciales socios) se
procedera a solucionar sus propias necesidades y problemas, pues se comprobara que
una adecuada aplicacion del marketing social permitira la fidelidad de los socios de la
Cooperativa, lo que se verd reflejado en el incremento del ndmero de asociados y la
satisfaccion de las necesidades que éstos tienen con respecto a los servicios que la

Cooperativa les ofrece; necesidades requeridas a través de encuestas y que determinaran
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la aplicaciébn de las técnicas correctas para una mejor campafia de marketing en la
Cooperativa.

El proposito de la elaboracion del presente trabajo investigativo sera conocer,
comparar, ampliar, profundizar, y deducir diferentes enfoques, teorias,
conceptualizaciones y criterios de diversos autores y empleando documentos que
constituyan fuente de consulta de informacion tanto en libros, revistas, periddicos,
archivos de la Cooperativa, internet, articulos relacionados con el marketing social,
gestion cooperativa y otras publicaciones obteniendo la informacion bibliografica

documental como fuente secundaria.

También fue imprescindible reunir nuevos criterios, razonables y entendibles para el
desarrollo de la investigacion explicativa. El estudio del problema responde a las
interrogantes que se establecieron durante en esta investigacion mediante la aplicacion
de todos los conocimientos adquiridos y la informacion obtenida en fuentes

documentales para ampliar la investigacion.

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1 EXPLORATORIO

La investigacion es exploratoria ya que, luego del acercamiento a la zona de limitacion
para el trabajo de investigacion, se realiza un estudio preliminar y superficial que sirvid
para ponernos en contacto y familiarizarnos con la realidad de la Cooperativa. De
dichos acercamientos se obtienen elementos de juicio y se elabora un panorama
inmediato para el planeamiento de problemas, asi como se determina cuales de las
técnicas son las mas recomendadas por los expertos en el area de la administracion,

publicidad y marketing.
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3.2.2 DESCRIPTIVO

La investigacion tiene un caracter descriptivo por cuanto identifica al objetivo de
estudio en sus particularidades a partir de observaciones, encuestas, narraciones y en

funcion de ellas se fundamenta la propuesta de alternativas de solucion.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblacion

El nimero de socios de la Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced
Ltda.” es de 22000, de los cuales son activos unicamente 5000.

Las encuestas se aplicaron a socios activos y a posibles asociados de la cooperativa
quienes proporcionan la informacién que la investigacion necesita de una forma rapida,

veraz y objetiva.

3.3.2. Muestra

Para fijar el tamafio de la muestra de los socios actuales se utiliza la siguiente férmula:

PrQ*N
(N- 1) (EY¥KH+P*Q

Donde:
P: Probabilidad de que ocurra. 0.50
Q: Probabilidad de que no ocurra. 0.50
N: Tamafio de la Poblacion (socios) 5.000

K: Nivel de confiabilidad del 2
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E: Error de estimacion del 5%

Reemplazando se tiene que:

0.5 *0.5* 35000

((5.000 — 1) (0.05%/2%))+ (0.5 * 0.5)

1.250

4.999 (0.0025/4)+0.25

1.250
3374375

n= 370,43

Por lo tanto, el nimero de socios actuales a quienes se debi6 realizar la encuesta segin
la formula es de 370.

Con respecto al célculo de la muestra de los posibles asociados se debe realizar el
calculo en base a la siguiente formula estadistica, la cual considera un tamafio de la

poblacién infinito o0 no determinado:

E= "53¢

E:

Donde:

n: Tamano de la muestra.

Z: 1.96 referencias estandarizadas dando un nivel de confianza del 95%
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S: Varianza conservadora igual probabilidad de ser o no incluido en el estudio (0.5
*0.5)

E: Error de estimacion del 10%

Reemplazando se tiene que:

1.96% =0 5

0.104

0.2604

0.01

Asi, el nimero de posibles asociados a quienes de debid realizar la encuesta segun la
formula es de 96.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.4.1. OPERACIONALIZACION DE VARIABLE INDEPENDIENTE: Aplicacion del Marketing Social

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS BASICOS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Marketing Social

Es el disefio, implantacion y
control de programas que
buscan incrementar la
aceptabilidad de wuna idea

social o practicas en grupos.

Su prop6sito central es
beneficiar al individuo o a
la sociedad y no a la entidad

que lo aplica.

Marketing Externo

Marketing Interno

Difusion de Servicios de
Sociales que ofrece la

Cooperativa.

Incentivo a la comunidad
para planes de ahorro e
inversion en planes de

vivienda.

Acceso oportuno de los
socios a servicios de la
Cooperativa como médico,
funerario, almacén, etc.

Agilidad en la entrega de
créditos para agricultores,

obreros, comerciantes, etc.

¢Conoce los servicios que
brinda la Cooperativa “La
Merced”

¢Por qué se incentiva al
ahorro?;Conoce sobre los

planes de Vivienda?
iComo se accede a los

servicios en la Cooperativa?

¢Qué tipos de créditos ofrece la

Cooperativa “La Merced”.

Encuesta y cuestionario

dirigido a la comunidad.

Entrevista y cuestionario

dirigido a la comunidad.

Encuesta y cuestionario

dirigido a los socios.

Entrevista y cuestionario

dirigido a los socios.
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3.4.2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLE DEPENDIENTE: Fidelidad y Permanencia de los Socios

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
La Fidelidad y Permanencia de Nifios, adultos, ¢Calificacion del servicio al | Observacion directa en la

los Socios.

Es la continua préactica del ahorro
y realizacion de transacciones en
la Cooperativa a la cual pertenece

el asociado.

Socios Activos

Socios Inactivos

Agrupaciones,

Asociaciones, Otros.

Aportes de los Socios

Socios insatisfechos con
los servicios
Cooperativos.
Falta de cultura de
ahorro, y conocimiento

del sector cooperativo.

cliente que brinda la COACV
“La Merced”?

(Qué beneficios obtiene el

socio con sus ahorros?

¢De qué manera fue atendido

el socio?

¢Cuél es la rentabilidad que
ofrece la cooperativa?
¢(Qué obtiene al ahorrar en

una Cooperativa?

Cooperativa.

Encuesta a los socios de la

Cooperativa “La Merced.”

Encuesta a los socios de la

Cooperativa “La Merced”.

Encuesta a los socios de la

Cooperativa “La Merced”.
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3.5. RECOLECCION DE INFORMACION

Para este trabajo la informacion que se recogid por medio de cuestionarios, test, fichas
de observacion y bibliograficas, sirvio principalmente para alcanzar los objetivos de la
investigacion tanto el objetivo general como los especificos a través de personas o
socios que son investigados bajo aspectos como servicios que ofrece la Cooperativa,
planes de ahorro, planes de vivienda, agilidad en la entrega de créditos, beneficios sobre

los ahorros, atencion a los socios, etc.

Para la elaboracion del presente proyecto se utilizard las siguientes  técnicas de

investigacion como:

3.5.1. Observacion:

Cuando el fendmeno en estudio es observado con cierto tipo de metodologia, cuando se
tiene una guia cientifica de observacion que sirve para establecer parametros en las
cosas que son motivo del estudio y luego describirlas. Teniendo en cuenta que se
observo el movimiento que realizan los socios en la Cooperativa de Ahorro, Crédito y
Vivienda “La Merced Ltda.”

3.5.2. Encuesta:

Se formuld una serie limitada de preguntas referentes a nuestro tema de investigacion,
se utilizd una forma de sondeo inmediato, con una encuesta a los socios y posibles
asociados de la Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda., para
establecer el grado de conocimiento de los servicios que brinda la Cooperativa, los

Planes de Ahorro y Vivienda de la Cooperativa.
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3.6. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de datos se realizd una revision
critica de la informacion recogida, desechando informacion defectuosa contradictoria,
incompleta no pertinente en ciertos casos repetir la recoleccién para corregir fallas de
contestacion, y se procede a la codificacion, tabulacion, representacion grafica, analisis
y finalmente interpretacion de resultados, con el apoyo del marco teérico, en los
aspectos pertinentes a la comprobacion de la hipdtesis, se elaborardn las conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. RESULTADOS DE LA TABULACION DE LAS ENCUESTAS

A continuacion se presentan los resultados de las encuestas realizadas, las que tienen un

gréafico para una mejor compresion.
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4.1.1. DIRIGIDAS A LOS SOCIOS ACTIVOS

PREGUNTA No.1

¢EL SERVICIO AL CLIENTE QUE LE BRINDA LA COACYV “LA MERCED”

ES?

CUADRO No. 1 CALIFICACION DEL SERVICIO AL CLIENTE

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA

MUY BUENA 66 18

BUENA 200 54

REGULAR 52 14

MALA 52 14
TOTAL 370 100

FUENTE:InvestigacidnDirecta

ELABORADO POR;: Patricio Llerena

GRAFICO No.1
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Analisis e Interpretacion:
En funcion a la calificacion del servicio al cliente por parte de los encuestados, el 54%

opiné que es bueno, el 17% muy bueno, el 14% indicd que era malo y el 14% manifest6

que le parece regular.
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De acuerdo al resultado el 54% de la poblacion califica de buena la atencién al cliente,
lo que sugiere se deben realizar mejoras en la atencion del personal a los socios de la
COACYV "La Merced".

PREGUNTA No. 2

¢USTED COMO SOCIO DE LA COACV “LA MERCED” CONSIDERA QUE
EL PERSONAL QUE LABORA DEBE SER CAPACITADO EN SERVICIO AL
CLIENTE?

CUADRO No. 2: PERSONAL CAPACITADO EN SERVICIO AL CLIENTE

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
Sl 359 97
NO 11 3
TOTAL 370 100

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena

GRAFICO No. 2
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Analisis e Interpretacion:

Con respecto a la capacitacion del personal que labora en la COACV “LA MERCED”
en servicio al cliente; el 97% de los socios considera que si debe ser capacitado y tan el
3% opind lo contrario.

En el resultado se evidencia la falla en la atencion al cliente, y el deseo del socio ser
atendido de mejor manera.

PREGUNTA No. 3

¢(CONSIDERA USTED QUE LA COACV “LA MERCED” LE DA UN
REPALDO ECONOMICO?

CUADRO No. 3 RESPALDO ECONOMICO

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
Sl 144 39
NO 226 61
TOTAL 370 100

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena
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GRAFICO No. 3
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Anélisis e Interpretacion:

Los socios consideran a la COACV “La Merced” un respaldo econdémico en un 61% y

el 39% restante no creen tener respaldo econémico.

La consideracion de tener un respaldo economico en la Coopérativa nos india en cierta

forma el grado de aceptacion que tienen los créditos en los socios.

PREGUNTA 4.

¢ CONFIA USTED EN LA COACV “LA MERCED”?
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CUADRO No. 4 CONFIANZA EN LA COOPERATIVA

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
Sl 137 37
NO 233 63
TOTAL 370 100

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena

GRAFICO No. 4
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Analisis e Interpretacion:
En cuanto a conflanza en la Cooperativa el 63% de los encuestados no tiene confianza
en la COACYV “La Merced”, siendo el 37% quienes si confian.

Este resultado merece especial atencion, pues la desconfianza del socio en la Institucion
puede deberse a mala informacion de los productos crediticios 0 puede ser desconfianza

en la administracion de la Cooperativa.
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PREGUNTA 5
¢QUE LA GUSTARIA A USTED QUE MEJORARA EN LA COACV “LA

MERCED”?

CUADRO No. 5 AREAS DE MEJORA EN LA COACYV “LA MERCED”

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA

INFRAESTRUCTURA 63 18
AREA ADMINISTRATIVA 118 32
AREA DE RECEPCION 111 30
AREA DE CREDITO 78 21
TOTAL 370 100
FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena
GRAFICO No. 5
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Analisis e Interpretacion:
Las areas que deben mejorar, segun los encuestados son 32% area administrativa, 30%

area de recepcion, 21% area de crédito y 17% restante en la infraestructura.
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Es evidente que los socios captan las fallas internas o areas que requieren mejora, como

la administrativa.

PREGUNTA No. 6

¢(CADA QUE TIEMPO CONSIDERA USTED SE DEBEN REALIZAR RIFAS

EN LA COACV “LA MERCED”?

CUADRO No. 6 PERIODICIDAD EN RIFAS

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
6 MESES 247 67
12 MESES 67 18
OTROS 56 15
TOTAL 370 100

FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena

GRAFICO No. 6

-

O 6 MESES 247

67% |-

PERIODICIDAD EN RIFAS

B 12 MESES 67
18%

O OTROS 56
15%

06 MESES

@12 MESES OOTROS

78




Anélisis e Interpretacion:
Con lo relacionado a la periodicidad en las rifas, 68% de los encuestados opiné cada
seis meses, 18% cada 12 meses y 14% en otros, (en este aspecto prefieren un seguro de

desgravamen, seguro de vida o que se le dé un mejor servicio).

Las rifas constituyen una promocion directa de la Cooperativa y son la mejor manera de

dar a conocer los productos y servicios de ésta; tanto a socios como a personas

interesadas, por lo que se deberia plantear un cronograma de rifas para todo el afio.

PREGUNTA No. 7

¢(ESTA DE ACUERDO CON LOS DOCUMENTOS SOLICITADOS PARA

REALIZAR UN CREDITO?

CUADRO No. 7: DOCUMENTACION REQUERIDA PARA EL CREDITO

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
Sl 174 47
NO 196 53
TOTAL 370 100

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Lerena
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GRAFICO No. 7
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Analisis e Interpretacion:

En los requisitos (documentacion) para realizar un crédito, 53% de los encuestados

piensa que son demasiados y 47% por el contrario esta de acuerdo.

Se deberia analizar la documentacion indispensable para los créditos y asi evitar exceso
de documentos en los requisitos.

PREGUNTA No. 8

JQUE OPINION TIENE SOBRE LA ADMINISTRACION DE LA COACV “LA
MERCED”?
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CUADRO No. 8: OPINION SOBRE EL AREA ADMINISTRATIVA

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
BUENA 130 35
MALA 240 65
TOTAL 370 100

FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena

GRAFICO No. 8
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Andlisis e Interpretacion:

La opinion que tienen los encuestados sobre la administracion, el 65% piensa que es
mala y el 35% que es buena.

La toma de malas decisiones o errores en la resolucion de hechos nocivos se difunden
con gran rapidez y afectan la confianza de los socios en la administracion de la

cooperativa.
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PREGUNTA No. 9

¢(PIENSA USTED QUE LOS SOCIOS DEBERIAN RECIBIR CAPACITACION?
CUADRO No. 9 RECIBIR CAPACITACION

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
Sl 370 100
NO 0 0
TOTAL 370 100

FUENTE: Investigacion Directa

ELABORADO POR: Patricio Llerena

GRAFICO No. 9
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Anélisis e Interpretacion:

Sobre capacitacion a los socios, el 100% de los encuestados manifiesta que si le
interesa recibir capacitacion.

Se debe estudiar la posibilidad de elaborar cronogramas de capacitacion para los socios

(talleres).
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PREGUNTA No. 10

¢EN QUE AREA DESEARIA RECIBIR CAPACITACION?
CUADRO No. 10: AREA DE CAPACITACION

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
LIDERAZGO EMPRESAS 74 20
MANEJO PEQUENAS EMP. 174 47
SERVICIO AL CLIENTE 122 33
TOTAL 370 100

FUENTE: Investigacion Directa

ELABORADO POR: Patricio Llerena

GRAFICO No. 10
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Anélisis e Interpretacion:

En las areas que los encuestados desean se le brinde capacitacion, 47% manifiestan en

manejo de pequefias empresas, 33% en servicio al cliente y el 20% restante en liderazgo

de empresas.

Las areas de capacitacion a los socios deben ser objeto de estudio detenido para elaborar

los cronogramas necesarios.
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4.1.2. DIRIGIDAS A POTENCIALES SOCIOS

PREGUNTA No.1 ¢(IDENTIFICA USTED ESTE LOGOTIPO?

N@

CUADRO No. 11 IDENTIFICACION DE LOGOTIPO

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA

S 58 60

NO 38 40

TOTAL 96 100

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena

GRAFICO No. 11
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Andlisis e Interpretacion:

En la identificacion del logotipo, 60% de los encuestados reconocen el logotipo de la
COACYV “LA MERCED” y 40% no lo identifican.

Por el reconocimiento del logotipo se puede establecer el grado de aceptacién que tiene

la cooperativa en la provincia o comunidad.
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PREFUNTA No. 2

¢(CONOCE USTED LA COOPERATIVA DE AHORRO CREDITO Y
VIVIENDA “LA MERCED” LTDA.

CUADRO No. 12 CONOCE LA COACV “LA MERCED”

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA

Sl 60 63
NO 36 38
TOTAL 96 100
FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena
GRAFICO No. 12
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Anélisis e Interpretacion:
Respecto a que si conoce a la Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced”,
62% de los encuestados dijo que siy el 38% que no.

Es importante que el socio conozca la Cooperativa y sus servicios , planes (vivienda,
ahorros)
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PREGUNTA No. 3
¢QUE MONTO CONSIDERA USTED PARA ABRIR UNA C. DE AHORRQOS?

CUADRO No. 13: MONTO PARA ABRIR LA CUENTA

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA

APORTACIONES 40

AHORROS 20 56 58
APORTACIONES 40

AHORROS 30 29 30
APORTACIONES 60

AHORROS 20 7 7
APORTACIONES 60

AHORROS 30 4 4
TOTAL 96 100

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena

GRAFICO No. 13
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Andlisis e Interpretacion:

En lo relacionado al monto para abrir una cuenta, 59% de los encuestados prefiere con
40 de aportaciones y 20 ahorros; 30% en 40 de aportaciones y 30 de ahorros; 7% con
60 de aportaciones y 20 de ahorros y por Gltimo 4% con 60 de aportaciones y 30 de

ahorros.
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Aungue los valores depositados en certificados de aportacion no se pueden retirar los

socios prefieren tener alli su dinero a cambio de rapidez en los trdmites para apertura
inicial y crédito.
PREGUNTA No. 4

¢(LE GUSTARIA QUE LAS PERSONAS QUE BRINDAN SERVICIO ESTEN
CAPACITADAS EN EL AREA DE SERVICIO AL CLIENTE?

CUADRO No. 14 CAPACITACION DEL PERSONAL EN SERVICIO AL
CLIENTE

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
Sl 96 100
NO 0 0
TOTAL 96 100
FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena
GRAFICO No. 14
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Analisis e Interpretacion:
Con lo concerniente a la que si les gustaria que las personas que brindan servicio sean
capacitadas en el area de servicio al cliente, 100% de los encuestados indicaron que si

estan de acuerdo.

Esto hace evidente la necesidad de mejorar la calidad en la atencion al cliente, debiendo

tomar muy en cuenta el personal que labora en esta area.

PREGUNTA No. 5

(ESTARIA DE ACUERDO CON CAPACITACIONES MENSUALES PARA
LOS SOCIOS?

CUADRO No. 15: PERIODICIDAD EN CAPACITACION

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
Sl 76 79
NO 20 21
TOTAL 96 100

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena
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GRAFICO No. 15
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Analisis e Interpretacion:

En lo que respecta a las capacitaciones mensuales de los socios, el 79% de los

encuestados dio su aceptacion y el 21% opind que no estaba de acuerdo.

Otro punto para lograr la fidelidad y permanencia es la realizacion de talleres

programados para los socios.
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PREGUNTA No. 6

¢QUE TIEMPO CONSIDERA QUE DEBE TENER MOVIMIENTO LA
CUENTA PARA ACCEDER A UN CREDITO?

CUADRO No. 16: TIEMPO DE MOVIMIENTO EN LA CUENTA

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
2 MESES 82 85
4 MESES 7 7
6 MESES 0 0
OTROS 7 7
TOTAL 96 100
FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena
GRAFICO No. 16
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Analisis e Interpretacion:

En el tiempo de movimiento de la cuenta antes de otorgarle un crédito, 86% de los
encuestados manifestd 2 meses y coincidiendo en 7% los periodos de 4 meses y la

opcién otros en la que dijeron que preferirian que fuera inmediato.
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Se debe tomar muy en cuenta este resultado ya que la mayoria de personas que realizan
la apertura de la cuenta de ahorro lo hacen con la finalidad de realizar un crédito y
existen muchas instituciones financieras que realizan de manera inmediata la entrega de

crédito a sus clientes.

PREGUNTA No. 7

¢QUE MONTO CONSIERA DEBE SER PARA EL PRIMER CREDITO?

CUADRO No. 17: MONTO PARA PRIMER CREDITO

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
$ 2.000,00 21 22
$ 4.000,00 69 72
OTROS 6 6
TOTAL 96 100

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR:Patricio Llerena
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GRAFICO No. 17
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Andlisis e Interpretacion:

Para el monto del primer crédito, 72% de los encuestados prefieren que sea de
$4.000,00; 22% de $2.000,00 y 6% que fuera superior a los $4.000,00.

Otro aspecto importante para analizar es el monto del primer crédito pues al ser una

institucion de caracter crediticio se debe tomar muy en cuenta las necesidades de sus

asociados.

PREGUNTA No. 8

¢(LE GUSTARIA UNA APROBACION INMEDIATA DE SU CREDITO?
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CUADRO No. 18 APROBACION DE CREDITO

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
Sl 96 100
NO 0 0
TOTAL 96 100
FUENTE: Investigacién Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena
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Analisis e Interpretacion:

Todos los encuestados manifestaron estar de acuerdo con una aprobaciéon inmediata del
crédito.
Debiendo tomar muy en cuenta este resultado, se debe analizar el tiempo que se tarda en

realizar la aprobacion del crédito y la posterior acreditacion del mismo.
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PREGUNTA No. 9
¢QUE TPO DE TASA DE INTERES SERIA DE SU AGRADQO?

CUADRO No. 19 TIPO DE TASA DE INTERES

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
VARIABLE 17 18
FIJA 79 82
TOTAL 96 100
FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR: Patricio Llerena

GRAFICO No. 19
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Analisis e Interpretacion:

El tipo de tasa de interés de preferencia para los encuestados es en 82% la fijay 18%
prefiere que ésta sea variable.

No cabe duda que los socios estdn de acuerdo con la tasa fija de interés, lo cual se

aplica en las tablas de liquidacion del crédito.
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PREGUNTA No. 10

¢EL TIEMPO IDEAL QUE A USTED LE GUSTARIA PARA QUE LE
ATIENDAN SOBRE UNA QUEJA?

CUADRO No. 20 TIEMPO PARA ATENCION PARA UNA QUEJA

FRECUENCIA FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA RELATIVA
6 HORAS 83 86
12 HORAS 11 12
24 HORAS 2 2
TOTAL 96 100

FUENTE: Investigacion Directa
ELABORADO POR;: Patricio Llerena

GRAFICO No. 20
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Anélisis e Interpretacion:

El tiempo ideal que se deberia demorar en la atencion de una queja, 86% de los

encuestados piensa que es de 6 horas, 12% 12 horas y 2% 24 horas.
Tomando en cuenta este resultado se debe analizar la posibilidad de crear el balcon de

servicios con el personal idoneo para atencion al cliente y la capacidad de resolver
situaciones de malestar e inconformidad en el socio.
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4.2. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

FORMULACION DE HIPOTESIS

Ho = HIPOTESIS NULA

La aplicacion del marketing social no permite la fidelidad, permanencia e incremento de
los socios de la COACV "La Merced" Ltda.

Hi= HIPOTESIS ALTERNATIVA

La aplicacion del marketing social permite la fidelidad, permanencia e incremento de
los socios de la COACV "La Merced" Ltda.

NIVEL DE SIGNIFICANCIA

El nivel de significancia para la presente investigacion es del 5%.

PRUEBA ESTADISTICA

Para la verificacion de la hipotesis se utilizd el estadigrafo Ji Cuadrado o X2, que
permiti6 contrastar informacion de los grupos, ante una misma interrogante: ¢La

aplicacién del marketing social permite la fidelidad y permanencia de los socios de la

COACYV "La Merced™?; cuya formula es la siguiente:

2= (0-0)2
25

donde:

X2 esji cuadrado

2 esla sumatoria

0 las frecuencias observadas
e las frecuencias esperadas
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Pregunta No.3

Considera usted que la COACV "La Merced" le da respaldo econdémico?

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAIJE
VALIDO ACUMLADO

Sl 2 33.3 33.3 33.3

NO 4 66.7 66.7 100.0

TOTAL 6 100.0 100.0

Pregunta No.4

Confia usted en la COACV "La Merced™?

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAIJE | PORCENTAIJE | PORCENTAIJE
VALIDO ACUMULADO

Sl 6 100 100 100

VALORES REALES

POBLACION Sl NO TOTAL

RESPALDO 2 4 6

ECONOMICO

CONFIANZA N |6 0 6

LA COACV'LA

MERCED"

TOTAL 8 4 12

GRADO DE LIBETAD = (Renglones-1) (Columna -1)

Gl= (r-1)(c-1)
Gl= (2-1)(2-1)
Gl=1
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El valor tabulado del Ji cuadrado con un grado de libertad 1 y nivel de significacion es
de 3.84

Zona de
Aceptacion Zona de

rechazo

Zaona de
rechazo

384 0 3 84

CALCULO MATEMATICO
FRECUENCIAS ESPERADAS

(O-E)Y
0 E O-E (0O-E)? 2
SOCIOS Sl 2 4 -2 4 1
NO 4 2 2 4 2
CLIENTES 6 4 2 4 1
EXTERNOS | SI
CLIENTES | NO 0 2 -2 4 2
EXTERNOS
Xe= 6
Decision Final

X?t=384<X*c=6
De acuerdo a lo establecido se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis

alternativa, es decir se confirma que con la aplicacion del marketing social se podria

conseguir la fidelidad y permanencia de los socios de la COACV “La Merced”.

99




CAPITULO V

5 CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

La Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” no publicita de
forma adecuada los servicios que ofrece ni los beneficios que se obtiene al

asociarse a la misma.

La captacion de socios ha sufrido una constante reduccion en la Cooperativa de
Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced”, incluso quienes ya mantienen su
cuenta de ahorros han dejado de utilizarla pasando a ser considerados socios

inactivos.
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Una de las razones para la disminucion en la captacion de socios es el no contar
con un plan de capacitaciones constantes para sus asociados, disminuyendo asi
el nivel de competencias.

La Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced”, no ticne personal
identificado en el area de atencion al cliente, por lo cual no brinda un servicio

personalizado y una atencién de calidad al socio.

Existe una comisién (de marketing), que no elabora un plan de marketing
adecuado, ni asigna aun presupuesto apropiado para mejorar el nivel de

captacion de los socios.

No cuenta con un sistema de informacion gerencial e indicadores de gestion que
permitan medir de manera oportuna el cumplimiento de metas planteadas y la

toma de decisiones sea oportuna.

En la actualidad el plan estratégico propuesto no cubre eficientemente las

expectativas de la Cooperativa.

5.2 RECOMENDACIONES

Robustecer los criterios de solidez de la Cooperativa por medio de la difusion de

sus Agencias y demostrando la acogida de la colectividad.

Incluir un programa de promocién basada en la publicidad de los servicios que

la Cooperativa de Ahorro Credito y Vivienda ‘“La Merced” ofrece a sus socios.

Implementar un calendario de capacitacién al personal de la Cooperativa de tal
manera que la atencién al cliente sea de calidad fortaleciendo la imagen

institucional.

101



Aplicar el modelo del plan de marketing expuesto en el presente trabajo
investigativo de tal manera que se logre el incremento en la captacion de socios

y la fidelizacion de los mismos.

Otorgar personal especifico en el area de atencidn al cliente con el fin de brindar
un servicio de calidad tanto a socios como clientes, mejorando el nivel de

captacion.

Realizar la implementacion de cursos de capacitacion y motivacion de acuerdo a
las necesidades de cada area, con el fin de mejorar el recurso humano de la

Cooperativa.

Realizar un seguimiento detallado del cumplimiento plan de marketing, para
evaluar si los objetivos y estrategias que se han planteado se cumplen a
cabalidad, caso contrario hacer ajustes o redefinir el plan, para captar nuevos
mercados y ampliar los existentes.

Implementar un modelo de sistema de informacién gerencial, que permita tomar
decisiones oportunamente, mejorando los procesos administrativos dentro de la

Cooperativa.

Implementar un modelo de gestion estratégica, con la finalidad de tener
indicadores y parametros de gestién pertinentes que permitan el cumplimiento
de metas planteadas, a traves de un correcto alineamiento estratégico, el cual

permitird que todas las &reas contribuyan con el cumplimiento de su vision.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Plan de Marketing Social para lograr la fidelidad, permanencia y mejorar la
captacion de socios en la cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La

Merced” Ltda.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” al no contar con un plan de
marketing adecuado para dar a conocer los servicios que ofrece ni los beneficios que se
obtiene al asociarse a la misma, ha sufrido una constante reduccion en la capacion de
socios, incluso quienes ya mantienen su cuenta de ahorros han dejado de utilizarla

pasando a ser considerados socios inactivos.
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6.3  JUSTIFICACION

El marketing, es un tema que es de gran importancia por lo tanto se ha dado una
especial atencion dentro de las organizaciones como una fuente de crecimiento y
difusion institucional, esto permite el desarrollo de la entidad y el conocimiento por
parte de la demanda sobre los productos o servicios que esta ofrece a la comunidad, el
personal de la empresa debe brindar no solo un servicio, sin un servicio de calidad, de
tal manera que se aproveche de la publicidad no pagada, de tal forma hay que capacitar
al personal para que conozca la relevancia que los clientes tienen para la consecucion de

los propdsitos de la organizacion.

La Cooperativa de Ahorro Credito y Vivienda “La Merced”, goza de gran aceptacion de
la ciudadania, sin embargo, la grave crisis econémica del pais y la poca confianza de los
cuenta ahorristas en las entidades financieras ha hecho que la captacion de socios se
dificulte ya que casi todos recurren a entidades con mayor respaldo tal es el caso de los

Bancos Privados.

Por tal motivo, es preciso se implemente un plan de marketing de tal manera que se
logre una mayor captacion de socios, este plan debe contener herramientas orientadas a
posicionar los servicios de forma que sean atractivos a los cuenta ahorristas y brinden
seguridad en la institucion permitiendo forjar una imagen institucional con solidez,
confiabilidad y servicio de calidad, de tal manera que se justifica plenamente su

implementacion.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

Lograr la fidelidad y permanencia de los socios a través de un plan de marketing social

en la Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.
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6.4.2 Objetivos especificos

e [Establecer un analisis del mercado de la COACV ‘“La Merced”,
determinado por los socios Yy los beneficios que aspiran.

e Desarrollar los objetivos de la COACV “La Merced”

e Disefiar las estrategias de marketing en la COACYV “La Merced”

e Establecer un Plan de Accion.

e Determinar el presupuesto.

e Diseflar los métodos de control del plan de marketing en la COACV “La
Merced”

e Conseguir fidelidad y captacién nuevos socios

e Retener actuales socios tanto en numero como en servicios utilizados por
cada uno de ellos

e Lograr un mayor posicionamiento en la mente del socio mediante
estrategias de comunicacion.

e Mejorar la accesibilidad de los socios a los servicios ofrecidos por la
COACYV “La Merced”

e Incrementar el numero de asociados

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La COACV “LA MERCED” al utilizar una estrategia eficaz de captacion de clientes
deberd contemplar como los diferentes canales de ventas atraen y mejoran la
fidelizacion del socio. Por ello, es importante tener en cuenta aspectos como: definir los
segmentos objetivo; establecer el tipo de socios (actuales y potenciales) que se desea
captar y cuantos; disponer de productos/servicios que encajen con sus necesidades y
deseos; construir o0 adecuar los diferentes canales de ventas y conocer el coste de
captacién de socios por canal; transmitir mensajes y realizar actividades de acuerdo con
el plan de comunicacion establecido; y definir quiénes son los competidores para cada

producto/servicio, para cada socio y para cada canal que se desee utilizar.
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6.6 FUNDAMENTACION

La situacion e inestabilidad financiera por la que atraviesa nuestro pais se presenta
como un reflejo de la economia internacional, ha causado que los clientes de las
instituciones bancarias y socios de cooperativas disminuyan sus ahorros y busquen una
entidad con solidez y gran respaldo para realizar sus inversiones, asi las organizaciones
financieras pequefias y cooperativas enfrentan la dificil situacion de una reduccion de

clientes y peor ain demasiadas barreras para la captacion de nuevos clientes - socios.

El personal encargado del ingreso de nuevos socios en la Cooperativa de Ahorro
Crédito y Vivienda “La Merced”, no reciben una capacitacion acorde a la situacion de la
economia actual por tal motivo, no tienen las herramientas suficientes para atraer socios.
Ademds, la Cooperativa casi no realiza publicidad lo que torna mas dificil ain la

captacion de clientes.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Como se lo indicé en la justificacion, la captacion de socios en las ultimas fechas se ha
reducido debido tanto a los problemas generales del pais como a la poca publicidad y
esfuerzos de marketing aplicados por la COACV “LA MERCED”, por lo tanto ha
reducido en gran medida los servicios que esta institucion brindaba a la ciudadania por

medio de los préstamos y capacitacion a sus asociados.

6.7.2. LOCALIZACION

La Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced”, se encuentra ubicada en la
Provincia de Tungurahua, con matriz en la ciudad de Ambato, barrio La Merced, lo cual es

considerado una zona estratégica debido a que esta en el centro de la ciudad rodeada de
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comercios, mercados y muy transitado tanto a nivel vehicular como por personas los

cuales representan a los socios potenciales.

Cuenta ademas con:

Agencia Central en la 12 de Noviembre y Marieta de Ventimilla C.C.Ambato
Una ventanilla especial en el Mercado América,

Agencia en lzamba Av. Pedro Vasconezy Porto Alegre

Agencia en Huambalé 10 de Agosto y Montalvo

6.7.3. VISION DE LA COOPERATIVA

serd una institucion de economia solidaria de reconocido prestigio, conflanza vy
credibilidad por la caldad de sus servicios; con recursos humanos capacitados,
innovacion tecnologica y capital sustentable, liderando el sistema cooperativo de ahorro,
crédito y vivienda en el cumplimiento de su funcion social, segin el Estatuto de la
Cooperativa de Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda. Art. 3. Aprobado en segunda y

definitiva instancia en la Asamblea General de Representantes de 2000-12-07.

6.7.4. MISION DE LA COOPERATIVA

Ser una Institucion de economia solidaria que impulsa el desarrollo sustentable de sus
socios y el crecimiento sostenido del sector cooperativo, mediante la prestacion de
servicios economicos y sociales eficientes y la promocién de alternativas de desarrollo,
contando con directivos y funcionarios convencidos y capacitados, cumpliendo la
funcion encomendada para el crecimiento Institucional y mejoramiento de la calidad de

vida de la comunidad.
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6.7.5. PRINCIPIOS GENERALES

La Cooperativa regulara sus actividades de conformidad con los principios universales

del cooperativismo:

a.
b.

Igualdad de derechos de socios.

Adhesion y retiro voluntario.

Control democratico.

Distribucion de los excedentes econdomicos entre los socios en proporcion al
trabajo efectuado a los socios en la cooperativa.

Interés sobres los certificados de aportacion, en el porcentaje que fije el Consejo
de Administracion.

Fomento a la educacion cooperativa.

Integracion por la comunidad.

Cooperacion entre cooperativas

6.7.6. VALORES INSTITUCIONALES

Calidad: Contar con productos y servicios que satisfacen las expectativas de los
socio

Integridad: Realizar nuestro trabajo con honestidad y transparencia, basado en
los principios cooperativistas.

Innovacion: Buscar constantemente mejorar nuestros productos y Servicios,
invirtiendo en proyectos de investigacion y desarrollo con la mejor tecnologia.
Liderazgo: Ser pioneros en mantener los principios cooperativistas, ofreciendo
sus productos Y servicios de calidad.

Progreso: Crear fuentes de trabajo dignos e invertimos en la productividad del
Canton y la Provincia.

Responsabilidad: Ser nuestro deber el desarrollo social.

Humildad: Mantener una conducta de sencillez frente a nuestros logros porque
sabemos que son el fruto del trabajo, dedicacion y esfuerzo de quienes hacemos

la Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Meced” Ltda.
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6.7.7. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
Ver Anexo 7

6.7.8. INVESTIGACION DE MERCADO

Cabe mencionar que de acuerdo a las encuestas se presenta un alto porcentaje en los
socios actuales que no sienten confianza en la COACV “La Merced” ya que no ofrece
las garantias econdmicas, ni la administracion solida y confiable que estos requieren,
por lo tanto el plan de marketing que se proponga debe difundir en los medios de

comunicacion masivos sobre la organizacion y ademas cambiar su imagen institucional.

6.7.9. ANALISIS FODA

La Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced Ltda.”, fundamenta su
gestion en base a los principios promulgados por la Asociacion Cooperativa
Internacional (ACI):

1.- Apertura y voluntad de los socios.

2.- Gestion democréatica de sus asociados.

3.- Participacion econdémica de los asociados.
4.- Autonomia e independencia.

5.- Educacion, capacitacion e informacion
6.- Cooperacion entre cooperativas.

7.- Interés por la comunidad.

La defensa irrestricta y la practica permanente de estos principios no busca un éxito
econémico, logra una identidad plasmada en las aspiraciones, necesidades éticas y
morales de nuestros socios, pretende interiorizar en ellos una garantia de que el sistema
cooperativo inspira confilanza sustentado en la solidaridad, la ayuda mutua y el capital

social humano.
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En funcién de la investigacion se puede determinar el FODA como se lo detalla a

continuacion:

= Fortalezas

a. Empleados capacitados para el desempefio de sus funciones en su area.

b. Buen porcentaje de socios que confian en la Cooperativa.

c. Socios inmersos en la actividad econdmica de la Institucion.

d. Dirigentes comprometidos con la defensa del sistema cooperativista.

e. Sistema de comunicacién de red en linea (Tecnologia de Punta).

f.  Productos crediticios y planes de vivienda.

g. Buena participacion en la comunidad (Social, cultural, deportivo, econdmico).
h. Sistema de evaluacion basado en valores

i. Crecimiento Institucional.

= Oportunidades
Créditos para Instituciones.
Oferta de programas de vivienda.

Alta demanda de créditos.

o o T @

Promocion de la Cooperativa via Internet.

@

Corporaciones especializadas para capacitacion.

f.  Relaciones con organismos de integracion cooperativa.

g. Organismos que ofertan servicios especializados en las diferentes areas de la
gestion cooperativa.

h. Cooperacion e inclusion en los planes de desarrollo seccional.

i. Convenios de pasantias con otras cooperativas

=  Debilidades
Alto indice de morosidad.

S

Reglamentos internos sin aplicacion.

o

Manual de funciones sin aplicacion.

o

Alto costo final en mercaderias a crédito en almacén.
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Deficiente planificacion de publicidad y mercadeo.

Los empleados no participan en la toma de decisiones institucionales.

Los empleados no asumen responsabilidades ante los errores.

Resistencia al cambio de actitud de los Empleados.

No generar espacios para una buena participacion democratica del socio.

Escaso uso del socio de los servicios cooperativos (médico, odontologico y
funeraria).

Limitada capacitacion del directivo sobre la gestion cooperativa.

Falta de un programa de participacion y apoyo a la comunidad.

Estructura pesada de gastos.

Amenazas

Apertura del nuevas Cooperativas en el sector financiero.

Decretos ejecutivos que afectan al sistema cooperativo.

Falta de cultura de ahorro.

Carencia de recursos humanos identificados con el sistema cooperativista.
Falta de apoyo al sistema cooperativo.

Elevados costos de los procesos de capacitacion.

Incumplimiento de los organismos de integracion cooperativa.

Falta unidad de representantes de cooperativas por la defensa del sistema.
Falta de conocimiento de beneficios y planes de ahorro de los socios.
Practicas inadecuadas (que difieren del cooperativismo).

Disminucién del la capacidad adquisitiva el socio.

Servicios de la Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced”

La Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced Ltda.” propone diferentes
tipos de servicios a sus sOCios como:

Servicios Sociales, Planes de Ahorro Programado, Planes de Vivienda y Créditos.
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En el campo Social los Servicios que la Cooperativa ofrece son: Médico, Odontoldgico,
Fondo Mortuorio, Sala de Velaciones, Funeraria, Almacén de Electrodomésticos,
Educacién Cooperativa y Capacitacion Profesional.

(Anexo 1).

Dentro de los Planes de Ahorro programado tenemos: Jubilacion, Vivienda, Educacion,
Multiuso, Pro grupo, Nueva Vida, Infanto Juvenil, Ahorros a plazo fijo, Ahorros en
Certificados de Aportacion. (Anexo 2).

Los tipos de crédito varian de acuerdo a las diferentes necesidades de sus asociados asi
tenemos: créditos hipotecarios para adquisicion, construccion, ampliacién, adecuacion
de vivienda; créditos sobre firmas o quirografarios para educacion, adquisiciones de
almacén, de emergencias, para consumo, agropecuarios, especiales dirigidos al
comercio y la produccion, créditos sin base para socios que trabajan en relacion de
dependencia con descuento a rol, prendarios para la artesania y pequefia industria, Yy
créditos de almacen.

(Anexo 3).
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6.7.10. DETERMINACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

CUADRO No. 21 OBJETIVOS ESTRATEGIAS Y ACCIONES

OBJETIVOS ESTRATEGIAS | ACCIONES | PLAZO RESPONABLE
RECUPERAR Incentivar el | Realizar un | Cada Gerencia
LOS SOCIOS | ahorro con tasas plan de | trimestre Personal de
INACTIVOS DE | Competitivas. promocién Apoyo
LA Mejorar las | para socios (Comisién de
COOPERATIVA | condiciones antiguos Marketing)
crediticias.
Premios por
montos de ahorros
MEJORAR LA | Familiarizar al | Plan de | De forma | Gerencia y
CAPACITACION | personal de la | Capacitacion | permanente | Comision de
DEL PERSONAL | COACV “La | al personal Marketing
Merced” con los
servicios/productos
(planes ahorro)
para mejorar la
atencion al socio
AUMENTAR LA | Promociones Plan Cada Gerencia y
CAPTACION DE | Atractivas (rifas) Promocional | Semestre Comision de
SOCIOS Publicidad Socios Marketing
Permanente Nuevos
MEJORAR LA | Renovar la imagen | Plan de | Cada Gerencia 'y
IMAGEN de la COACV *“La | publicidad Trimestre Comision de
INSTITUCIONAL | Merced” hacia los | en  medios Marketing
socios y la | masivos
comunidad
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Acorde a las estrategias en el cuadro 21, éstas se pueden realizar de forma conjunta de
tal manera que se apoyen unas con otras y den los resultados esperados en los planes de

accion elaborados.

6.7.11 ESTABLECIMIENTO Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

Las estrategias, estan orientadas a incrementar la captacion de socios. Se utilizara los
medios de comunicacion masiva para la publicidad, es decir: radios, prensa y television;

ademas de publicidad en via publica tales como tripticos y hojas volantes. (Anexo 8).

El objetivo publicitario estd orientado a la difusion de los beneficios de ser socio de la
COACV “La Merced”, de tal manera que se pueda lograr una mayor captacion de

SOCios.

Adicionalmente, se deberan promocionar servicios para crear socios de por vida, (planes
ahorro-jubilacion, nueva vida, multiuso); esto se lo hara constantemente personalizando
servicios y motivando a los socios a hacer comentarios positivos que ayuden a construir

una imagen positiva para:

e Crear fidelidad del socio para incrementar la tasa de retencion de los mismos (tasa
de desarrollo y conservacién de clientes) y la participacion del cliente, esto dirigido
a los socios existentes, una mayor fidelidad por lo tanto incrementa las ganancias
recibidas de cada socio y crea socios impulsores que ayudan a traer trafico nuevo y

orientado en una forma més rentable.

e Conducir a los socios nuevos en socios fieles y a los socios fieles en propulsores de
la. COACV “La Merced”, motivandolos a ser impulsores de un proceso practico y
de facil implementacién paso a paso. En la fidelidad del socio es donde estan las

ganancias y también es una barrera significativa para la nueva competencia.
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e No permitir que los socios abandonen la COACV ‘“La Merced” o que disminuyan
sus depositos cuando haya fallas en el servicio al cliente, solucionarlas de manera
inmediata; un tipico socio insatisfecho se lo contard a 8 ¢ 10 personas, amplificando
el dafio producido por un solo socio perdido. El reducir la pérdida de socios en un

5% puede incrementar las ganancias en mas del 25%.

e Entrenar a los empleados para que comprendan que la fidelidad del socio es el éxito
de la Cooperativa, proporcionarles herramientas necesarias para realzar la fidelidad
diariamente, y los motive a hacer del servicio y la fidelidad sus objetivos ndmero

uno.

Esta es la importancia de la estrategia de fidelidad del socio en comparacion a las de

crecimiento.

Con respecto a la fidelidad del socio, se orientara a:

e Enfocar en ‘“hacer crecer” a los socios llevandolos a través de un sistema de
creacion de fidelidad desde la primera vez que escuchan acerca de la COACV “La
Merced”.

e Proporcionar un valor genuino y personalizado a los socios para proteger a la
Cooperativa de la competencia.

e Detener la pérdida o rotacion de socios para incrementar las ganancias dandole
seguimiento a las quejas y mediante la implementacion de un programa de
resguardo de socios.

e Atraer nuevos socios convirtiendo a los existentes en impulsores que mercadean de

forma gratuita y atraen a otros hacia la COACYV “La Merced”.
Se puede observar por lo tanto, que un buen programa de fidelidad de socios maximiza

el potencial de las ganancias de cada socio y disminuye los costos generales de

mercadeo.
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Asi pues, se debe indicar lo que significa fidelidad del socio, un componente de este es
el nivel de “vinculacion” (o deseo de ser fiel) que siente un socio, esta dirigida por el
nivel de preferencia del usuario (es la sensacion de que si el servicio ha sido moldeado
segun sus necesidades) y la diferenciacion del mismo (percepcion de que el valor del
servicio es mayor). Se pueden entonces dar niveles de fidelidad los cuales se los orienta
de la siguiente manera:

e Socios de fidelidad ‘“Premiuum” son los que estan fuertemente vinculados a la
COACV “La Merced” y también son usuarios altamente repetitivos. Estas son
personas que no son influenciadas facilmente por la competencia y atraen nuevos
socios debido a su entusiasmo.

e Socios de fidelidad “Latente”, también tienen una fuerte vinculacion, pero existen
obstaculos cuando van a realizar negociaciones altamente repetitivas en la COACV
“La Merced”. Reconociendo los factores que contribuyen a la latencia, se pueden
idear formas para combatirla.

e Socios de fidelidad “Apatica” tienen una débil vinculacion, pero visitan
repetidamente fuera de rutina o conveniencia a la COACV “La Merced”. Dichos
socios son susceptibles a cambiarse a la competencia, pero pueden ser convertidos
en socios Premium mediante la persuasion y un incremento en la diferenciacion del
Servicio.

e Los socios “No leales”, son aquellos que no tienen vinculacion y son usuarios poco
frecuentes, es importante identificarlo rapidamente y evitar dirigirse a ellos ya que

son un gasto y no un centro de ganancias para la COACV “La Merced”

La importancia de la fidelidad del socio se refleja explicitamente en las ganancias que

la COACYV “La Merced” recibe en funcidn a sus socios y se demuestra a continuacion:

e Con el tiempo los socios fieles requieren de los servicios de la COACV ‘“La
Merced” més que los otros socios: la regla del 80-20 implica que el 20% de los
socios generan el 80% de las ganancias, por lo que mientras mas se atraiga a socios

“Premium”, mas dinero se generara.
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e Los socios fieles cuestan menos: en base a las estadisticas debido a que éstas
muestran que las empresas gastan siete veces mas dinero atrayendo nuevos clientes
que tratando de mantener a los ya existentes.

e Incrementar la fidelidad ofrece mas oportunidades para incrementarla mas adn: ya
que los socos fieles cuestan menos y mientras su cantidad se incrementa, la
COACV “La Merced” puede asignar una mayor cantidad de su presupuesto de
mercadeo para mejorar su servicio, los cual a su vez crea socios mas fieles.

e Detener la pérdida de socios incrementa las ganancias: las estadisticas muestran que
reducir la pérdida o desercion de clientes en un 5% debido a la falta de lealtad,

puede incrementar las ganancias en un 25% a 85%.

El hecho de hacer crecer socios fieles en especial Premium, puede definirse por su
comportamiento ya que ellos:

e Hacen dep0sitos y otras operaciones en forma regular y repetitiva.

e Utilizan los servicios Yy dan referencia de ellos.

e Demuestran inmunidad a la atraccién por parte de la competencia.

Es claro que la COACYV “La Merced” presenta otras debilidades las cuales son:

e No hace avanzar a los socios todo el camino hasta socios Premium ya que no aplica
un programa de crecimiento de socios.

e No identifica las fallas en el servicio al cliente y las resuelve oportunamente debido
a que no implementa un programa de conservacién de socios.

e Los empleados de primera linea todavia no entienden la fidelidad del socio y no se
encuentran entrenados y motivados para hacer que la fidelidad del socio sea el
enfoque central de su trabajo, esto por que no posee un programa de desarrollo para
empleados.

Por ejemplo se debe seguir un proceso especifico en la recepcion de los nuevos socios

que los empleados deben conocer y practicar ya que estos influirdn en sus intereses, este

es:

e La recepcionista debe reconocer al socio si visita la COACV “La Merced” por

primera vez o no, saludarlo con cortesia e invitarlo a pasar.
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Mientras se dirija donde uno de los asesores de la COACV “La Merced” el socio
debe mirar a su alrededor informacion que indique los beneficios y servicios de la
Cooperativa, luego la asesora debera saludar cortésmente al socio y preguntar sobre
lo que éste necesita para brindarle una formacion completa de los servicios que la
COACYV “La Merced” brinda y asegurarse que el socio se encuentra conforme con
la informacion recibida.

El socio realizara sus transacciones en la COACV “La Merced”, entonces despues
de un tiempo prudencial la asesora puede volver a preguntarle al socio si necesita
alguna informacion adicional.

Por (ltimo se debe realizar acciones de post servicio con una invitacion implicita

para que continle trabajando con la COACYV “La Merced”.

En vista de la competencia existente en el medio se podria crear una tarjeta con la

finalidad de llevar un registro de visitas para acceder a un sorteo, el cual es solamente

para socios que hayan completado su tarjeta (5 movimientos en su cuenta de ahorros)

durante dos semanas (0 un depoésito a plazo fijo), el premio podria ser un bono o

electrodoméstico. Este sorteo se lo podra repetir cada trimestre.

Un socio frecuente necesita continuar sintiendo la misma bienvenida célida que recibid

del personal desde la primera visita. Se siente feliz e impresionado cuando el personal

aun recuerda su nombre y se le da la bienvenida. Cuando se presenta un socio frecuente

se llega a un paso critico hacia adelante para crear un socio Premium.

Las siguientes son actividades cruciales para lograr convertir a Premium a este cliente:

Salude a los socios frecuentes por su nombre: la recepcionista y las asesoras deben
saludar al socio por su nombre y darle la bienvenida nuevamente.

Marcar la tarjeta para el sorteo: cuando un socio frecuente visite la COACV “La
Merced”, debe presentar su tarjeta para que la marquen.

Realizacién de otra visita, invitando a un amigo para que también participe en el
sorteo: cuando un socio frecuente acude, se espera que el socio venga acompafiado

con un socio potencial.
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e En la siguiente visita recalque los beneficios de ser socio de la COACV “La
Merced” e indique que por sus visitas continuas se presenta como un socio ideal
para la concesion de créditos.

e Monitorear los movimientos de cuenta del socio frecuente: es importante que exista
un encargado para monitorear los depositos promedio y la periodicidad de los
mismos de tal manera que se pueda definir el valor del socio y asignarle un nivel de
fidelidad.

e Realizacion de otra visita por medio de la invitacion al sorteo: cumpliendo con las
visitas descritas y habiendo llenado su tarjeta para el sorteo, se asegurara de que
esta se encuentre en la lista para el sorteo y adicionalmente ofrecerle un obsequio
(esfero, monedero, llavero) de la COACV “La Merced” para que cada vez que lo

use recuerde a la Cooperativa.

6.7.11.1. MEJORAR LAS CONDICIONES CREDITICIAS

Para que a través de esta estrategia intensiva los socios activos incrementen los aportes
de ahorro que pueden permitir aumentar también la concesion de créditos y por

consiguiente aumentar la rentabilidad de los demés asociados.

6.7.11.2 PROYECTAR A LA COACV “LA MERCED” HACIA
FUERA DEL CANTON AMBATO

Se trata de una estrategia extensiva para conquistar nuevos socios con una buena
imagen de la COACV “La Merced”, especialmente en las zonas aledafias al Canton
Ambato y Huambalé para la futura supervivencia de la COACV “La Merced”.
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6.7.11.3 POTENCIAR LA COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA PARA
ELEVAR EL GRADO DE CONFIANZA DEL SOCIO HACIA LA
COOPERATIVA

Aqui se aplicardn dos tipos de estrategias: las promocionales y de servicio al cliente, a
fin de mantener a los socios captados e incrementar el flujo de nuevos socios, en base a

la confianza creada por el servicio brindado.

6.7.11.4 FAMILIARIZAR AL PERSONAL DE LA COACYV “LA MERCED”
CON LOS PLANES AHORRO Y SERVICIOS PARA UNA MEJOR ATENCION
AL CLIENTE

El objetivo de esta estrategia de posicionamiento es maximizar un lugar en la mente del

socio frente a las posiciones de la competencia.

6.7.12 PLAN DE ACCION

Para cumplir con las estrategias propuestas, se plantean los siguientes planes de accion:

6.7.12.1 Planes de Accidn para mejorar las condiciones crediticias

Se sugiere realizar el siguiente plan promocional para recuperar a los socios antiguos

que no realizan movimientos en su cuenta ( inactivos)

a. Revisidn de politicas de aprobacion de crédito
Actualizar la base de datos a fin de posibilitar la concesion de créditos por un lado y
por el otro disminuir los tramites engorrosos y demorados que han permitido la
inactividad de méas del 50% de los socios de la Cooperativa.

b. Desarrollar microempresas en los asociados
Establecer un programa de capacitacion a los asociados a fin de que emprendan
nuevas microempresas otorgandoles ademéas un asesoramiento técnico que les
permitan asegurar el éxito en sus emprendimientos y por otra parte permitirles tener

la capacidad de pago y la devolucion de los crédito otorgados.
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c. Buscar nuevos planes de vivienda con financiamiento

Aprovechar la posibilidad de realizar planes de vivienda ya que es una cooperativa

de Ahorro, Crédito y Vivienda; dentro del medio se podria promocionar entre sus

asociados por ejemplo que con cierta cantidad de dinero en su cuenta de ahorro y en

su cuenta de aportacién puede optar por tener su casa propia, por ejemplo: Con US$
5.000,00 de entrada (encaje)

Credi Vivienda “La Merced” seria el plan de vivienda con tres opciones:

(Ver Anexo 9)

CUADRO No. 22 DETALLE DE CREDI VIVIENDA Y COSTO

TIPO DE CASA | SERVICIOS METROS PRECIO

Unifam.2 plantas | Todos 130 m* US$ 60,000.00
Unifam.1 planta | Todos 93 nr US$ 50,000.00
Unifam.1 planta | Todos 88 US$ 40,000.00

FUENTE: Investigacién Directa.

ELABORADO POR: Patricio Llerena

Para una casa unifamiliar se financiaria con dividendos mensuales de US$ 375,00 a 10

afos plazo a una tasa del 12%:

CUADRO No. 23

DETALLE FINANCIAMIENTO CASA UNIFAM. UNA PLANTA

CAPITAL 40.000.00
TASA DE INTERES 12%
PLAZO 10 afios
PERIODOS 120
DIVIDENDO $ 375,00

FUENTE: Investig. Directa.

ELABORADO POR: Patricio Llerena
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Para una casa unifamiliar con un area de construccion superior (dos plantas) con
dividendos mensuales de US$ 560,00 a 10 afios plazo a una tasa del 12%.

CUADRO No. 24
DETALLE FINANCIAMIENTO CASA UNIFAM.DOS PLANTAS

CAPITAL 60.000.00
TASA DE INTERES 12%
PLAZO 10 arfios
PERIODOS 120
DIVIDENDO $ 560,00

FUENTE: Investig. Directa.
ELABORADO POR: Patricio Llerena

Se propone al Consejo de Administracion la revision de las tasas y el plazo a
conveniencia de la Cooperativa.

Las alternativas sugeridas iran complementadas con el plan de publicidad y con el de
capacitacion, se presenta un cronograma de trabajo en funcién de los puntos analizados

es este plan de accion.

CUADRO No. 25
CRONOGRAMA DE TRABAJO

PLAN DE ACCION TIEMPO RESPONSABLES

Financiamiento de 1 afo previo a una ) o o
o ) o Gerencia, Credito y Vivienda
vivienda investigacion de mercado

Revision de politicas de o ) )
Hasta el 30 de diciembre 2011 | Gerencia y Crédito

credito
Desarrollar Desde el 30 de septiembre del ) o )

_ ) Gerencia, Credito y Marketing
microempresas 2011 y luego trimestralmente

FUENTE: Investigion Directa.
ELABORADO POR: Patricio Llerena
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6.7.12.2 Plan de Accion para proyectar ala COACV “La Merced” fuera el Canton
Ambato

Se puede lograr mediante la accion comercial en funcion de los siguientes
puntos:

e Mejorar la base de datos de los socios fuera del Canton.

e Visitas a potenciales socios.

e Mejorar la imagen de las Agencias.

6.7.12.3 Plan de Accion para potenciar mas la comunicacion interna y externa para
elevar el grado de confianza del socio hacia la COACV “La Merced”
a. Comunicacién Interna
e Presentacion plan de marketing al personal de COACYV “La Merced”.
e Presentar un plan de motivacion.
b. Comunicacion Externa
e Plan de publicidad, para informar el mejoramiento de las condiciones
crediticias.

e Publicidad radial, banner, prensa, television, tripticos, dipticos, entre otros.

6.7.12.4 Plan de Accion para familiarizar al personal de la COACYV “La Merced”,
con los servicios y productos para una mejor atencion al socio.

- Apoyandose en un plan de capacitacion al personal, el cual incluird Dictar
seminarios con diferentes temas de capacitacion aprovechando los convenios
con FECOAC, CEDEMPRESARIAL, etc., a fin de minimizar costos, esto
permitird el éxito en la aplicacion del presente plan de marketing, ya que de
la preparacion de su personal dependerd que se cumpla tal cometido. Se

sugiere los siguientes seminarios 0 cursos de capacitacion:
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CUADRO No. 26 DETALLE DE TEMAS DE CAPACITACION

TEMAS HORAS INSTITUCION ASISTENTES | PRESUPUESTO
Relaciones Gerencia y
40 CEDEMPRESARIAL US$ 600,00
Humanas Personal
Atencion al Gerencia y
_ 40 CEDEMPRESARIAL US$ 600,00
Cliente Personal
Planificacion Gerencia y
o 40 FECOAC ) US$ 800,00
estratégica jefaturas
Emprendedor y Todo el
B 40 CEDEMPRESARIAL US$ 1.000,00
creacion de empresas personal

FUENTE: Investig. Directa.
ELABORADO POR: Patricio Llerena

Todo seminario sera dictado de preferencia en las areas de la Cooperativa.

Al final del seminario se deben entregar diplomas avalizados por la institucion que dicta

la capacitacion que servira para mejorar el curriculum vitae de los asistentes.

Otros aspectos que en los que se apoyaran las estrategias anteriores y mejoraran los

resultados de su aplicacién seran:

Continuidad de las estratégicas.

Por medio de la presentacion continua de los bienes y servicios que la
COACV “La Merced” pone a disposicién de la comunidad, orientados en
todo momento al desarrollo de la pequefia empresa, esta viene a ser
robustecida por las técnicas de publicidad ya que la difusion se la debera
realizar por medio de tripticos o dipticos y los medios de comunicacion
masiva tales como radio y television.

Sostenibilidad.

La sostenibilidad tiene relacion directa a la continuidad de estrategias pero
con la atenuante de que debera impulsar la captacion con servicios

adicionales tales como la apertura en la bisqueda de alianzas con
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instituciones de educacién superior de tal manera que éstas ofrezcan

capacitacion a los socios de la Cooperativa para implementar técnicas a

nivel administrativo, de personal, atencion al cliente, financieras y

contables.

Con la aplicacién de técnicas de atencion a clientes.

a) Sonreir y extender un saludo amigable. Estrechar la mano, si es
apropiado, y mirarle a los ojos.

b) Echar un vistazo alrededor y encontrar algo para admirar 0 comentar a
fin de iniciar una conversacion cordial.

c) Los preambulos amistosos son excelentes, pero procurar que sean
cortos.

d) Formular una pregunta general al cliente sobre las necesidades que
tiene. Lo importante no es lo que vende el establecimiento, la clave es
lo que el consumidor quiera y necesite.

Fortalecimiento institucional.

Se utilizard la publicidad en la via publica, con la confeccion de los banners

y carteles, los cuales una vez confeccionados seran instalados en forma

permanente; se revisard cada 6 meses para hacer el mantenimiento o

renovacion.

En lo referente a la publicidad escrita se considera hacer boletines

informativos que indiquen los objetivos y metas de la COACV “La Merced”

al igual que las promociones que la Cooperativa ofrecerd, esto se entregara
en forma de hojas volantes al plblico de la localidad. La publicidad por la

radio se desarrollard pagando pequefias cufias que informen los productos y

servicios que la COACYV “La Merced” ofrece.

Mejoramiento en las condiciones de ahorros.

Presentar los planes de ahorro existentes y desconocidos en mchos casos,

brindando mayores beneficios a sus asociados de tal manera que la demanda

se sienta atraida a realizar sus ahorros en la COACV “La Merced”.

Presentar la posibilidad con requisitos flexibles en la aplicacion de ahorros

con orientacion ademéas del desarrollo micro empresarial y a vivienda, por
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medio de la facilitacion de planes de vivienda a los que pueden acogerse los

socios de la COACYV “La Merced”.

e Construccién de politicas para la aprobacion de créditos.

Se debera realizar una revision de la politica para la aprobacion de créditos

y los requerimientos que estos se presentan en la COACV “La Merced”.

Adicionalmente a ello, se debera exponer facilidades en la solicitud de

créditos reduciendo los tramites que sean innecesarios 0 engorrosos y que

no generen un desarrollo para la entidad ni para su beneficiario.

6.7.13 Establecimiento del Presupuesto

El presupuesto general contempla cada una de las estrategias y planes de accion a seguir

de tal manera que los directivos de la COACV “La Merced”, conozcan los

requerimientos financieros para poner en practica este plan de marketing, los cuales se

especifican en el siguiente cuadro:

CUADRO No. 27 Presupuesto General

ACCIONES PRESUPUESTO
Publicidad Radial $1000,00
Publicidad Prensa Escrita $1000,00
Premios $1000,00
Capacitacion al personal $3.000,00
Promociones para clientes nuevos $500,00
Publicidad masiva $2.000,00
TOTAL $8.500,00

FUENTE: Investig.Directa.
ELABORADO POR: Patricio Llerena
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El éxito de la aplicacion del plan de marketing para la COACV ‘“La Merced” estard
basado en la preparacion del personal administrativo que sea capaz de concretarse en la
fidelizacion de los socios y captacion de nuevos, ya que ellos son los mas involucrados
con la atencion al cliente.

Por estas consideraciones es importante que el personal de servicio al cliente y cajeros
se familiarice con los contenidos técnicos de marketing, ventas, relaciones humanas,
medios de comunicacion, publicidad, administracién de empresas, informaticos y deméas

relacionados con su gestion.

6.8 ADMINISTRACION

La manera mas eficiente para realizar un seguimiento al plan de accion es estableciendo
medidas de control que permitan verificar el desarrollo de las mismas. Para el caso de la
COACV “La Merced”, es la comision de marketing la responsable de aplicar las
estrategias de publicidad, promocion, ventas y de la evaluacion de las mismas.

Se realizara un control preventivo anticipandose a las posibles causas de los problemas
que se presenten ya que se procede antes de la ocurrencia de los mismos.

Se mantendra un control concurrente y estara presente cuando el plan se esté llevando a
cabo; con este método se aplicard la supervision y participacion directa del personal de
la COACV “La Merced” por medio de la delegacion de funciones. Se debe implementar
la retroalimentacion y se aplicard cuando alguna actividad o estrategia se vaya
aplicando, una vez terminada se analiza las ventajas y desventajas, después se presentan

los comentarios y sirven para una futura planeacion.

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

A medida que se vaya desarrollando el plan de accion se hara un seguimiento para
asegurarse de que las condiciones iniciales no cambien y se podrd aplicar una
reestructuracion y orientarla al beneficio tanto de la Institucion como de sus socios en

pro de la captacion de un mayor nimero de ellos y la fidelizacion de los actuales.
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Para poder llevar una evaluacion y control eficiente se aplicaran en el transcurso de la
puesta en marcha del plan estratégico, unas encuestas en las cuales se medird la acogida

de las estrategias utilizadas.
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2. ANEXOS

Anexo 1

SERVICIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO, CREDITO Y
VIVIENDA “LA MERCED LTDA”

SERVICIOS COOPERATIVOS SERVICIO SOCIAL
Ahorro sistematizado Medico
Ahorro plazo fijo Odontologico
Préstamos Convenio con farmacias

Fondo mortuorio

= Automético Funeraria

= Plazas y Mercados Fondo de proteccion de saldos
= Quirografario Educacion Cooperativa

= Emergencia Cursos de capacitacion

= Educacion Almacén Cooperativo

= Almacén = Electrodomeésticos

= Hipotecario = Comisariato

Fuente: Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced Ltda.”

Haborado por: Patricio Llerena
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Anexo2

PLANES DE AHORRO

PLAN SEXO EDAD
Jubilacion Hombres y mujeres 40 a 60 afios
Vivienda " Y 18 a 60
Educacion Y " noon
Multiuso " " b
Pro grupo Personas juridicas de " y

hecho y derecho
Infanto Juvenil Nifios y jovenes Hasta 17 afios
Nueva vida Esposos 18 a 60 afios

Fuente: Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced Ltda.”

BHaborado por: Patricio Llerena
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Anexo 3

CREDITOS
TIPOS MONTOS $ RELACION PLAZO

DE PAGO

HIPOTECARIO

VIVIENDA Hasta 20.000 1x6 Hasta
6ARf0S

CONSUMO,MICROEMPRESA | Hasta 20.000 1x6 Hasta

COMERCIO 6Af0s

URBANIZACIONES LA Hasta 20.000 | 1x6 Hasta

MERCED 1Y Il 10Afios

QUIROGRAFARIO

CONSUMO,MICROEMPRESA | Hasta 5.000 1x4 1er Cred. Hasta 6

COMERCIO 1x5 2do Cred Afos

1x6 3er Cred

MICROCREDITOS Hasta 500 1x5 Hasta 4
meses

AUTOMATICO

CON GARANTIA BANCARIA | Hasta 2000 Sin Base Hasta 90
dias

CREDITOS INMEDIATOS Hasta 3000 PARA INSTITUCIONES

SIN BASE PUBLICAS Y PRIVADAS

con debito a rol de pagos

MONTOS GARANTIAS

Hasta $3000 Un garante Solvente

Desde $ 3001 a$5 000 Dos Garantes

Desde $ 5001 a $ 20000 Garantia Hipotecaria

Fuente: Cooperativa de ahorro, crédito y vivienda “La Merced Ltda.”

Elaborado: Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced Ltda.”
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Anexo 4
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Presidente
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ANEXO 5

FLUJOGRAMA DE APERTURA DE CUENTA

SOLICITANTE SECRETARIA CONST. ADMINISTRACION
C INICIO )
FIN ES RECHAZADO
ENTREGA DE REVISA CUMPLE
DOCUMENTOS REQUISITOS —  SI T/ INGRESA
~_ —— NO ES ACEPTADO ——
( FIN j‘ NO v
INGRESA AL
SISTEMA DE
COMPUTO
FIRMA )
DOCUMENTO <
ENTREGA DE
LIBRETA

A 4

Fuente: Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda. C FIN )
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ANEXO 6

FLUJO DEL PROCESO DE ENTREGA DE CREDITO

SOCIO SECRETARIA J. CREDITO GERENTE COM/CREDITO VENTANILLA
( INICIO ) Informa Recibe y revisa R Recibe y Revisa y Aprueba Acredita en
Requisitos solicitides g Revisa N Historial cuenta
v documentos
Solicita Y
Informacion L. Entrega solicitud v
o Entrega solicitud | | Aprueba
\ 4 l Crédito
Llena solicitud 5
Recibe
- Solicitud
l Envia solicitud
Entrega
Solicitud ] v
Elabora y legaliza _
pagaré y doc. [ Si cumple
A\ 4

Recibe Crédito

Fuente: Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced’ Ltda.

Haborado por: Patricio Llerena



ANEXO 7

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

ESTRUCTURA ORGANICA

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO Y VIVIENDA “LA MERCED” LTDA.

ASAMBLEA GENERAL DE
REPRESENTANTES

I
CONSEJO DE
ADMINISTRACION

]
| CONSEJO DE VIGILANCIA

—————————{ AUDITORIA INTERNA |

[
[ SECRETARIA GENERAL |

]
[ comiTE ELECTORAL |

COMISION ESPECIAL
PARA REINGENIERIA

COMISION DE
VIVIENDA

COMISION DE COMISION DE
CREDITO EDUCACION

COMISION DE MARKETING
Y ASUNTOS SOCIALES

COMISION DE LEGISLACION
Y PRESUPUESTO

| GERENCIA |

[
[ SECRETARIA DE GERENCIA |

COMISION DE
ADQUISICIONES Y ASUNTOS
MERCANTILES

ASESORIA JURIDICA

[
ADMINISTRACION

| SERVICIOS GENERALES |

DE SISTEMAS

ite Administrativo |

Asistente de Sistemas

A
Ayudante General (Conserjeria) |

| CREDITO | | COBRANZAS | |VIVIENDA|

| CONTABILIDAD |

| ODONTOLOGICO | | MEDICO | |

Y MERCADEO

COMERCIALIZACION |

Analista
de Crédito

Auxiliar de
Cobranzas

Técnico

| Asistente |

Auxiliar de
Contabilidad

Recibidor Pagador Cl

Auxiliar de i
Comercializacion

[
[ AGENCIA I1ZAMBA |

Recibidor Pagador

| AGENCIA CENTRAL

Recibidor Pagador

REFERENCIAS

Linea de autoridad.

EEI Dpto. Operativos.

——[CT3 Asesoria Indirerta.
—{— Asesoria Directa. Unidad Administrativa Centralizada
—————1 Unidad Auxiliar.

Aprobado:

Fuente: Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.

1
| AGENCIA HUAMBALO

Recibidor Pagador




Anexo 8

46 anos a su servicio

1.
l
|
|

1

g, %
L

—— e
Cad s Sl e Uy “"m
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Su Socia de Confarza en 1a actividad gue degarrol,

;W(‘:

rﬂ\#“‘ {1

Quirografarios
Emergentes

» ‘ Sin Base
’. ! Hipotecario Consumo
w - Hipotecario Vivienda

e B Sobre Anomos
Almaceén
Automético
Microcréditos
Plazas y Mercados

05 Directos desde Espana

e C 5|:< £ Hulr(l Caja Murcia
saja La Caixa / Banca Sella (ITALIA) .:
- - ¢ Multiuso
700 Puntos de Atencion en ESPANA o Viflenda

* Educacion
" Nuestros Servicios * Jubilacion
¢ Servicio Médico - Odontolégico * |nfanto Juvenil
Mortuorio * Nueva Vida
¢ Centro de (:L':;).'u‘, lacion
* Fondo de Proteccion de Saldos

™ Accion Solidaria

Seguro de Vida y Asistencia Médica

* Profesionales capacitados.

* Rapidez én su atencion,

* Comodidad y amabilicad.

* Atencion personalizada.

* Cobertura 100% &n medicinas
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Servicios Adicionales Plan de Ahorro

Depositos Directos desde Espana
a su libreta * Multiuso
Caj; ' Caja Murcia * Vivienda
anca Sella (ITALIA, * Educacion
¢ Jubilacion
* Infanto Juvenil
* Nueva Vida

700 Puntos de Atencion en ESPANA

Matriz y Agencias:

Oficina Matri
Telfs (032 B2(Y; -
Agencia Central: A\

Bloque#? / Tet. (0312 828

Agencia Huambalo: Calle 10 da Agosto v Mortave

Ventanilla en el Mercado América: lall, (052 842700
Ambato * Ecuador

a
" -
LIy

pamwb ;
=
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ANEXO 9

CREDI Vivienda .‘~ fuw\%
“LA MERCED” NUEVO
ey, PROYECTO

Ares o Construccion 87 m@
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COOPERATIVA DE AHORRO, CREDITO Y VIVIENDA

“LA MERCED LTDA

Pou by que soweh g o quiewes
mm&, soneh huuwan. ..
4 h aN0S a Su servicio
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