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RESUMEN EJECUTIVO

Alcanzar ventajas competitivas para una empresa es uno de los desafios mas grandes
que esta se puede plantear. Para esto el autor Michel Porter plantea tres estrategias
genericas, Liderazgo en Costos, Diferenciacion y Enfoque. De estas para el presente
estudio se ha seleccionado las Estrategias de Diferenciacién mismas que aplicadas a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo permitira mejorar la
oferta de sus servicios financieros, presentarla como la primera opcion de cooperativas
de ahorro y crédito en el canton, constituirse como la mejor aleada de sus clientes,
brindar apoyo agil y oportuno y por ende contribuir con la solucion del problema

identificado dentro de la institucion.

Las Estrategias de Diferenciacion permiten a las empresas que las adoptan ocupar
lugares privilegiados en la oferta de los bienes o servicios que comercializan. Lograr ser
distintos se convierte en una clave para el éxito de cualquier empresa ya que si se lo

logra, los competidores por grandes que sean les sera imposible alcanzar.

Como primer paso para la elaboracion del presente trabajo de investigacion se procedio
a analizar la situacion actual de la cooperativa, determinar la existencia de problemas y
las posibles soluciones a los mismos. De aqui parte la identificacion del problema
primordial que aqueja a la institucion y es un limitado crecimiento en su cartera de

clientes.

Para determinar las causas de este se procedid a aplicar una encuesta a los clientes
externos de la cooperativa, en laque se obtuvo como resultados los diferentes motivos
del problema. Una vez identificadas las causales se procede a formular la propuesta
basada en la aplicacion de Estrategias de Diferenciacion que se convertiran en las
herramientas mas propicias para enfrentar los desafios y dar solucion a los problemas

que en la actualidad atraviesa la institucion.

Xiv



INTRODUCCION

La cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo viene funcionando
desde hace 5 afios, durante los cuales se ha ganado la confianza del pablico del canton y
prestigio dentro de el mismo. Actualmente debido a la desconfianza que ha generado el
sistema financiero especificamente el de la banca nacional, el gran numero de
cooperativas de ahorro y crédito en la provincia del Tungurahua y Cantén Tisaleo, se
hace necesario diferenciar la oferta de servicios financieros de la cooperativa, y de esta
manera lograr ventajas competitivas las que permitan presentar a la institucion como la

primera opcion en servicios financieros del canton.

En el Capitulo I, se detalla el problema motivo de la presente investigacion a través del

desarrollo de los diversos puntos que contiene el mismo.

En el Capitulo Il, se presenta el marco tedrico que sustenta la presente investigacion.

En el Capitulo Ill, se desarrolla el marco metodoldgico, se explica que técnicas e

instrumento de investigacion se utilizaron para la realizacién de esta tesis.

Capitulo IV, Contiene el andlisis e interpretacion de los datos recogidos en las
encuestas, realizadas a los clientes de la cooperativa. También se realizo la

comprobacién de la hipoétesis a travées de la aplicacion del chi_cuadrado.

En el Capitulo V, se plantea las conclusiones y recomendaciones obtenidas en de la

investigacion realizada.

En el Capitulo VI, se presenta la propuesta de solucion al problema identificado en la
cooperativa, a través del planteamiento de un Plan de Marketing que permita el
incremento de la cartera de clientes de la cooperativa, dentro del cual constan estrategias

de Diferenciacion practicas y aplicables para la institucion.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de diferenciacién y su incidencia en la cartera de clientes de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inexistencia de estrategias de diferenciacion limita el crecimiento de la cartera de

clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Cantén Tisaleo.



1.2.1 CONTEXTUALIZACION

La cartera de clientes de una institucion financiera es la base fundamental del
crecimiento y uno de los indicadores de la gestion que se esta llevando a cabo por parte

de la gerencia.

Segun un estudio de la CEMLA, en el mundo existe alrededor de 50.000 Cooperativas
de Ahorro y Crédito con 200 millones de asociados. En Ecuador a diciembre de 2008
segun el MIES, se registraron 1.221 cooperativas de ahorro y créditos, con cobertura de
sus servicios para 11.470 personas en promedio. El subsistema cooperativo de ahorro y

credito es el segundo en importancia en el sistema financiero privado ecuatoriano.

“Entre enero del 2006 y diciembre del 2009, las cooperativas registraron un crecimiento
de 23,3% de sus activos, un 24,5% de sus pasivos y un 18,1% de su patrimonio. Asi sus

ingresos crecieron 19% por ciento y los resultados 18,35.

Con esos indicadores, el sistema cooperativo regulado del pais se ubica en mejores
condiciones que los de la regidon por sus niveles de liquidez, solvencia y nivel de
penetracion dentro de la estructura econdmico- social, sefiala el “Diagnostico del estado

de supervision y marco regulatorio de las cooperativas de la region”. ( Diario

ANDES/GC » Mar 2010)

Diego Proafio, analista econémico, dijo que a finales del siglo pasado se desato la crisis
bancaria en Ecuador con el cierre de varias entidades con efectos impredecibles.
Corridas bancarias, organismos de control poco efectivos, créditos vinculados
desencadenaron el famoso Feriado Bancario. Lo que disminuyo la confianza y
credibilidad en los bancos, de alguna manera, favorecio a las Cooperativas de Ahorro y
Credito.

“Seglin el presidente de la Asociacion de Cooperativas, Edgar Pefiaherrera, el

crecimiento del sistema cooperativo se debe a la confianza de sus socios. Nos hemos



enfocado, principalmente, en atender a los sectores mas necesitados con créditos micro
empresarial, de vivienda y de consumo, explicd. En efecto, las cooperativas se han
constituido en los actores naturales del mercado de las micro finanzas. Pefiaherrera
resalto el aporte de las cooperativas al desarrollo social del Ecuador. Esto, en la medida
en que (las cooperativas) han permitido que las poblaciones de menores ingresos tengan

acceso a los servicios financieros. (GC)” (Explored 27 de julio del 2007)

No cabe duda que la participacion de las cooperativas de ahorro y crédito en el pais va
en aumento de afio en afio, aprovechando la desconfianza que ha generado el sistema
bancario. Las cooperativas de ahorro y crédito se han convertido en las mejores aleadas
de pequefios y medianos empresarios, quienes han encontrando en estas el apoyo

financiero para realizar, mejorar sus ideas o solucionar sus problemas econémicos.

“El Econ. Diego Proafio asegurd que entre Pichincha y Tungurahua suman 521
entidades que representan el 43% a nivel nacional y si se suma Guayas, totalizan el 58%
del sistema. Funcionan aqui: 117 cooperativas de ahorro casi el 10% de todo el pais, con
promedio de cobertura de 4.445 personas cada una. Tienen su matriz 102 entidades esto
es el 8,5% a nivel nacional, lo que significa que de cada 100 que operan en Ecuador, 9
son ambatefias. Afirmo que 43 de ellas pertenecen al sector indigena. Muchas con pocos
afios de funcionamiento. Importante inyeccion de dinero hacia las micro finanzas.
Ampliaron sus opciones con la recepcion de remesas desde el exterior, pago de servicios
basicos y del bono de desarrollo humano. Este bono, en Tungurahua, beneficia a 38.647
personas; y, en Ambato a 25.213 (2008), siendo socio estratégico y actor fundamental
en el sistema de pagos.

Tungurahua ocupa el tercer lugar en el pais, superado por Pichincha y Guayas. De sus
120 cooperativas, cinco 5 son reguladas por la Superintendencia de Bancos y Seguros;
tres manejan méas de 190 millones de dolares en activos y 100 millones de depdsitos.
Dos figuran entre las Top 5 méas grandes del pais. 112 estan bajo control del Ministerio
de Inclusion Econdémica y Social.” (Diario Heleraldo digital 16/12/2009).



En la actualidad el Cantdn Tisaleo cuenta con cinco Cooperativas de Ahorro y Crédito
El Calvario, Esfuerzo Unido, San Martin, Ecuatorial y Kuri Wasi. Estas instituciones
sobreviven gracias a la reducida gestion que realizan sus directivos, esto debido a que
no son personas especializadas en dmbitos de la mercadotecnia o contabilidad. Sino que

tan solo se han conformado con lo que la experiencia les ha permitido aprender.

La Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Tisaleo, fue formada como tal segun
acuerdo ministerial No 0015 SDRCC 2005 del 08 de Abril del 2005, en el que se
reconoce la personeria juridica de la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
SAN MARTIN DE TISALEO Ltda. Domiciliada en el Canton Tisaleo, Provincia de
Tungurahua, se registran en calidad de socios fundadores a 20 personas, con su
respectivo reglamento interno y sus diferentes comités. Los productos financieros que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Tisaleo ofrece se detallan a

continuacion:

e CUENTA DE AHORROS

e CUENTA MARTINCITO SONADOR (Cuenta de ahorros para menores de
edad.)

e INVERSIONES (depositos a plazo fijo)

e CREDITOS

¢ FONDO MORTUORIO

La evolucionan de la cartera de clientes de la Cooperativa San Martin ha sido de forma
lenta, eso lo podemos comprobar al investigar los archivos de la institucion que reflejan
que para el afio 2007 se cont6 con 298 cuentas de ahorros, y hasta finales del afio 2009
se conto con 517 cuenta ahorristas. En 3 afios de trayectoria la cooperativa apenas ha

logrado crecer un promedio de cien nuevos clientes por afio



Tabla 1. Evolucion de la Cartera de Clientes

DETALLE 2007 2008 2009
Cuentas de
298 Ctas. 359 Ctas. 517 Ctas.
Ahorros
Inversiones a
N 46.005 65.981 106.096
plazo fijo
Microcréditos 142.297 185.007 298.911
Ahorros a la vista 68.711 83.916 125.134

Fuente: Cooperativa San Martin

La tabla anterior muestra la evoluciéon que ha tenido la cartera de clientes de la Cooperativa,
exponiendo que al afio 2009 se ha contado con 517 clientes. El cantén Tisaleo cuenta con una
poblacion total de 10525 habitantes segin el censo del afio 2001, y la Poblacion
Econdmicamente Activa haciende a 4950. Con estos datos se puede observar que la Cooperativa
ha logrado captar Gnicamente un 10.4% de P.E.A 'y un 4.9% del total de habitantes.

Mostrando asi la necesidad de la implementacion de estrategias competitivas las cuales
permitan a la Cooperativa San Martin un crecimiento notorio y sostenido de su cartera

de clientes dentro del Canton Tisaleo.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin no ha tenido un adecuado crecimiento
en su cartera de clientes. En el transcurso de cinco afios de gestion no han adaptado
ningun tipo de estrategias competitivas que ayuden a marcar diferencia en la oferta de
servicios financieros dentro del Canton Tisaleo. El conformismo y el inadecuado
manejo de las fortalezas por parte del nivel directivo han limitado la gestion, pasando a
convertirse solamente en un sobreviviente de esta beligerante ofertas de servicios

financieros.

Las estrategias de diferenciacion permiten a las empresas brindar un valor agregado a

sus servicios, obteniendo una ventaja competitiva en relacién a las empresas de la




competencia. Estas estrategias serdn un punto primordial dentro de la gestion de la
Cooperativa De Ahorro y Crédito permitiendo ser la primera en adoptar este tipo de

ventajas competitivas dentro de los servicios financieros del Canton.

1.2.3 PROGNOSIS

Las ventajas competitivas y dentro de estas las Estrategias de Diferenciacion permiten a
las empresas brindar valores agregados a sus productos o servicios. Y las grandes
empresas van adaptando esta filosofia de competitividad de acuerdo a sus necesidades.

De no adoptar estrategias competitivas la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin
se vera afectada directamente en el crecimiento de la cartera de clientes. Disminuyendo
su participacion en el mercado financiero del Cantén Tisaleo. Esto debido también a la

gran oferta de esta clase de servicios, existentes en la ciudad y provincia.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo incide las estrategias de diferenciacion en el limitado crecimiento de la cartera

de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo.?

1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES

e ;Qué estrategias de diferenciacion permitiran incrementar la cartera de clientes de
la Cooperativa?

e (Qué estrategias de diferenciacion son las apropiadas para incrementar la cartera de

clientes de la Cooperativa?

e ;Qué estrategias de diferenciacion seran las adecuadas para el crecimiento de la

cartera de clientes de la Cooperativa?



1.2.6 DELIMITACION

Teoria

Campo: Administracion

Area: Mercadotecnia

Aspecto: Estrategias de diferenciacién

Delimitacion espacial. El proyecto de investigacion se realizara en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito san Martin del Cantén Tisaleo ubicada entre las calles José Naranjo y
17 de Noviembre esq.

Delimitacion temporal: desde el 9 de enero hasta el 14 de agosto del 2010.

1.3 JUSTIFICACION

La Cooperativa De ahorro y Crédito San Martin del Cantdn Tisaleo es una institucion
que como la mayoria de sus competidores directos en el sector no innova sus productos
y servicios considerandose tan solo como una cooperativa mas en el sector.

El interés que el investigador a fijado en este tema va encaminado a proponer una
solucion al problema citado, y a través de la misma poner en practica los conocimientos
tedricos que han sido adquiridos en las aulas de clase. Propuesta que de ser puesta en
marcha por la Cooperativa permitird presentarse como una opcion diferente en la oferta
de los servicios financieros que existen dentro del canton, de esta manera alcanzar el

objetivo principal que es el crecimiento de la cartera de clientes de la cooperativa.

El impacto que persigue esta investigacion es lograr el mejoramiento de la calidad de
vida de los clientes actuales y potenciales de la cooperativa, de la entidad misma debido
a que permitird su crecimiento. Es factible esta investigacion, porque utilizara los
recursos econdémicos, humanos y materiales con que cuenta la cooperativa, enfocados
desde el punto de vista que el desarrollo de Estrategias de Diferenciacion y el costo que
esta representa no es un gasto sino una inversion para lograr el crecimiento en la Cartera

de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Cantéon Tisaleo.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias de diferenciacion adecuadas para el incremento de la cartera de

clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Cantén Tisaleo.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Investigar que estrategias de diferenciacion permitirdn el incremento de la

cartera de clientes de la Cooperativa

o Analizar estrategias de diferenciacion apropiadas para el crecimiento de la

cartera de clientes de la Cooperativa.

o Establecer estrategias de diferenciacion adaptandolas a las necesidades de la
cartera de clientes de la Cooperativa



CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Los antecedentes investigativos concernientes a estrategias competitivas son muy
variados debido a que han sido aplicados a diferentes areas en los bienes y servicios.
Segln una publicacion en el internet muestra las ventajas de adoptar Estrategias de
Diferenciacion en los servicios. “En este articulo se describe una aplicacion reciente del
esquema, encaminado a diferenciar el servicio que ofrece un destacado centro médico
de la ciudad de Cali, en Colombia, que ha logrado posicion de liderazgo en la prestacion
de servicios de salud y que continuamente introduce innovaciones de diversa indole
para lograr una posicion competitiva privilegiada.

En este trabajo se han evaluado algunos grupos de esta institucion para determinar si

con su forma de operar contribuyen a diferenciar los servicios que la institucion ofrece y

10



con el fin de desarrollar posteriormente metodologias que les permitan aumentar su
productividad y mejorar su percepcion ante los clientes que requieren sus servicios. De
esta forma seria posible, en un futuro, reenfocar los servicios que algunos grupos
prestan y crear algunos otros para reforzar la estrategia de posicionamiento de la

organizacion.”

Las grandes marcas a nivel mundial han conseguido un lugar privilegiado en la mente
de los consumidores no debido exclusivamente a estrategias de precios bajos, sino que
han sabido explotar las diferencias que hacen Unicos a sus productos. Asi lo relata el

siguiente articulo.

“Alguna vez te has sentado a reflexionar sobre los productos y servicios mas exitosos,
de mayor prestigio y por supuestos, lo mas vendidos. ;No te has percatado que NUNCA
son los mas baratos? ¢Crees que McDonals es la hamburguesa méas barata?, ;qué Rolex
es el reloj méas barato?, ;qué Nike o Reebook son la ropa deportiva mas barata?, ;crees
qué Mercedes Benz es la marca de coches mas baratas?, ¢qué Oreo es la galleta méas
barata, 0 qué Fedex es el servicio postal mas econémico?... (Es Coca Cola es el refresco
més barato? Lo importante, es la leccion que se deberia aprender y aplicar de éste
articulo, es que esas marcas han sabido crear una determinada percepcion de calidad y
diferenciacion en la mente de cada consumidor. Han aprendido, desde sus inicios, a
jugar el juego de la diferenciacion y han actuado de manera constante, coherente y
enfocada con su diferencia, hasta lograr posicionarse en la mente de las personas que
conforman su mercado (local, provincial, nacional o mundial). Y ahora, una vez que han
posicionado su diferencia, se pueden dar el lujo de bajar precios y realizar ofertas y

promociones excepcionales.”

Como indican los anteriores articulos las Estrategias de Diferenciacion se convierten en
factores fundamentales para lograr la competitividad de los productos o servicios. En
este caso la correcta adopcion de estas estrategias sera el primer paso que permita el
crecimiento de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin
del Canton Tisaleo.
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Tesis de JIMENEZ, W. (2007). “Estrategias de comercializacion para mejorar la calidad
en el servicio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 9 de Octubre Ltda. Del Cantén

Salcedo” donde se puede concluir.

La Cooperativa debe desarrollar productos financieros que estén de acuerdo a las
necesidades de los clientes. Teniendo en cuenta que fidelizarlos es el objetivo
primordial. Debe también proporcionar una adecuada informacion de los productos
financieros con los que cuenta la entidad logrando asi que sus actuales y potenciales
clientes estén al tanto de la ayuda que pueden encontrar en la Cooperativa de Ahorro y
Creédito 9 de Octubre Ltda.

VERDESOTO, O. (2004) en su tesis, con el tema “Estrategias competitivas para
mejorar el proceso general de cobranza de la Recaudadora Ecuador en la Ciudad de

Ambato”. Plantea estas conclusiones:

Los procedimientos empiricos y rudimentarios son una amenaza para la gestion dentro
de cualquier empresa, y esto ha ocasionado una limitacion en el crecimiento de la
Recaudadora Ecuador. La ausencia de estrategias impiden el logro de objetivos, y la
inexistencia de un sistema de control incrementa el margen de error en las operaciones

de la empresa.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para ejecutar la presente investigacion se aplicara el paradigma critico-propositivo

por las siguientes razones:

El problema objeto de estudio no es un tema aislado del mundo dindmico y cambiante
en el cual vivimos, es una realidad, a la cual buscamos dar solucién, de manera que
pueda establecerse las estrategias necesarias para garantizar el crecimiento de la cartera

de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo.
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Mediante el presente trabajo se busca comprender la relacion existente entre los
factores que han generado el problema objeto de estudio y el nivel de participacién de

los involucrados en las consecuencias a las que ha llevado el problema.

El conocimiento de la presente investigacion se realiza con la participacion de todos los
involucrados y comprometidos con el problema objeto de estudio, el cual se construye
dentro de un lenguaje tedrico-practico permitiendo de esta manera dar una adecuada

alternativa de solucién al problema.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se fundamenta en la:

LEY DE LAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO

La presente Ley rige la constitucion, organizacién, funcionamiento, control y
liquidacion de las cooperativas de ahorro y crédito en el marco de la Ley de Economia
Popular y Solidaria.

Las cooperativas de ahorro y crédito son instituciones financieras de economia popular

y solidaria, que realizan intermediacion financiera con sus socios y con clientes.
Son de propiedad de sus socios y controlados democraticamente por estos.

Cualquier persona puede ser socio de una Cooperativa si reine los requisitos y expresa
la libre voluntad para ser tal, o dejar de serlo, dentro de los limites establecidos en esta
Ley.

Las Cooperativas pueden ser de Primer o Segundo Piso; las de Primer Piso realizan
intermediacion financiera con personas naturales o personas juridicas; las Cooperativas
de Segundo Piso pueden realizar intermediacion financiera con Cooperativas de Ahorro

y Crédito de Primer Piso, sean 0 no socias.
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Las cooperativas se rigen por los valores y principios universales del cooperativismo;
los que deberan ser conocidos, respetados y aplicados por las autoridades de control en

sus diferentes ambitos.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del problema

¢Coémo incide las estrategias de diferenciacion en el limitado crecimiento de la cartera

de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Cantén Tisaleo.?

Variable independiente: Estrategias de Diferenciacion

Variable dependiente: Cartera de clientes
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Diagrama 1: VARIABLE INDEPENDIENTE
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Diagrama 2: VARIABLE DEPENDIENTE.
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DEFINICION DE LAS CATEGORIAS.

2.4.1 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION.

Es la segunda estrategia genérica. En ella la compafiia intenta distinguirse dentro de su
sector industrial en algunos aspectos ampliamente apreciados por los compradores.
Escoge uno o mas atributos que juzgues importantes y adopta un posicionamiento
especial para atender esas necesidades. Ve premiadas su singularidad con un precio mas
alto. (Porter, 2007, pag. 14)

Una compafiia se distingue de sus competidores si logra ser especial en algo valioso
para sus clientes. La diferenciacion es uno de los dos tipos de ventaja competitiva que
puede poseer. La medida en que permite a los competidores en un sector industrial
distinguirse entre ellos es ademas un elemento importante de la estructura de la
industria. (Porter, 2007, pag. 119)

Lo importante de ser diferente.

La eleccion entre multiples opciones siempre estad basada en diferencias implicitas o
explicitas. Los psicologos sefialan que las diferencias intensamente diferenciadas que
estan ligadas a un producto pueden potenciar la memoria porque pueden ser apreciadas
intelectualmente. En otras palabras, cuando se anuncia un producto, se debe dar al
consumidor una razén para elegir ese producto. Si ademas se le puede entretener. Por
desgracia, mucha gente de publicidad no ve la necesidad de ofrecerle al cliente potencial

una propuesta de venta Unica. (Trout, 2001, pag. 11)

La estrategia de diferenciacion requiere el disefio de un conjunto significativo de
diferencias que permita distinguir los productos/servicios de la empresa de los de la
competencia. Diferenciarse de sus competidores le permitird crear una posicion Unica y
exclusiva, una manera singular de competir, que se traduzca en un valor superior para

sus clientes. A este valor superior para los clientes le llamamos ventaja competitiva, es
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decir, una superioridad definitiva y claramente distinguible de un producto o servicio,
ofrecido bajo una identidad Unica y con valor significativo a un segmento del mercado.
Internet: http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/difeventaja.htm Fecha: 17/02/2010_
12H22

Para continuar con el estudio se recurrira también a la definicion de Estrategias de
Marketing lo que permitird tener una vision mas amplia de las funciones de las

estrategias dentro de una organizacion.

2.4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Metzger et al, (2007: 119-121) expresan que “El Plan de Mercadeo tiene varios

beneficios para la empresa:

e Son mas dificiles de olvidar, pasar por alto o mal interpretar.

e Pueden servir como un medio de comunicar, de forma clara e inequivoca, el
propdsito de la empresa y también para concentrar la atencion en lo que es

importante.
e Son necesarios para obtener financiamiento para el plan de accién propuesto.
e Asignan responsabilidad y brindan una base para la evaluacion.
e Puede fomentar el debate constructivo de la empresa.
e Requieren que la empresa piense con cuidado su estrategia.

Redactar un plan de mercadeo requiere que los ejecutivos respondan a tres preguntas

clave respecto a la empresa:
e ;Ddnde estamos en la actualidad?
e ;Ddnde queremos estar?

e Como llegamos alli?”
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A manera de preparacion y antes de sentarse a redactar un plan de mercadeo, los

ejecutivos de la empresa deben tener a la mano los siguientes analisis:
e Analisis de la empresa
e Analisis del cliente
e Analisis competitivo
e Analisis de colaboradores
e Analisis del clima
e Anaélisis FODA

Todos estos conceptos se encuentran relacionados con el marketing, y seré definido

como a continuacion se presenta.

2.4.3 MARKETING

Marketing es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del conocimiento
cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y de sus tendencias, se ocupa de la
concepcion, desarrollo, planificacion, difusion y comercializacion de marcas, productos
y servicios, que satisfagan las expectativas de la demanda, logrando resultados rentables
para la empresa u organizacion interesada (Iniesta, 2004, pag. 147)

Marketing

Se define como el conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacién vy
distribucion de un producto entre los diferentes consumidores. El productor debe
intentar disefiar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades del
consumidor. (Drake, 1992)
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El marketing es la gestion de relaciones rentables con los clientes. El doble objetivo del
Marketing es atraer clientes nuevos generando un valor superior y mantener y ampliar
mas la cartera de clientes proporcionandoles satisfaccion”. “Proceso mediante el cual
los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la

creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros (Kotler, 2005, pag. 5_6)

Por otra parte el Marketing Es la idea de que una empresa deberia esforzarse para
satisfacer las necesidades de sus consumidores, al mismo tiempo que trata de conseguir

los objetivos de la organizacién, esto afirma (Roger Kerin, 2006, pag. 17)

La Administracion es en donde se engloba todas las formas de planificar, organizar,

dirigir y controlar por lo que se ha visto necesario encontrar sus definiciones.

2.4.4 ADMINISTRACION

Administracion se refiere al proceso de coordinar e integrar actividades de trabajo para
que eéstas se lleven a cabo en formar eficiente y eficaz con otras personas y por medio de
ellas. Vamos a examinar algunas partes especificas de esta definicion.

El proceso representa funciones continuas de las actividades primarias en las cuales
participan los gerentes. Dichas funciones se denominan de ordinario: planificacion,
organizacion, direccién, y control. El hecho de coordinar e integrar el trabajo de otras
personas es lo que distingue un puesto administrativo de otro que no lo es. Por medio de
la administracion (es decir, a través de la coordinacion e integracion del trabajo de otras
personas), las actividades de trabajo de la organizacién se llevan a cabo con eficiencia y

eficacia, 0, por lo menos, ese es el resultado que espera la gerencia.

La eficiencia es una parte vital de la administracion. Se refiere a la relacién entre
insumos y productos. Si se puede obtener mas producto con una cantidad dada de
insumos, habra incrementado la eficiencia. Asimismo, se logra obtener mas producto
con menos insumo, habrd incrementado también la eficiencia. En virtud de que los

gerentes trabajan con pocos recursos en materia de insumos (sobre todo personas,
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dinero y equipo), les interesa usar en forma eficiente dichos recursos. Por lo tanto, la

gerencia se ocupa de minimizar los costos de los recursos.

Desde esta perspectiva, la eficiencia se describe a menudo como “hacer bien las cosas”,

es decir, no desperdiciar recursos.

Sin embargo, no basta con ser eficientes. “La administracion también se ocupa de
completar las actividades, a fin de que las metas de la organizacion puedan alcanzarse;
es decir, a la administracion le interese la eficacia. Cuando los gerentes alcanzan las
metas de la organizacion, decidimos que son eficaces. La eficacia se describe a menudo
como “hacer lo que es apropiado”, es decir las actividades de trabajo que ayudan a la
organizacion a alcanzar sus metas. Asi como la eficiencia se enfoca en los medios para
lograr que se hagan las cosas, la eficacia se enfoca en los fines, es decir, el logro de las

metas de organizacion”.

“/Es posible que las organizaciones sean eficientes y que no sean eficaces? jSi, €S0
sucede cuando hacen bien las cosas que no debieron haber hecho! Por ejemplo, muchas
universidades se han vuelto sumamente eficientes en el procesamiento de estudiantes.
Por medio del aprendizaje”. Administracion. Stephen P., et al, (2000: 8-9)2.4.5 Bajo

Costo

2.4.6 DIFERENCIACION

Es la segunda estrategia genérica. En ella la compafiia intenta distinguirse dentro de su
sector industrial en algunos aspectos ampliamente apreciados por los compradores.
Escoge uno o mas atributos que juzgues importantes y adopta un posicionamiento
especial para atender esas necesidades. Ve premiadas su singularidad con un precio méas
alto. (Porter, 2007, pag. 14)
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2.4.6.1 SERVICIO

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de
que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso
correcto del mismo. Internet http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtmi
Fecha: 12/05/10 _ 12H22

Ser el primero

Meterse en la mente con una idea, producto o beneficio nuevos es una ventaja enorme.
La razon es que, como comentamos en el capitulo anterior, a las mentes no les gusta
cambiar. Muchos expertos han demostrado la atraccion magnética del statu quo. La
mayoria de la gente que toma decisiones muestra una fuerte propensién hacia
alternativas que perpetuan la situacion existente.

Conclusién: La gente tiende a aferrarse a lo que ya tiene. Si conociéramos a alguien un
poco mejor que nuestra mujer o marido, no valdria realmente la pena hacer el cambio; al
final, entre los gastos de abogados y el reparto del patrimonio y los nifios, mejor
quedarse como estamos. Y el que ya esta ahi, cuando la competencia intente copiarle,
no hard mas que reforzar su idea. Es mucho mas facil entrar en la mente primero que
intentar convencer a alguien que se tiene un producto mejor que el que llego primero.
(Trout, 2001, pag. 77)

Ser especialista es una idea diferenciadora

La gente se impresiona con aquellos que se concentran en una actividad o producto. Eso
les hace percibir como expertos. Y como expertos, se les atribuye mas conocimientos y
experiencia de la que a veces merecen. Esto no es sorprendente si tenemos encuesta la
definicion de experto: “Muy entendido o habil en la actividad que le es propia”.

Por contraste, a un generalista no se le suele atribuir pericia en varias areas de actividad.
Sin importar lo bueno que sea. El sentido comun le dice al cliente potencial que una sola

persona o empresa no puede ser experta en todo. (Trout, 2001, pag. 119)
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2.4.6.2 PRECIO

Se puede definir al precio de un bien o servicio como el monto de dinero que debe ser
dado a cambio del bien o servicio. Otra definicion de precio nos dice que el precio es
monto de dinero asignado a un producto o servicio, o la suma de los valores que los
compradores intercambian por los beneficios de tener o usar un producto o servicio.

El precio no tiene que ser necesariamente igual al "valor"” del bien o servicio, o al costo
del mismo, ya que el precio fluctia de acuerdo a muchos factores, entre otros, el precio
varia de acuerdo a las condiciones de oferta y demanda, estructura del mercado,
disponibilidad de la informacion de los compradores y vendedores, capacidad de
negociacion de los agentes, etc.

Internet: http://www.econlink.com.ar/definicion/precio.shtml Fecha: 12/05/10 _ 12:58

Valor para el cliente

La singularidad no produce diferenciacion si no es valioso para los compradores. Una
empresa diferenciadora exitosa encuentra la manera de crear un valor para ellos que
genere un precio alto y mayor que el costo adicional. El punto de partida para entender
que es valioso para el cliente es su cadena de valor. El posee cadenas constituidas por

las actividades que realizan lo mismo que la empresa. (Porter, 2007, pag. 130)

Reduccidn del costo del cliente

Todo cuanto puede hacerse para reducir el costo total de utilizar un producto u otros
costos del comprador es un criterio de diferenciacion. Las acciones que aminoran el
costo de las actividades del cliente y que representan una parte considerable del costo
total son las mejores oportunidades. A menudo hay muchas formas de disminuir el
gasto, si la compafiia conoce bien como utilizan los clientes el producto y como las
actividades de mercadotecnia, de entrega y de otra indole inciden en el. (Porter, 2007,
pag. 134)
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2.4.6.3 RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo
fortalecer los vinculos con los distintos puablicos, escuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones
presentes y/o futuras.

Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion, marketing, publicidad y
administracion para complementar y reforzar su desempefio en el marco de un entorno
social particular y Unico que debe ser estudiado con maximo esmero para que esas
acciones puedan ser bien interpretadas y aceptadas por los distintos publicos a quiénes
se dirige un programa de Relaciones Publicas.

Internet: http://www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm Fecha: 12/05/10 _ 15:12

La preferencia es una idea diferenciadora

En nuestra experiencia, la gente no sabe en realidad lo que quiere. (Entonces, ¢Porque
preguntarselo?). Lo mas comun es que la gente compre lo que piensa que deberia tener.
Son un poco como las ovejas siguiendo al rebafio.

¢Hay tantas personas que necesitan realmente un vehiculo 4 x 4? (No.) si lo necesitarian
porgue no se vendieron hace 4 afios? (No estaban de moda.)

La principal razén de este comportamiento es la inseguridad un tema del que muchos

estudiosos se han ocupado extensamente. (Trout, 2001, pag. 127)

Mantener la diferencia

Como se ha manifestado en este libro, el deseo del crecimiento sin fin suele llevar a la
trampa del “Todo para todos” Eso a su vez lleva al fin de la diferenciacion.

Recordar la diferencia.

Cuando se desarrollan las empresas o las marcas, la direccion suele estar muy
involucrada en la esencia o diferencia de un producto o servicio. Pero a medida que pasa

el tiempo y llegan nuevos directivos, esa diferencia puede estar en peligro al entrar en
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juego nuevos egos y empezar a nublarse la memoria empresarial. (Trout, 2001, pag.
187)

2.4.7 CONCENTRACION

Es la tercera estrategia genérica diferente a la de Bajo Costo y Diferenciacion porque se
basa en la eleccidn de un estrecho &mbito competitivo dentro de un sector industrial. La
empresa selecciona un segmento o grupo de segmentos de €l y adapta su estrategia para
atenderlos excluyendo a los restantes. Al optimizarla en ellos, intenta conseguir una

ventaja competitiva a pesar de no poseerla en absoluto. (Porter, 2007, pag. 14)

2.4.8 LIDERAZGO EN COSTOS

Esta clase de liderazgo es quiza la estrategia genérica mas clara. Consiste en que la
organizacion se propone convertirse en el fabricante de costo més bajo de su industria.
Ella tiene un ambito extenso, atiende a muchos de sus segmentos y hasta puede operar
en sectores industriales afines; su amplitud a menudo es importante para la venta de
costos. Las fuentes de esta ventaja son diversos y estan subordinadas a la estructura de
la industria. (Porter, 2007, pag. 12)

Esto en cuanto se ha conceptualizado las infra y supra variables de la variable
independiente Estrategias de Diferenciacion. De aqui en adelante se podra ir
desarrollando los conceptos de las supra e infra variables de la variable dependiente

Cartera de Clientes.

2.49 CARTERA DE CLIENTES

El cliente es la persona a quien la empresa dirige sus actuaciones utilizando el
marketing para informarle, orientarle y convencerle en la compra de un producto,

servicio o marca. (Gabin, 2004, pag. 249)
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El cliente es quien determina la naturaleza de la empresa solo el cliente con su
disposicion a pagar por un articulo o un servicio, convierte a los recursos econémicos en
riqueza y a las cosas en articulos. Lo que la empresa crea producir no tiene particular
importancia, sobre todo no tiene para el futuro de la empresa y su éxito. (Alet, 2001,
pag. 44).

2.4.10 MERCADO OBJETIVO

Mercado objetivo es el grupo especifico de clientes hacia el cual la empresa dirige sus
actividades de marketing. Douglas Hofman (2005:236)

En ingles “target”. Después del oportuno andlisis de la estructura del mercado global la
determinacién del mercado que se ha elegido para un cierto producto, servicio o gama
de articulos de una empresa. Salvador Mercado H. (1994:73)

2.4.11 TIPOS DE MERCADO

Hay distintos tipos de consumidores y varias formas de consumo, por tanto, hay
también distintos tipos de mercados.

e Mercado segun el Cliente

e Por las caracteristicas del producto

e Segun el niumero de demandantes y ofertantes

e Mercado por zonas geograficas

e Mercado desde la perspectiva temporal

(Gabin, 2004, pag. 118)
2.4.12 MARKETING RELACIONAL
El marketing relacional busca el fortalecimiento de la relacion con el cliente.

El marketing relacional responde a la cuestion de hacia donde dirigir los esfuerzos del

marketing:
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1.- Atraer clientes y cerrar ventas en transacciones individuales

2.- Conseguir clientes duraderos

Evidentemente, conseguir fidelizar a los clientes, que las relaciones sean lo mas largas y
beneficiosas para clientes y empresas, es el objetivo del marketing relacional.

No es dificil perder clientes, lo que es dificil es conseguir clientes nuevos y todavia mas
dificil arrebatarselos a la competencia.

El marketing relacional dirige sus esfuerzos a lograr la confianza del cliente, a mantener
buenas relaciones con el cliente, proveedores distribuidores mayoristas y minoristas,

ofreciendo alta calidad, buen servicio y un precio razonable. (Gabin, 2004, pag. 252).

2.4.13 TIPOS DE CLIENTES

Una vez entendido el significado real de la palabra “cliente” (o “ptblico”) ya podemos
pasar a distinguir diferentes tipologias de clientes que tienen en comun su relacién con
nuestra empresa para poder satisfacer una necesidad especifica. (Cabrero, 2003, pag.
139)

2.4.13.1 ACTUAL

Es el que me compra. Espera una atencion y prestacion del servicio satisfactorias.
(Cabrero, 2003, pag. 140)

Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este
tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de
los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una
determinada participacion en el mercado.

Internet: http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html Fecha 12/05/10
17:45
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2.4.13.2 ACTIVO E INACTIVO

Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la actualidad estan
realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En cambio,
los clientes inactivos son aquellos que realizaron su Gltima compra hace bastante tiempo
atras, por tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia, que estan
insatisfechos con el producto o servicio que recibieron 0 que ya no necesitan el

producto.

Esta clasificacion es muy util por dos razones:

1) Porque permite identificar a los clientes que en la actualidad estan realizando
compras y que requieren una atencion especial para retenerlos, ya que son los que en la

actualidad le generan ingresos econdmicos a la empresa,

2) Para identificar aquellos clientes que por alguna razén ya no le compran a la
empresa, y que por tanto, requieren de actividades especiales que permitan identificar
las causas de su alejamiento para luego intentar recuperarlos.

Internet: http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html Fecha 12/05/10 _
17:45

2.4.13.3 SATISFECHO E INSATISFECHO

Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el
producto y el servicio como coincidente con sus expectativas. Este tipo de clientes se
muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentra otro
proveedor que le ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de satisfaccion de
estos clientes se debe planificar e implementar servicios especiales que puedan ser

percibidos por ellos como un plus que no esperaban recibir.
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Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el
producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; por tanto, no quieren repetir esa
experiencia desagradable y optan por otro proveedor. Si se quiere recuperar la confianza
de éstos clientes, se necesita hacer una investigacion profunda de las causas que
generaron su insatisfaccion para luego realizar las correcciones que sean necesarias. Por
lo general, este tipo de acciones son muy costosas porque tienen que cambiar una
percepcién que ya se encuentra arraigada en el consciente y subconsciente de este tipo
de clientes.

Internet: http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html Fecha 12/05/10 _
17:45

2.4.13.4 POTENCIAL

Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles
clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la
autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado
volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede

considerar como la fuente de ingresos futuros.

Esta primera clasificacién (que es béasica pero fundamental) ayuda al mercadélogo a
planificar e implementar actividades con las que la empresa u organizacion pretendera
lograr dos objetivos que son de vital importancia:

1) Retener a los clientes actuales; y

2) ldentificar a los clientes potenciales para convertirlos en clientes actuales.

En este punto, cabe sefialar que cada objetivo necesitara diferentes niveles de esfuerzo y
distintas cantidades de recursos. Por tanto, y aunque parezca una clasificacion
demasiado obvia, se la puede considerar como decisiva para el éxito de una empresa u
organizacion, especialmente, cuando ésta se encuentra en mercados de alta

competencia.
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Internet: http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html Fecha 12/05/10
17:45

2.4.13.5 FRECUENTE

Clientes de compra frecuente: son aquellos que realizan compras repetidas a menudo o
cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el realizado por el
grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo general, esta complacido con la empresa,
sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental no descuidar las relaciones con
ellos y darles continuamente un servicio personalizado que los haga sentir "importantes"
y "valiosos" para la empresa.

Internet: http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html Fecha 12/05/10
17:45

2.4.14 CAPTACION DE CLIENTES

La captacion de un cliente es un hecho Unico en nuestra vida con él se debe prestar una
atencion especial, pues la primera impresion siempre es la mas importante. (Cabrero,
2003, pag. 174)

2.4.15 IDENTIFICACION DEL CLIENTE OBJETIVO

Hay que partir de la base de que, aunque todos somos diferentes si se nos segmenta de
adecuadamente se pueden observar parametros de comportamiento similares dentro del
mismo grupo. Cuando queremos captar a un cliente desconocido, en lo Unico que
podemos basarnos es en los resultados que se han obtenido de clientes similares.
(Cabrero, 2003, pag. 174)
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2.4.15.1 FUENTES DE INFORMACION

Hay varias fuentes de informacion de las que podemos extraer los datos necesarios para
ver que perfiles de clientes encajan mas 0 menos con nuestro producto. (Cabrero, 2003,
pag. 174)

2.4.15.2 DEFINICION DEL MODELO DE CAPTACION

Una vez definido el tipo de segmento objetivo segun criterios faciles de cotejar ya
podemos implementar el modelo bésico de captacion en concreto se beneficiaran
directamente de este analisis. (Cabrero, 2003, pag. 174)

2.4.16 ELECCION DEL CANAL DE CAPTACION

La eleccion del canal de captacion de nuevos clientes (que, aungue en ocasiones
coincide, no siempre es el mismo canal que usamos para la fase de repeticion)
dependera mucho del tipo de cliente del producto y de fase de captacién. (Cabrero,
2003, pag. 176)

2.4.16.1 TIPOS DE CANALES

A continuacion se describe los diferentes canales de captacion:

SMS

Canal facil de implementar con bajo coste que tiene buena llegada en personas fisicas
preferentemente jovenes y en una fase de comunicacién inicial. Su principal

inconveniente es que solo es valido para un publico tecnoldgico y existe un limitacién

del mensaje enviado.
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Mail/internet

Valido tanto para personas como para empresas, mejora las prestaciones del SMS pues
ya puede servir para hacer demostraciones de las bondades del producto e incluso para
cerrar la captacion. Su principal inconveniente es el medio todavia no se considera

seguro.

Teléfono

Preferentemente usado en personas fisicas (En las empresas siempre hay varias barreras
de secretarias hasta llegar a la persona adecuada). Establecer un contacto personal con el
cliente permite informar del producto y la posibilidad de cerrar la captacion. Tiene el
inconveniente de la dificultad de demostracién y el intrusismo. (Cabrero, 2003, pag.
177)

2.4.17 MOMENTOS DE LA CAPTACION

La captacion de un nuevo cliente es un hecho clave para el futuro de la relacion y se
debe aprovechar para evaluar y analizar al cliente extraer el maximo de informacién
posible que permita identificar su perfil asi como el competidor que proviene los
motivos por los que desea comprarnos a nosotros. Ademas, hemos de ayudar al cliente a
entrar en nuestra empresa informandole de los servicios que ofrecemos y de las

bondades de nuestra empresa. (Cabrero, 2003, pag. 178)

2.4.17.1 HERRAMIENTAS DE CAPTACION

El enfoque que ofrece la gestion de clientes de la captacion se basa en un método

segmentado utilizando herramientas como:

Eventos
Normalmente dirigidos a sectores o grupos concretos en los que presentar nuestros
productos asi como establecer mecanismos de captacion durante y posteriormente al

acto.
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Marketing directo.- Consiste en la eleccion de un grupo de clientes, segun criterios
generalmente socio demografico que consideramos idéneo para nuestro producto y al

que se le envia una carta o e-mail personalizado acerca de nuestra oferta.

Marketing one to one.- Ecuacién 1La personalizacion del mensaje enviado al cliente
puede variar: desde cambiar el nombre del remitete hasta preparar una oferta especifica
para cada cliente segln sus caracteristicas especificas. En este Gltimo caso ya estariamos
hablando de marketing one to one que es el simmum del plan de captacion con enfoque
de clientes pues ya esta visualizando a la persona que hay en cada cliente potencial.
(Cabrero, 2003, pag. 178)

2.4.17.2 COSTE DE CAPTACION

Captar a un cliente no es un gasto es una inversion y su valor deberia ser
constantemente monitorizado.
El coste de captacion se debe incluir:
Costes de promocion y publicidad para la captacion.
Costes de campafas de marketing directo.
Costes de los regalos entregados al cliente.
Subvenciones de productos (que se venden mas baratos que su precio real que el
beneficio para nosotros esta en su uso continuo)
Comisiones al canal de captacion.
(Cabrero, 2003, pag. 178)

1.5 PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

Las Estrategias de Diferenciacion permitira incrementar la Cartera de Clientes de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo.

33



1.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable Independiente.- Estrategias de Diferenciacion

Variable Dependiente.- Cartera de Clientes

34



CAPITULO Il

3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico propositivo seleccionado en la
fundamentacion filoséfica, para la realizacién del presente proyecto se utilizara el

enfoque cualitativo por las siguientes razones.

Por medio de este enfoque es posible comprender el problema lo que proporciona una
vision mas clara de la situacion actual. A través de la contextualizacién del problema se
puede lograr un analisis de la situacién empresarial. Con un andlisis interno del
problema se comprende de mejor manera, lo cual hace posible una mejor solucién. Por
otro lado el proceso de investigacion es un punto importante ya que de este depende un
resultado satisfactorio. Ademas este enfoque permite el estudio del problema como un

todo.
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3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Investigacion bibliogréfica o documental

Para realizar el proyecto de investigacion se utilizara la modalidad biogréfica
documental ya que para su ejecucion se centrara en informacion ya existente basada en
libros, revistas, lecturas, bibliotecas, etc. con la finalidad que la informacion esta
centrada en la comprension y el realismo, permitiendo de esta manera que el

investigador pueda conceptualizar las variables y categorias.

Investigacion de campo

Tambien utilizamos la investigacion de campo, porque a través del contacto directo con
los involucrados en el problema, que en este caso son los clientes y colaboradores de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Tisaleo atreves de encuestas,
entrevistas y cuestionarios se podréa recolectar la informacidn necesaria y suficiente para

conocer la realidad de la empresa y conocer el problema objeto de estudio.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion del presente proyecto se utilizara los siguientes tipos de investigacion.

Investigacion Descriptiva

El propdsito de esta investigacion es describir situaciones y eventos, es decir como es y
como se manifiesta determinados fendmenos. Para realizar el proyecto de investigacion
se utilizara la modalidad bibliografica documental ya que para su ejecucion se
sustentara en informacion ya existente basada en libros, revista, lecturas, bibliotecas,
etc. Con la finalidad de que la informacién este centrada en la comprension y en el
realismo permitiendo de esta manera que el investigador pueda conceptualizar las

variables y categorias.
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¢ Investigacion Explicativa

El objetivo es explicar el fenomeno, llegar al conocimiento de las causas, es el fin
ultimo de la investigacion. Se pretende llegar a generaciones extensibles mas alla de los
sujetos analizados; utilizan basicamente metodologia cuantitativa, a esta investigacion
se la conoce como investigacion ex post-facto, estudios, comparativos casuales,

diferentes, selectivos u explicativos o casuales.

e Investigacion Correlacional

Tiene como propdsito medir el grado de incidencia entre las variables que se manipulan
en el problema, de tal manera que podamos relacionar la variable independiente que se
refiere a estrategias de diferenciacion y la variable dependiente que es cartera de
clientes, con el fin de evaluar la variaciones de comportamiento, determinando las

causas, efectos y conceptualizando con la teoria disponible.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Para la presente investigacion referente a la Cooperativa San Martin del canton Tisaleo,
se ha identificado la siguiente poblacion motivo de estudio, misma que esta constituida
por todos los integrantes que conforma la institucion.

Total de personal que labora en la Cooperativa San Martin. 14.

Total de socios que conforman la cartera de clientes de la Cooperativa 600 a fecha 30
de mayo del 2010.

Para calcular la muestra del total de la Cartera de clientes se aplicara la siguiente

formula.
PQN

n= EZ
(N—I)F'l'PQ

n = Tamafo de muestra

PQ = Constante varianza 0.25
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N = Poblacion
E = Margen de error 5 %

K = Coeficiente correlacional del error 2

(0.25)(600)
(0.05)2

(600 — 1)—57>+0,25
150
n= (0.0025)
(599)——5—2+0.25
150

" =0.3743 + 0.25

150
=0 6243

n =240

Se debera realizar las encuestas a 240 clientes de la Cooperativa. Y una entrevista al

Administrador de la misma.

3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipdtesis: Las estrategias de diferenciacion permitiran incrementar la cartera de

clientes de la Cooperativa San Martin del Canton Tisaleo.
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VARIABLE INDEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

. TECNICAS E
CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES .
ITEMS INSTRUMENTO
La estrategia de | Servicio Muy bueno, Bueno, Regular | ¢Como calificaria Ud. el servicio que Encuesta dirigida a
diferenciacién.- Es crearle al brinda la cooperativa San Martin? los clientes
.. ; ¢Cuan importante es que La Cooperativa ; N
producto o servicio algo que Muy importante, o . . Entrevista dirigida
se especialice en diferenciar sus
- - Importante, Poco al personal.
sea percibido como dnico. . . servicios financieros?
. , | Precio importante
Seleccionando uno o mas ¢A la hora de adquirir los servicios o
. . . Encuesta dirigida a
atributos que muchos financieros de la Cooperativa que grado
Accesible . . los clientes
compradores en un sector de importancia da Ud. Al costo de los
N oued y mismos? Entrevista al
ercioen. rueae consiaerarse
P _ _ ¢Busca la Cooperativa formas para personal
el precio y las relaciones | pejaciones Publicas reducir los costos de operacién y/o
publicas en la zona de Satisfactorias administrativos? Entrevista al
influencia. Insatisfactorias ¢Contribuye la Cooperativa con el personal

desarrollo del canton. Con el fin de ser
la preferida de sus habitantes?

¢Conoce Ud. De esfuerzos de la
Cooperativa en los que se fije propositos

de ayuda social?

Encuesta dirigida a

los clientes
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CUADRO 1: OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEPENDIENTE: CARTERA DE CLIENTES

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICAS E
ITEMS INSTRUMENTO
Cliente Actual Activo ¢Le motiva la Cooperativa a que Encuesta dirigida a
usted se mantenga como un cliente los clientes
Cliente.- es la persona u activo dentro de ella?
organizacion que realiza una Pasivo ¢Se preocupa la Cooperativa cuando | Entrevista dirigida

compra. Los clientes son
aquellos que adquieren un
producto o utilizan algin
servicio y suelen identificarse
con bastante facilidad. La
captacion de clientes se
convierte en la parte medular

para una empresa.

Captacion de clientes | Crecimiento o decremento

de la Cartera de clientes

sus clientes han paralizado las

relaciones con la misma?

¢Recomendaria usted a otras
personas los servicios de la

Cooperativa San Martin?

¢Conoce y selecciona la Cooperativa

métodos de captacion de clientes?

al personal

Encuesta dirigida a

los clientes

Entrevista dirigida

al personal

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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3.6.1 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Cuadro 2: Recoleccién de informacion

PREGUNTAS EXPLICACION
Para profundizar los conocimientos
¢Para qué? relacionados con el problema objeto de

estudio.

¢A qué personas o sujetos?

Clientes internos y externos de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Martin de Tisaleo.

¢ Sobre qué aspectos?

Estrategias de diferenciacion en los
servicios financieros otorgados por la
Cooperativa.

Quien se encargara de la recoleccién de

¢Quién? informacion el investigador. Wilson
Poaquiza

. Cu4ndo? Durante los meses de enero a septiembre

(& H

del 2010

¢Lugar de la recoleccion de la
informacion?

La recoleccion de la informacion se
realizara en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin del Cantdn Tisaleo,
Provincia del Tungurahua.

¢ Cuantas veces?

Minimo dos hasta identificar y proponer la
solucion al problema.

¢ Qué técnica de recolecciéon?

Se utilizara técnicas como son la entrevista
y la encuesta

¢Con qué?

Se disefiara un cuestionario de preguntas.

¢En qué situacion?

En la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Martin.

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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3.6.2 TECNICAS DE INVESTIGACION E INSTRUMENTOS PARA
RECOLECTAR INFORMACION

Cuadro 3. Técnicas de recolecciones informacion

TIPOS INFORMACION

TECNICAS DE
INVESTIGACION

INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION

1.Informacion Secundaria

2. Informacion Primaria

1.1 Bibliografias

2.1 Campo

111 Libros
1.1.2 Textos
1.1.3 Internet

2.1.1 Entrevistas

2.2.1 Cuestionario

Elaborado por: Wilson Poaquiza

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

La recoleccion de datos es el proceso con el fin de dar respuesta al problema o la

hipdtesis planteada. Para tal fin de seguir un planteamiento detallado de lo que se hara

en la recoleccion de datos.

Para el procesamiento y analisis de la informacion, como primer paso se procedera a

revisar si las entrevistas que se realice a las muestras y poblacion anteriormente

mencionadas estdn debidamente llenas, con todas y cada una de las preguntas que lo

conforman, respondidas y codificadas y en un orden coherente de facil entendimiento

para el encuestado.

Como segundo paso, la categorizacion se realizara separando las preguntas con sus

posibles alternativas que han sido escogidas por el encuestado.
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Luego, como tercer paso se procedera a analizar los datos mediante la utilizacion del
estadigrafo apropiado para este proyecto. Su presentacion sera en forma tabulada y
grafica, ya que presentan menor dificultad en su realizacion y mayor facilidad al

momento de interpretar los resultados que arrojan.
Por altimo, la interpretacion de los resultados se hara elaborando una sintesis de los

mismos, para poder encontrar toda la informacion trascendente que ayudara a dar la

posible solucion al problema objeto de estudio.

43



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez realizada las encuestas a los clientes externos de La Cooperativa San Martin y
la entrevista al administrador de la Institucion. Se ha obtenido los siguientes resultados
que serdn analizados e interpretados de acuerdo a tablas y graficos que ilustran los
distintos porcentajes de opciones de respuestas obtenidas en la aplicacion de la
encuesta. Este proceso permitird obtener las conclusiones que llevaran al proposito de la
presente investigacion. Incrementar la cartera de clientes de La Cooperativa de Ahorro y

Crédito San Martin del Cantén Tisaleo.

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Una vez obtenida la informacion se procedera a ordenarla, estableciendo porcentajes
estadisticos que faciliten la percepcion de los datos obtenidos emitiendo luego un breve
comentario en el que se explique cuél fue el resultado final obtenido de las encuestas
realizadas a los clientes de la Cooperativa San Martin del Cantédn Tisaleo.
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4.2 INTERPRETACION DE RESULTADOS

La interpretacion de datos se realizo con 240 clientes de la Cooperativa a quienes se les
aplico una encuesta conocida como una de las herramientas de investigacion adecuadas
para resolver este tipo de problemas. Es por eso que se ha obtenido los siguientes
resultados.

Presentacion de los resultados en forma porcentual, grafica y escrita.
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Tabla 2: Calificacion de los servicios de la Cooperativa

Pregunta N° 1

1.- ¢ Como calificaria usted el servicio que brinda La Cooperativa San Martin?

Frecuencia | Porcentaje

Validos Excelente 90 375
Bueno 70 292

Regular 80 33,3

Total 240 100,0

Grafico 1: Calificacion de los servicios de la cooperativa

Frecuencia

0

Excelente Bueno

Regular
¢Como calificaria usted el servicio que brinda La COOAC San Martin?

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Andlisis

Del 100% de encuestados el 37.5% que corresponde a 90 clientes de los encuestados
califican los servicios de la cooperativa como excelente, el 29.2% equivalente a 70
encuestados los califican como buenos y el 33.3% representado por 80 encuestados

dicen que los servicios de la institucion son regulares.

Interpretacion

Si bien es cierto el porcentaje de calificacion excelente a los servicios de la cooperativa
es mayor que el de las otras dos opciones, pero el inconveniente radica en que el
porcentaje de la opcidn regular es lo suficientemente alto como para considerarse como

un punto critico que debe ser tomado en cuenta.
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Pregunta N° 2
2.- ¢En qué se diferencia la cooperativa de otras?

Tabla 3: Diferenciacion de la Cooperativa

Frecuencia | Porcentaje

Validos Productos financieros 48 20,0
Servicio social 38 15,8

Atencion al cliente 123 51,3

Servicios adicionales 31 12,9

Total 240 100,0

Gréfico 2: Diferenciacion de la cooperativa

Frecuencia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Andlisis

En esta pregunta que permite identificar aspectos de diferenciacion de la cooperativa el
51.8%, correspondiente a 123 encuestados contestaron que por la atencion, seguido por
los productos financieros con un 20% equivalente a 48 encuestados, luego se encuentra
el servicio social con el 15.8% es decir 38 encuestados y por ultimo se encuentra los

servicios adicionales con el 12.9% correspondiente a 31 encuestados.

Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada se pude detectar que la atencion al cliente es un factor
considerado como diferente entre las demas, pero esto se debe a que la Cooperativa San Martin
cuenta con horarios de atencion que van desde las 8:00 am hasta las 6:00 pm
ininterrumpidamente durante los dias 5 dias de la semana. Este es el uno de los aspectos a favor
de la entidad. Y por el contrario los demas aspectos tales como servicios adicionales y servicio
social estdn descuidados y sin lograr mayor provecho de las oportunidades de obtener una

marcada diferencia conjugando adecuadamente estos cuatro aspectos.
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Pregunta N° 3
3.- ¢ Cudl es el factor que mas influye al momento de adquirir los productos

financieros de La Cooperativa de Ahorroy Crédito San Martin.?

Tabla 4: Factores de Influencia

Frecuencia Porcentaje

Validos Servicios 66 27.5
Tazas de interes 61 25 4

Atencion 83 34 6

Confianza 30 12,5

Total 240 100,0

Gréfico 3. Factores de influencia

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Andlisis

De acuerdo a los datos de la encuesta se observa que el 34.58 % que corresponde a 83
encuestados han escogido los productos financieros de La Cooperativa San Martin por
la atencidn, el 27.5% que equivale a 66 encuestados por los servicios, el 25.42%
equivalente a 61 encuestas por las tasas de interés y 12.50% corresponde a 30

encuestados por la confianza.

Interpretacion

Los datos muestran un mediano promedio de encuestados que consideran la atencion
obtenida en la cooperativa un factor influyente al escoger los productos financieros.
Dejando con muy poca aceptacion la confianza que crea la cooperativa, de esta manera
manifestando una falencia que debe ser corregida, debido a que en el mundo de las

finanzas es de suma importancia crear confianza como una excelente atencion.
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Pregunta N° 4
4.- ¢Cree usted que la cooperativa contribuye con el crecimiento y desarrollo del

Cantén Tisaleo?
Tabla 5: Aporte al desarrollo del Canton

Frecuencia | Porcentaje

Validos Si 140 98,3
No 100 417
Total 240 100,0

Grafico 4: Aporte al desarrollo del canton
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¢Cree usted que la cooperativa contribuye con el
crecimiento y desarrollo del Cantén Tisaleo?

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Andlisis
La cooperativa contribuye con el desarrollo del canton, a esta pregunta el 58% es decir
140 encuestados creen que si contribuye, y un 42% representado por 100 encuestados

contestan de forma negativa.

Interpretacion

Una institucion financiera por el hecho de brindar servicios monetarios debe
preocuparse por el desarrollo conjunto de sus clientes, de su canton y del medio en el
que se desenvuelve, con el fin de ser un aporte para el crecimiento y desarrollo
econdmico del lugar en el que se desenvuelve.
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Pregunta N° 5

5.- ¢ Qué servicios recomendaria usted que se incrementen en la cooperativa?
Tabla 6: Servicios recomendados de la cooperativa

Frecuencia | Porcentaje

Validos Pago servicios basicos 23 96
Giros internacionales 140 58,3

Seguro medico 65 271

Seguro de desgravamen 12 50

Total 240 100,0

Grafico 5: Servicios recomendados de la cooperativa

Frecuencia

Seguro medico Seguro de

Pago servicios
Asi desgravamen

Giros
basicos internacionales
é.Queé servicios recomendaria usted que se incremente?

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Analisis

El contenido de la tabla y Grafico N° 3 expresan que un 9.6% de encuestados
recomiendan que se incremente como un servicio adicional en la cooperativa el pago de
los servicios basicos esto equivale a 23 encuestados, un notorio 58.3% se inclina por los
giros internacionales esto representa 140 encuestados, el 27.1% recomienda el seguro
medico esto es 65 personas, y el seguro de desgravamen lo recomiendan tan solo un 5%

igual a 12 encuestados.

Interpretacion

La notable inclinacion de las personas encuestadas al recomendar los giros
internacionales de dinero muestra claramente un servicio que no ha sido adoptado por
ninguna institucion financiera en el canton. Estableciendo una pauta para empezar a

diferenciar los servicios de la Cooperativa San Martin.
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Pregunta N° 6

6.- ¢ Recomendaria a otras personas que se asocien a la Cooperativa?

Tabla 7: Recomendacidn de los servicios

Frecuencia | Porcentaje

Validos Si 137 571
No 103 429

Total 240 100,0

Grafico 6: Recomendacion de los servicios

Frecuencia
@

Analisis

Muestran los graficos que el 57.1% es decir 137 clientes encuestados recomendarian a

otras personas que se asocien a La Cooperativa San Martin, mientras que 103 personas

equivalentes al 42.9% no lo aria.

Interpretacion

Las ilustraciones anteriores muestran una no muy notoria diferencia escogida por los
actuales clientes de la cooperativa entre el recomendar y no recomendar a la financiera.
Esto conlleva a interpretar que una gran parte de los actlales clientes se ven

relativamente inconformes con las relaciones financieras que mantienen al momento

con la cooperativa.

a otras pe que se

ala

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.
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Pregunta N° 7
7.- ¢ Cuando ha solicitado un creédito la cooperativa le brinda facilidades?

Tabla 8: Facilidades en los créditos

Frecuencia | Porcentaje

Validos Si 144 60,0
No 96 40,0
Total 240 100,0

Grafico 7: Facilidades en los créditos

PREGUNTA N° 6

cooperativa le
brinda facilidades?
Osi
B no

40,00%
140,00%|

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Anélisis

El 40% equivalente a 96 encuestados consideran que la cooperativa no les ha brindado
facilidades cuando han solicitado alglin crédito a la institucion, mientras que el 60%
correspondiente a 144 encuestados dice si haber obtenido facilidades cuando han

solicitado un crédito.

Interpretacion

De acuerdo al andlisis se puede decir que la mayor parte de clientes han obtenido
facilidades al momento de solicitar algin crédito sin embargo de estos datos se puede
derivar la necesidad de establecer mecanismos de control para lograr la satisfaccion del

total de los clientes.
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Pregunta N° 8

8.- ¢ Los tramites para acceder a un credito son?

Tabla 9: Tramites para un crédito

Frecuencia | Porcentaje

Validos Agiles 58 242
Se demoran 161 67,1

Son muy burocraticos 21 8,8

Tofal 240 100,0

Gréfico 8: Tramites para un crédito
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Analisis

Para acceder a un credito en La Cooperativa San Martin, el 24.2% correspondiente a 58
a encuestados considera a los tramites como rapidos, el 67.1% equivalente a 161

personas dice que los tramites se demoran, y para el 8.8% igual a 21 encuestados son

muy burocréticos.

Interpretacion

El elevado porcentaje de clientes que califican a la entrega de creditos como demorada
obedece a que la cooperativa no cuenta con procesos adecuados de analisis que

permita optimizar el tiempo de entrega del crédito asi como la seguridad para la entidad

financiera.
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Pregunta N° 9
9.- ¢ El tiempo de entrega de los créditos aprobados es?

Tabla 10: Tiempo de entrega de los créditos

Frecuencia | Porcentaje

Validos Excelente 55 229
Bueno 95 396

Regqular 90 305

Total 240 100,0

Gréfico 9: Tiempo de entrega de los créditos

30.0%

8
#

Porcentaje

g

Excelente Bueno Regular
¢El tiempo de entrega de los créditos aprobados es?

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Andlisis

Se puede observar que el 23% equivalente a 55 encuestados consideran que el tiempo de
entrega de los créditos en la cooperativa es excelente, el 40% equivalente a 95
encuestados lo considera como bueno al tiempo de entrega, y el 37.5% es decir 90
encuestados dicen que es regular.

Interpretacion
Los resultados observados permiten tener una percepcion mas clara de la necesidad de
intervenir en los procesos de recepcion, analisis, y entrega de los créditos. Esto permite

mejorar el tiempo de entrega de créditos, y mejorar el servicio.
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Pregunta N° 10
10.- Para acceder a un crédito el primer requisito es realizar un depoésito. ¢Usted

desearia que ese requisito se?

Tabla 11: Requisitos de los créditos

Frecuencia | Porcentaje

Validos Mantenga 22 9.2
Disminuya 134 55,8

Elimine 84 350

Total 240 100,0

Grafico 10: Requisitos de los créditos

Porcentaje

Para acceder a un crédito el primer requisito es realizar
un deposito. ; Usted di ia que este requisito se?

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Analisis

Los datos de la encuesta realizada muestra que el 56% esto representa 134 personas
desearian que el deposito inicial para acceder a un crédito llamado también base se lo
disminuya, el 35% representado por 84 personas dice que se lo elimine, y el 9%

representado por 22 personas esta de acuerdo con mantenerlo.

Interpretacion

De esto se deduce que la mayoria de clientes manifiesta que se deberia disminuir el
deposito inicial. Y muestra también que el servicio que presta la cooperativa seria mas
completo si se puede crear créditos con un estandar minimo de base inicial con el objeto

de fortalecer la ayuda a sus socios.
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11.- ¢Las tasas de interés que mantiene la cooperativa para usted son?

Pregunta N° 11

Tabla 12: Tasas de interés

Frecuencia | Porcentaje

Validos Altas 64 26,7
Moderadas 140 58,3

Bajas 36 15,0

Total 240 100,0

Gréafico 11: Tasas de interés
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Andlisis

Los datos de la encuesta muestran que el 27% representado por 64 personas considera
altas las tasas de interés que maneja la cooperativa, el 58% equivalente a 140 personas
las considera como moderadas, y el 15% representado por 36 personas dice que son

altas.

Interpretacion

Segin la encuesta realizada se puede observar que un poco mas de la mitad de
encuestados considera como moderadas a las tasas de interés. Esto permite ver una
oportunidad para la cooperativa en tanto tiene que ver con el precio del dinero, y
estableciendo politicas de disminucion de costos operativos y/o administrativos se

podria plantear mejores tasas de interés.
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12.- ¢Los costos de mantenimiento de las cuentas de ahorro considera usted que

Pregunta N° 12

son?
Tabla 13: Costos de mantenimiento
Frecuencia | Porcentaje
Validos Altos 32 13,3
Bajos 101 421
Desconoce 107 44 6
Total 240 100,0
Gréfico 12: Costos de mantenimiento
¢ Los costos de
mantenindento de
las cuentas de
ahorro considera
usted que son?
W Anos
[
[[J Desconoce
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.
Analisis

Para el 44% equivalente a 107 encuestados el costo de mantenimiento de las cuentas de
ahorros es desconocido, el 42% equivalente a 101 entrevistados los considera como

bajos y el 13.3% equivalente a 32 encuestados dice que son altos.

Interpretacion
De acuerdo al elevado porcentaje de encuestados que admiten desconocer los costos de
mantenimiento, relacionado con un importante porcentaje que dice que los costos son

bajos. Se ve la escasa informacion que la cooperativa brinda a sus clientes.
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Pregunta N° 13

13.- ¢ Considera usted que la cooperativa debe abrir una agencia o sucursal?

Tabla 14: Apertura de nuevas agencias

Frecuencia | Porcentaje

Vélidos Si 133 554
No 107 44 6
Total 240 100,0

Gréfico 13: Apertura de nuevas agencias
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Wilson Roberto Poaquiza A.

Andlisis

De acuerdo con los datos estadisticos se puede observar un 55% equivalente a 133
encuestados no estdn de acuerdo con que la cooperativa abra una nueva agencio o
sucursal, mientras que el 45% equivalente a 107 encuestados creen como positiva la

accion de abrir una nueva agencia o sucursal.

Interpretacion

Esto refleja que la cooperativa no ha tenido un crecimiento en cuanto a expansion
geogréfica debido a que sus clientes se encuentran dentro de los limites cantonales.
Dejando claro asi la necesidad de trabajar en Estrategias de Diferenciacion que permitan

incrementar la cartera de clientes.
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4.3 COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

La comprobacién de la hipdtesis se efectuara a partir de los resultados de las encuestas
realizadas a los clientes de la cooperativa mismos que se hallan inmersos en la
problematica que es objeto de estudio, para lo cual se utilizara el Método Estadistico de
Distribucion Chi- Cuadrado.

La hipotesis a verificar es:

“Las Estrategias de Diferenciacion permitiran incrementar la Cartera de Clientes

de la Cooperativa de Ahorroy Crédito San Martin del Canton Tisaleo.”

Las variables que intervienen son:

Variable independiente: Estrategias de Diferenciacion

Variable dependiente: Cartera de clientes

4.3.1 PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

Para el presente estudio se plantean las hipdtesis:

Ho= Las Estrategias de Diferenciacion NO permitirdn incrementar la cartera de

clientes de La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo.

H1= Las Estrategias de diferenciacion Sl permitiran incrementar la cartera de clientes

de La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo.
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Tabla 15: Tabla de contingencia

~ VALORES OBSERVADOS

EXCELENTE | _BUENO | REGULAR | 'O TA-
90 70 80 240
3 9% 90 240)

APROBADOS ES

CARTERA DE
ELTIEMPPO DE

Tabla 16: Alternativas

VALORES ESPERADOS
ALTERNATIVAS

EXCELENTE BUENO REGULAR

72’5 82,5 85’0I
72,5 825 85.0

Tabla 17: Célculos

CALCULOS
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Tabla 18: Calculos de grado de libertad

Grado de libertad = (Renglones - 1)(columna -1)

Gl= (r-1)(c-1)
Gl= (2-1)(3-1)
Gl= 2

Nivel de confianza: 95%

o0 =0.05

De acuerdo a la Tabla de Distribucion Chi- Cuadrado, el valor de X2=5.991 en funcion

del nivel de significacion 0,05 y de los grados de libertad 2.

Grafico 14: Aceptacion del chi-cuadrado

Zona de aceptacion

5% error

Zona de rechazo
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Regla de decision: X2 ¢ = 12.53 > X2t =5.991 por lo tanto de acuerdo a la regla de
decision establecida se acepta la hipotesis alterna, es decir se ratifica que Las Estrategias
de Diferenciacion si permitiran el crecimiento de la cartera de clientes de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito San Martin.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo a las encuestas realizadas en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin
del Cantdn Tisaleo, referente al problema objeto de este estudio se ha llegado a las

siguientes conclusiones y recomendaciones.

5.1 CONCLUSIONES

e Los servicios que brinda la cooperativa son: ahorros créditos e inversiones de estos no
se ha creado algun otro que genere diferencia en la oferta financiera del sector. A esto se
le suma la reducida confianza que existe de los socios hacia la cooperativa.

e Todos los clientes no se sienten satisfechos por el servicio recibido en la cooperativa.

Por lo que para muchos no tiene el mismo grado de calidad.
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La oferta de servicios adicionales que entrega la cooperativa a sus socios es minima.
Esto debido a que no ha dedicado tiempo y esfuerzo a investigar cual seria el servicio
adecuado para sus socios.

La inexistencia de estrategias de diferenciacion impide que los clientes de la
cooperativa se sientan enteramente satisfechos, e impide que recomienden los servicios
que en esta reciben.

La cooperativa ha logrado una poca diferencia en cuanto a la atencion que ofrece.
Segun su administrador esta minima diferencia es lograda gracias a los horarios de
atencion que maneja la entidad.

Los tramites y facilidades para la entrega de créditos no son por completo para todos los
socios breves, agiles y oportunos. Y no se convierten en un incentivo para fidelizar a
los clientes.

El tiempo de entrega de los créditos aprobados no es eficiente. Y esto causa que la
ayuda a los clientes no llegue en el tiempo oportuno.

Los encajes llamados base para acceder a un crédito de la cooperativa son elevados.
Esto es motivo también por el que los potenciales clientes se ven impedidos de
asociarse a la cooperativa.

La mayoria de clientes dicen que las tasas de interés que maneja la cooperativa son
moderadas, por lo que seria favorable mantenerlas.

La falta de informacion proporcionada a los clientes es una falencia urgente de corregir.
Ya que mediante la comunicacion se da a conocer los servicios, los beneficios los costos
de mantenimiento, y también se recibe informacion que es de ayuda para mejorar el
desenvolvimiento de la financiera.

La cooperativa al brindar un apoyo financiero a sus clientes y esta contribuyendo con el
desarrollo de la sociedad, y segun las encuestas un gran porcentaje acepta que la
cooperativa cumple con esto.

La apertura de una nueva agencia de la cooperativa se lograria si el nimero de sus
clientes creciera y su cobertura geogréafica se expandiera. Pero de acuerdo a la entrevista
realizada al Administrador la cooperativa ni siquiera logra destinar fondos suficientes
para publicidad, y por ende peor aun podria invertir en expandirse con una nueva

agencia.
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5.2 RECOMENDACIONES.

o Fortalecer la atencion al cliente mediante la capacitacion a los colaboradores en cuanto
se refiere a la venta de intangibles, definir servicios adicionales que ayuden a diferenciar
la oferta de la cooperativa, lograr confianza y solidez mediante alianzas con
instituciones financieras de prestigio.

e Fijar estdndares que permitan entregar un servicio 6ptimo a todos los socios. En los
cuales todo el personal que labora en la cooperativa esté involucrado.

e Crear el servicio de giros internacionales, debido a que en el sector existen varias familias las
cuales tienen uno o varios de sus miembros que han emigrado hacia el extranjero. Y esto
convertiria a la cooperativa en la primera en contar con este servicio.

e Establecer procesos de retroalimentacion que permitan corregir falencias y lograr la
uniformidad en la aceptacion de los servicios entregados.

e Se recomienda crear un nuevo proceso de otorgamiento de créditos donde el tiempo sea el
menor posible, segln las politicas de la cooperativa y con énfasis en las necesidades del los
clientes.

e Segln la entrevista al administrador de la cooperativa en donde manifiesta que son reducidas
las medidas que se toma frente al limitado crecimiento de la cartera de clientes. Se puede
manifestar que seria de gran utilidad que la cooperativa cree filosofias y politicas que ayuden
optimizar el tiempo de la entrega de créditos.

e Crear créditos con un estdndar minimo de base inicial con el objeto de fortalecer la
ayuda a sus socios. Y con esto lograr diferenciarse de la competencia.

e Establecer politicas de disminucion de costos que permitan minimizar los gastos para
lograr unas bajas tasas de interés en los créditos o al menos mantener las actuales.

¢ Al momento en el cual los clientes se asocian a la cooperativa se les entregue folletos de
informacion detallada en los cuales se les explique los costos de mantenimiento, tasas
de interés activa y pasiva promociones de temporada de haberlas, y oferta de los demas
productos financieros con los que cuenta la empresa.

e Fortalecer las relaciones con la comunidad mediante la ayuda social y darse a conocer
también como una entidad que se preocupa por el desarrollo del cantén

e Adaptar estrategias de crecimiento y captacion de clientes que permitan expandir los

servicios financieros dentro y fuera del Canton.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

TEMA DE LA PROPUESTA

Estrategias de Diferenciacion para incrementar la cartera de clientes de La Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo.
INSTITUCION EJECUTORA

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin
HUBICACION

Provincia: Tungurahua

Canton: Tisaleo

Parroquia: La Matriz

Direccion: 17 de Noviembre y José Naranjo Esq.
Teléfono: 032751414
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E-mail: coopsanmart@yahoo.com

BENEFICIARIOS

Clientes, Directivos y la Sociedad.
EQUIPO TECNICO RESPONSABLE
Gerente General y Cuerpo Directivo.
TIEMPO ESTIMADO

8 meses Octubre del 2010 Junio 2011
REPRESENTANTE

Sr. Segundo Guaman Gerente General
COSTO

8,000.00 ddlares americanos.
FINANCIAMIENTO

Recursos externos obtenidos mediante una financiera.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El sector financiero de la provincia, en especial de las cooperativas de ahorro y crédito
ha tenido un avance muy significativo en los Gltimos afios. A esto se le puede atribuir
el gran incremento de ofertantes de estos servicios en la ciudad de Ambato, y como
consecuencia se puede observar la incansable lucha que se desata entre las entidades

financieras por lograr captar clientes.

El Canton Tisaleo no ha quedado ajeno a esta situacion por lo que se hace necesario
adoptar  Estrategias de Marketing que permitan diferenciar los servicios de La
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin. Hasta el momento la cooperativa no ha
logrado desarrollar servicios Unicos, procesos de informacion adecuados, politicas de
costos, y estrategias de crecimiento y captacion de clientes. Lo que ha tenido como

consecuencia un limitado crecimiento en la cartera de clientes de esta entidad.

67


mailto:coopsanmart@yahoo.com

Y como un referente de la aplicacion de las estrategias que se encuentran dentro del
marketing se puede citar la tesis de MBA del Ing. Walter Jiménez desarrollada para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito 9 de Octubre Ltda. Misma que reposa en la Biblioteca
de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
Donde se aplico la propuesta de esta tesis obteniendo como resultado el crecimiento de
la cooperativa.

Se puede mencionar también la gestién que esta poniendo en préactica la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Camara de Comercio de la Ciudad de Ambato que a través de una
adecuada gestion del marketing logra alianzas estratégicas con instituciones financieras
del pais. Y esto hace que se diferencie y logre ventajas competitivas en relacion con las
demaés cooperativas de la provincia.

El crecimiento y expansién de las cooperativas de ahorro y crédito se lo puede palpar
con dar una mira a las del centro del pais. Y se puede mencionar La COAC’s. San
Francisco, Oscus, etc. Las que han aplicado estrategias de marketing. Y sirven como

ejemplo de gestion para las que estan en crecimiento.

6.3 JUSTIFICACION

Impulsar la aplicacion de Estrategias de Marketing y por ende las Estrategias de
Diferenciacion serd la via para que una empresa logre ventajas competitivas que
permitan crear servicios orientados a satisfacer las necesidades de sus clientes. Las
Estrategias de Diferenciacion permiten alcanzar lugares privilegiados, hacer unicos e
inconfundibles a los productos o servicios que han desarrollado esta estrategia. De
igual manera Las Estrategias de Marketing permite a una organizacion concentrar sus
limitados recursos en las mayores oportunidades para aumentar las ventas, posicionarse
en el mercado, y lograr una ventaja competitiva sostenible.

Una vez realizado el estudio pertinente se puede determinar que la cooperativa tiene
problemas en el crecimiento de su cartera de clientes, bastaria con sefialar que en los 3
ultimos afos de gestion ha tenido un incremento aproximado de 100 socios nuevos por

afo. Esto debido a que la cooperativa no ha logrado diferenciar sus servicios de los de
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la competencia tan solo ha venido funcionando a expensas de la empirica gestion de su
personal administrativo.

Razén por la cual se ve necesaria la aplicacion de Estrategias de Marketing y dentro de
estas las Estrategias de Diferenciacion con el fin de corregir este inconveniente.

Es por esta razon que la aplicacion de las estrategias de marketing reunidas en la
presente propuesta son las herramientas mas propicias que permitan a la cooperativa
alcanzar una ventaja competitiva logrando diferenciar sus servicios y obtener como

resultado el crecimiento de la cartera de clientes.

6.4 OBJETIVOS

General

Disefiar un plan de marketing que permita el crecimiento de la cartera de clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo mediante la aplicacion
de estrategias de diferenciacion.

Especificos

o Analizar estrategias de diferenciacion encaminadas a lograr la competitividad

de la cooperativa

o Establecer estrategias adaptandolas a las necesidades de diferenciacion de los

servicios de la cooperativa

o Proponer estrategias adecuadas para el incremento de la cartera de clientes de la

Cooperativa
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politica

Contribuir con el desarrollo del cantdén, cumpliendo con las leyes, reglamentos y
ordenanzas municipales que rigen el adecuado funcionamiento de la cooperativa.
Proyectando asi con una imagen integra de la entidad y comprometida con el

crecimiento del sector.

Socio cultural

La presente propuesta estd encaminada a satisfacer las necesidades de los clientes,
colaboradores, directivos y de la sociedad misma. Debido que esta dirigida a fortalecer
la oferta de servicios financieros que se ajusten a las necesidades de los clientes.

Organizacional
Lograr que la cooperativa crezca en su cartera de clientes y se convierta en una entidad
referente en la oferta de servicios financieros, logre una posicion Unica en su sector y

entregue servicios agiles y oportunos es el proposito fundamental de esta propuesta.

Econdémico — financiero

La presente propuesta se ajusta al limitado recurso con que cuenta la cooperativa para
la puesta en marcha de la misma esto debido a que se trata de una mediana empresa.
Cabe destacar también que cualquier inversion en la aplicacion de Estrategias de
Diferenciacion no es un gasto sino por el contrario una inversion que se vera retribuida

con el crecimiento de la cooperativa.

6.6 FUNDAMENTACION

Estrategia
Una estrategia es un plan de accion que se lleva a cabo para lograr un determinado fin a
largo plazo. Proviene del griego Stratos = Ejército y Agein = conductor, guia.

Internet: http://www.gestiopolis.com/canales7/ger/estrategia-en-la-administracion.htm
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Plan de Marketing

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi
tenemos que el Pdmkt forma parte de la planificacion estratégica de una compafiia.
Internet:

http://www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/mar/planmktkarim.htm

Estrategia de Diferenciacion
Para Kotler (2000, p. 324) “la diferenciacion es el acto que acomete una empresa para
disefiar un conjunto de diferencias significativas a fin de distinguir su oferta de las de la

competencia.”

Es la segunda estrategia genérica. En ella la compafiia intenta distinguirse dentro de su
sector industrial en algunos aspectos ampliamente apreciados por los compradores.
Escoge uno o mas tributos que juzgue importantes y adopta una posicionamiento
especial para atender esas necesidades. Ve premiada su singularidad con precio mas
alto. (Porter, 2007, pag. 14)

El objetivo de esta estrategia es dar al producto cualidades distintivas:

o Importantes para el comprador.
e Que se diferencien de la competencia.

o Someter la demanda a la oferta.

Algunos mecanismos para conseguir la diferenciacion son:

Imagen de marca.

Avance tecnologico reconocido.

Apariencia exterior.

Servicio de posventa.
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Esta estrategia sirve como proteccion contra las 5 fuerzas competitivas:

o Permite resistir mejor a los competidores directos por "no ser sustituible” el
producto, al aumentar la lealtad, disminuir la sensibilidad al precio y mejorar la
rentabilidad (ROI)

o Laentrada de nuevos competidores serd mas dificil por la lealtad del cliente

o La mayor rentabilidad, soporta un aumento de precios del proveedor.

o Las cualidades distintivas y la lealtad, protegen de productos sustitutos.

Esta estrategia, permite colocar un mayor precio, que esté dispuesto a pagar el mercado,
asumir los costos adicionales, que implican las cualidades distintivas del producto,
lograr una menor sensibilidad del precio, con respecto a la demanda, obtener una mayor

rentabilidad que la competencia.

Esta estrategia no siempre es compatible con una elevada participacion de mercado.

Los riesgos de esta estrategia son, que:

o El diferencial de precios necesario para mantener el elemento de diferenciacion,
se haga demasiado elevado, en relacion a los precios de los competidores.

e Las necesidades de los compradores por un producto diferenciado, se disipen
debido a la banalizacion del mismo.

o Las imitaciones reduzcan el impacto de la diferenciacion.
Los recursos necesarios para implementar esta estrategia son:

e Inversion y habilidad en marketing operativo (publicidad).
o Capacidad de analizar y anticipar la evolucion de las necesidades del mercado.

e Lacoordinacion de | & D con produccion y marketing.

Internet:

http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/administracion/v05 n9/modelo est

rategias marketing.htm
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La estrategia de diferenciacion es la de crearle al producto o servicio algo que sea
percibido en toda la industria como dnico.

Selecciona a uno o mas atributos que muchos compradores en un sector industrial
perciben como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades.

Internet. http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2004/alv/2c.htm

Estrategias de Diferenciacion de Precios: La manera mas elemental de diferenciar un
producto o servicio es simplemente venderlo a bajo precio. En el caso de productos
idénticos o similares, la mayoria de la gente acabard al final por decidirse por el

producto mas barato.

Estrategia de Diferenciacion de Imagen: Se pueden incluir diferencias estéticas del

producto que de ninguna manera repercutan en su desempefio.

Estrategia de Apoyo a la Diferenciacion: Mas sustancial, aunque sin efecto es el
producto mismo, es la diferenciacion sustentada en algo que va acompafiado al
producto, una base de apoyo. Este servicio puede referirse tanto a las ventas, como a los

servicios al ofrecimiento de un producto o servicio relacionado con la venta.

Estrategia de Diferenciacion de la Calidad: La diferenciacion de la calidad tiene que ver
con las caracteristicas del producto que lo hacen mejor, no necesariamente diferente,

sino mejor.

Estrategia de Diferenciacion del Disefio: ofrecer algo que sea en verdad diferente, que
rompa con el disefio dominante, para proporcionar caracteristicas Unicas, originales y
novedosas, no confundir esto con poner el producto como una moda, ésta es solo

pasajera y asi como viene, se va.

Estrategia de no Diferenciacion: Constituye una estrategia, muy comun, donde existe un

espacio vacio en el circulo total, los espacios abiertos del mercado y los administradores
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sin capacidad o voluntad para diferenciar lo que venden, dan pie a los imitadores o
productos “pirata”.

Internet; http://www.qestiopolis.com/canales7/ger/estrategia-en-la-administracion.htm

Clientes.

Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o
para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,
producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

Internet: http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html

Orientacion al Cliente

La orientacion al cliente permite asesorar y vender productos de forma eficaz: conoce
bien el producto que ofrece y se adapta a las necesidades de su interlocutor. Ensefia a
atender a los clientes por iniciativa propia, resuelve sus dudas, y su trato es correcto y
amable.

Orientacion al cliente

Los puestos de trabajo que requieren esta competencia son:

Ventas — confeccion y Disefio de productos — Presentacion de servicios
Estas actitudes orientadas al cliente permiten una mejor atencion.

Internet: http://www.slideshare.net/claudiosortiz/la-orientacin-al-cliente

6.7.1 FILOSOFIA

6.7.1.1 MISION
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin Administra de una manera responsable
y transparente  los recursos economicos de nuestros socios, otorgandoles el mejor

rendimiento financiero del mercado, compensando asi el esfuerzo de su trabajo.
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6.7.1.2 VISION

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo serd una
organizacion solida, rentable y comprometida con el desarrollo de sus asociados
fomentara el ahorro y los destinara al desarrollo de iniciativas productivas. Contara con

una administracion efectiva que vela por servicios financieros que entrega.

6.7.1.3 VALORES EMPRESARIALES
La cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo debe crear valores
empresariales basados en la gestion de la cooperativa, en la actuacion de sus empleados

y en la oferta de sus bienes y servicios, estos valores son:

Transparencia.- expresado en llevar las cuentas claras entre todos los implicados en las
actividades de la cooperativa.

Confianza.- generar este valor mediante la entrega oportuna de la ayuda requerida por
parte de los socios.

Honestidad.- EI manejo de los recursos recibidos y entregados.

Responsabilidad.- Asumir las consecuencias que genera las acciones y en este caso las
transacciones.

Espiritu de servicio.- Tener como prioridad servir a los clientes debido que es por ellos
por quienes existe la cooperativa.

Solidaridad.- cumplir con los principios de cooperativismo, otorgar la ayuda financiera

en el momento indicado es convertirse en un aliado y una institucién con quien contar.

6.7.1.4 POLITICAS
Desarrollo integral de nuestros socios.
Fomento de la economia solidaria.

Identificacion y apoyo constante a nuevos sectores empresariales emergentes.

Desarrollo permanente de productos competitivos de calidad acordes a las necesidades

del socio.

Transparencia en la informacién de las actividades desarrolladas por la cooperativa.
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6.7.2 ANALITICA

6.7.2.1 ANALISIS MACRO Y MICRO AMBIENTE

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo es una empresa que
tiene 5 afios de gestion, cuenta con una oficina matriz en el canton, sus colaboradores
son: 4 administrativos y 5 operativos. Sus productos financieros son Ahorros, Créditos,
Inversiones a plazo fijo y fondo mortuorio. Servicios adicionales tales como pago de

servicios basicos Luz y Telefono, pago del bono de desarrollo humano.

Politico legal.- En estos ultimos afios se mantiene en el poder un gobierno con politicas
socialistas, y de cierta forma, estd impulsando la produccion nacional. El sector
financiero también ha sido regulado en lo que tiene que ver a tasas de interés debido a
que el Banco Central otorga créditos a un muy bajo interés, La Corporacion Financiera
Nacional también otorga créditos para emprendedores. Cabe mencionar también que se

ha eliminado los costos administrativos dentro de la entrega de los servicios financieros.

Economico.- la crisis financiera mundial ha repercutido en todos los paises del planeta y
el Ecuador no ha sido la excepcion. Y como ejemplo se puede citar la disminucion de
las remesas monetarias que se recibe en el pais.

Sociocultural.- a raiz de la crisis financiera desatada en el afio 1999 los bancos quedaron
como el lugar mas inseguro para el ahorro. Para los habitantes de las zonas rurales del
pais, en especial del sector indigena en donde la crisis permitio el surgimiento de
varias cooperativas de ahorro y crédito, como una ayuda entre la gente propia, oriunda

del sector.

Tecnoldgico.- la tecnologia en estos Ultimos tiempos se convierte en una herramienta
fundamental para la entrega de un bien o servicio. Esta permite obtener respuestas
rapidas, facilita la comunicacion, extiende las posibilidades de obtener mayores
rentabilidad, etc. Y la empresa que logra adaptarse, y la asimila como una herramienta

esta propensa al exito.
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Demogréfico.- El Canton Tisaleo tiene una poblacion de 10525 habitantes. La poblacion

econdmicamente activa es de 4950 personas, esto segun el INEC.

Analisis micro.

Proveedores.- en el sector de las finanzas los proveedores son los clientes que confian
su dinero. Mediante los depdsitos en las cuentas de ahorro, los inversionistas en sus
depdsitos a plazo fijo. La cooperativa hasta el momento no cuenta con personas
especializadas en la captacion de capital. Tampoco se realiza gestiones para lograr
convenios o alianzas estratégicas que permitan la captacion de un mayor recurso

econémico.

Clientes.- Los clientes de la cooperativa casi en su totalidad son personas oriundas del
canton dedicados a las actividades como son: agricultura, artesanias, obreros de las

microempresas del sector y personas que trabajan en empresas de la ciudad de Ambato.

Amenaza de nuevos competidores.- el crecimiento en la oferta de nuevos servicios
financieros en la Provincia del Tungurahua ha ido incrementandose en los ultimos diez
afios. El Cantén Tisaleo no ha quedado al margen de este particular. Sin embargo la
presencia de una nueva cooperativa que haya ganado prestigio o sea reconocida por su
solidez, por sus afios de gestion o por su solvencia se convertiria en un gigante con

quien competir.

La rivalidad entre competidores.- En el cantdn existe 4 cooperativas mas, dedicadas
a la oferta de servicios financieros, pero es penoso reconocer que la gestion de estas es
afectada por un mismo problema. La falta de aplicacion de planes y estrategias de
marketing las cuales contribuyan con el crecimiento de las instituciones. Basado en
estos aspectos la competencia en el sector se limita, y mas bien se tiende a tomar
acciones defensivas frente a las reconocidas cooperativas y financieras ubicadas en la
ciudad de Ambato.
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Competidores.- los competidores que se encuentran dentro del Canton Tisaleo en el
sector de ofertas de servicios financieros son:

v Cooperativa de Ahorro y Crédito El Calvario

v Cooperativa de Ahorro y Crédito Esfuerzo Unido

v Cooperativa de Ahorro y Crédito Ecuatorial

v’ Caja de Ahorro Curi Wasy

Sustitutos.- como sustitutos se los enumera a los bancos y financieras que estan
domiciliados en la ciudad de Ambato entre los mas importantes.

v" Banco del Pichincha

v Banco de Guayaquil

v" Banco del Pacifico

Empresa.- La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin es una entidad dedicada a la
oferta de servicios financieros tales como: Ahorros, Créditos, Inversiones a plazo fijo y

Fondo mortuorio.

La entrega de servicios va encaminados al sector agricola, ganadero, vivienda, micro

empresa y consumo en el canton.

Para acceder a estos créditos los clientes deben cumplir con los siguientes requisitos
e Llenar formulario de solicitud (Unicamente en el primer crédito )
e Foto tamafio carnet del socio
e Copias de cedula y certificado de votacion deudor y garante
e Copias de escritura de terrenos
e Certificados de trabajo o rol de pago de uno de los Gltimos tres meses
e Copia del Ruc en caso de tenerlo
e Garantes en caso de que el crédito exceda los 300,00USD

e Créditos hipotecarios a partir de 8000,00 USD

En lo que se refiere a cuentas de ahorro la cooperativa requiere como requisitos:
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e Copias de cedula y certificado de votacion actualizado

e $15 por apertura
e En el caso de la cuenta Martincito sofiador se requiere la partida nacimiento del
menor y la copia de cedula y certificado de votacion del representante y $5 por

apertura.
En el caso de inversiones se los recepta a partir de un monto de $100,00.
Servicios adicionales que cuenta la cooperativa:

e Pago del bono de desarrollo humano
e Cobro de las planillas de CNT.

e Ventade SOAT

e Facturacién de AVON

Tabla 19: Servicios de la cooperativa

Cuadro de rendimiento

Productos Financiero Rendimiento
Cuenta Ahorros 3.96%
Cuenta Martincito Sofiador (Ahorro nifios) 9.60%

Inversiones Plazo Fijo

De 30 a 90 dias 9.6% anual
De 91 a 180 dias 11% anual
De 181 en adelante 12% anual

Microcréditos

Intereses 22%

Encajes

Al siete por uno

Fuente: Cooperativa San Martin
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El &rea administrativa esta conformada por las siguientes personas.

e Gerente General Sr. Segundo Guaman

e Presidente de Consejo de Administracion Sr. Ivan Manobanda
e Presidente del Consejo de Vigilancia Sr. Amable Manobanda
e Administradora Ing. Gloria Guaman

e Contadora Lcda. Ana Guaman

Las personas que se han detallado son las responsables en la toma de decisiones y el

desenvolvimiento de la institucion.
Dentro del area operativa.

e Cajero Sr. Héctor Guaman

e Inspectores de Crédito Sr. Wilson Guaman

¢ Inspector de Crédito Sra. Gisela Chasi

e Presidente del Comité de Credito Sr. Carlos Arcos

e Asesor Juridico Dr. Rodrigo Aliaga

6.7.2.2 FODA

Es una herramienta que sirve para analizar la situacion competitiva de una organizacion,
e incluso de una nacién. Su principal funcion es detectar las relaciones entre las
variables mas importantes para asi disefiar estrategias adecuadas, sobre la base del
analisis del ambiente interno y externo que es inherente a cada organizacion.

Internet: http://rie.cl/?a=30567

6.7.2.3 ANALISIS INTERNO

Evaluacion de las fortalezas y debilidades.
Este analisis consiste en diagnostico interno de la cooperativa de Ahorro y Crédito San

Martin del Cantén Tisaleo para determinar cuéles son sus fortalezas y debilidades, y
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mediante este establecer como reacciona ante las adversidades o como se puede

robustecer las fortalezas.

Humberto Serna dice que para poder iniciar con el analisis se debera dar prioridad a los
factores claves que permitan identificar las fortalezas y debilidades. Y para efectos de
la presente investigacion se procedera a otorgar calificaciones a cada factor en una
escala determinada asi: 3 alto valor, 2 valor medio, y 1 bajo valor. Lo que permitira

determinar el impacto de cada factor en las fortalezas y debilidades de la cooperativa.
Los pasos de la ponderacion son:

1.- elaboracion de la matriz de diagnostico de las fortalezas y debilidades.

2.- Ponderacidn que indicara la importancia de cada uno de los factores en relacion con
la cooperativa, la calificacion de cada variable sera entre 0.01 hasta 1. Obteniendo como

resultado total de la ponderacién 1.

3.- Multiplica la clasificacion del impacto por la ponderacion y el producto sera el

resultado ponderado.
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Cuadro 4: Matriz de Factores Internos PCI

FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
FORTALEZAS
Alto rendimiento de Inversiones 0,25 3 0,75
Compromiso del recurso humano 0,15 1 0,15
Personal oriundo del sector 0,23 2 0,46
Ubicacion 0,18 2 0,36
Horario de atencion 0,15 3 0,45
Atencion personalizada 0,04 2 0,08
TOTAL PONDERADO 1,00 2.25
DEBILIDADES
Falta de Capacitacion 0,20 3 0,60
Falta de liquidez 0,27 3 0,81
Inexistencia de estrategias para 0,18 2 0,36
retener socios
Inadecuados procesos de entrega de 0,15 2 0,.30
créditos
Falta de servicios adicionales 0,12 2 0,24
Falta de tecnologia 0,08 2 0,16
TOTAL PONDERADO 1,00 2,47

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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Andlisis de las matrices de evaluacion de fortalezas y debilidades.
Esta evaluacion a permitido identificar las fortalezas con un puntaje total ponderado de
2,25. Indicando que los factores que mayor impacto ocasionan en la cooperativa son:

e Alto rendimiento de inversiones

e Personal oriundo del sector

e Ubicacion

e Horario de atencion

Factores que permitiran crear las estrategias de diferenciacion necesarias para el plan de

marketing.

En lo que se refiere a las debilidades tiene un puntaje de 2.47 Siendo los factores mas
relevantes los siguientes.

o Falta de liquidez

e Falta de capacitacion

¢ Inexistencia de estrategias para retener socios

e Inadecuados procesos de entrega de créditos

La elaboracion de la matriz FODA se lo realizara en base a estos factores.

Conclusién

Los resultados obtenidos en la matriz de factores internos equivalente a 2,25 En cuanto
a las fortalezas y de 2,47 En lo referente a las debilidades. De esto se desprende que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Cantén Tisaleo presenta mayor
puntuacion en sus debilidades que en sus fortalezas.

Analisis de la competencia

En el Cantdn Tisaleo se encuentran cinco cooperativas de ahorro y crédito, todas estas
han sido creadas bajo la autorizacion  del Ministerio de Bienestar Social. Estas
empezaron sus funciones en las pequefias y medianas comunidades del cantén con
recursos propios aportados por sus socios fundadores, los cuerpos directivos de estas

entidades lo conforman personas que si bien es cierto tienen la capacidad para llevar a
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cabo una gestion positiva a favor de las entidades pero a la vez carecen de la

preparacion técnica que requieren estos cargos.

La competencia que se genera dentro del sector financiero en el canton esta marcada por
la empirica gestion que realizan los cuerpos directivos de las distintas entidades
financieras, a esto se le atribuye la poca labor en pos de un crecimiento, la falta de
innovacion, el conformismo y en resumen la inexistencia de planes de accion que
conlleven a un crecimiento sostenido de todas y cada una de las cooperativas. Esta es
una deficiencia que afecta a todas las cooperativas, o que de existir solo se queda
plasmado en papeles y no pasan a ser puestos en practica. Esta es la razon por la que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del Canton Tisaleo debe ser la pionera en

emprender con la presente propuesta.

6.7.2.4 ANALISIS EXTERNO

El analisis externo permite identificar los diversos factores que afectan a las empresas
asi como también localizar oportunidades que se presentan en el medio donde se
desarrollan las actividades. Para el caso de este estudio el analisis ayudara a determinar
el impacto que tiene cada factor en la cooperativa. Los pasos a seguir son los mismos

que fueron utilizados en la evaluacion de las fortalezas y debilidades.

84



Cuadro 5: Matriz de Factores Externos POAM

FACTORES EXTERNOS PESO | CALIFICACION | PONDERADO

OPORTUNIDADES

Desconfianza en el sistema bancario 0,27 3 0,81
Demanda insatisfecha de creditos de 0,18 2 0,36
inversion

Remesas de los migrantes 0,20 2 0,40
Crecimiento de las pequefias y 0,25 3 0,75

medianas empresas en el sector

Ubicacion Geogréfica 0,10 1 0,10
TOTAL 1.00 2.42
AMENAZAS

Competencia desleal 0,20 3 0,60
Inestabilidad politica y econémica 0,18 3 0,54
Presencia de grandes competidores 0,15 2 0,30
Falta de cultura de ahorro 0,25 2 0,50
Naturaleza y el medio ambiente 0,08 2 0,16
Incremento del indice de desempleo 0,10 2 0,20

TOTAL 1,00 2,30

Elaborado por: Wilson Poaquiza

Terminada la ponderacion y realizado los céalculos respectivos se determina que las
oportunidades poseen la mayor ponderacién con un valor acumulado total de: 2.42
frente a una suma total ponderada de: 2.30 Relacionadas con las amenazas, existiendo
en este modelo la mayor cantidad de oportunidades que la organizacion debera

aprovechar al maximo.
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Para poder realizar la matriz FODA se utilizara los factores mas relevantes para la

cooperativa

Conclusion
De la matriz de factores externos podemos concluir que una de las oportunidades
importantes de la cooperativa San Martin es:

e Desconfianza en el sistema financiero

e Crecimiento de las pequefias y medianas empresas

e Remesas de los migrantes

e Demanda Insatisfecha de créditos de inversion

Las amenazas mas significativas para la cooperativa segln esta matriz son:

e Competencia desleal
e Inestabilidad econémica
e Falta de cultura de ahorro

e Presencia de grandes competidores

Estos son factores que impiden un concreto desarrollo de la cooperativa.

Matriz FODA

Es un acrénimo de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. Como método
complementario del perfil de capacidad (PCIl), del perfil de amenazas y de
oportunidades en el medio (POAM) y de analisis de competitividad ( Perfil competitivo
PC), ayuda a determinar si la organizacién esta capacitada para desempefiarse en su
medio.

Internet: http://www.galeon.com/henderlabrador/hender archivos/Gere Estra.pdf
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Luego de haber realizado el analisis interno y externo, la matriz FODA permitira

detallar la competitividad de la cooperativa en el cantdn, y con un analisis de la

competencia directa en el sector. Se podra comparar con el fin de extraer las

posibilidades de éxito, logrando asi un diagnostico preciso para que basados en este se

encamine a tomar las decisiones estratégicas mas acertadas.

Cuadro 6: FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

Alto rendimiento de inversiones
Compromiso del recurso humano
Personal oriundo del sector
Ubicacion

Horario de atencion

Atencion personalizada

Falta de capacitacion del personal
directivo

Falta de liquidez

Inexistencia de estrategias para
retener socios

Inadecuados procesos de entrega de
créditos

Falta de servicios adicionales

Falta de tecnologia

OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

Desconfianza en el sistema financiero

Demanda insatisfecha de micro
créditos

Remesas de los migrantes

Crecimiento de las pequefias vy

medianas empresas

Ubicacion

Competencia desleal

Inestabilidad politica y econémica
Presencia de grandes competidores
Falta de cultura de ahorro
Naturaleza y medio ambiente

Incremento del indice de desempleo

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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Cuadro 7: Analisis FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

Alto rendimiento de
inversiones

Compromiso del recurso
humano

Personal oriundo del sector
Ubicacion

Horario de atencion
Atencion personalizada

Falta de capacitacion del
personal directivo

Falta de liquidez
Inexistencia de estrategias
para retener socios
Inadecuados procesos de
entrega de créditos
Falta de
adicionales

Falta de tecnologia

servicios

OPORTUNIDADES (O)

Estrategias FO

Estrategias DO

Desconfianza en el .
sistema financiero
bancario

Demanda insatisfecha
de micro créditos
Remesas de los
migrantes
Crecimiento de las
pequefias y medianas
empresas .
Ubicacion

Incentivar la inversion
mediante el beneficio del
rendimiento en la cooperativa

Difundir la apertura de Ila
cooperativa a los microcréditos
Realizar alianzas con
instituciones  financieras de
prestigio para aprovechar los
ingresos de los recursos de los

emigrantes
Desarrollar productos
financieros  encaminados a

satisfacer las necesidades de los
pequefios y medianos
empresarios

Capacitacion y actualizacion
de conocimientos en cuanto
comercializacién de productos
financieros

Gestionar recursos financieros
mediante alianzas estratégicas
Definir modelos de captacion
de clientes e incentivos para
retenerlos

Redisefiar los procesos de
entrega de créditos con mira
en las necesidades del cliente.

AMENAZAS (A)

Estrategias FA

Estrategias DA

Competencia desleal o
Inestabilidad politica
y econémica
Presencia de grandes
competidores
Falta de cultura de

ahorro

Naturaleza y medio
ambiente

Incremento del indice N

de desempleo

Publicar informes certificados
por los inversionistas del
cumplimiento de la
cooperativa.

Fortalecer las relaciones con la
sociedad

Incentivo al ahorro médiate
beneficios de rendimiento,
premios por los montos
alcanzados.

Entregar créditos destinados a
crear micro empresas.

Cursos permanentes de
capacitacion para el personal
administrativo y operativo
referente a temas econémicos
y maneras de disminuir sus
impactos

Cambio de mentalidad
corporativa,

Realizar cursos de formacion
a la colectividad sobre el
beneficio del ahorro
Adquisicion de software que
permitan incrementar la oferta
de servicios

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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Estrategias FO

Incentivar la inversién mediante el beneficio del rendimiento en la cooperativa
Difundir la apertura de la cooperativa a los microcréditos

Realizar alianzas con instituciones financieras de prestigio para aprovechar los
ingresos de los recursos de los emigrantes

Desarrollar productos financieros encaminados a satisfacer las necesidades de

los pequefios y medianos empresarios

Estrategias FA

Publicar informes certificados por los inversionistas del cumplimiento de la
cooperativa.

Fortalecer las relaciones con la sociedad, con el cliente a través de orientacion al
cliente.

Incentivo al ahorro médiate beneficios de rendimiento, premios por los montos
alcanzados.

Entregar créditos destinados a crear micro empresas

Estrategias DO

Capacitacion y actualizacion de conocimientos en cuanto comercializacion de
productos financieros

Gestionar recursos financieros mediante alianzas estratégicas

Definir modelos de captacion de clientes e incentivos para retenerlos

Redisefar los procesos de entrega de créditos con mira en las necesidades del

cliente.
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Estrategia DA

e Cursos permanentes de capacitacion para el personal administrativo y operativo
referente a temas econdmicos y maneras de disminuir sus impactos

e Cambio de mentalidad corporativa,

e Realizar cursos de formacion a la colectividad sobre el beneficio del ahorro

e Adquisicion de software que permitan incrementar la oferta de servicios

6.7.3 OPERATIVA

6.7.3.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

e Elaborar e implementar durante los préximos 8 meses  estrategias de
diferenciacion las que permitan un crecimiento en la cartera de clientes en un
20% del total de poblacion econdmicamente activa del Canton Tisaleo.

e Presentar a la Cooperativa como la primera opcién en servicios financieros del
canton

e Lograr que el personal administrativo y operativo sea capacitado con el fin de
ser una institucion capaz de enfrentar los desafios financieros

e Brindar durante los proximos afios un servicio de calidad para satisfacer las

necesidades de los clientes y lograr su fidelidad.

6.7.3.2 ESTRATEGIAS OPERACIONALES
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Cuadro 8: Programas estratégicos objetivo N° 1

PROGRAMA ESTRATEGICO
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN MARTIN

OBJETIVO RESPONSABLES ACCIONES TIEMPO COSTO RESULTADO
ESTRATEGICAS uUsD ESPERADO
Incentivar la
] inversién mediante
Elaborar e implementar el beneficio del
durante los préximos 8 rendimiento en la
cooperativa.
meses  estrategias de
dif iacion | Desarrollar
iferenciacion las que productos
o encaminados a
crecimiento en la satisfacer las
cartera de clientes en | Gerente y Personal Bg;ﬁigﬁg? de los Octubre 2010 1000,00 | Consecucion del 100% de objetivos.
un 20% del total de medianos

poblacion
econdmicamente activa

del Canton Tisaleo.

operativo

empresarios

Redisefiar los
procesos de entrega
de créditos con mira
en las necesidades
del cliente

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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Cuadro 9: Programa estratégico objetivo N° 2

PROGRAMA ESTRATEGICO
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN MARTIN

OBJETIVO RESPONSABLES ACCIONES FECHA COSTO RESULTADO
ESTRATEGICAS usD

Realizar cursos de
formacion a la
colectividad sobre el
beneficio del ahorro

Presentar a la )

_ Gestionar  recursos )
Cooperativa como la | Gerente y Personal | financieros mediante | Octubre 2010 2000,00 | Lograr que la cooperativa se
primera opcion en | operativo alianzas estratégicas convierta en la primera opcion en
servicios  financieros Fortalecer las servicios financieros del canton.
del cantdn relaciones con la

sociedad, con el
cliente a través de
orientacion al
cliente.

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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Cuadro 10: Programa estratégico objetivo N° 3

PROGRAMA ESTRATEGICO
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN MARTIN

ACCIONES FECHA COSTO RESULTADO
OBJETIVO RESPONSABLES
ESTRATEGICAS uUsSD
Lograr que el
personal Cursos perTanentes de
capacitacion para el
administrativo y personal
fi administrativo y
operativo sea operativo referente a
capacitado con el fin temas econdmicos y
L maneras de disminuir . L .
de ser una institucion | Gerente y Personal Noviembre 2010 | 2500,00 | La capacitacion optima del recurso

capaz de enfrentar los
desafios financieros

operativo

sus impactos

Capacitacion y
actualizacion de
conocimientos en
cuanto
comercializacion de
productos financieros
Cambio de mentalidad
corporativa

humano.

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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Cuadro 11: Programa estratégico objetivo N° 4

PROGRAMA ESTRATEGICO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN MARTIN

OBJETIVO RESPONSABLES ACCIONES FECHA COSTO RESULTADO
ESTRATEGICAS usD
Brindar durante los Publicar informes
préximos afios un certificados por los | Enero 2011
servicio de calidad inversionistas del Febrero 2011 Alcanzar el 100% de los objetivos
para satisfacer las Gerente y Personal | cumplimiento de la | Marzo 2011 800,00 | estratégicos propuestos.
necesidades de los operativo cooperativa. Abril 2011
clientes y lograr su Mayo 2011
fidelidad. Junio 2011

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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6.7.3.3 PLAN DE ACCION

El plan de accidn esta enfocado en la puesta en marcha de las acciones que se
llevara a cabo para lograr los objetivos estratégicos planteados, mediante las

estrategias planteadas para este mismo fin.

Objetivo.
Elaborar e implementar durante los proximos 8 meses  estrategias de
diferenciacion las que permitan un crecimiento en la cartera de clientes en un 20%

del total de poblacion econdmicamente activa del Canton Tisaleo.

Estrategia.- Incentivar la inversién mediante el beneficio del rendimiento en la

cooperativa.

Acciones.

Llegar hasta los posibles clientes enfatizando el beneficio que obtiene el dinero al
invertir en la Cooperativa, la confianza que brinda debido a que es una institucién
que ha nacido y crecido en el canton, que cuenta con gente oriunda del sector que
conoce las necesidades y lo dificil que es superarse econémicamente.
Diferenciarse es lograr desarrollar atributos que a la competencia le sea dificil

imitar.

Como accion para lograr el objetivo planteado se plantea:

Identificacion del cliente objetivo.- a través de una adecuada fuente de
informacion se podra seleccionar a los actuales o potenciales clientes que sean
capaces de depositar su dinero en inversiones a plazo fijo en la Cooperativa San
Martin.

Para obtener contacto con ellos se realizara:
Visitas a domicilio en las que el representante de la Cooperativa enfatizara el

rendimiento que obtiene el dinero al ser invertido en la Institucion.
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Se utilizara también medios como:

e Llamadas telefénicas
e E-mail

e Mensajes de texto via teléfono celular

Estos medios se utilizaran cuando el actual o posible cliente haya aceptado ser

contactado a través de uno o varios de estos.

Cuadro comparativo del rendimiento de inversiones entre las financieras

dentro del Cantén en un plazo de 365 dias.

Tabla 20: Cuadro comparativo del rendimiento

Cooperativa de Ahorroy Rendimiento de Inversiones
Crédito
San Martin 12%
El Calvario 9%
Esfuerzo Unido 10%
Ecuatorial 9%
Kuri Wasi 11%

Elaborado por: Wilson Poaquiza

El cuadro anterior muestra las diferentes ofertas financieras que existen. Si bien es
cierto la Cooperativa que mas se aproxima a la oferta de la Cooperativa San
Martin es la de Kuri Wasi. Pero también hay de destacar una oportunidad, y esta

es que la institucion no es del canton y peor aun el personal que en esta labora.

Estrategia.- Definir modelos de captacion de clientes e incentivos para

retenerlos.
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Acciones.
Una de las formas de diferenciarse es ser el primero en llegar con una idea.
Presentar a la cooperativa como una institucion rentable donde se puede invertir a

través de:

Convenios con los cabildos de las diferentes caserios del canton en donde en
cada reunién que los directivos convoquen, se permita informar a la asamblea los

beneficios de la inversion en la cooperativa.

Utilizacion de altoparlantes en vehiculos, que permitan llegar a los diferentes
caserios del cantdn, promocionando el alto rendimiento de inversiones en la

cooperativa.

Para este medio se utilizara el siguiente texto.

Habitantes del Caserio

Ven y depositalo en manos de quienes saben de finanzas!!!!

La Cooperativa de Ahorro y crédito San Martin del Canton Tisaleo te paga el
12% de interés en tus inversiones a plazo fijo. Desde un monto minimo de $
100.00 y al plazo que tu elijas.

Ven te esperamos en las calles 17 de noviembre y José Naranjo Esqg. Al lado del
mercado Central o al teléfono 032751414.

Estrategia 2.- Desarrollar productos financieros encaminados a satisfacer las

necesidades de los pequefios y medianos empresarios
Acciones.

Definir productos financiero direccionados a micro empresarios que se enfoquen

en satisfacer sus necesidades.
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Crear microcréditos para la produccion en los que el retorno del capital sea de
forma trimestral o semestral. Previo andlisis del tipo de negocio y del tiempo de

recuperacion de la inversion.

Créditos destinados especificamente al apoyo de emprendedores. Quienes
presentaran como requisito primordial el conocimiento en el &rea de
emprendimiento, de esta manera se generara un grado de confianza en el

reembolso del dinero.

Crear créditos con un estandar minimo de encaje (base) inicial, con el objeto de

fortalecer la ayuda a sus clientes.

Estrategia 3.- Redisefiar los procesos de entrega de créditos con mira en las

necesidades del cliente

Acciones.

Actualmente la cooperativa cuenta con un sistema de crédito que se tarda entre 8 y
15 dias para entregar el crédito. Esto debido a que depende de un comité de
crédito quienes analizan al aspirante al crédito. En cuanto a capacidad de pago, su
historial crediticio, etc.

Para mejorar este proceso se plantea:

Capacitar a un personal.- Especializarlo en la otorgacion de microcréditos, el
gue mediante un profundo andlisis en el buro crediticio o central de riesgos,
historial crediticio dentro de la cooperativa, empleo, ocupacién o tipo de negocio
al que se dedica y por ende la capacidad de pago y a través de la informacion

insitu que consiste en el analisis emitido por el inspector de crédito.
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Este proceso tendra una duracion de 48 horas como tiempo maximo. Una vez
emitido el informe se procederd a la entrega del crédito como lo dictan las

politicas de la cooperativa en lo referente a la liquidacion del crédito.

Actualmente el comité de crédito de la cooperativa se reine una vez a la semana.
La presente propuesta permitiria que este comité se retina una vez a los quince
dias. Reunién en la cual se procedera a emitir los informes de créditos entregados

hasta esa fecha.

Objetivo
Presentar a la Cooperativa como la primera opcion en servicios financieros del

canton

Estrategia 1.- Realizar cursos de formacion a la colectividad sobre el beneficio

del ahorro

Acciones
Impartir charlas bimestrales de como mejorar las finanzas y la economia familiar,

impulsando al ahorro e inversion.

Se solicitara a los actuales clientes que inviten a una persona de entre sus
familiares, amigos vecinos, o conocidos a que sean participes de este curso.

El curso debera contar con la presencia de personas quienes estén tramitando un
crédito en esas fechas, quien también debera traer una persona mas para que sea

participe este curso.

Realizar cursos de finanzas familiares en instituciones educativas. En donde se
presente a la cooperativa como una instituciéon de apoyo en sus primeros pasos de

ahorro.

Estrategia 2.- Gestionar recursos financieros mediante alianzas estratégicas.
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Acciones

Buscar la inyeccion de capitales externos mediante el logro de alianzas
estratégicas con instituciones como la CFN Corporacién Financiera Nacional,
alianzas con ONG’s dedicadas a la ayuda social.

Mediante la presentacion de proyectos de desarrollo en el que se vea involucrada

la cooperativa y como mayor beneficiario la sociedad a la que sirve.

Estrategia 3.- Fortalecer las relaciones con la sociedad, y clientes a través de

programas orientados al cliente.

Acciones
Incentivos a los socios inversionistas mediante una visita en sus respectivos
hogares y la otorgacién de un pequefio presente en fechas especiales por ejemplo

navidad.

Establecer una base de datos la que permita poseer el numero de celular de cada
cliente, mediante el cual se pueda enviar mensajes de texto informando de los
servicios financieros que posee la cooperativa, o simplemente deseandoles un

buen dia.

Objetivo
Lograr que el personal administrativo y operativo sea capacitado con el fin de ser

una institucion capaz de enfrentar los desafios financieros

Estrategia 1.- Cursos permanentes de capacitacion para el personal
administrativo y operativo referente a temas econémicos y maneras de disminuir

sus impactos

Acciones
Capacitacion del talento humano de la cooperativa a través de la asistencia a
cursos en materias de micro finanzas. Accidn que se debe llevar a cabo con una

persona por curso esto por razones de costos.
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Estrategia 2.- Capacitacion y actualizacion de conocimientos en cuanto

comercializacion de productos financieros

Acciones
El personal administrativo debe tomar cursos de marketing y ventas con el fin que
actualicen sus conocimientos referentes a herramientas y técnicas que permitan

administrar una institucién de economia sostenible.

Estrategia 3.- Cambio de mentalidad corporativa.

Acciones
Pegar en lugares visibles de la cooperativa frases motivacionales las que ayudan a
un cambio positivo de mentalidad.

Asistir a charlas motivacionales o de superacion personal.

Objetivo
Brindar durante los proximos afios un servicio de calidad para satisfacer las

necesidades de los clientes y lograr su fidelidad

Estrategia. Publicar informes certificados por los inversionistas del cumplimiento

de la cooperativa.

Accidn
Fijar estandares de calidad que permitan entregar un servicio 6ptimo a todos los
clientes. Esto se lograra mediante:

e Atencion amable al cliente al momento que se presenta.

e Escuchar con toda atencién sus quejas, dudas y comentarios.

e Proporcionarle informacion que le ayude a resolver sus inquietudes

e Preguntarle si ha sido resuelta su inquietud

e Despedirle con cortesia y aprecio.
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Accion

Cumplir los compromisos adquiridos por la cooperativa, en lo referente a las
inversiones, entrega de créditos, Yy ahorros. Evaluar la satisfaccion del cliente
mediante entrevistas personales en las que pueda solicitarle al cliente sugerencias,
observaciones, quejas y por ultimo una certificacion de haber cumplido con lo

ofrecido.

Esta sera una manera de combatir la competencia desleal, incentivar a los demas
clientes y potenciales clientes a asociarse o continuar siendo parte de la
institucion.

6.8 ADMINISTRACION

El personal encargado de la administracion sera el Gerente General de la

Cooperativa sobre el cual recaera la responsabilidad de poner en marcha, y

controlar la presente propuesta.
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y

CREDITO SAN MARTIN
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La administracién de esta propuesta busca también la integracion de de los

diferentes elementos que conforman

la cooperativa. Creando asi un ambiente

corporativo comprometido con el crecimiento de la institucion mediante

herramientas que el marketing pone a disposicion.
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6.8.1 PRESUPUESTO
El presente presupuesto engloba las actividades descritas anteriormente en el plan

de accion.
Tabla 21: Presupuesto
DETALLE COSTO TOTAL
Ejecucion de las estrategias 6300 6300
Imprevistos 1700 1700
Total propuesta 8000

Elaborado por: Wilson Poaquiza

6.8.2 CRONOGRAMA
El cronograma de este proyecto de investigacion se lo presenta en los anexos.

6.9 Prevencién de la evaluacion.
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Cuadro 12: Prevencion de la evaluacion

PREGUNTAS

1.- ¢Quiénes solicitan evaluar?

2.- ¢Por qué evaluar?

3.- ¢Para qué evaluar?

4.- ;Qué evaluar?
5.- ¢Quién evalta?
6.- ;Cuando evaluar?

7.- iComo evaluar?

8.- ¢Con qué evaluar?

Elaborado por: Wilson Poaquiza
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EXPLICACION
Gerente y Personal Administrativo de La
Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Martin.
Para verificar el cumplimiento de los
objetivos propuestos
Para determinar el nivel de factibilidad del
El Plan de Marketing a través de las
Estrategias de Diferenciacion existentes en
la cooperativa

El resultado que ha tenido la aplicacion del
plan de Marketing
Directorio General
El Gerente General
Se evaluara los resultados de forma
mensual
La evaluacion se realizara con el personal
Administrativo en las reuniones mensuales
La evaluacion se la realizara a través de los
resultados obtenidos comparados con los
previstos.
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Fuentes Electrénicas

Fuente:http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=50123-
59232003000200001&script=sci arttext Fechay hora 11/05/10_12:25
Cita como las Estrategias de Diferenciacion son aplicadas en los servicios de salud.

Fuente: http://www.lanzateya.com/article.php?At=15 Fecha y hora 11/05/10 12:25.
Detalla lo que han logrado las grandes marcas a nivel mundial en base de la
diferenciacion.

Internet: http://www.qgestiopolis.com/Canales4/mkt/difeventaja.htm Fecha:
17/02/2010_ 12H22. Describe la diferenciacion entre los competidores.

Internet http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml Fecha:
12/05/10 _ 12H22. Presenta lo que significa prestar un servicio

Internet: http://www.econlink.com.ar/definicion/precio.shtml Fecha: 12/05/10 _
12:58. Define el precio

Internet: http://www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm Fecha: 12/05/10 _ 15:12. Se
encuentra el concepto de relaciones publicas.

Internet:  http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html Fecha
12/05/10 _ 17:45. Se encuentra el concepto de cliente actual.

Internet: http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html Fecha
12/05/10 _ 17:45. Cita el concepto de clientes activos e inactivos, satisfechos e
insatisfechos, potenciales y frecuentes.

Internet: http://www.gestiopolis.com/canales7/ger/estrategia-en-la-administracion.htm
Describe la definicion de estrategia.
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Internet:
http://www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/mar/planmktkarim.ht
m. Que es un plan de marketing

Internet:
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/administracion/v05 n9/model
o_estrategias_marketing.htm. Definicion de las Estrategias de Diferenciacion

Internet: http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html. se
encuentra la definicién de clientes.

Internet: http://www.slideshare.net/claudiosortiz/la-orientacin-al-cliente. Describe
lo que es la orientacion al cliente

Internet. http://rie.cl/?a=30567. Fecha 22/08/10 _ 15:30. EI FODA una
herramienta de analisis.

Internet: http://www.galeon.com/henderlabrador/hender archivos/Gere Estra.pdf.
Fecha 23/08/10 _ 15:30. que es una matriz FODA

www.Google.com Estrategias de Diferenciacion
www.gestiopolis.com Planes de Marketing
www.monografias.com Marketing
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ANEXO 1
Formulario de la encuesta aplicada a los clientes internos de la cooperativa.

2FORMULARIO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS.

CUESTIONARIO N°

Encuesta sobre Estrategias de Diferenciacion y la incidencia en el crecimiento de
la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin.

OBJETIVO

Determinar estrategias de diferenciacion para incrementar la cartera de clientes de

la Cooperativa San Martin del Canton Tisaleo.

INSTRUCCIONES
Estimado(a) Cliente

Presente.-

De mi consideracion:

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin mediante la presente entrevista
pretende determinar Estrategias de Diferenciacion que permitan el crecimiento de
la cartera de clientes.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar el objetivo planteado.

Gracias por su colaboracion.
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1.- ;Como califica Ud. el servicio que brinda la cooperativa San Martin?

2.1 Excelente [ ]

2.2 Bueno [ ]
2.3 Regular [ ]

2.- ¢En qué se diferencia la cooperativa de otras?
5.1 Productos financieros |:|
5.2 Servicio social |:|
5.3 Atencién al cliente [ |

5.4 Servicios adicionales |:|

3.- ¢Cual es el factor que mas influye al momento de adquirir los productos
financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin?

1.1 Servicios |:|

1.2 Tazasde Interés [ ]

1.3 Atencion [ ]
1.4 Confianza [ ]

4.- ;Cree usted que la cooperativa contribuye con el crecimiento y desarrollo del
Cantén Tisaleo?

121 Si [ ]
[ ]

12.2 No
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5.- ¢Qué servicios recomendaria usted que se incremente?
3.1 Pago servicios basicos |:|
3.2 Giros internacionales [ |
3.3 Seguro medico |:|
]

3.4 Seguro de desgravamen

6.- (Recomendaria a otras personas que se asocien a la cooperativa?

4.1 Si ]
4.2 No [ ]

7.- (Cuéndo ha solicitado un crédito la cooperativa le brinda facilidades?

6.1 Si ]
6.2 No [ ]

8.- ¢Los tramites para acceder a un crédito son?
7.1 Agiles |:|
7.2 Se demoran [ ]
7.3 Muy burocraticos [ ]

9.- ¢El tiempo de entrega de los créditos aprobados es?

8.1 Excelente |:|
8.2 Bueno [ ]
8.3 Regular |:|
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10.- Para acceder a un credito el primer requisito es realizar un deposito. Usted
desearia que este requisito se?

9.1 Mantenga [ ]
9.2 Disminuya |:|

9.3 Elimine [ ]

11.- ;Las tasas de interés que mantiene la cooperativa para usted son?

10.1 Altas [ ]

10.2 Moderadas |:|

10.3 Bajas [ ]

12.- ¢Los costos de mantenimiento de las cuentas de ahorro considera usted que
son?

11.1 Altos [ ]
11.2 Bajos |:|

11.3 Desconoce [ ]

13.- ¢(Considera usted que la cooperativa debe abrir una agencia o sucursal?

13.1 Si ]
13.2 No [ ]
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ANEXO 2.

Formulario e interpretacion de la entrevista aplicada a la Ing. Gloria Susana
Guaman Administradora de la cooperativa.

FORMULARIO DE ENTREVISTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS.

Entrevista sobre Estrategias de Diferenciacion y la incidencia en el crecimiento de
la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin.

OBJETIVO

Determinar estrategias de diferenciacion para incrementar la cartera de clientes de

la Cooperativa San Martin del Canton Tisaleo.

INSTRUCCIONES
Sr.
Administrador.

Presente.-

De mi consideracion:

La Cooperativa de Ahorro y Credito San Martin mediante la presente entrevista
pretende determinar Estrategias de Diferenciacion que permitan el crecimiento de
la cartera de clientes.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar el objetivo planteado.

Gracias por su colaboracion.
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1.- ;Conoce usted sobre estrategias competitivas?

De acuerdo a mi preparacion si he aprendido tedricamente sobre estrategias

competitivas.

2.- ¢ Actualmente aplica algun tipo de estrategias que permitan el crecimiento
de la cartera de clientes?

En lo poco que se puede si se aplica. Esto debido a que no se destina fondos
especificos y personal hacia la investigacion de que estrategias empresariales
especificas que nos sean Utiles. Pero en lo poco que se puede hacer se ha aplicado.
Por ejemplo disminucién de gastos administrativos, tasas de interés superior en

inversiones en comparacion de la competencia, rifas anuales, etc.

3.- En los ultimos afios la cooperativa no ha logrado un crecimiento

significativo en la cartera de clientes. ¢ Cuales cree que son las causas?

Para este punto se puede citar varias causas entre ellas las mas importantes pueden

ser:
Inexistencia de servicios adicionales que permitan diferenciarnos del resto.

Falta de publicidad que permita posicionarse a la cooperativa en la mente de los

consumidores

La disminuida gestion que ayude en la bdsqueda de inversion de capital de las

ONG’s por ejemplo.

La competencia dentro del canton y mas aun de las cooperativas y bancos que

existe en la Ciudad de Ambato.

4.- Que medidas a tomado frente al limitado crecimiento de la cartera de

clientes en la cooperativa.
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La cooperativa se ha conformado unicamente con esperar que los potenciales
clientes lleguen hasta la institucién y tratar aqui de entregar una oferta que le sea
de ayuda al potencial cliente, de ahi lo poco que invierte en publicidad afiches y

con eso nos hemos conformado.

5.- En que aspectos considera que la cooperativa se diferencia de la

competencia. Servicios, Tasas de Interés, Atencién, Confianza.

En el caso especifico la cooperativa se diferencia en la atencion esto debido a que
los horarios de atencion van desde las 8:00 hasta las 18:00 ininterrumpidamente
esto es unico debido a que en el canton es la Unica con esta caracteristica. En
cuanto a las otras opciones lamentablemente podria reconocer que es minima la

diferencia en comparacion con la competencia.

6.- Conoce y aplica la cooperativa métodos de captacion de clientes.

Conocer como dijimos al inicio de la entrevista si conocemos pero en lo que es
tedrico porque no se ha llevado a la practica ningin método, esto también debido
a que dentro de la organizacion de la cooperativa no contamos con un
departamento o al menos un personal que se especialice en la atraccion de
clientes. Estos factores entre otros son los que impiden que la cooperativa crezca

en su numero de socios.

7.- Las Estrategias de Diferenciacion permiten lograr la posicion Gnica de
una determinada empresa en la oferta de sus bienes o servicios. ¢Cree usted

gue es necesario adaptarlas en la cooperativa?

Si es necesario debido a que en el canton existen varios competidores y lograr
diferenciarse de ellos serd de enorme ayuda para la cooperativa. y mejor aun

podremos salir de los limites cantonales expandiéndonos por la provincia.

117



Llevando por una parte la ayuda que los principios cooperativos nos indican y

también logrando el crecimiento econémico de esta entidad.

8.- ¢ Se preocupa la cooperativa por los clientes inactivos?

La cooperativa en honor a la verdad no se preocupa por los clientes inactivos,
solamente se los deja de lado y no se realiza ninguna gestion para que ellos

vuelvan reactivar sus relaciones en la cooperativa.

118



ANALISIS.

De acuerdo a los resultados de la entrevista realizada a la Sra. Administradora de
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin el Cantén Tisaleo se pudo

recopilar la informacion que a continuacion sera analizada.

La direccion de la cooperativa estd siendo guiada por personas preparadas
tedricamente pero que lamentablemente no han llevado a la practica sus

conocimientos.

La cooperativa hasta el momento ha tenido un limitado crecimiento en su cartera

de clientes, para esto han aportado varios factores como son:

Inexistencia de servicios adicionales que hagan diferente a la cooperativa, falta
publicidad, poca gestion. A esto sumada la casi nula aplicacion de estrategias que
permitan captar nuevos clientes, da como resultado la necesidad de aplicar

estrategias de diferenciacion en la cooperativa.

La cooperativa se considera diferente por la atencion que presta a sus clientes pero
se podria aprovechar mucho mas esta ventaja con estudios adecuados los que fijen

un mejor panorama a la gestion de la entidad.
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ANEXO 3
CRONOGRAMA

July

Number Task
10(11/12/13/14(15(16/17(18 19|20(21 22|23

1 |ELABORACION DEL TEMA muamanasm

2 |ANTECEDENTES —
3 |JUSTIFICACION  E—
a ANALISIS DE
—
FACTIVILIDAD

5 |[FUNDAMENTACION

6 MODELO OPERATIVO

7 |ADMINISTRACION

PREVICION DE LA
EVALUACION

120




ANEXO 4
UBICACION DE LA COOPERATIVA SAN MARTIN
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