INTRODUCCION

El marketing estratégico estad orientado directaeneit mercado, se profundiza en
desarrollar y mantener un equilibrio adecuado elaseobjetivos de la empresa, los
recursos a las diferentes habilidades de sus aritegg, factores que se reflejan en el

crecimiento de mercado de servicios.

El objetivo de esta investigacion es definir lasadren que se puede hacer negocios y
los servicios que ofrece la empresa, de modo quergeuna rentabilidad y un

crecimiento en el mercado acorde a las metas pldase

La presente tesis se desarrolla exclusivamenta eiudlad de Ambato, tomando como
punto referencial el mercado cooperativo de ahgrrorédito, el que servird para

analizar el comportamiento de los clientes u custeslas expectativas de satisfaccion,
respecto a los servicios que ofrece la cooperdtvahorro y crédito Tungurahua Ltda.
por lo tanto se plantea u interesante proyecto ismm que se sustenta en la parte

tedrica de los grandes especialistas en marketing.

Se ha escogido el sector financiero sabiendo gpeesge generar una mejor propuesta
para el crecimiento, utilizando una herramientadmental como es la gestion del
marketing estratégico, hoy en dia las empresasaniguardia de los cambios en un
mundo globalizado en el que estan sometidas lasmaciones, por lo tanto se debe
ofrecer alternativas de cambio utilizando estrategue nos ofrece el marketing, por

esta razon hemos creido conveniente elaborarrabid como alternativa fundamental

para poder mejorar la participacion en el mercal@adooperativa.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. TEMA DE INVESTIGACION.

Estrategias de marketing y su incidencia en laigyacion de mercado de la

cooperativa ahorro y crédito Tungurahua Ltda.

1.2.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La ausencia de estrategias de marketing incida bajh participacion de mercado de la

cooperativa de ahorro y crédito Tungurahua Ltda.



1.2.1 CONTEXTUALIZACION

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito se introdujoAenérica Latina a través de dos
corrientes bien identificadas, la primera cuyo enige remonta al siglo XIX se origind
en lo que ahora se conoce como la Region ConoaSutenemos como en Argentina,
Chile, Brasil y Uruguay, los inmigrantes europedagipalmente de Alemania e ltalia,
introdujeron el concepto de cajas de socorro mudtganizaciones manejadas bajo los
principios cooperativos, que se dedicaban a la limagién del ahorro entre sus socios

y prestar un servicio de crédito.

El sistema Cooperativo de Ahorro y crédito en aldélor ha tenido un significativo
desarrollo con relacion al crecimiento del sistdraacario, pues entre el 2000 y 2006
logré un incremento en el volumen de activos de dea$00 % respecto al incremento
del 48 % alcanzado por los bancos. En las Ultinisocgestiones las cooperativas
lograron un crecimiento del 6%, pese al entornoeestv que confronta el Pais
caracterizado por la recesion. El moderado creaimi&ente al importante y continuo
achicamiento del sector bancario (-30%) muestttalad de las estrategias y ventajas
competitivas que desarrollaron estas pequefiasaeesd Estas cifras muestran la
importancia que fue cobrando el sector cooperatesahorro y crédito en el sistema de
intermediacion financiera y la necesidad de genamamnarco regulatorio que posibilite

su funcionamiento y competitividad en el sistenagg Imormas uniformes.

En la provincia Tungurahua la cooperativa de ahgreoédito Tungurahua Ltda. Abre
sus puertas el 11 de Abril 2006, posteriorment&lede mayo obtiene la personaria
juridica con numero de orden 011 en la parroquigeSdel canton Ambato con la

ayuda de 2 empleados.



Hoy la Cooperativa Tungurahua presta sus servaliaentro del pais con 3 oficinas

operativas en las ciudades de Ambato, Guarandall@gv con la colaboracion de 9

empleados, que se esmeran en poner en alto swamesidgntos hacia el progreso” y

hacen de cooperativa de ahorro y crédito Tungurkhempresa reconocida en su ramo,
por la confianza de cientos de clientes que dia éadorefieren.

La cooperativa Tungurahua esta considera dentrsegébr de servicios financieros y se
caracteriza por ofrecer servicios de intermediadiianciera con el publico. La
actividad a la que se hace referencia consiste @emtrega de créditos, captacion de
ahorros y a plazo fijo, como también el pago detdbde desarrollo humano y el

sistema de pagos interbancarios y remesas delaxter

El proceso de incorporacion de estrategias deetiagkha sido considerado en muchos
casos como una etapa lenta y causan rechazo.eBibargo la Cooperativas como
entidad controlada en beneficio de si mismo y mdarvpor el bienestar de sus socios
debe cumplir con las normas exigidas por el Orgamisnte de Control de velar por los

recursos de los socios.

En la actualidad la Cooperativa no se encuentraddeiente posicionada, en vista a la
inadecuada estrategia de marketing que mantiamgye las los puntos estratégicos con
las que cuenta actualmente la cooperativa no seeldzan, principalmente para el
mercado al cual se dirige, y a su vez se los @sakn periodos cortos de tiempo, este
diagnostico se logro determinar mediante un aséligierno y luego de constantes
conversaciones tanto con directivos, trabajadoretientes, las cuales dieron como
resultado casi Unicamente que el desconocimienta dristencia de la cooperativa es
el principal motivo por el cual no se ha logradocuecimiento sustancial en el nimero

de clientes por lo cual no se ha alcanzado un dorposicionamiento de mercado.



1.2.2. ANALISIS CRITICO

La cooperativa tiene poca participacion en el niwcal considerar que la cooperativa
Tungurahua tiene 5 afilos de permanencia en el nteteadcausas que generan el
problema son una inadecuada capacitacion del e¢wunhano ademas la falta de un
plan de marketing estratégico que ocasiona quepasaciones, la organizacion de

personas, los recursos materiales y el conjuntardas no tenga un camino a seguir.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito TUNGURAUHA Ltdal no contar con un plan
estratégico de marketing no le permitira aprosedhas oportunidades y desarrollar
una ventaja competitiva y establecer el proposeca misidn a un cierto periodo de

tiempo.

1.2.3. PROGNOSIS

El propdsito primordial en el mundo de los negocited sistema cooperativo es
determinar el nivel de satisfaccion que tiene lanwaidad con los servicios
proporcionados. Por lo cual si no se aplica egji@éede marketing para incrementar la
participacion de mercado y acoplarse de manerdadplos cambios que le permita a la
empresa superar el posicionamiento para alcanzanalgor rentabilidad e imagen
corporativa de la que se tiene y fidelizar a losia® con un amplio porcentaje de
aceptacion ocasionara que la cooperativa no alckscaiveles de posicionamiento

adecuado para competir.

1.2.4. . FORMULACION DEL PROBLEMA



¢, Qué estrategias de marketing, permitird mejorgatticipacion en el mercado de la
cooperativa de ahorro y crédito TUNGURAUHA en ladsid de Ambato?
1.2.5. PREGUNTAS DIRECTRICES

¢Con la aplicacion de estrategias de marketingheeementara la participacion de

mercado local?

¢, Qué métodos se aplicaria para mejorar la partiGpade mercado de la cooperativa?
¢ Como la cooperativa definird el tipo de estratpgia mejorar su participacion?

1.2.6. DELIMITACION DEL OBJETO DE INVESTIGACION

Limite de contenido: Administracion

Area: Marketing.

Aspecto: Estrategias de Marketing.
Delimitacion Espacial

Cooperativa de ahorro y crédito “TUNGURAUHA” Ltda
Delimitacién Temporal

Enero - Agosto del aiio 2010.

1.3.  JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por lasisigies razones:



Por encontrarnos en mercados altamente competitivespermitird tener una nueva
vision en la prestacion de servicios, tomando coetemento fundamental la
participacion en el mercado.

Las estrategias es una espada de doble filo, gtednmente oportunidades y riesgos,
con efectos positivos 0 negativos para las empresasembargo con una adecuada
formulacién e implementacion las estrategias deket@mg crea un marco para el
manejo efectivo del posicionamiento en el mercaespondiendo a la competencia y
explotando las oportunidades a medida que se piegsen

La factibilidad de elaborar la presente investigaalentro de la materia de gestion y
administracion empresarial es viable ya que exigtgmacion y procesos y aplicados
en las instituciones financieras como los bancasonales e internacionales y en
algunas cooperativas de la localidad, siendo deadtop para la superacion y
crecimiento institucional y ademas de gran bereficira la institucién ya que con esta
herramienta ayuda a la cooperativas a posiciorarssd mercado, ser mas rentable y

competitiva.

1.40BJETIVOS

La presente investigacion busca alcanzar los sitgseobjetivos

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico de marketing analiaa entono interno y externo para
mejorar la participacion en el mercado de la caaper de ahorro y crédito

Tungurahua Ltda.



1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar las fortalezas, oportunidades, debdielay amenazas de la cooperativa.

« Formular la estrategia de marketing para maximizaparticipacion en el mercado

y mejorar la rentabilidad.

« Formular la estrategia optima con meétodos clammgcisos, cuantificables,

cuantitativos que se emplearan para lograr dichjetieos.

» Determinar las principales lineas de marketingguiseen el corto y medio plazo

para mejorar la participacion.



CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

2.1ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el desarrollo de la presente investigaciénnfismes de tesis, libros, sobre la

problematica de la planeacidn operativa que seestiaidetallado.

TENEDA, W (2008) En su tema de investigacion djoe la aplicacion de estrategias

marketing son esenciales para el crecimiento sdstethe las empresas dentro del



sistema cooperativo.

Por lo tanto manifiesto que las estrategias aplisadyudan para una fuerte
transformacion respecto a la forma de gestion iatedgl cooperativismo Los avances
de la tecnologia, las telecomunicaciones y los auerg, la complejidad de las
operaciones y un acceso sin precedentes de lacpwbla los servicios cooperativos
obligan a un replanteamiento de la forma de pres@wicios financieros. Esta
necesidad se plantea, sobretodo, en la forma di, reedluar y administrar los recursos

de la institucion.

RODRIGUEZ, M  (2009) Menciona en su tema de ingasiion sobre La propuesta
de estrategias de marketing para optimizar elim@edto financiero. Los aspectos
internos y externos de aquellos elementos cuyaepces constituyen ventajas

competitivas y cuya carencia nos impiden el cumiginto de la mision.

En consecuencia las estrategias de marketing eBaureamienta de gestion que durante
la toma de decisiones de la administracion perguie se descubra sintomas sobre las
areas problemas o areas débiles, para determsactiones que se deberan realizar a

fin de corregir una situacion.

GARCIA, F. y MORA, A. (2004) La administracion esgica optimo, adopta para

generar beneficios. Tipicamente, las estrategiapammanecen constantemente en el
tiempo, sino que evolucionan como las circunstaneia el ambiente operativo de la
empresa cambian. Por tanto para ingeniarse unateggfr efectiva, la gerencia debe
tomar en cuenta el ambiente operativo a fin deckosr a la empresa para que triunfe

en un ambiente determinado y evaluar el efectadsambio significativo.
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GONZALES, R.(2005) El marketing ha sido definidor da American Marketing
Asociacion como “el proceso de planear y ejecwtardncepcion, fijacion de precios,
promocion y distribucion de ideas, bienes y seogicpara crear intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y organizaales”. EI marketing, por lo tanto,
esta interesado en estudiar los procesos de inmibigaentre las partes implicadas
(consumidores y empresas) y en facilitar los medidscuados para que éstos se
produzcan. Como la propia definicion indica, eirtiéilo de marketing hace referencia a
algo mas que a vender productos y servicios. Enssntido, la venta es un proceso
unidireccional cuyo objetivo es que el cliente dedealo que la empresa oferta. El
marketing, por el contrario, se entiende como wtgso bidireccional, es decir, se trata

de que la empresa ofrezca lo que el cliente desea.

2.2FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacibnumdaimentaré en el paradigma critico
propositivo puesto que sostengo que el problemdadearencia de estrategias de
marketing como herramienta de gestion en la cotiparade ahorro y crédito

“TUGURAHUA” conlleva consecuencias frenando el logie objetivos, para lo cual se

contemplan las siguientes razones.

Ontologica. Estrategias de marketing dentro de dagpresas de intermediacion
financiera viene desde hace varios afios en domdétuciones de esta linea y al no
emplear han conllevado que el cliente no se aceagle cooperativa y ademas la
demanda de dinero en el mercado hace que la genturca a las instituciones

financieras mas reconocidas

Epistemoldgica. El problema investigado en la coape Tungurahua es de tipo
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financiero en el cual se realizara mediante dialdgecto con el Subgerente de
negocios, y operaciones a si mismo con el persgnallabora y mencionan que la
carencia de estrategias de marketing hacen queasemermadas para la consecucion

de los objetivos propuestos.

Axiologica. La ciencia que influira en la presente/estigacion para determinar
estrategias de marketing en la cooperativa TUNGUBAHse hara mediante la
utilizaciébn de la ética profesional y los valores desponsabilidad, honestidad,
integridad los cuales permitiran que la informacegsa veridica y a si mismo la
interpretacion tenga fundamento del tema investigaghosteriormente dar soluciones
solventes, que al aplicarlos den resultados positiy la consecucion de objetivos

propuestos.

Metodoldgica. EI método para la investigacion sesabm mediante el enfoque
cualitativo, utilizando la indagacién de campo, wwstas, matriz foda y las
consideraciones basicas para asegurar una gestiarégica efectiva; el cual permitira

que la informacion obtenida sea procesada adecusdam

2.3FUNDAMENTACION LEGAL

La fundamentacion legal del presente proyecto destigacion es la en la Ley organica

del defensa del consumidor

Capitulo |

Principios Generales

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones depla@sente Ley son de orden publico y

de interés social, sus normas por tratarse de epaé& caracter organico, prevaleceran
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sobre las disposiciones contenidas en leyes ordmaEn caso de duda en la
interpretacion de esta Ley, se la aplicara enrdldemas favorable al consumidor.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la preséetg se entendera por:
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de sawigue ha encargado la difusién
publica de un mensaje publicitario o de cualquigo tle informacion referida a sus

productos o servicios.
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2.4CATEGORIAS FUNDAMENTALES DE VARIABLES

Administracién

Planificacion

Marketing

Marketing mix

Estrategias de marketing

Producto .,
Promocion

Mercado « Concentracién

14



Mercadotécnica

Mercado

Investigacion de
mercados

Posicionamiento

Participacién en el
mercado

Conocimiento del
sector

Demografia

Competencia

Productividad Estabilidad

15



DEFINICION DE CATEGORIAS

Estrategias de marketing

Administracion

Segun Rabassa (1978, p.12) Evolucion del pensamamministrativo. Concepto de
estrategia. Caracteristicas de la estrategia. 8vode formulacion de una vision.
Estrategia corporativa. Concepto de Unidad Esticaéde Negocios. Proceso para
definir la mision del negocio."Es una actividad quansiste en establecer y llevar a

cabo las normas econdémicas a fin de alcanzar tel d&iuna empresa”.

Para Thomas y Scotta (2001, p.21) “La administra@é el proceso de trabajar con
gente y recursos para alcanzar las metas orgamiedes. Los buenos gerentes hacen
las cosas con eficiencia y eficacia ser eficazogsal las metas organizacionales. Ser
eficiente es hacerlo con el minimo de recursoses dtilizar, el tiempo, los materiales

y las personas de la mejor manera posible. Alggeoentes fracasan en ambos o se
centran en uno a expensas del otro, los mejorestgsrmantienen la atencion firme en

ambas cosas”.

Castro (2003, p. 03) “Es una ciencia compuestarideipios, técnicas y practicas cuya
aplicacion a conjuntos humanos permite establecgstamas racionales de esfuerzo
cooperativo, a través de los cuales se pueden zalcgoropdsitos comunes que

individualmente no se pueden lograr".
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Es una ciencia compuesta de principios, técnigaggticas cuya aplicacién a conjuntos
humanos permite establecer a sistemas racionalesfderzo cooperativo, a través de
los cuales se pueden alcanzar propositos comuresndividualmente no se pueden
lograr”. Castro (2003, p. 03)

Es el cumplimiento de objetivos deseados mediahestablecimiento de un medio
ambiente favorable para la ejecucion por personasogeran en grupos organizados.
O'donnell, Ikoontz (2003, p. 03).

Planificacion

Agramomte (2003, p. 29) “Es las busqueda y sdlecde la alternativa optima en los
objetivos 0 metas, politicas o principios, prograraglanes y en los procedimientos u
operaciones, valiéndose para lograrlo de la pi@vigjue fije y substancie el objetivo
asi como de la adecuada coordinacion de los estudamizados sobre actividades

humanas y elementos materiales”.

Segun Koontz (1998, p. 122) “La planificacion @s proceso que exige de los
directivos la aplicacion de la metodologia addeuaque permita analizar
sistematicamente la relacién de su organizacionet@mtorno y la reflexién sobre los
resultados que se puede copiar de la aplicaci@nnativa de diferentes medios de

accion”.

Para Cortez (1998, p.52). “Es el proceso de defatircurso de accion y los
procedimientos requeridos para alcanzar los olgetvmetas. El plan establece lo que

hay que hacer para llegar al estado final deseado”

Planificacion estratégica.
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La formulacion de una estrategia lleva consigaigico asunto gerencial de como lagar
los resultados planificados con relacion a la sitva y las expectativas de la
organizacion. La aplicacion de estrategias impboavertir el plan estratégico en
acciones y después en resultados. THOMPSON. S (p@g4 30)

La formulacion de una estrategia lleva consigai@to asunto gerencial de como logar
los resultados planificados con relacion a la sitira y las expectativas de la
organizacion. La aplicacion de estrategias impboavertir el plan estratégico en

acciones y después en resultados. Thompson. (260%,p

Planificacién a largo plazo.- Es aquella que comgeeun periodo de més de cinco afios

aunque esto depende del tipo de producto. RABAS2988,p.12)

La Clasificacion De La Planificacion

Bésicamente los planes se clasifican de la sigeig@inera:

1. Por su Amplitud:

* Planes Estratégicos y

* Planes Operacionales

2. Con Relacién al Tiempo

* Planes de corto plazo
* Planes de mediano plazo

* Planes a largo plazo

Planes Estratégicos
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Estos planes son los encargados de fijar la migitos objetivos de la empresa y su
proposito es la de lograr un posicionamiento emeicado, abarca criterios amplios y
generales, dejando los detalles para los planes@ppeales, generalmente los planes

estratégicos son de largo plazo.

Planes Operacionales

Los planes operacionales son los encargados de fododetalles y procedimientos
necesarios para cumplir con los objetivos de laresa por lo que se desarrollan para

periodos cortos, son los tipicos planes departaatent

PLANES CON RELACION AL TIEMPO

Cuando una empresa elabora un plan, ya en la gaguaiiede ser que resulte muy corto
su tiempo que le impida cumplir con sus objetivospuede ser muy largo y que
resultaria ineficiente; es necesario que se comsigeeviamente la realizacion de
diagndsticos en base a sus capacidades y tambidsidemando los distintos

compromisos que tenga que cumplir. VIEIRA. J. (2p@5,26)

MARKETING.

Fhilip y lane. (2000, Pag. 5), en su libro de ditéo de marketing duodécima edicion,
el marketing consiste en identificar y satisfacex hecesidades de las personas y de la
sociedad. Una de las definiciones mas cortas deé&etiag dice que el marketing

consiste en satisfacer necesidades de forma rentabl
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El marketing es el conjunto de técnicas que estugiacilitan el paso de los productos
y servicios desde su lugar de origen o produccastahsu destino final: el consumidor;
manteniendo a la empresa debidamente informada $adbcambiantes condiciones de
los mercados y sus componentes. El Marketing Esfici se dirige explicitamente a la
ventaja competitiva y a los consumidores a 10loldej tiempo. Como tal, tiene un alto
grado de coincidencia con la estrategia de la esapyeouede ser considerada como una
parte integral de la perspectiva de estrategiajdeli@. Y por esto va de la mano el Plan
de Marketing, a modo de que pueda establecersgneafen que las metas y objetivos

de la estrategia se puedan materializar. Sorig®®9(1p. 3)

Establecer metas de marketing; planear las actleglade marketing, coordinar y
acoplar las actividades de marketing; motivar gplxrsonas que estén realizando tareas
de marketing, evaluar y controlar ~l funcionamiedtolas actividades de marketing.
Pride (1982, pag. 10)

Una razon por la que una empresa con orientaciamaaketing tal vez decida no
ofrecer los beneficios que buscan los clientesuedales beneficios podrian ser dafiinos
para los individuos a la sociedad. Charles (2008) p

MARKETING INTERNO

Es la filosofia que sostiene que la empresa happawse de entender y motivar a todos
los empleados en contacto con el cliente, asi caguellos que intervienen en alguno
de los pasos del proceso de prestacion de servigama que de esta forma trabajen
como un equipo en la satisfaccion de la necesigiaghleados satisfechos son la mejor

garantia de calidad en la prestacion de serviBiggl (1999, p. 200)

Otra etapa del proceso de llevar a la practicdasl ge marketing es motivar al personal

de ese departamento para que su rendimiento s=& efn la obtencion de sus metas.
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Las personas trabajaban para satisfacer sus nadesitisicas, psicologicas y sociales.
Puesto que el individuo trata de cumplir von ckertaetas personales mediante el
trabajo. Pride. (1982, p. 51)

EL ENTORNO EXTERNO DEL MARKETING

Discutir el entorno externo del marketing y explicamo afecta a una empresa. Toda la
toma de decisiones gerenciales debe fundamentaraaabuena base ética. En otras
palabras, una ético apropiada elevacidn adminigratQuiza decisiones mas
importantes Que un gerente debe tomar se relacioraia creacion de una mezcla de
marketing. Lamb. (2006, p. 76)
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Fuente: internet

Elaborado por: Alex Punina.

MARKETING MULTIPLE

Marketing que tiene lugar cuando una compafiagazode atender diversos segmentos
de mercado de forma eficaz y rentable. Pujol. (199200)

MARKETING MASIVO

Es un estrategia que consiste en tratar al metodglocomo una unidad cuyas partes se
consideran semejantes en todos los aspectos funtdese La empresa desarrolla un
solo plan de marketing para llegar al mayor nanpasible de clientes. PUJOL. (1999,

p. 200)

PLANIFICACION ESTRATEGICA.

La formulacion de una estrategia lleva consigaigéto asunto gerencial de como lagar

los resultados planificados con relacion a la situay las expectativas de la

MARKETING ESTRATEGICO

El Marketing Estratégico se dirige explicitamentdaaventaja competitiva y a los

consumidores a los largo del tiempo. Como tahetien alto grado de coincidencia con
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la estrategia de la empresa y puede ser considexada una parte integral de la
perspectiva de estrategia de aquella. Y por estdevia mano el Plan de Marketing, a
modo de que pueda establecerse la forma en queelas y objetivos de la estrategia se

puedan materializar.

El Marketing Estratégico se dirige explicitamentdaaventaja competitiva y a los
consumidores a los largo del tiempo. Como tahetien alto grado de coincidencia con
la estrategia de la empresa y puede ser considexada una parte integral de la
perspectiva de estrategia de aquella. Y por estdevia mano el Plan de Marketing, a
modo de que pueda establecerse la forma en queelas y objetivos de la estrategia se

puedan materializar. Kotler. (2001,p. 5-6

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Un programa de marketing y eficaz funciona todcs éeementos de la mezcla de
mercadotecnia en un programa coordinado, disefiad®a @icanzar los objetivos de
marketing de la empresa, entregando valor a losuwoitores. Kotler y Armstrong

(2001, p. 51)

Un programa de marketing y eficaz funciona todas deementos de la mezcla de
mercadotecnia en un programa coordinado, disefiad®a @canzar los objetivos de
marketing de la empresa, entregando valor a losuboitlores. Kotler y Armstrong

(200,p. 51)

La mezcla de marketing es el conjunto de herramsenficticas de marketing

controlables - producto, precio, plaza y promocgure la empresa combina para
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producir la respuesta decia dar en el mercado #etker Y Armastrong (2001; p. 49)

La distribucion fisica afecta cada elemento de ézata de marketing. Para dar a los
clientes productos a precios aceptables, los caalieedores consideran las
necesidades cambiantes de los consumidores yrhasi@sen las funciones principales
de distribucion; luego ellos adaptan los sisten&glidtribucion fisica existentes para
una mayor efectividad. Las funciones de distribndiéica corresponden a casi la mitad
de los costos de marketing, y tienen un impactoifsigtivo sobre la satisfaccién del
cliente. Por lo tanto, los comercializadores esat&ivamente involucrados en el disefio

y el control de los sistemas de distribucion fisi¢etler Y Armastrong (2001,p. 520)

La mezcla de marketing es el conjunto de herramsernficticas de marketing
controlables — producto, precio, plaza y promocgue la empresa combina para

producir la respuesta decia dar en el mercado ietker y Armastrong (2000,p. 49)

LAS 4 P’'A/C DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Propone que las P’a/Cs de la mezcla de la mercailotgue son: consumidor, costo,
conveniencia, comunicacion. Se centra en el estlglias necesidades del consumidor,

no en el producto o servicio. De la Garza (2001).

GESTION DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
Para que una estrategia de marketing (mezcla deadwecnia) sea eficiente y eficaz,

ésta debe tener coherencia tanto entre sus elesnetmono con el segmento o

segmentos de mercado que se quieren conquistaerehdo objetivo de la compafia.
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A largo plazo, las cuatro variables tradicionaleslal mezcla pueden ser modificadas
pero a corto plazo es dificil modificar el productcel canal de distribucién. Por lo
tanto, a corto plazo los responsables de mercadatestan limitados a trabajar sélo

con la mitad de sus herramientas. Ketler y Armasti@000,p. 44-49)

Fuente: Lerma (2004): comercio y mercadotecniarnai@onal: metodologia para la
formulacidn de estudios de competitividad empresari
Elaborado por: Alex Punina (2010)

Producto o servicio: En mercadotecnia un produgotado aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para susdigm, uso 0 consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamardacto a objetos materiales o
bienes, servicios, personas, lugares, organizaziondeas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacion y presentaciéhpdoducto, el desarrollo especifico
de marca, y las caracteristicas del empaque, &idpig envase, entre otras. Cabe decir
gue el producto tiene un ciclo de vida (duraciéréste en el tiempo y su evolucion) que
cambia segun la respuesta del consumidor y dent@et@ncia y que se dibuja en forma
de curva en el grafico. Las fases de de vida deaducto son:

e Lanzamiento

* Crecimiento

e Madurez

« Declive

Precio. Es principalmente el monto monetario dergambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzokerSbargo incluye: forma de pago

(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directin documento, plazo, etc.), descuentos
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a suesr] que se plantea por medio de

una investigacion de mercados previa, la cualhdéfiel precio que se le asignara al
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entrar al mercado. Hay que destacar que el preciel €inico elemento del mix de
Marketing que proporciona ingresos, pues los atomsponentes Unicamente producen
costes. Por otro lado, se debe saber que el prvadistimamente ligado a la sensacion

de calidad del producto (asi como su exclusividad).

El precio es la cantidad de dinero que los cliededsen parar para obtener el producto.
Ketler y Armastrong (2001, p. 51)

Los precios a los productos, ya que tienen un iteppsicologico sobre el cliente, los

comercializadores pueden utilizarlo de manera dlicdbo@l aumentar el precio pueden

hacer énfasis en la calidad y el disminuirlo en gawaga. En si el precio puede tener un
fuerte efectud en las ventas y en la rentabilidadrth empresa.

Plaza o Distribucién: En este caso se define codémalel comercializar el producto o el

servicio que se le ofrece (elemento imprescindi@e que el producto sea accesible
para el consumidor). Considera el manejo efectelocdnal de distribucion, debiendo

lograrse que el producto llegue al lugar adecuadogl momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia sléalricantes y ahora depende de
ella misma. Pride Y Ferrel (1997, p. 632)

Promocion: Pujol. (1999, p. 277). Uno de los insieatos fundamentales del
marketing, con la promocion la compafia pretendsntitir las cualidades de su
producto a sus clientes, para que estos fueranlsagms a adquirirlo; consiste en un

mecanismo de transmision de informacion.

Hernandez, Olmo y Garcia (2004, p. 103) “Es unaangenta de marketing muy
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poderosa a corto plazo, desarrollar un plan de pecan requiere mucha creatividad e
intuicion. Habitualmente estas operaciones sez@alsobre la marcha sin ninguna
planificacion, resultando un plan muy costoso, eaptlo demasiado tiempo y esfuerzo
en desarrollar ideas de promocion inapropiada paranercado y la situacion de
competitividad existente. La clave consiste enbdstar primero los objetivos y las
estrategias de promocion para después desarrdias iinnovadoras adecuadas al

mercado”.

La mezcla promocional es un plan creativo genesil camo una combinacion
cuidadosamente disefiada en cuanto a la selecciongdsdientes. La coordinacion
apropiada de la publicidad, propaganda, ventaomacion de ventas. Bell,. (1982, p
339).

Lerma, (2004, p. 346) duce que la promocién enideramplio es el conjunto de
actividades o procesos destinados a estimular rmp@or potencial, distribuidores,
clientes y consumidores a adquirir bienes y sesgjddeas, valores y estilos de vida.

La mezcla original demostré ser insuficiente cordesarrollo de la industria de los
servicios y sectores sociales, es asi como seadgaytres elementos adicionales:

Grafico N°2

Estrategia,
estructura y rivalidad
de las empresas

Condiciones Condiciones
de los factores de lademanda
Sectores afines
y auxiliares

Fuente: Portar (1990a: 72).



Fuente: Porter, (1990) comercio y mercadotecniarmaicional: metodologia para la
formulacién de estudios de competitividad empresari
Elaborado por: Alex Punina (2010)

RELACION DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA SOCIAL Y DE
SERVICIOS

Personal: El personal es importante en todas FEn@aciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en que, nstiendo las evidencias de los

productos tangibles, el cliente se forma la imgmesie la empresa con base en el
comportamiento y actitudes de su personal. Lasopassson esenciales tanto en la
produccion como en la entrega de la mayoria dedodcios. De manera creciente, las
personas forman parte de la diferenciacion en & las compafiias de servicio crean

valor agregado y ganan ventaja competitiva.

Procesos: Los procesos son todos los procedimiemi@sanismos y rutinas por medio
de los cuales se crea un servicio y se entregaciiante, incluyendo las decisiones de
politica con relacion a ciertos asuntos de intezti@ndel cliente y ejercicio del criterio

de los empleados. La administracion de procesos @specto clave en la mejora de la

calidad del servicio.

Presentacion: Los clientes se forman impresiongsage a través de evidencias fisicas
como edificios, accesorios, disposicion, color gnigis asociados con el servicio como
maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayadzar el "ambiente" y la "atmaosfera” en
gue se compra o realiza un servicio y a darle faaines percepciones que del servicio

tengan los clientes. Tangibilizar al servicio.
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Mayormente estas tres ultimas aplican para lassinds hoteleras y turisticas.

En igual direccién algunos autores agregan otrasm@htos a la mezcla, pero aun estos
no se generalizan, ni son aceptados mayoritari@nBot ejemplo:

» Parking (estacionamiento) en retail marketing

e Partner (Socio) dada la importancia de las asanasi

« Profesor, en marketing educacional.

MARKETING MIX

Rabasaa.(1978, p. 92) “El Marketing Mix es una egjin Inglesa. Es la combinacion
de las politicas de producto, precio, distribug@@omocion y estrategias, con el fin de

alcanzar los objetivos fijados”.

Kotler (1998, p 53). El término mezcla de markgtse refiere a una mezcla distintiva
de estrategias de producto, plaza (distribucidmynpciéon y preciosa menudo llamadas
las cuatro P) disefiada para producir intercambiotuamente satisfactorios con un
mercado objetivo. El gerente de marketing tieneofzxién de controlar cada

componente de la mezcla de marketing, pero lasrcugdtrategias de los cuatro
componentes deben combinarse para alcanzar resulégdimos, cualquier mezcla de
marketing es s6lo tan buena como su componentedsidis .Por un ejemplo: los

primeros dentifricos o pastas de dientes de borsetistribuyeron en los mostradores

de cosmeéticos y fracasaron.

VARIABLES DEL MARKETING MIX

La Investigacion y el Desarrollo, seran el respaldola esencia del producto y de la
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calidad del servicio, el trabajo diario necesaetrés de cada producto, para lograr una
evolucion y un desarrollo constante y siempre p@iesentarle nuevas alternativas al

consumidor.

La Investigacion de Mercado, es la llave para afgerel comportamiento de los
clientes y la manera en que se deberan aline&ielaamientas del Marketing Mix para

lograr el porcentaje mas alto de efectividad.

El Packaging, es la presentacion del producto, deleostrar todos los atributos que
éste ofrece, todo lo bueno que va a aportarle redwnidor si lo compra. El prospecto
debe "comprar" lo que estamos poniendo a su alcadke con mirarlo, ya que
descubrira las soluciones que esta buscando arpriista.

El Precio, es la llave para poder posicionarseaedisdtribucion, y dependera de la
estrategia que quiera desarrollar en su empresa.

La Publicidad, debe mostrar el mensaje que ustentagdifundir en funcion a lo que va
a comercializar, y sera el vehiculo para presemtéxd importante de esta variable es
que podamos definir qué tipo de publicidad vamosleaarrollar en funcién del

segmento de consumidores que estamos buscando.

Es de vital importancia decidir si lo que querem®sgjue nuestra marca sea rapidamente
conocida, posicionandola de tal o cual forma, dosgque buscamos es Unicamente

vender mas en el menor tiempo posible.

La Seleccién de los Canales de Distribucion, setéblicacion del producto en el lugar

correcto. La continua busqueda de nuevos canaesalés alternativos) también sera un
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desafio a tener en cuenta, aunque tengamos gue algproducto un cambio en su
presentacion o incluso en su esencia, para adaptadstos y aumentar los canales para

alcanzar nuevos y diferentes segmentos.

Las Relaciones Publicas, representaran todos fosress que se dirigiran a posicionar
el producto en los diferentes nichos del mercadta Es una variable a la que cada dia
se le esta dando mayor importancia. Se trabajageaoatillas en diarios y revistas del
target buscado, en eventos, reuniones, espectacsi@spre dirigiéndose a los

consumidores del segmento que se quiere atraenyeto en cliente.

La Promocién en el Punto de Venta brinda la fuekeesaria para que la imagen del
producto se haga mas fuerte frente a sus direciopeatidores. Esa diferenciacion le
dard mas vida y a la vez mayor volumen de ventadagjoompetencia. Mas del 70% de

las promociones se realizan hoy en puntos de ventas

Las Promociones de Ventas, se han convertido enadhio para adicionar valor a los

bienes o servicios que se comercializan. La ppa@on en importantes sorteos a partir
de la compra de un producto, los cupones de desguarsuma de puntos para obtener
luego ciertas ventajas, un regalo o directamengeat@ncion diferenciada del resto de
los consumidores, son incentivos a los que diamdneccedemos (campafias de

publicidad mediante) y por los cuales muchas veosglejamos seducir.

El éxito en la ejecucion del Marketing de la emprenvuelve dos elementos:
investigacion y eleccion. Desde que usted, obviaenea puede controlar la parte de la
eleccion, lo mejor serd asegurarse una buena igaeiin. La mejor investigacion, es

sin lugar a dudas la que obtendra de los "sonigies"surgen de la demanda.
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La suma de las variables del Marketing Mix, siemm@mkneadas y aplicadas

correctamente, seran las encargadas de dirigir @areducto o servicio hacia ese
objetivo que usted ha fijado. EI manejo, el segeirto, el estudio, el redisefio y el
relanzamiento casi constante de ellas seran lpsmeables de la perdurabilidad de los
logros e incluso de la posibilidad de alcanzar asewetas que se fijen para el largo
plazo.

Tal vez en este preciso momento usted estara pmsasu competidor esta poniendo
en juego todas estas formulas, y si es asi, quéjade ha sacado hasta ahora. Si él lo
hace con mas rapidez seguramente ganara. No @endeld (al contrario) si una la vez
que comienza a desarrollar el Marketing Mix en sypr@sa también estudia cuél es el
comportamiento de su competencia (Benchmarking)eyqdé forma ellos estan

buscando transformar al consumidor en su clienteséNdemore

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segun el diccionario de marketing (1999, p. 195§ “Eestrategia que define los
principios generales por los que las unidades deaie esperan conseguir sus objetivos
en el mercado objetivo. Recoge las principalescttices respecto al total de gastos de
Marketing, las acciones de marketing y la asigmadelos recursos en esta area.
Incluye decisiones como: estrategias de segmentacé posicionamiento y de

comunicacion “.

Kotler (2003, p.65) “Es la logica de marketing apre la empresa espera alcanzar sus
objetivos de marketing, y consiste en estrateggsedficas para mercados meta
posicionamiento, mezcla de marketing y los nivelegastos en marketing”.

Hernandez (2000, p.66). “Estrategias de Marketog el corazén del Plan de
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Marketing, los objetivos describen que deben canissg) para lograr la prevision de
ventas, las estrategias describen como deben esdazas objetivos vy las estrategias
que se desarrollan revisando las previsiones deaserl mercado objetivo, los

problemas y las oportunidades”.

La estrategia de marketing es un tipo de estratagiael que cada unidad de negocios

espera lograr sus objetivos de marketing mediante

» La seleccion del mercado meta al que desea llegar.

» La definicion del posicionamiento que intentara seguir en la mente de los
clientes meta.

* La eleccion de la combinacion o mezcla de markefprgducto, plaza, precio y
promocion) con el que pretendera satisfacer lassigd@ades o deseos del mercado
meta.

* La determinacion de los niveles de gastos en magket

MERCADO

El creciente y difundido interés por el mercadedica en sus vastos alcacnes y
apreciaciones. Una de la razones de por que elanhences de interés tan difundido es

la de su campo es muy vasto. Guiltinam. (1988) p. 1

Area geogréafica en la cual concurren compradorasdedores de mercancias y
servicios con el objeto de realizar transacciomespdb comercial de tal manera que el o

los precios de las mercancias y servicios tiendaddicarse. Mendez. (2007, p. 211)

Las consideraciones hechas a cerca a lo que exrehdeo y cual es el lugar que ocupa
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dentro de la empresa a sufrido cambios sustan@aléss Ultimos afos. Al principio el
mercadeo fue considerado como algo no muy diferanta veta. Al describir la

evolucion del mercadeo en su empresa. Guiltina@881p. 4)

LOCAL

Es pequefio y no rebasa las localidades: por egefopltianguis de cual barrio de

alguna ciudad.

REGIONAL

Es mas grande que el local y se forma de variosades locales que se integran en una
region geografica o econdmica: el mercado del Bajionercado de la frontera norte.
Etc.

NACIONAL.

También conocido como mercado interno esta fornmmoel conjunto de mercados
locales y regionales que existen en un pais. Esrglinto de transacciones comerciales

que ocurren dentro de un pais

MUNDIAL

Es el conjunto de transacciones comerciales queea&a entre diferentes paises;
también se le conoce como mercado internaciongbu8de integrar con varioas zonas
que forman mercados regionales. Como el mercadtroeenericano, el mercado
europeo, el mercado asiatico o el mercado andirndez. (2007, p. 213)

Variable Dependiente: participacion en el mercado
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PARTICIPACION EN EL MERCADO

Hacer que un producto ocupe un lugar claro, digtinen relacién con los productos de
la competencia en las mentes de los consumidorés. Wsi el mercadbélogo planea
posiciones que distinguen sus productos de losadepinpetencia y les confiere la

mayor ventaja estratégica en sus mercados meta,

Al posicionar un producto, la empresa primero idieat las posibles ventajas
competitivas en las cuales podria cimentar su [@osicPara obtener ventaja
competitiva, la empresa debe ofrecer un valor maydps segmentos metas que
escogid, sea mediante el cobro de precios mas ga@sus competidores o mediante el
ofrecimiento de mayores beneficios para justifipaecios mas altos por tanto un
posicionamiento eficaz parte de la diferenciaci@ la oferta de marketing de la
empresa de modo que brinde a sus consumidores atdis que el que ofrece la
competencia. Una vez que la empresa ha escogidpasicion deseada, debera tomar
medidas firmes para comunicar y entregar esa posieilos consumidores meta. El
programa de marketing de la empresa deberd apowgar tetalidad la estrategia de

posicionamiento escogida. Kotler, (2003, p. 62)

POSICIONAMIENTO
En nuestra sociedad sobre comunicada, se da ldgj@i@de que nada es mas importante
gue la comunicacion: con ella todo es posiblegBnada se logra.

El posicionamiento es un sistema organizado pacangrar ventanas en la mente. Se
basa en el concepto de que la comunicacién soéldeptener lugar en el tiempo

adecuado y bajo circunstancias propicias.
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La mejor manera de penetrar en la mente del oteziesl primero en llegar. Podemos
demostrar la validez de este principio preguntandaquién fue el segundo astronauta

gue piso la luna, o cudl es la segunda montafiah@del mundo.

Es dificil desbancar estos primeros lugares. Lon@rd que se necesita para fijar el
mensaje en la mente de modo indeleble, no es usa@ersino una mente en blanco

gue no haya sido marcada con el "hierro" de otnadgeria.

En los negocios, al igual que en el matrimoniodsebe impactar primero y, luego,

procurar que no haya ningin cambio

La manera mas dificil de entrar en la mente, esrttaen segundo lugar; el segundo no
aparece por ninguna parte. Si no hemos logradareetr la mente del cliente en
perspectiva en primer lugar, entonces, tenemosroiblggna de posicionamiento. De
todos modos, hay ciertas estrategias de posici@monipara aquellos que no son

ndmero uno.

El papel de la publicidad ha cambiado, y el heahguk ya no funcione como antes, se
ve reflejado en el caos que reina en ese mercadtavia hay quienes creen que con tal
de que el producto sea bueno y el plan adecuadbayoazon por la cual el producto
no pueda funcionar. Pero olvidan algo: que el midgtlen el mercado es demasiado alto.
Para entender como hemos llegado donde estamosmpedhechar un vistazo a la

historia de la comunicacion.
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La era de los productos: Durante los afios '50piddicistas fijaban su atencion en las
caracteristicas del producto y en los beneficias ajptenia el cliente. Pero a finales de
la década, la tecnologia comenzé a levantar capesd se hizo mas dificil establecer
una "propuesta de unica". El final de esta erareswto a causa de una avalancha de

articulos de segunda que cayeron sobre el mercado.

La era de la imagen: Las compafias bien constgug#a dieron cuenta de que la
reputacion era mas importante para la venta deradupto que las caracteristicas
intrinsecas de éste. Pero a medida que cada enipt&si# conquistar una reputacion,
la magnitud del ruido llegd a ser tan alto que posalieron airosas. Las que lo

consiguieron, fue gracias a los avances técnicos.

La era del posicionamiento: Hoy en dia, la cred#diya no es la clave para el éxito.
Toda compafia debe crearse una posicion en la dehtdiente, y esta posicion debe
tener en cuenta no solo sus fortalezas y debilgjadeno también la de sus
competidores. La publicidad esta entrando en ueaaara, donde la estrategia

es la reina. (IBM no inventé las computadoraspdee la primera que se gand una

posicion en la mente de los compradores).

Para comprender mejor cuales son los elementosactod que se debe medir el
mensaje que uno emite, debemos considerar masrck leemente humana, la cual,
tiene una ranura o posicion para cada dato que paptaener. Como mecanismo de
defensa en contra del volumen de las comunicacideeboy, la mente rechaza la
informacion que no computa, sélo admite aquellaregfcia que cuadra con su estado

de animo actual. El resto lo rechaza.

El consumidor, es un ser emocional y no racionaks$ no fuera, la publicidad no

tendria sentido. Tenemos ejemplos de campafas gudase observa de qué manera se
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ve lo que se espera ver y se saborea lo que sa daberear (tipico ejemplo de las
degustaciones a ojos cerrados). El objetivo primbdk toda publicidad sera, entonces,

elevar las expectativas y realizar los "milagragierados.

La mente humana no solo rechaza la informacion goeconcuerda con sus
conocimientos 0 experiencias anteriores, sino gogoco tiene muchos conocimientos
0 experiencias previos con los que funcionar. Die esodo, la mente humana en

nuestra sociedad, resulta un recipiente totalmeatecuado.

Para hacer frente a la complejidad de la comurdoacia gente ha aprendido a
simplificar todo, con el objeto de evitar verseusbada por las complejidades de la
vida.

Frente a la explosién de productos, la gente handpo a ordenar los mismos y las
marcas en la mente. Si alguien de la competendgmegsu participacion en el mercado,
debe desalojar a la ubicada mas arriba, o bienioelar la suya con la posicion lograda
por la otra compafia.

Un publicista que quiera introducir una categogapdoductos desconocida, tiene que
colocar una nueva escalera. Pero esto tambiénfied, dia que la mente no tiene

espacio para lo nuevo y lo diferente, a menos quelacione con lo viejo. Por esta
razon, si ese tiene un producto totalmente nuemayiene decirle al cliente lo que no

contiene en lugar de explicarle lo que es.

EL POSICIONAMIENTO "EN CONTRA"

En el mercado actual, es tan importante la posigi@ocupa uno mismo como la que
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ocupa la competencia. Para ello, se puede addppasieionamiento "en contra™: una
maniobra publicitaria clasica, en la que si la caftig no es la primera, sera entonces la

primera en ocupar la posicion numero dos.

El ejemplo clasico de este tipo de posicionamiers@! caso de Avis quien, teniendo
claro que el primer peldafio lo ocupaba Hertz digmmos la nimero dos en alquiler de

coches. Por qué venir con nosotros? Porque noszasfos mas.

POSICIONAMIENTO "SIN COLA"

Otra estrategia clasica de posicionamiento es qavifa escalera de otro. Asi hizo 7-
Up, quien apreciando que la mente de los consuesdadlo abarcaba bebidas cola, al
vincular el producto a lo que ya estaba en la mdeteliente, la posicion sin cola, la

implantd como una alternativa frente al refresccala.

Para encontrar una posicion exclusiva, hay quelaige de la comun. Esta sostiene que
debe encontrarse el concepto dentro de uno miseroe producto. Esto no es asi; lo

gue se debe hacer es mirar el interior de la noeiteliente.

POSICIONAMIENTO DEL SEGUNDO EN EL MERCADO.

Lo que funciona para un lider no necesariamenteidna para el segundo en el
mercado. Los lideres pueden contrarrestar un atdgua competencia y mantener su
liderazgo, mientras que los segundos no puedem gentaja de este tipo de tactica de
defensa. Cuando imitan al lider, no lo estan coestando, estan dando una respuesta

confusa.
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Los productos, en su mayor parte, no logran veaimables porque hacen hincapié en
"lo mejor" y no en la "rapidez". No basta con sezjon que el competidor, hay que
lanzar el ataque mientras la situacion es fluidatgs del que el lider tenga tiempo de
establecer su liderazgo. Lo que normalmente o@sr® opuesto: la empresa segunda
pierde un tiempo valioso en mejorar el productoggb inicia la campafia publicitaria

con un presupuesto mas reducido que el del lider.

Podemos resumir la estrategia diciendo que haybgeear un hueco y luego llenarlo.

Pero para encontrar el hueco hay que tener la iclghde pensar a la inversa, de ir
contra la corriente. Internet (11/05/2010-10-45)

La investigacion de mercado es una técnica queifgeracopilar datos, de cualquier

aspecto que se desee conocer para, posteriornm@etpretarlos y hacer uso de ellos.

Sirven al comerciante 0 empresario para realizar aodecuada toma de decisiones y
para lograr la satisfaccion de sus clientes.

Se puede definir como la recopilaciéon y el analigisnformacion, en lo que respecta al
mundo de la empresa y del mercado, realizados rdeafgistematica o expresa, para

poder tomar decisiones dentro del campo del madkeistratégico y operativo.

Se trata, en definitiva, de una potente herramjeni@ debe permitir a la empresa
obtener la informacion necesaria para establecerdiferentes politicas, objetivos,

planes y estrategias mas adecuadas a sus intdreep®et (10/05/2010-16:31)

Comparten una necesidad o deseo especifico y gireapaestar dispuestos a participar
en un intercambio que satisfaga esa necesidaden'dessi, el tamafio del mercado, a
criterio de Kotler, depende de que el nimero degmars que manifiesten la necesidad,

tengan los recursos que interesan a otros y espuoestos a ofrecerlos en intercambio
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por lo que ellos desean.

PROCESO DE POCIOCIONAMIENTO

La metodologia para posicionar los servicios debeenzar por identificar los niveles
de posicionamiento, después se identifican lowts se valoran las diferentes
estrategias que pudieran encontrarse y finalmemtenplementa la que se considere

mas conveniente.

El posicionamiento de los servicios puede hacerssdel distintos niveles, existe
posicionamiento para el sector, para la organimagipara el producto. Una vez elegido
el nivel de posicionamiento de las empresas detbemtificar los atributos relevantes
para la diferenciacion dentro de los segmentomeeado a los que se dirigen. Los
consumidores eligen los servicios basandose erdifagencias percibidas, que no

siempre tiene que ser el mas valorado.

Identificar los atributos que serviran para posiaio entidades desde la dimension,
organizacién o producto supone comenzar con uresiigacion cualitativa en la que
una serie de personas identifiquen los atributgmrtantes para ellas y que puedan
servir de base para conseguir el posicionamientoarfir de esta informacion se puede
confeccionar cuestionarios para ser tratados ctetaicas estadisticas adecuadas
(Grande y Abascal 1999)

MERCADOTECNIA

La mercadotecnia eta orientada hacia el clientequea el objetivo primario de una
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empresa es aumentar el nivel de ganancias, proglutiayor crecimiento de utilidades
en forma consistente. Debe formarse una compafédatada hacia la mercadotecnia,
dedicada al principio que nos dice: "para prom@groducto o servicio adecuado en
el momento justo y en la forma correcta, necesitaprimero definir que quiere el

cliente, donde, cuando, como y a que precio" BEI8R, p. 24).

DE LA GARZA, M., (2001, péag., 2) dice que: la metotecnia como un "Es el proceso
de crear, distribuir y fijar precios de bienes,ve@os e ideas para facilitar la
satisfaccion de relacién a este intercambio emntwrieo dinamico" Una oportunidad de
mercadotecnia existe cuando una compafia desea dagn grupo de clientes y pueda
generar ventas de mercados identificables. Una esappuede comercializar sus
productos a mas clientes de la misma cirea gecgratonvencer a actuales clientes
para que usen mas de un producto o ampliar lasdades de marketing a otros estados
0 paises. Pride y Ferell. (1997, p. 21)

Kotler y Armtrong. (2001, p. 3) define a la mercemia como: proceso social y
gerencial por el que individuos y grupos obtienziglie necesitan y desean creando e
intercambiando productos, y valores como otros.

Mercadotecnia es mas que vender un producto, orlbageblicidad, también
comprende el desarrollo de un producto o servici® sptisfacera ciertas necesidades
del consumidor, su funcion consiste en hacer queasucto esté posible en el lugar
correcto, y a un precio aceptable para los clientes

Kotler (2003, p.07)” La mercadotecnia es un procgsmal y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que nearmsit desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con susegantes”.

Segun Jerone (200,p 30 ) “ La mercadotecnia esdiizacion de aquellas actividades

que tienen por objeto cumplir las metas de unanizgaion, al anticiparse a los
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requerimientos del consumidor o cliente y al enaaun flujo de mercancias aptas a las

necesidades y los servicios que el productor pegstansumidor o cliente”.

COMPETENCIA

Se define como la rivalidad que existe entre daggersonas para lograr su objetivos.
La competencia econdmica se da entre los diverges econdmicos que participan en

la economia de un pais.

Existe un gran numero de ofertante y demandantesd@dores y compradores) de
manera que uno o mas oferentes no pueden deternpainar solo el precio de mercado,
ni algun demandante de forma individual puede infn el precio. Esta situacion
permite tanto a vendedores como a compradores lenei@ adecuada tomando en

cuenta diversas opciones entre los cuales pueddirdétendez (2007, p. 215)

SERVICIO AL CLIENTE

Los especialistas en marketing de empresas a emspregonocen cada vez los
beneficios de implantar un sistema formal paralatidas opiniones y percepciones del

cliente sobre al calidad del servicio que se ldairamb. (2006, p. 215)

2.5HIPOTESIS.

Formulacion del problema
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¢, Qué estrategias de marketing, permitird mejargraltticipacion en el mercado de la
cooperativa de ahorro y crédito TUNGURAUHA de ladad de Ambato?

La aplicacion de un plan de marketing en la coatp@ de ahorro y crédito

Tungurahua Ltda. Permitira mejorar la participa@drel mercado.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES
Variable Independiente
Estrategias de marketing

Variable Dependiente

Participacion en el mercado

Participacion en el mercado
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La modalidad de la presente investigacion la essanealizando con un enfoque

cualitativo, porque se sustentara en el paradigitiaccpropositivo,

La presente investigacion se enfoca en estratdgiasarketing orientado por uno de los
paradigmas; cualitativo y cuantitativo, la misma dpdsicamente nos permite recolectar

informacion sobre el tema.
También nos orienta a comprender e identificarreblema y sus causas a través de

métodos de analisis de la informacién, para finate@lantear una posible solucion al

problema objeto de estudio.
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La orientacion con una observacion sabia nos pieaniitentificar el problema dentro
de la institucion para que por medio de ello setpk procedimientos y alcance de

soluciones.

La perspectiva desde adentro de la organizacida esuta fundamental ya que por
medio de ello se puede identificar que las esti@tade marketing con una percepcion
cualitativa dentro de una institucion de intermeiia financiera no evolucionarian por
casualidad, por lo que se debe encontrar las cqamasdar soluciones posibles al
problema

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

3.2.1 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA DOCUMENTAL

La investigacion presente tendra la modalidad dgpéfica documentada, ya que para
desarrollar el proyecto hemos acudido a fuentediobilafias anteriores (tesis,
proyectos, informes técnicos, revistas, manual@s)tignen una estrecha relacién con el
tema objeto de estudio, que nos ha permitido ampliaprofundizar nuestros
conocimientos acerca de enfoques, teorias, coralggitiones basadas en estrategias

de marketing y participaciéon de mercado.

3.2.2 INVESTIGACION DE CAMPO

Se utilizara la investigacion de campo, por quessediara sistematicamente los hechos

y acontecimientos que generaron el problema objetoestudio en la Cooperativa
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Tungurahua Ltda. Con el fin de recoger y registredenadamente la informacién
referente al problema, realizando la observacifwuesta, entrevista al personal que

labora en la institucion con el propdsito de obteém@rmacion primaria.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para cumplir con la investigacion, nos referiméssasiguientes:

3.3.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA.

Para cumplir con la investigacion, nos referiméssasiguientes:

Se utilizara la investigacion exploratoria, por @ligrincipio no se tenia conocimiento
suficiente del problema, por lo que se recurrio imera instancia a fuentes
bibliograficas anteriores para adquirir conocimisnsuficientes y posteriormente ir a la
empresa para determinar el verdadero problemavestigacion para luego formular el
problema de investigacion y seleccionar la metaglaloque se utilizard en la

investigacion.

3.3.2 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Este tipo de investigacion ha facilitado conocetaliBedamente las caracteristicas del

problema (estrategias de marketing y su influengi@ymitiendo delimitarlo de un
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modo temporal y espacial es decir sus caractersstjc como se manifiesta en la
cooperativa, ademas nos permite identificar la ataresticas demograficas de la
unidades a investigarse tale como numero de pdilaparticipacion, ubicacion entre

otros.

3.3.3 INVESTIGACION CORRELACIONAL.

Se utilizara este tipo de investigacion, porqudifaanedir la relacién que existe entre
las dos variables, por lo que esta investigacidenta a medir los efectos del plan de

marketing frente a la variable participacion eme#rcado de la cooperativa.

3.3.4 INVESTIGACION EXPLICATIVA

Este tipo de investigacién que se va a aplicaresgr& en un aspecto de la realidad,
explicando su simplicidad estadisticamente si laiaggdn de una variable es

consecuencia de la otra variable,. Ademas se neqlaecombinacion de los métodos
analitico y sintético, en conjugacion con el dethacy el inductivo que nos ayudaran a

responder el por que el objeto de estudio quevesiiga.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 POBLACION

La poblacion o Universo de esta investigacion édatificada por las unidades de

observacién, en este caso posee una poblaciorb gersonas que laboran en las
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diferentes oficinas operativa y se tomara comogmdh universo los socios activos de
las oficina matriz y agencias y de la cooperativagurahua Ltda., que esta compuesto

por 650 socios correspondientes a los siguientderes: Ambato, Cevallos, Guaranda.

3.4.2 MUESTRA

Una vez que se ha determinado la poblacion, seegeoa extraer la muestra; aplicando

la siguiente formula.

En donde:
n= Tamano de la muestra
N= Poblacion

e= Error maximo de la muestra (5%)

Z? (N) PXQ
n=
& (N-1)+22 (PXQ)
3.8416 (665) 0.25
=
0.0025 (664)+3.8416 (0.25)
638.67
=
1.66 (0.9604)
638.66
=
2.58
n= 244

Para la presente investigacion el tamafio de la trauess de 242 socios.
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3.50PERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1 VARIABLE DEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Tabla No. 1

. . TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES

INSTRUMENTOS

Estrategias de  marketing.Estrategias Precio ¢,Conoce usted lBEncuesta y cuestionar|o
Utilizacién de todos los Promocion publicidad y promocién de
elementos posibles para lograr Publicidad la Cooperativa? al personal de Ila
los objetivos en atenciéon al Plaza )
cliente y a la prestacion de ile gustaria  que |4 COOperativa.
servicios entre los diferentesAtencion la cliente Innovacion cooperativa realice servicip
competidores satisfaciendo las Comunicacion social?

necesidades de los socios
Esta vinculado con todds

aquellas actividades utilizandoCompetidores Existentes ¢Cree que los actuales|y
los instrumentos al alcance te Potenciales futuros competidores
la empresa, como la politica de Futuros afecten a la cooperativa?
servicio
Servicio ¢Usted esta satisfecho con
la prestacion de servicigs
de la cooperativa

Tungurahua ¢,
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35.2
Tabal No. 2

VARIABLE INDEPENDIENTE: PARTICIPACION EN EL MERCADO

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

TECNICA E

ITEMES INSTRUMENTOS

Participacion en el mercad
Conjunto de individuos ¢
empresas que poses
caracteristicas homogéneas
distintas, desarrollados €
preferencias de compras, |
cuales tienen otros segment
de mercado, las cuales s
realizadas por empresas (
desean obtener una determing
rentabilidad, crecimiento.

p Investigacion y desarrollo

ue
ida

Segmentacion de mercado

Demanda del mercado

Evolucién de mercado.

Nivel demogréfico

¢, Que cooperativas conocéncuesta y cuestionario

usted? personal de la cooperativa.
Que servicio de la

cooperativa Tungurahua ha

utilizado?

,Esta de acuerdo con
crecimiento de Ig
cooperativa Tungurahua en
el ultimo afio?
¢Considera usted ser un
cliente potencial de |
cooperativa?

¢,Sefale tres cooperativas
que utilice usualmente?

SEn que sectores cree que

Nivel Pictograficos es mas frecuente |
Nivel Conductual aceptacion de I
cooperativa?
Posicionamiento Mente del consumidor ¢ Conoce usted que
servicios ofrece I
cooperativa.
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

La informacion que se presentara en las encuestds exclusivamente realizada a la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Tungurahua Ltda.

Este proceso permite analizar la informacion cofinetle obtener de ella las respuestas a

las preguntas que se formularan en los instrumgnpossentar los resultados.

a.- Revision y codificacion de la informacion
b.- Categorizacion y tabulacion de la informacién
c.- Andlisis de los datos

d.- Interpretacion de los resultados.

52



Tabla N° 3

o _ y Instrumentos de recoleccion de
Técnicas de la informacion _ y
informacion

. Informacion secundaria
1.1. Lectura cientifica 1.1.1. Libros de finanzas
1.1.2. Libros de administracion
financiera.

1.1.3. Manual de riegos Oscus.
1.1.4. Tesis de grado; riesgos de
crédito y cobranza.
1.2.Fichaje 1.2.1 Fichas bibliograficas

1.3.Resumenes 1.3.1. Contextuales

. Informacion primaria

2.1.Observacion 1.1.1. Fichas de informacion
2.2.Entrevista 2.2.1. Cédulas de entrevista
2.3. Encuesta 2.3.1. Cuestionario

Fuente: Ficha bibliogréficas

Elaborador por: Alex Punina

En la investigacion de mercados, es muy importiantecoleccion de la

informacién, la misma que dara la validez y corifidad del trabajo a realizarse.
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Tabla N°4

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Paraqué?

2. ¢A qué personas o sujetos?

3. ¢Sobre que aspectos?

4. ¢Quién?

5. ¢Cuando?

6. ¢Lugar de recoleccion de la
informacion?

7. ¢Cuantas veces’

8. ¢Qué técnicas de recoleccion?

9. ¢Con que?

10. ¢ En qué situacion?

Para obtener informacion sobre la
participacion en el mercado de la coag
Tungurahua

Socios y Clientes actuales personal
administrativo y operativo.
Investigacion y desarrollo, segmentaci
de mercado, indicadores financieros.
Los investigadores y la empresa

El periodo enero-agosto-2010

Las instalaciones de la cooperativa
Tungurahua Ltda.

Prueba definitiva

Investigacion primaria y secundaria.
Encuestas, entrevistas y observacioneg
Cuando el cliente acuda a la matriz y &

los diferentes puntos de atencién

on

S

PS4

Fuente: Ficha bibliograficas

Elaborador por: Alex Punina

3.7

PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
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Luego de aplicados los instrumentos de recolecdémdatos, es necesario de manera
inmediata, proceder a la revision de la informagddra detectar errores u omisiones, la
codificaciéon consiste en asignar un nimero a lévalites alternativas de respuestas de
cada pregunta a fin de que se facilite el procestaldulacién. Es el proceso que se realiza
para conocer la frecuencia con la que se repitedadtos en cada categoria de la variable y

resumirlos en cuadros estadisticos.

El analisis comprende dos etapas:

1. La seleccion de los métodos estadisticos mas agopien funcion de la hipotesis

formulada.

2. La presentacion de los datos

Interpretacion de los resultados, se realizaramélisis de los datos y disefiado los cuadros

gue resumen los resultados, el siguiente paso tegiietarlos, es decir, comprender la

magnitud de los datos:

1. Describir los resultados.

2. Analizar la hipétesis en relacion con los resultadbtenidos para verificarla o

rechazarla.

3. Estudiar cada uno de los resultados por separadslagionarlos con el marco
tedrico.
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Elaborar una sintesis general de los resultados
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Para realizar la recoleccion de informacion de tilzado como instrumento el formulario
de encuesta, el mismo que ha sido aplicado a 2¥Bbieess que asisten a las diferentes
cooperativas, resultado del tamafo de la muestemniolo de un universo de 665 personas

gue corresponden a los posibles y potencialestetiate la cooperativa.
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La encuesta ha sido aplicado en varios lugarea deitlad de Ambato, Santa Rosa, Sector
Mall de los andes, Ficoa, Izamba, Ingaurco, Hu@ttico, Guaranda y el cantén Cevallos.
La encuesta aplicada a clientes de distintas catiparde ahorro y crédito controlados y no

controlados por la superintendencia de bancoswyrgegonsta de 10 preguntas.

Para la tabulacion de los resultados alcanzadasiliEado Excel hoja de calculo, y dicho

resultado de detallan a continuacion.
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ENCUESTAS REALIZADAS A LOS CLIENTES EXTERNOS

PREGUNTA 1.- ¢Usted es socio de la cooperativahdero y crédito Tungurahua Ltda.?

TABLA N° 1
Respuestaala Clientes Porcentaje
pregunta 1 Encuestados %
Si 37 15%
No Y | 85%
Total ___ | 100%
GRAFICO N° 1
PORCENTAJES

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Alex Punina
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Andlisis: El resultado de la encuesta nos demuestra queb%l de las personas

encuestadas pertenecen al grupo de personas spe s0cios y el 85% no son socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Tungurahua Ltda.

Interpretacion: Considerando los resultados, se puede aprecialagqueayor parte de
personas encuestadas no son socios de la Coopedatihorro y Crédito Tungurahua

Ltda. Por lo que la cooperativa debe utilizar ¢sgias para lograr darse a conocer.
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PREGUNTA 2.- ;Usted esta satisfecho con la prestaciéon de servde la cooperativa

Tungurahua Ltda.?

TABLA N° 2

66

NO T 178 | 73%
Total B .. 100%

GRAFICO N°2

ESI ENO

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Alex Punina

Andlisis: El resultado de la encuesta nos demuestra que/% @e las personas
encuestadas mencionan que estan satisfechos servigio y el 73% no estan conformes

con la prestaciéon de servicio Cooperativa de Ahgri@édito Tungurahua Ltda.

Interpretacién: Considerando los resultados al tabular los da®fuede apreciar que la
mayor parte de personas encuestadas no estagwsieon el servicio Cooperativa por lo

se poner énfasis en lo solicitado por el clienteegmorarios
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PREGUNTA 3.- ¢De los siguientes sectores escoja donde le gustae se habra una

sucursal?
TABLA N° 3
Respuestaala Clientes Porcentaje

pregunta 3 Encuestados %
Av. 12 DE NOVIEMBRE | 27 | 11%
AV. CEVALLOS | 94 P 39%
INGAURCO | 21 I 9%
HUACHI CHICO I 13 | 5%
1ZAMBA | 23 | 9%
MIRAFLORES I 8 | 3%
BANOS I 15 P 6%
PUYO | 43 | 18%
Total | T | 100%

GRAFICO N°3
m BARNOS PORCE NTA.IES/ n MS;IEI‘ZHI;II;E
6%

11%

B MIRAFLORES
3%

u IZAMBA

9%
B HUACHI CHlCD/ m INGAURCO m Ay, 12 DEMOVIEMBRE mAY. CEVALLOS
[ 9% ®INGAURCO mHUACHI CHICO
mIZAMBA m MIRAFLORES
= BARNOS = PUYD

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Alex Punina
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Andlisis: El resultado de la encuesta indica que el mejoarlulg apertura de abrir una
oficina es en la av. Cevallos con el 39%, 11% eawvlal2 de noviembre, 18% en el Puyo,
6% en Bafos, 3% Miraflores, 9%lzamba, 5%, Huachc&ly 9% Ingaurco.

Interpretacién: Se puede manifestar que al abrir mas puntos deiate un gran numero

de clientes se veran beneficiados porque les gagdas cerca de su casa o su lugar de
trabajo.
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PREGUNTA 4.- ¢ Conoce usted que servicios ofrece la coopardtimgurahua?

TABLA N° 4
Respuestaala Clientes Porcentaje
pregunta 4 Encuestados %
Si 29 12%

No B s | 88%
Total B > | 100%

GRAFICO N°4

PORCENTAIJES

*Si = No

' Si
12%

N

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Alex Punina

Andlisis. Al tabular los datos los encuestados respondeunqu&8% no conocen los
servicios que oferta la cooperativa Tungurahua .Ltdaun 12% que si conocen los

servicios de la mencionada cooperativa.

Interpretacion: Considerando los resultados de la encuestadasagkrt¢uado promocionar

mejor los servicios de la cooperativa Tungurahuanpedios de comunicacion.
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PREGUNTA 5.- ¢ Que servicio de la cooperativa Tungurahuailiaaato?

TABLA N° 5
Respuestaa la Clientes Porcentaje

pregunta 5 | encuestados L %
Creditos 115 47%
Ahorros ‘ 78 l 32%
Inversiones | 29 | 12%
Pago y cobros [ 22 I 9%
Total B o | 100%

GRAFICO N°5

PORCENTAIJES

M Creditos M Ahorros M Inversiones ™ Pagoy cobros

\

Pago y cobros
9%

Inversnones_\
12%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Alex Punina
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Andlisis. Realizada la tabulacion de datos se puede apmpoiael 48% de los encuetados

ha realizado créditos en la institucion, en segdadar son los ahorros con un 32% lo que
indica que el incentivo del ahorro y consideral@esonfianza de las personas la el deposito
a plazo fijo nos indica un 12%, y el 9% de pagmlyro de servicios basicos, como el pago
del bono de desarrollo humano entre otros considergue este servicio se implanto hace

un mes.

Interpretacion: El servicio que mas utiliza los clientes y socis la cooperativa,
corresponden a créditos lo que indica que los soesta satisfechos con la politicas de
crédito de la institucion. Posteriormente se delmeat acciones para incentivar el ahorro

programado Yy los depdsitos a plazo fijo.
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PREGUNTA 6- ¢,Cree que los cambios politicos afecten al sectperativo?

TABLA N° 6
Respuestaala Clientes Porcentaje
pregunta 6 Encuestados %
Si IR 176 72%
No | 68 | 28%
Total _ T | 100%

GRAFICO N°6

PORCENTAIJE

HSi M No

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Alex Punina

Andlisis. De las 244 personas encuestadas 176 contestaeosi @fectaran los cambios
politicos del estado a las cooperativas de ahoom@gito, mientras que 68 personas opinan

gue no incidira los cambios en este sector.
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Interpretacién: En lo referente a los cambios politicos en elaed¢l cooperativismo la
institucion debe estar pendiente a este aspectodebe tener un plan de contingencias y

estrategias bien definidas para afrontarlos sinudifd.
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PREGUNTA 7- ¢ Conoce usted la publicidad y promocioén de lapéoativa?

TABLA N° 7
Respuestaala Clientes Porcentaje
pregunta 6 Encuestados %
Si 59 24%
No T | 76%
Total _ T | 100%

GRAFICO N°7

PORCENTAIJE

MSi W No

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Alex Punina
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Analisis. En cuanto a la tabla 7, respecto a la publicidadoynocion un 76% manifiestan
gue no se visto ni se ha escuchado la publiciddd deoperativa, mientras que 24% de los

encuestados mencionan que Si.

Interpretacion: el resultado obtenido es completamente notorio lgumayoria de la
poblacion en donde esta ubicado la cooperativaodesen de la existencia de la
institucion, por lo tanto se debera establecenesgras de marketing para dar a conocer a

la cooperativa en el sector donde estén ubicadoefginas.
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PREGUNTA 8- ¢ Le gustaria que la cooperativa realice sergiocgal?

TABLA N° 8
Respuestaala Clientes Porcentaje
pregunta 6 Encuestados %
Si 217 H 89%
No | 27 | 11%
Total _ T | 100%

GRAFICO N°8

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Alex Punina
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Andlisis. Al tabular los datos demuestra que el 89% de lasiestados estan de acuerdo
gue la cooperativa debe realizar servicio sociabemeficio de la comunidad en general, y
un 11% que no deberia hacerlo.

Interpretacion: en lo que se refiere a que la cooperativa debeaigzar servicio social es

una excelente idea ya que por medio de ello dasn@aer a la cooperativa como una
estrategia socializacion.
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PREGUNTA 9- ¢ Esta de acuerdo con el crecimiento de la cotperBungurahua en el
ultimo afio?

TABLA N° 9
Respuestaala Clientes Porcentaje
pregunta 6 Encuestados %
Si 90 37%
No B s | 63%
Total __ ™ | 100%

GRAFICO N°9

PORCENTAIJES

No
63%

m Si ® No

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Alex Punina
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Andlisis. ElI 63% de los encuestados respondieron que no esaacuerdo por el
crecimiento de la cooperativa con relacion a laagsptmientras que un 37% no concuerdan

con el crecimiento de la institucion en el Ultinfma

Interpretacion: Los encuestados respondieron que el crecimient@ participacion el
mercado no ha sido tan acertado en el ultimo afdddejuridica de la cooperativa, por lo

gue seria una excelente oportunidad realizar egfieet para posicionarse en el mercado.
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PREGUNTA 10- Que cooperativas conoce usted?

TABLA N° 10
Respuestaala Clientes Porcentaje

pregunta 6 Encuestados L %
MUSHUC RUNA 39 ||| 16%
TUNGURAHUA 7 | 3%
GUARANDA 27 | 11%
SAN FRANCISCO 37 | 15%
AMBATO 32 | 13%
CHIBULEO 22 | 9%
0SCUS 51 | 21%
SAC 29 | 12%
Total 244 | 100%

GRAFICO N°10

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Alex Punina
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Andlisis. Al tabular los datos nos da como resultado qymigler lugar de preferencia de

las personas es las cooperativa Oscus con un 2i%egundo lugar esta la cooperativa
Muchuc Runa con un 16%, en tercer lugar, con el 1&%an Francisco, con el 13% la
cooperativa Ambato, mientras que la cooperativas ual2%, Guaranda 11% Chibuleo

9% vy finalmente la cooperativa Tungurahua tien8%nde participacion en el mercado.

Interpretacion: Dado los resultados de puede evidenciar que lazeptajes de

participaciéon en el mercado por parte de la conmpgela cooperativa Tungurahua esta en
el ultimo lugar con un 3% lo que indica que es peooocida y de debe fomentar
estrategias enfocadas al mix para incrementaarticgpacion en el mercado en el segundo

semestre de afo y el proximo.
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4.2. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Una vez conseguido los datos por medio de la igasbn realizada, y para la
comprobacion de la hipétesis aplicaremos la prudgdlaChi cuadrado con lo que se
determina si el conjunto de frecuencias observadagjustan al conjunto de frecuencias

esperadas.

4.2.1. PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

El primer paso consiste en formular la hipotesig nula alternativa. Una hipotesis nula
Ho, es un enunciado del estado en que se encudagramsas 0 en el que no se espera

ninguna diferencia ni efecto. Si se acepta la kgiétnula no se hacen cambios.

Una hipoétesis alternativa Hi, es un enunciado equelse espera alguna diferencia o efecto.
La aceptacion de la hipotesis alternativa llevaliasmde opinion o de acciones; asi la
hipétesis alternativa es la opuesta a la hipétedes

4.2.1.1. MODELO LOGICO

Ho: La aplicacion de un plan de marketing no permmt@ementar la participacion de

mercado de la cooperativa de ahorro y crédito Tratma Ltda. En la ciudad de Ambato.
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H,: La aplicacion de un plan de marketing permiteréamentar la participacion en el

mercado de la cooperativa de ahorro y crédito Tratma Ltda. En la cuidad de Ambato.

4.2.1.2. MODELO MATEMATICO
Ho: X1 = X2
H1: X1 # X2
4.2.1.3. MODELO ESTADISTICO

Chi cuadrado

La prueba de bondad de ajuste chi cuadrado e @rasdpruebas no paramétricas mas
utilizadas. ldea por Kari Perason, es apropiaddgsaniveles de datos tanto nominal como
ordinal. También puede usarse para niveles de ditdatervalo y de razon: la primera

prueba de significacion implica frecuencias espgsaguales. Mason (1998, p. 696)

X* =% (Fo-Fe)
Fe
Simbologia:

Y= Sumatoria
fo = Frecuencia observada.

fe = Frecuencia esperada.
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En donde:
X?= Chi Cuadrado

A continuacion se detalla el cuadro de frecuenaiservadas las que se han obtenido luego
de aplicar las encuestas y tabularlas en Excefrdasencias esperadas se calculan a partir

de la frecuencias observadas la pregunta 7 senfadto como frecuencia par el cruce de

variable, y asi poder aplicar esta prueba.

Tabla4.1.1
ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
s NO
PUBLICIDAD Y
PROMOCION 59 185 244
CRECIMIENTO 90 154 244
TOTAL 149 339 488

_ (Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)

e =
N
Tabla 4.1.2
FRECUENCIA ESPERADA
ALTERNATINATIVAS
POBLACION
Sl NO
CLIENTES INTERNOS 74.5 169.5
CLIENTES EXTERNOS 74.5 169.5
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Tabla 4.1.3

, (0 —E)° (0-E)?
=3y ——=— o E 0-E N
L —% (O-E) -

CLIENTES INTERNOS / SI 59 74.5 -15.5 240.25 3.22
CLIENTES INTERNOS / NO 185 169.5 15.5 240.25 1.42
CLIENTES EXTERNOS / Sl 90 74.5 15.5 240.25 3.22
CLIENTES EXTERNOS / NO 154 169.5 -15.5 240.25 1.42

x* = 9.28

Fuente: Encuestas

Elaborado por. Alex Punina

NIVEL DE CONFIANZA

Para este célculo se ha trabajado con un nivebaigaoza 95% que es lo que recomiendan
los estadisticos.
NC= 95%=0.95

NIVEL DE SIGNIFICACION

Grado de libertad (gl) = (Filas —1) (Columnas)
@h =(F-1) (C-1)
@) =@2-1) 2-1)
(gh = (1) (1)
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@) =1

REGLA DE DECISION

El valor tabulado de %con 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
3.841.

Grafico No.3

Zona de Rechazo

3,841

Estadistico De Prueba

> ( Fo—Fef; = 9.28

Fe

El valor de X; = 3.84 < X: = 9.28
Por consiguiente se rechaza la hip6tesis nulaacepta la hipétesis alternativa, debido a
que el estadistico de la tabl& X 3.84 es menor al valor obtenidécX= 9.28, por lo

tanto se acepta que: La aplicacion de un plan deketiag permite incrementar la
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participacion en el mercado de la cooperativa dgraly crédito Tungurahua Ltda. En la

cuidad de Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Después de haber realizado el presente estudia @odperativa de Ahorro y Crédito

Tungurahua Ltda., se concluye lo siguiente:

* La cooperativa con 4 afos de vida en el mercadgerencuentra bien posicionada, ya
gue la mayor parte de las personas encuestadas remsios de la cooperativa por que

desconocen la presencia de la empresa.
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Se ha llegado a la conclusion que una gran pates encuestados no sienten la

satisfaccién por los servicios que brinda la engres

Se concluye que las personas desconocen la exsstinéa cooperativa ya que este se
encuentra ubicado en el sector rural, demostrangolas clientes prefieren a las que

estan en centro de la ciudad por las transaccioretwxieras que se realizan.

Se concluye que la empresa no se encuentra bidoigp@sla en el mercado sin

embargo utiliza como medio de comunicacion el mediditivo que es la radio.

Las encuestas revelan que el mayor porcentajedaiess utilizan el servicio de créditos
para sus actividades productivas, por otra parthetiro y la inversion de la gente es

minima por el nivel econdmico de la poblacién gsibaa.

Con el cambio de estructura de las politicas ecara®mue esta implantando el actual
gobierno, como la reforma de leyes contempladasedabr financiero del pais, se puede
concluir que afectara de una manera significativeector cooperativo, disminuyendo

su capacidad de crecimiento.

En la actualidad al no realiza publicidad y promoeis que atraigan la mayor cantidad
de clientes, ocasiona que la empresa sea pocoidamnp@ue su competitividad sea

minima.
Las encuestas demuestran que los clientes prefigreha cooperativa también trabaje

en obras sociales puesto que el enfoque del cdopema es servir a la colectividad y

mejorar el nivel de vida.
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5.2. RECOMENDACIONES

» Alcanzar un crecimiento sostenido de participaedrel mercado de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Tungurahua Ltda., durante todos eses del afio, evitando los

efectos negativos causados por el entorno.

* La atencion al cliente es la principal caractaréstipor el cual se reconcomienda
capacitar al personal operativo en todas las ateassta manera mejoraria en gran

manera el servicio.

e Se deberia abrir nuevos puntos de atencion raedlzaun estudio de mercado en el
cual se daria a conocer la presencia de la caogera

* Mantener la politica crediticia seria uno de lossejundamentales e irlos mejorando
con el transcurso del tiempo, por otro lado im@ardstrategias para incentivar el
ahorro programado con el objetivo de conservaattera de clientes e incrementarla,

logrando abarcar la mayor parte del mercado.

» Realizar promociones y alianzas con los distintextases, para mantenerlos

incentivados a impulsar el ahorro y que ademas faedmente accesible.

* Implementar planes de contingencia para adaptdosecambios que el gobierno desea
realizar en el sector cooperativo.
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* La cooperativa debera realizar un estudio técnem@ @stablecer sectores en donde

pueda posicionarse.

» Se recomienda la aplicacién de plan de marketitrgtégico, el mismo que servira de
herramienta administrativa para lograr incremelatgrarticipacion en el mercado de la

cooperativa de ahorro crédito Tungurahua Ltda.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Disefio de un Plan de marketing estratégico paprar la participacion de

mercado de la cooperativa de ahorro y crédito Tratqua Ltda. En la ciudad de Ambato.

Institucion ejecutora: Cooperativa de Ahorro y Crédito Tungurahua Ltda.

Beneficiarios: Directivos, clientes internos y externos
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Ubicacion: Matriz calle Sucre y Gonzales Suarez S/N, pareo@anta Rosa, ciudad de
Ambato.

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Julio 10 de 2010 Fin: Febrero 28 de 2011

Equipo técnico responsableNivel Directivo, administrativo, operativo.

Costo: 6906.00 aproximadamente, salvo error u omision

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Toda empresa, sin importar su tamafo o el sectguerse desenvuelve, precisa elaborar
un Plan de Marketing, este debe reunir una serreqlgésitos para ser eficaz y exige de sus
responsables una aproximacion realista con lacsitnale la empresa; que su elaboracion
sea detallada y completa; debe incluir y desarrtdidos los objetivos; debe ser practico y
accesible para todo el personal; de periodicidadraenada, con sus correspondientes

mejoras; y compartido con todo el personal de |presa.
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El sector del cooperativismo ha tenido un conoaitoieen la aplicacion de planes de
marketing el mismo que han servido como herramsepgaa el desarrollo de la empresa

debido a la agresiva competencia que existe ectualedad.

La cooperativa de ahorro y crédito Tungurahua Livdetenido un crecimiento adecuado de
socios en el ultimo afio pero lamentablemente |p@@tiva se ha visto afectado por la
aparicion de nueva cooperativas, corporaciones¢ri¢éss econdémica, el cual no permite
gue los socios tengan la cultura del ahorro sirgelaconsumo, sin embargo la empresa ha
tenido un desempefio satisfactorio en la ciudad usrd@hda a pesar de no contar con una
herramienta de gestion como el marketing estratégicmismo que ayudara a conocer el

aspecto interno y externo de la cooperativa.

Tecnologia y Globalizacion demandan una nueva fodmaGestion y Liderazgo. Es
necesario que los directivos se sientan comodaslpadoma de decisiones en un entorno
cambiante, y que acoplen sistematicamente lasteggma funcionales y decisiones

operativas con las estratégicas de mayor rango.

Adicionalmente es substancial mencionar que ernudad de Ambato existen cooperativa
importantes como la Oscus, el cual aplicé un pemdrketing estratégico en el afio 2008
hasta el 2009, el mismo que le han permitido tboenos resultados ya que los indices de
gestion han subido en un 48%, en el cual se vejadfh el rendimiento de la empresa

posicionandose en los primeros lugares del sisteraaciero.
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6.3. JUSTIFICACION

El presente trabajo pretende tener una orientacidramente practica, que facilite su
aplicacion a la realidad que se necesite, el PlarMdrketing es de gran ayuda para
directivos y en general para cualquier personadgsarrolle algun tipo de gestion dentro

de una organizacion.

En una época de alta competitividad de producteryisos, es necesario estar alerta a la
exigencias y expectativas del mercado, para asegluéaito de las empresas se debe hacer
uso de técnicas y herramientas, una de ellaseearlla cabo un plan estratégico de
marketing para ver el presente de la empresa yeptagnos al fututo con seguridad y

confianza.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing estratégico que parimitrementar la participacién en el

mercado de la cooperativa de ahorro y crédito Traigua Ltda.

6.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
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» Determinar mediante el analisis situacional el enwnto de participacion en el

mercado de la cooperativa Tungurahua.

* Identificar y alizar el nivel de participacion deroado de la cooperativa.

» Duplicar los socios y clientes de la cooperativéoelas sus agencias.

» Desarrollar un presupuesto que le permita increandas estrategias de marketing

para logar una mejor participacion en el mercado.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

SOCIO CULTURAL

La cooperativa de ahorro y crédito Tungurahua L8#aah preocupado en el aspecto socio
cultural de mantener buenas relaciones con el teligiterno, motivando al personal,

apoyando en su crecimiento personal como incerdivanque estudien, y los que terminan
0 apoyando en lo que se crea conveniente, ofrezidadesta manera estabilidad laboral y

creando un ambiente de seguridad en la cooperativa.

La motivacion dentro de la organizacion resulta guia practica, ya que cada empleado es
un apersona individual, y para tener efecto, enalagones encaminadas a cambiar y
mejorar la motivacion tienen que estar bien enfasad
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TECNOLOGICA

La empresa cuenta con los elementos tecnoldgidezuados, equipamiento en todas sus
agencias, como un software adecuado para las dadeside los empleados y clientes. Los
mismos que sirven para cumplir con los objetivdasy metas planteadas en la presente

propuesta.

ORGANIZACIONAL.

La estructura organizacional de la cooperativa eima, existe un organigrama

organizacional, el mismo que esta encabezado poas&mblea general se socios,
presidencias de consejo de administracion, vigigangerencia, los puestos estan bien
definidos, cada uno con sus respectiva respondathjlia parte operativa la que se encarga
de realizar los procesos. La gerencia toma lassidees a aplicarse en la cooperativa y

luego entrega un informe final al consejo de adstiacion y vigilancia.

ECONOMICO FINANCIERA.

El plan de marketing estratégico permitira mejdeaparticipacion en el mercado de la
cooperativa Tungurahua. Por consiguiente los névetke rentabilidad se verian
incrementados, y como resultados el balance dedaérg ganancias cumplirian con las

expectativas de la asamblea general de socios.
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LEGAL.

La presente propuesta no tiene ninguna restric@dios estatutos de la cooperativa ya que
va en mejora de la misma, por lo que es aplicaladigionalmente por estar regida por la
DINACOP vy la Superintendencia de Bancos y segunasiple con los requisitos legales y

no existe algun inconveniente para realizar la pesta.

6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TEORICA.

Los gerentes del marketing siguen un proceso pacartrente a sus responsabilidades.
Los gerentes de producto trabajando dentro de llosep establecidos por sus superiores
elaboran un plan de marketing para productos, (limearcas, canales o grupos de
consumidores especificos. Cada nivel de produiteglproducto y marca) debe estar con
su propio plan de marketing para alcanzar sus méfasplan de marketing es un

documento escrito que resume lo que se conoce sbhrercado e indica como es que la
empresa pretende alcanzar sus objetivos de magkeih plan de marketing incluye

directrices tacticas para los programas de maxketirasignaciones financieras para el

periodo que cubre

El plan de marketing requiere, por otra parte, rabajo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es convemjea sea ampliamente discutido con
todos los departamentos implicados durante la d@ssu elaboracion con el fin de que
nadie, dentro de la empresa, se sienta excluidprdgiecto empresarial. De esta forma,
todo el equipo humano se sentira vinculado a Igatiobs fijados por el plan dando como

resultado una mayor eficacia a la hora de su peestaarcha.
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El proceso de prestacion de los servicios se efeetiite el cliente y estd menos
estandarizado que el de produccion de bienes,gpqué estd sujeto a variaciones en la
calidad y requiere un mayor control. Finalmentesalintangibles los servicios, cualquier

evidencia fisica que acompafie a su prestacion gaedeecer la percepcion de su calidad.

ESTRUCTURA DE UN PLAN DE MARKING.
Figura No. 4

N

Realizar ENFOQUE SENCILLO Y DIRECTO
analisis PARA LA PLANIFICACION
externa | e m————— i~ A
v
Elaborar las Establecer Generar, Implementar Formulacion Mediry
declaraciones | objetivos. evaluar y estrategias de programas evaluar el
de mision y d seleccionar ’ desempefio.
vision estrategias.
A
Realizar
analisis 4

interna.

Implementacién Evaluacion de
de la estrategia la estrategia

Formulacion de la | |
estrategia ||

Fuente. Administracion estratégica
Antor: Fred. David

La evolucion del mercado ha dado lugar a una efapde «lo esencial no es serlo, sino

parecerlo», donde lo que prima es lo que llamamarketing de percepciones, es decir, lo
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gue importa verdaderamente es lo que percibe eladerde nosotros, de nuestra empresa
y de nuestra marca. Por ello, debemos utilizarsdam herramientas que el marketing pone
a nuestro alcance para posicionarnos en la mehtodsumidor para que éste nos perciba
de manera positiva y asi, paralelamente, posiaimsaen el mercado de forma mas

competitiva.

Un plan de Marketing ha de estar bien organizadestyucturado para que sea facil

encontrar lo que se busca y no se omita informael@vante.

El primer fin implica cierta redundancia. Debe halper fuerza, varias cuestiones que sean
tratadas en otros tantos apartados para que, @eesb, sea posible encontrarlas sin tener
gue adivinar el lugar de ubicacion. El segundo e@xjge el Plan recoja todas las posibles
cuestiones y alternativas de una manera exhauasyajna organizacion completa ayuda a

no olvidar nada importante.

Estrategias de Marketing es un andlisis sistemticontinuado de las caracteristicas del
mercado y del desarrollo de conceptos o de produetdables, orientados hacia grupos de
consumidores determinados, teniendo en cuentani@etencia y procurando alcanzar una

ventaja competitiva.

El marketing estratégico busca conocer las neassdactuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, ifilesnt segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercaddsntar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefar un plan de actuacion gosiga los objetivos buscados.
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El marketing estratégico es parte de la estrategiaunicacional de una empresa que

influye las otras estrategias de forma radical.

Es un proceso por el que se busca:

» Conocer las necesidades y deseos actuales y futeros clientes.

» Identificar diferentes grupos de posibles compresloen cuanto a sus gustos y

preferencias o segmentos de mercado.

» Valorar el potencial e interés de esos segmentos.

 Teniendo en cuenta las ventajas competitivas deentgpresa, orientarla hacia
oportunidades de mercado, desarrollando un plammdeketing periddico con los

objetivos de posicionamiento buscados.

Una Estrategia de Marketing detalla como se loguar®bjetivo de Marketing. Mientras

gue los objetivos son especificos y medibles, $amegias son descriptivas.

Los objetivos de marketing tienen un ambito muyree$to, se relacionan con el
comportamiento del consumidor. Las estrategiasgoignan una direccion para todas las
areas del Plan de Marketing. Las estrategias sioggno una guia para posicionar el
producto, ademas sirven como referencia para adlsaran "Marketing Mix" especifico:

producto, precio, plaza, promocién, merchandigudplicidad, etc.
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EL ANALISIS FODA

FODA, es la sigla usada para referirse a una heramanalitica que le permitira trabajar
con toda la informacidon que posea sobre su negdtiopara examinar sus Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo pasmiear la interaccion entre las
caracteristicas particulares de su negocio y @reaten el cual éste compite. El analisis
FODA tiene mudltiples aplicaciones y puede ser uspdo todos los niveles de la
corporacion y en diferentes unidades de analits tomo producto, mercado, producto-
mercado, linea de productos, corporacion, emprdgasion, unidad estratégica de
negocios, etc.). Muchas de las conclusiones okdsridmo resultado del analisis FODA,
podran serle de gran utilidad en el analisis detado y en las estrategias de mercadeo que

disefié y que califiqguen para ser incorporadas ptarlde negocios.

El andlisis FODA debe enfocarse solamente hacidalceres claves para el éxito de su
negocio. Debe resaltar las fortalezas y las defnlbd diferenciales internas al compararlo
de manera objetiva y realista con la competencianylas oportunidades y amenazas claves

del entorno.

Grafico No. 5 Estructura Foda
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Fuente: Internet

Elaborado por: Alex Punina

Lo anterior significa que el analisis FODA constadbs partes: una interna y otra externa.

* La parte interna tiene que ver con las fortalezdasydebilidades de su negocio,

aspectos sobre los cuales usted tiene algin geadordrol.

» La parte externa mira las oportunidades que ofetceercado y las amenazas que
debe enfrentar su negocio en el mercado selec@monaqui usted tiene que
desarrollar toda su capacidad y habilidad paravagtar esas oportunidades y para
minimizar o anular esas amenazas, circunstancla® $as cuales usted tiene poco
0 ningun control directo.
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PARTICIPACION DE MERCADO.

Durante la década de los afios 60°s se desarrollaadas técnicas para analizar las
operaciones de una empresa diversificada y vert@oaan portafolio de negocios Estas
técnicas aportaban un marco de referencia pargaréar los diferentes negocios de una

empresa y determinar sus implicaciones en cuaasigaacion de recursos.

La matriz crecimiento-participacion se basa endimensiones principales:

- El indice de crecimiento de la industria, que iadia tasa de crecimiento anual del
mercado de la industria a la que pertenece la esapre

- La participacion relativa en el mercado, que siemefa la participacion en el mercado
de la Unidad Estratégica de Negocios con relacism eompetidor mas importante. Se
divide en alta y baja y se expresa en escala logad. La cual tiene tres

caracteristicas:

« Es un solo negocio de la empresa o un conjuntausi@esgocios relacionados entre
si, al que la empresa puede hacerle planeamieparasamente del resto de la
compainia.

« Tiene sus propios competidores

- La Unidad esta a cargo de un gerente responsablsudeperacion y de sus
resultados econdémicos, a quien la casa-base Imaagibjetivos de planeacion

estratégica y recursos apropiados.

La matriz crecimiento-participacion busca establéos aspectos:
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- La posicion competitiva de la Unidad Estratégica Niegocios dentro de su

industria.
+ Elflujo neto de efectivo necesario para operantgpresa
La matriz crecimiento-participacion parte del phmc que esta operando la curva de

experiencia y que la empresa con la participac&mdrcado mas grande es a la vez lider

en costos totales bajos.

Figura No. 6
LA MATRIZ CRECIMIENTO - PARTICIPACIOHN
Alta =ETE]
ESTRELLAS SIGHOS DE
- INTERROGL CIOMN
u] ¥
= [ * o

Wi CA% LE CHERRS PERROS

Bode Creci mientoen g Mercado
Emjor
|

10
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La figura muestra una matriz crecimiento-participacdividida en cuatro cuadrantes. La
idea es que cada empresa que se ubique en algwstodecuadrantes tendra una posicion
diferente de flujo de fondos, una administracioferénte para cada una de ellas y una
posicion de la empresa en cuanto que tratamienbe dmarle a suportafolio. Las

organizaciones se categorizan, segun el cuadramtdedqueden ubicadas en estrellas,

signos de interrogacion, vacas lecheras y pertssc&acteristicas son las siguientes:
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Estrellas

o Alta participacion relativa en el mercado

o Mercado de alto crecimiento

o Consumidoras de grandes cantidades de efectivdipareiar el crecimiento
o Utilidades significativas

Signos de Interrogacion(llamados también Gatos Salvajes o Nifios Problema)

o Baja participacion en el mercado

o Mercados creciendo rapidamente

o Demandan grandes cantidades de efectivo para faraccrecimiento
o Generadores débiles de efectivo

o Laempresa debe evaluar si sigue invirtiendo enrésgocio

Vacas Lecheras

o Alta participacion en el mercado

o Mercados de crecimiento lento

o Generan mas efectivo del que necesitan para sunieeto en el mercado
o Pueden usarse para crear o desarrollar otros rmsgoci

o Maérgenes de utilidad altos

Perros

o Baja participacion en el mercado
o Mercados de crecimiento lento
o Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas

o Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas
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Ubicadas las empresas dentro del crecimiento-pgaation, el siguiente paso que da la
empresa es estructurar sus negocios, sostenendesianlos o eliminarlos. El andlisis de las
empresas no debe hacerse en forma estética. Blaescdebe ser dinamico para ver donde
estaban las organizaciones en el pasado, dondeasifa y donde se prevée que estén en
el futuro. Las organizaciones con futuro tienercioio de vida: comienzan siendo signos
de interrogacion, pasan luego a ser estrellaspse@arten después en vacas lecheras y al

final de su vida se vuelven perros.

La matriz crecimiento-participacion fundamentalneergés una herramienta Gtil de
diagnodstico para establecer la posicion competiivain negocio, pero es a partir de alli
cuando la empresa entra en otra fase y con otstemgs de andlisis para determinar la

estrategia que deben seguir sus empresas.

Tabla No.5

PERFIL ESTRATEGICODE PARTICIPACION

SUB
CHECK| EJE ESTRATEGICO CLASIFICACION CLASIFICACION DESCRIPCION

VENTAJA Dar a los productos o servicios cualidades

DIFERENCIACION distintivas importantes para el socio y que le
COMPETITIVA diferencien de la competencia

Buscar el posicionamiento dentro de los lideres de
la industria

COMPETITIVIDAD RETADOR

Fuente: Internet

Elaborado por: Alex Punina

102



6.7. METODOLOGIA

La metodologia aplicarse es la siguiente:

* Analisis de la situacion

* Analisis competitivo

* Analisis del mercado

» Anadlisis de clientes interno y externo
* Analisis FODA

* Mision

* Vision

» Principios y valores

* Objetivos estratégicos

» Estrategias de crecimiento

* Programa estratégico

6.7.1.1. MISION.

Brindar productos y servicios financieros y no fio@ros de calidad, apoyando las
necesidades econdmicas de los socios y clientesjrcequipo humano calificado que haga
de esta mision su misién de vida, manejando étintemles recursos y contribuyendo al

desarrollo sostenible de las actividades produgtileala poblacion.

6.7.1.2. VISION
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Ser una institucién de reconocido prestigio ha$td044, competitiva y modelo en la

prestacién de servicios financieros y no finan@gemon gestion empresarial de calidad,

fundamentada en valores y principios, contribulidssiamente a elevar el nivel de vida de

la sociedad y contribuyendo al desarrollo socicméatico del pais.

6.7.1.3VALORES Y PRINCIPIOS.

Tabla No:14
PRINCIPIOS VALORES APLICACION
_ Para actuar todos dentro de un marco de
Seriedad ) y
_ AGILIDAD normas claras, para la oportuna prestacion de
puntualidad. o _ o
beneficios a los socios de la institucion
«Comunicacion Para todas las actividades de la institucion sean
) HONESTIDAD _ o
efectiva. controlados, regulados, justos y ecuanimes.
_ A todas las personas, siendo amables e
*Transparencia en |a ) ) _
» RESPETO incluyentes buscando la mejora continua y
Gestion. )
progreso de los asociados
Para fomentar y practicar relaciones fraternales,
*Trabajo en equipo. CONFIANZA | comunicacién oportuna, apoyando el desarrollo
del ser humanao.
_ _ Generando un ambiente cordial y empético
*Calidad de Vida. INTEGRACION

para la atencién oportuna del socio

metas Yy resultados.

*Trabajo en funcién de

CREATIVIDAD

Aportando ideas innovadoras en productc

servicios que beneficien al socio.

Fuente: Cooperativa Tungurahua Ltda.
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Elaborado por: Alex Punina

6.7.2. ANALISIS DE LA SITUACION

ANALISIS EXTERNA

Se desarrolla el diagnostico externo de la emgrasadeterminar claramente cuales son la
oportunidades y amenazas del entorno, y prepaeaiss impactos producidos por los

factores externos que pueden afectar o benefittaempresa.
Es necesario también conocer detalladamente einenton mucha claridad y saber en que

campo se desenvuelve y como se debe enfrentaetos externos sean estos aspectos,

tecnologicos, econdmicos, naturales y politicos.

No se puede desconocer que la empresa tambicexgstésta a los cambios que suceden a

su alrededor y su influencia directa e indirectdasractividades de la cooperativa.

FACTOR POLITICO

En el afio de 1999 que afecto a la gran mayoriasdetor financiero nacional, y
posteriormente el inicio de la dolarizacién, se fbdalecido favorablemente al sector
cooperativo en su crecimiento.
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Para la empresa es clave conocer a fondo el enliegaby politico donde va a actuar. Las
decisiones politicas y legales que tomen las algdes de turno tendran un impacto en las
operaciones de la empresa y en el comportamientmsdmnsumidores. De esas decisiones

pueden surgir oportunidades o amenazas para lasapr

Las tasas de interés juegan un papel muy importietiglo a que muchas de las empresas
para iniciar sus actividades adquiririan medianéglitos con instituciones financieras, asi
como también para poder adquirir maquinaria. Eatdof es determinante en el giro
comercial debido a que la gente esta adquiriendoliedes tanto para consumo de corto y

largo plazo.

Actualmente el proyecto de nueva Constitucion degaBor, hace que continuemos con la
inestabilidad del sistema politico ecuatoriano sgi¢raduce en una constante amenaza a la
democracia desde las posiciones que tiene la and@adsobre los fenbmenos sociales,

politicos y econdmicos que han caracterizado atraupais en los ultimos tiempos.

Factor Econdmico.

Se considera indicadores significativos.

» El tipo de interés de los préstamos establecidisrtos sectores de la poblacion, como
también el nivel de pobreza y la demanda que redwaestablecido significativamente

en los ultimos afos.
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La inflacion por otro lado dentro de nuestro sistenonetario se considera unta tasa no

alta, pese a que los costos de importacion hasw@nicl Ultimo afo.

Producto Interno Bruto (PIB) y la Inflacion

El Ecuador cierra el 2009 con PIB de superior a3@<$00 millones de ingreso y un
ingreso de per capita de 2324 ddlares, segun elcdB@entral del Ecuador (BCE), el
desempefio anual del 2009 de su economia fue mpsitiuestra de ello es que el
Producto Interno Bruto (PIB) alcanzé los US$24,t#illones, en términos reales, que
representa un crecimiento de 0.36% esto graciagealultimo trimestre del afio, se
evidenci6 una recuperacion, por efecto de las ipatit econOmicas internas

implementadas y disminucién de las consecueneids crisis financiera mundial.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadistica ysGe{INEC), la canasta familiar tiene
un costo de 538,89 dolares, mientras que el inggesmedio de los hogares es de 448
dolares. La canasta vital, que define la linea midral de la pobreza, cuesta 385,30

dolares, en una medicion realizada en mayo.

Segun el Banco Central del Ecuador, la economimmalcdurante el primer trimestre
del afio registrd un lento crecimiento del 0,33%peeto al trimestre previo y 0,60% si
se compara con el mismo periodo del afio pasadeoBierno proyect6 a principios de
afio un crecimiento del 6,8% para el 2010, sustentabicamente en la inversion
publica, de US$7,381 millones.
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» Las Exportaciones decrecieron en 3.24%, tendenmanq siguieron las Importaciones
pues presentaron un incremento de 5.92% en eloctramiestre del 2009, aunque
durante el afio mostraron una caida 11.57% estairfaeoportunidad para sustituir
progresivamente con prendas nacionales, el rpbevé un discreto repunte de ventas
en el afio 2010, a través de una expansion a mergade proteccion de las industrias

nacionales.

FACTOR ENTORNO LEGAL

La importancia del control sobre el manejo de ksursos de los socios y clientes esta
enmarcada por el control de la direccion nacioraCdoperativas y por la superintendencia
de bancos seguros, al contar con entidades deotaségura el ahorro de los clientes.

FACTOR SOCIO CULTURAL

El desempleo creciente y la emigracion de los eciaaios hacia otros paises, ha afectado
transitoriamente a los mercados del consumo y @riédito. El mismo se ha revertido con
dinero enviados por sus familiares para el crecitoiele la productividad, pero no es

suficiente para incrementar en nivel de ventas lgataal necesitan financiamiento.

La Poblacién econémicamente activa crece cada a9 exi mas de un millon de personas,
El gran porcentaje de la poblacion ecuatorianaahotis menor de edad y por ello se puede

deducir que el crecimiento del PEA es vertiginoso.
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6.7.3. ANALISIS COMPETITIVO

Analizar nuestra competencia en el mercado finamgiecual es la fuerza relativa de cada
uno de nuestros competidores mas directos nos tgeobtener una informacion muy
importante para evaluar nuestra capacidad cometéctual y futura.

El objetivo del andlisis de la competencia es emtér las posiciones y factores a las que
las empresas deben estar muy atentas para mastesrers lucha competitiva por el

mercado al que atendemos.

De esta manera podemos detectar si la empresatgatisirutar de una situacion mas
ventajosa, o, por el contrario, si deberian dagiuma su situacion actual y adoptar alguna

decisién o cambio de actitud.

Dentro de la competencia directa son cooperatites se encuentran en la localidad

(Ambato, Santa Rosa) estan constituyéndose ultimgmea tendencia de crecimiento.

La competencia actual. Lo conforman las cinco caip@as mas importantes en la ciudad
de Ambato, de hecho el escenario competitivo sddancrementando el ultimo afio con la

aparicion de nuevas cooperativas y corporacionz)ap)

Tabla No.7
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Cooperativa | Cuidad de residenghdios en el mercaddParticipacion estimada (%)
Oscus Ambato 46 25

San FranciscpAmbato 32 14

Mushuc RunaAmbato 11 13

El Sagrario | Ambato 23 12

La merced Ambato 27 10

Ambato Ambato 9 9

Chibuleo Ambato 8 8

Cacpet Ambato 15 7

Otras Ambato 7 2

Fuente. Cooperativa Tungurahua

Elaborado por: Alex Punina

Como se observa las tres empresas con mayor padi@n en el mercado el 25% en la
zona central, respecto al 2% de la empresa eniestued restante a las otras cooperativas

menaores.
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Matriz de competitividad

Tabla No.8
FACTORES CLAVES DEL | PONDERACI | TUNGURAHUA VALLES DEL LIRIO  AMBATO gscus 1RO DE JUL IO
EXITO ON CALIFICACI VALO | CALIFICACI VALO | CALIFICACI VALO | CALIFICACI VALO | CALIFICACI VALO
ON R ON R ON R ON R ON R
Calidad del servicio 0.2 1 0.2 2 04 3 0.6 4 0.8 1] 0.2
Experiencia 0.09 2 0.18 3 0.27 3 0.27 4 0.36 3 0.27
Ubicacién 0.09 1 0.09 2 0.18 4 0.36 4 0.36 2 0.18
Interés 0.07 3 0201 3 0.21 2 0.14 4 0.28 2 0.14
Encaje 0.06 4 024 2 0.12 2 0.12 3 0.18 2 0.12
Garantia 0.06 4 0.24 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18
Horarios 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24 4 0.32 3 0.24
Promociones 0.07 2 014 4 0.28 4 0.28 4 0.28 2 0.14
Presentacion locales 0.07 3 021 2 0.14 3 0.21 3 0.21 3 0.21
Confianza 0.08 3 0.24 4 0.32 4 0.32 3 0.24 3 0.24
Publicidad 0.07 1 ooy 2 0.14 3 0.21 3 0.21 3 0.21
Aspecto personal 0.06 3 0.18 2 0.12 3 0.18 4 0.24 3 0.18
Total Ponderado 1 2.24 2.6 3.11 3.66 2.31

Fuente: Cooperativa Tungurahua

Elaboracién: Alex Punina

PONDERACION
Sin importancia

Con importancia

0.01
0.1
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CALIFICACION DESIGNADO

Debilidad importante
Debilidad menor

Fortaleza menor

A w0 DNPRF

Fortaleza importante

La cooperativa de ahorro y crédito Tungurahua L@iztiene una puntuacion de 2.24, tiene
como importantes competidores a nivel bajos conoperativas valles de lirio, primero de
julio, nivel medio la cooperativa Ambato y finalmtlencooperativa Oscus como la mas

fuerte.

La cooperativa Tungurahua en la ciudad de Ambaidieme como factores de éxito como
la encaje, garantias, presentacion y confianza®mios que se encuentra en el mercado

contribuyendo que el desarrollo y crecimiento séanma.

EMPRESA

La empresa investigada se llama Cooperativa der8hoCrédito Tungurahua Ltda., esta

se encuentra ubicada en el Canton Ambato Parr@pn#a Rosa, fue creada con registro
oficial No 011, de mayo 11 del 2006. Fue creadadpecisiete emprendedores los cuales
vieron la necesidad de utilizar sus conocimientas grear fuentes de empleo al prestar

servicios financiero y no financieros a la cokadiad.
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La cooperativa cuenta con 12 personas de lassctrakese encarga de la administracion, y las

demds personas estan directamente encargadaspbraéiva.

La capacidad econOmica de la empresa medida ¢ordacde éxito claves o aspectos
considerados importantes para determinar si soa fantaleza o una debilidad. La fuente
de ingresos econdmicos de la empresa, consistesasainente de los intereses ganado por
préstamos y ingresos de socios como otros servil@gpende mucho de la demanda que

existe en el mercado.

La rentabilidad y liquidez de la cooperativa Turadwra Ltda. Se puede medir y observar
en el estado de resultados y en el balance geheralal nos representa que la empresa se

encuentra en una etapa de madurez.

Cabe detallar el crecimiento en los ultimos cuafios, ya que comenzd con $8000.00 de
capital, al termino de lo siguientes afios sus astse incrementaron a $37680.43 (2006),
$86134.05 (2007), $ 157,841.66 (2008) y $ 246,ZB32009) con un nivel de crecimiento
del 43.74% entre los afios 2006-2007 y el 56% dodraios (2008 y 2009).

6.7.4. ANALISIS DE MERCADO

La cooperativa de Ahorro y Crédito Tungurahua L&&encuentra ubicado en la Provincia

de Tungurahua, Cantdon Ambato, parroquia Santa Raskes sucre y Gonzales Suarez
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CLIENTES

Los clientes abarcan el conjunto de mercados geeegen, acompafian y siguen las
decisiones de compra y venta de servicios en laghudividuo o la organizacién intervienen

activamente para desarrollar sus elecciones coocgoiento de causa.

De esta manera las organizaciones para poder zalcalas metas deben lograr
posicionamiento en la mente del consumidor, ya lpseclientes presentan diferentes

necesidades y expectativas en relacion a los ptaslycservicios ofrecidos.

Dentro de nuestro analisis se determino que estalinggdos a todo tipo de clientes los
cuales seran los principales entes para el funci@mo de la empresa los mismos que seran

nuestros clientes potenciales.

MERCADO META

La cooperativa de ahorro y crédito Tungurahua, uyel los siguientes factores
demogréficos, geograficos, conductuales

FACTOR GEOGRAFICO
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Tabla No. 9

| Cantén Ambato

| Cabecera Cantonal y Capital de la Provincia: Ambato

| Parroquias

| Urbanas H Rurales

| 1. Atocha-Ficoa H 1. Ambatillo

| 2. Celiano Mongeﬂ 2. Atahualpa (Chisalata)

| 3. Huachi Chico H 3. Augusto N. Martinez (Mundugleo)

| 4. Huachi Loreto H 4. Constantino Fernandez (CalCwlitahua)

| 5. La Merced H 5. Huachi Grande
| 6. La Peninsula H 6. Izamba

| 8. Pishilata H 8. Montalvo

| 9. San Francisco“ 9. Pasa

H 10. Picaigua

H 11. Pilagiin (Pilahuin)

H 12. Quisapincha (Quizapincha)

H 13. San Bartolomé de Pinllog

H 15. Santa Rosa

H 16. Totoras

H 17. Cunchibamba

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
| 7. Matriz H 7. Juan Benigno Vela ‘
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

|
|
|
|
| H 14. San Fernando (Pasa San Fernando)
|
|
|
|

H 18. Unamuncho

Fuente: INEC: Resultados definitivos del VI Censo de Poidla (afio 2001)

Elaboracién: Alex Punina
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CARACTERISTICAS SOCIO DEMOGRAFICAS

Numero total de Habitantes del Género MasculinoFgmenino, Tasa de Crecimiento

Anual (TCA) e indice de Masculinidad, por cant®ne

Tabla No. 10
Total de Poblacion indice
Cantones | de Il TC Hombre |[ Mujeres masculinidad
habitantes || A% || s (H) M) (H/M)*100
|Total H 441034 H 1.8 H 213513H 227591 H 93.8 ‘
|Ambato H 287282 H 2.1 H 138743H 148539 H 93.4 ‘
Bafios de|
Agua 16112 0.4 || 8041 8071 99.6
Santa
|Ceva||os H 6873 H 1.3 H 3399 H 3474 H 97.8 ‘
|Mocha H 6371 H 0.0 H 3142 H 3299 H 95.2 ‘
| Patate H 11771 H 1.2 H 5834 H 5937 H 98.3 ‘
|Quero H 18187 H 1.2 H 8993 H 9194 H 97.8 ‘
San Pedrg
4 Pelileo 48988 2.4 || 23720 25268 93.9
Santiago
de Pillaro 34925 0.4 || 16522 18403 89.8
Tisaleo 10525 1.3 ][ 5119 5406 94.7

Fuente: INEC: Resultados definitivos del VI Censo de Poidla (afio 2001)

Elaboracién: Alex Punina
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Edad: 25 afos a 65 afios

Sexo: ambos

Estado civil. Primarios, secundarios, superioresok y casados

Ocupacién: agricultores, comerciante, empleado$iqusoy privados entro otros.

Nivel socio econdmico. Todos los niveles

Ocasiones de impacto: comunidades, zona ruralparparrbana marginal.

Beneficios buscados: calidad en servicios, intée§es en créditos, tiempo, ubicacion y

garantia.

6.7.5. ANALISIS DE CLIENTES EXTERNOS E INTERNOS

Identificacion de clientes externos y determinaciode sus demandas

El determinar metodolégicamente las demandas slelientes externos permitird que la
cooperativa obtenga valiosa informacion para plnestrategias y otorgar servicios de

calidad que satisfagan cada vez mas las expedatév/bs socios y clientes.

La cooperativa de Ahorro y crédito Tungurahua Ltolaenta con los siguientes clientes

externos

* Socios y clientes

* Gremios institucionales
* Proveedores

» Otras cooperativas

* Medios de comunicacién

* Organismos de control
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Principales demandas de los clientes externos

Socios y clientes

» Rapidez en los servicios

» Cordialidad en los servicios

» Diversificacion en los servicios

» Entrega eficiente de informacion

» Conveniente ambiente de trabajo y espacio fisico

Gremios institucionales

» Suscribir y plasmar convenios
» Trato preferencial
» Beneficios adicionales

* Permanencia en alianzas

Proveedores

» Trato preferencial

e Cero comisiones

* Pago oportuno

* Facilidades en el tramite

* Permanencia

Otras cooperativas
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» Alianzas estratégicas
» Sana competencia
* Buenas relaciones

e Cruce de informacion

Medios de comunicacion

» Desembolsos eficaces
* Buenas relaciones

* Acceso de informacion
e Publicidad continua

» Euvitar restriccion y parcialidad en la entregarfermacion

Organismos de control

* Informacion clara y eficaz
» Facilidad en acceso de informacion
e Cumplimiento y evaluacion de recomendaciones

» Conveniente ambiente de control
Identificacion de clientes internos y determinaciorde sus demandas
Las demandas de los clientes internos también rmportantes para la planificacion, sus
puntos de vita deben ser considerados cuidadosanyantue servirdn de base para la

formulacion de estrategias.

Principales demandas de los clientes externos
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Nivel directivo ejecutivo

* Gobernabilidad

» Eficiente administracion

* Buena estructura organizacional

» Conservacion de valores empresariales

» Responsabilidad en el manejo de recursos

Nivel asesor

» Responsabilidad en le manejo de recursos

* Apoyo constante del nivel directivo —ejecutivo
* Igualdad

* Entrenamiento continuo

» Trato justo

+ Comunicacion oportuna

» Disponibilidad de tecnologia

Nivel operativo

» Apoyo constante del nivel ejecutivo

e Actualizacion y adiestramiento

* Informacion eficaz a todos los niveles

» Direccién y liderazgo

* Motivacion y incentivo por logro de objetivos
» Estabilidad laboral

* Ascensos
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6.7.6. ANALISIS FODA

El andlisis FODA es una de las herramientas edesajae provee de los insumos necesarios
al proceso de planeacion estratégica, proporciandadinformacion necesaria para la
implantacién de acciones y medidas correctivasgeferacion de nuevos o mejores proyectos
de mejora.

En el proceso de analisis de las fortalezas, opioiddes, debilidades y amenazas, Analisis
FODA, se consideran los factores economicos, pofiti sociales y culturales que
representan las influencias del ambito externoGOOPERATIVA TUNGURAHUA, que
inciden sobre su quehacer interno, ya que poteneige pueden favorecer o poner en
riesgo el cumplimiento de la Mision institucion&h previsidn de esas oportunidades y
amenazas posibilita la construccion de escenantisigados que permitan reorientar el

rumbo de la organizacion.

MATRIZ FODA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO TUNGURA HUA
LTDA.

TABLA No:11

Fortalezas Oportunidades ‘

Gestion institucional basada N . . .

C _— Instituciones nacionales y internaciones de apdgs|a
fundamentos cristianos 'y objetiv 1 |.
o finanzas

1 | definidos

Directivos y Administradores con amp| 5 El mercado insatisfecho en las provingias
2 | visién de crecimiento. Tungurahua, Cotopaxi, Bolivar.

3 Proyectos Sociales(Consorcios de  producfién

3 [Imagen institucional agricola, pecuaria, artesanal)
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Servicios y productos accesibles a to 4 Proyectos Estatales (Microfinanzas, Cnf, Financpop,
4 ]los clientes. Eclof)
Respaldo de autondades_ de la cooperd 5 | Crecimiento de la poblacién
5 | para el mando alto y medio.
Infraestructura idénea para el manejo d .
. 6 | Crear sucursales para satisfacer la demanda
6 | cooperativa.
La cooperativa trabaja en funcién de | 7 |/ncremento de demanda de crédito para actividades
7 | resultados y presupuestos establecidos productivas y satisfacer necesidades basicas de vjd
Respaldo continuo y perceptible del gobierno a las
Las decisiones las toman las autoridadg 8 |instituciones financieras que buscan una contrisudi
8 |la cooperativa. social a través del microcrédito.
El sistema de informacién establec Aprovechar la disponibilidad de lineas de créditdq,
permite la realizacion de reportes ( 9 igual que los incentivos fiscales para ofrecer psgv
incentivan al cumplimiento de las me servicios, ya que hay mayor nimero de demandgantes
9 |trazadas. de crédito.
Realizacion de alianzas estratégicas con entiddelel
cooperacion financiera y técnica para las
10 | organizaciones del sector, debido a la atenciérefue
Cobertura a la comunidad rural y urbd mundo pone en una de las estructuras financieras|ma
10| marginal confiables: la cooperativa
Personal comprometido al cambio con 11 Fortalecer la estructura cooperativa para recugafar
11| correcta difusion de la informacion. confianza en el sistema financiero.
12 Auto Regularse.Financiera y Operativamente can el
| Sector Cooperativo
Debilidades Amenazas ‘
No se conoce exactamente el tamafic
1 | cada mercado, por lo tanto no se sabe Resistencias de ciertos sectores a confiar en las
es la participacion de la cooperativa. 1 |instituciones financieras.
No se efectla revisiones periddicas d
2 | eficacia de las actuaciones de la direc
y de la empresa. Aprobacién de leyes que afectan al cooperativismp
3 | El sistema de comunicacion inapropiadq 3 | Altos indices de desempleo.
4 Falta de una politica técnica de prioridal Falta de expansién en lugares por condiciones
para el buen servicio al cliente. 4 | geograficas
Incremento en el riesgo de recuperacién de créditps
Sistemas de informacion con limitacion pues el deterioro del poder adquisitivo ha veniulo {
5 |en la redes, ocasionando pérdidas aumento debido al encarecimiento del costo delwiga
sistema y molestias al cliente. gque ha motivado que los salarios no cubran con Igs
5 | necesidades basicas de los hogares.
Incremento descontrolado del niUmero de cooperj:ivas
- . de ahorro y crédito en el Ecuador que ingresan a
6 | Poca Solvencia Financiera - ) . -
prestar servicios financieros, muchas veces sinj los
6 [requisitos y conocimientos fundamentales.
Falta de un Plan de escala de sueld Mala asignaciéon al otorgar el micro crédito y ppco
7 salarios basada en intervalos de tiempdg control en la aplicacion del mismo, pues |las
desempefio laboral, crecimier Instituciones Financieras tienden a dejar de ladp s
profesional o institucional,. 7 |principal funciéon y caen en la vision unilateral [de
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percibir a sus socios Unicamente como clientes.

No existe un plan de carrera institucio Costos operacionales altos y no totalmente

8 | que motive al personal a incrementan recuperables por la administracion de cuentas de
nivel educativo. 8 |ahorros con saldos promedios bajos.

g |E! tiempo de respuesta para otorgar Mala imagen internacional del pais lo que impoisébjl
crédito es muy extenso (15 dias). 9 |lainversion extranjera por elevado riesgo.

No existe un plan de publicidad Desinterés de los emigrantes en invertir por suighc

10 . preferencia a quedarse en los paises que los megilje
promocién para darse a conocer 10 | levar a sus familias
11| Salida de personal clave de la Cooperat El pasar a la supervision de la Superintendencia de

11 | Bancos incrementaria los costos operacionales

Falta de expansiébn en lugares
condiciones geograficas

13| Falta de involucramiento de nuevos socjos

12

Fuente: Cooperativa Tungurahua

Elaborado por: Alex Punina

6.7.6.1. MATRIZ DE IMPACTO Y EVALUACION DE FACTORES
EXTERNOS DE LA COOPERATIVA TUNGURAHUA LTDA.
Tabla No.12

IMPACTO
ALTO MEDIO BAJO

OPORTUNIDADES

1 |[Instituciones nacionales y internaciones de apdgs éinanzas

2 | El mercado insatisfecho en las provincias Tunguaafotopaxi, Bolivar.

3 | Proyectos Sociales(Consorcios de produccion agripelcuaria, artesanal

4 | Proyectos Estatales (Microfinanzas, Cnf, Financ&mbof)

5 | Crecimiento de la poblacion

6 | Crear sucursales para satisfacer la demanda
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Incremento de demanda de crédito para actividadekiptivas y satisface
7 |necesidades bésicas de vida.

Respaldo continuo y perceptible del gobierno anstituciones financiera
8 [ que buscan una contribucion social a través deloriédito.

Aprovechar la disponibilidad de lineas de créditagual que los
incentivos fiscales para ofrecer nuevos servigiagjue hay mayor nimet X
9 |de demandantes de crédito.

Realizacion de alianzas estratégicas con entiddglesoperacion
financiera y técnica para las organizaciones debsedebido a la atencid

gue el mundo pone en una de las estructuras fier@scmas confiables: I X
10 |cooperativa

Fortalecer la estructura cooperativa para recup@i@nfianza en el
11 |sistema financiero.
12 | Auto Regularse Financiera y Operativamente coreetds Cooperativo

4 5 3
TOTALES
IMPACTO
AMENAZAS

ALTO MEDIO BAJO

Nro.

1 | Resistencias de ciertos sectores a confiar ems#isuiciones financieras.

2 | Aprobacién de leyes que afectan al cooperativismo.

3 | Altos indices de desempleo.

4 | Falta de expansién en lugares por condiciones §éoas

Incremento en el riesgo de recuperacion de créditoss el deterioro del pod
adquisitivo ha venido en aumento debido al encaniecito del costo de vida
gue ha motivado que los salarios no cubran coméassidades béasicas de
5 |hogares.

Incremento descontrolado del nimero de cooperatigaghorro y crédito en
Ecuador que ingresan a prestar servicios finangiemuchas veces sin |
6 |requisitos y conocimientos fundamentales.

Mala asignacion al otorgar el micro crédito y paomtrol en la aplicaciéon d
mismo, pues las Instituciones Financieras tiendeejar de lado su princip
funcion y caen en la visién unilateral de percébsus socios Unicamente co
7 |clientes.

Costos operacionales altos y no totalmente rechjesrgor la administracid
8 |de cuentas de ahorros con saldos promedios bajos.

Mala imagen internacional del pais lo que impoébila inversion extranjer
9 | por elevado riesgo.
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Desinterés de los emigrantes en invertir por suahgreferencia a quedarse X
10 [los paises que los reciben y llevar a sus familias.

TOTALES 4 3 3

Fuente: Cooperativa Tungurahua

Elaboracién: Alex Punina

El resultado obtenido luego del analisis de impastque las oportunidades son mayores
gue las amenazas, por consiguiente se debera apesvéa tendencia de mejorar la

participaciéon en el mercado.

6.7.6.2. MATRIZ DE IMPACTO Y EVALUACION DE FACTORES
INTERNOS DE LA COOPERATIVA TUNGURAHUA LTDA.
Tabla No.13

IMPACTO

FORTALEZAS
ALTO MEDIO BAJO

Gestion institucional basada en fundamentos anissiay objetivos
1 definidos

2 Directivos y Administradores con amplia vision deaimiento.

3 Imagen institucional
- . . X
4 Servicios y productos accesibles a todos los dgent
. . . X
5 Respaldo de autoridades de la cooperativa paramdionalto y medio.
X

6 Infraestructura idénea para el manejo de la cotipara

La cooperativa trabaja en funcion de los resultagiopresupuesto
7 establecidos.

(7]

8 Las decisiones las toman las autoridades de |laecatiya.
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El sistema de informacién establecido permite Elizacion de reportg

n
X

9 gue incentivan al cumplimiento de las metas trazada

10 [Mantener vigente el mercado meta comunidad rusabgno marginal
Personal comprometido al cambio con la correctausthh de I

11 |informacion.

TOTALES

IMPACTO
DEBILIDADES

ALTO MEDIO BAJO

No se conoce exactamente el tamafio de cada mepmadi@ tanto no se sal
cudl es la participacion de la cooperativa.

No se efectla revisiones periddicas de la eficdeiala actuaciones de

2 direccién y de la empresa.
. S . X
3 El sistema de comunicacién inapropiado.
4 Falta de una politica técnica de prioridades phlpaien servicio al cliente.
Sistemas de informacion con limitaciones en lasedeasionando perdidas X
5 sistema y molestias al cliente.
6 Poca Solvencia Financiera
Falta de un Plan de escala de sueldos y salargaldan intervalos de tiem
7 .en desempefio laboral, crecimiento profesionastiturtional,.
. o : : X
No existe un plan de carrera institucional que weoél personal a incremen
8 su nivel educativo.
9 El tiempo de respuesta para otorgar un créditougsextenso (15 dias).
10 | No existe un plan de publicidad y promocién panse&la conocer
X
11 | Salida de personal clave de la Cooperativa.
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12 | Falta de expansion en lugares por condiciones §éogs

13 | Falta de involucramiento de nuevos socios

TOTALES 7 5 1

Fuente: Cooperativa Tungurahua

Elaboraciéon: Alex Punina

El resultado de los impacto demuestra que lasidaebti#s son las que predominan a las
fortalezas por lo que se debera establecer estaatetp marketing para mejorar el

rendimiento de la cooperativa en todos sus aspectos

6.7.7. MATRIZ ESTRATEGICO
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Tabla No.15

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

10.
11.

FORTALEZAS

1.
Gestion institucional basada en fundamentos
cristianos y objetivos definidos
Directivos y Administradores con amplia vision de2.
crecimiento.
Imagen institucional 3.
Servicios y productos accesibles a todos los €&n
Respaldo de autoridades de la cooperativa pana4el
mando alto y medio.
Infraestructura idénea para el manejo de | B
cooperativa.

La cooperativa trabaja en funcion de los resultad S5

presupuestos establecidos.
Las decisiones las toman las autoridades dg

cooperativa.

El sistema de informacion establecido permite

realizacion de reportes que
cumplimiento de las metas trazadas.
Cobertura a la comunidad rural y urbano marginal
Personal comprometido al cambio con la corrgc

difusién de la informacion.

fa

a

incentivan | &8-

ta

10.

11.

12.

13.

DEBILIDADES

No se conoce exactamente el tamafio de cada mepmadq

lo tanto no se sabe cudl es la participacion de la
cooperativa.

No se efectla revisiones periddicas de la eficdeia
actuaciones de la direccién y de la empresa.

El sistema de comunicacién inapropiado.

Falta de una politica técnica de prioridades pHbaen
servicio al cliente.

Sistemas de informacién con limitaciones en lasede
ocasionando perdidas del sistema y molestiaseaiteli

Poca Solvencia Financiera
Falta de un Plan de escala de sueldos y salarsaslhdan
intervalos de tiempo ,en desempefio laboral, crecitoi

profesional o institucional,.

No existe un plan de carrera institucional que weodil
personal a incrementar su nivel educativo.

El tiempo de respuesta para otorgar un créditougs m
extenso (15 dias).

No existe un plan de publicidad y promocién parzsela
conocer

Salida de personal clave de la Cooperativa.
Falta de expansion en lugares por condiciones géoas

Falta de involucramiento de nuevos socios
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FO

DO

OPORTUNIDADES

1.

10.

11.

Instituciones nacionales y internaciones de apoyola
las finanzas

El mercado insatisfecho en las provincias
Tungurahua, Cotopaxi, Bolivar. 2.
Proyectos Sociales(Consorcios de producgion
agricola, pecuaria, artesanal)

3.

Proyectos Estatales (Microfinanzas, Cnf, Financqop,
Eclof)

Crecimiento de la poblacién 4.
Crear sucursales para satisfacer la demanda

Incremento de demanda de crédito para actividades
productivas y satisfacer necesidades basicas de vid
Respaldo continuo y perceptible del gobierno a|las
instituciones financieras que buscan una contriyu
social a través del microcrédito.

Aprovechar la disponibilidad de lineas de crédito
igual que los incentivos fiscales para ofrecer ngev
servicios, ya que hay mayor nimero de demandgntes
de crédito.

Realizacion de alianzas estratégicas con entiddeles
cooperacion financiera y técnica para l|as
organizaciones del sector, debido a la atenciérefilie
mundo pone en una de las estructuras financieras
mas confiables: la cooperativa

Auto Regularse Financiera y Operativamente con el
Sector Cooperativo

Implementar politicas, Colocaciones efecti
Productos y Servicios con Calidad, Monitoreo
Morosidad

Fortalecer la cooperativa mediante
implementacion de una estructura organizacig
dindmica basada marketing mix

Optimizar la comunicacién organizacional para
agilitar el tiempo de respuesta del servicio

Optimizar la gestion financiera de la COAC con
Finalidad de maximizar la

Implementar politicas de incentivo al personal p
fortalecer la estructura de la cooperativa

o
la
ng!

asi

ara

Establecer alianzas estratégicas con entidades
cooperacion financiera y técnica para las orgaitnas del
sector, debido a la atencién que el mundo ponenande
las estructuras financieras mas confiables: lae@tpa.

Implementar Estructura Organizacional por procesgs
Normatividad Actualizada Control de Costos p
aprovechar el respaldo continuo del gobierno a
instituciones de esta indole.

Capacitar y Profesionalizar al Talento Humano de
Organizaciéon en aspectos técnicos (atencion ahtelig
relaciones humanas) y de gestibn en una entidad
intermediacion  financiera revirtiendo
motivando al equipo a mantener el buen clima ldbaya
la finalidad de optimizar
redistribuyendo  responsabilidades y afianzando
empoderamiento del personal en base a una ade
capitalizaciéon de su experiencia, impulsando ehdelo
de carrera en la cooperativa.

Apertura de agencias base del desarrollo para gewalor
y calidad en el servicio prestado en cada sector
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FA DA
AMENAZAS
1. Resistencias de ciertos sectores a confiar en las - ) ) 1. Implementar un programa de promociones para in@nti
instituciones financieras. = Implementar ) SErvicios financieros a el ahorro,.
microempresarios y personas naturales, que nog son
i - sujetos de crédito bancario. Y mitigar el riego
2. Aprobacién de leyes que afectan al cooperativismp. crediticio o _ o
2. Capitalizar la Imagen y Solvencia (Crecimiento)|y
3. Altos indices de desempleo. Agilidad Prestaciones oportunas, rapidas y flesib
o _ .| 2. Profesionalizacion y Capacitacion continua de R%. . L .
4. Falta de expansion en lugares por condiciones HH . Mejorar estratégicamente los Productos y Servitios
geogréficas satisfaciendo y evaluando las necesidades de logssp
mientras se identifican los segmentos de crecimielg
5. Incremento en el riesgo de recuperacion de crédites  potencializar el producto con el cofre de org y mercado actuales y potenciales con un adecuadgordae
pues el deterioro del poder adquisitivo ha venidd e mejorando su tiempo de concesién , asi como drear la promocion institucional logrando consolidar avéz la
aumento debido al encarecimiento del costo de Yida |, evas alternativas de acuerdo a las necesidades. ventaja de apoyar a los sectores no favorecidoggainca
lo que ha motivado que los salarios no cubranasn |
necesidades basicas de los hogares. 4. Implementar una actividades de publicidad y proomei
4. Configurar en base al sistema de mercadotecnialy de due permita potencializar Servicios y Productos lalg
6. Incremento descontrolado del numero |de  Gestion de clientes una Estrategia competitiva gque COAC  en base a una investigacion de merc
cooperativas de ahorro y crédito en el Ecuador [que  minimice el efecto de competidores identificando los segmentos de mercado actuales y
ingresan a prestar servicios financieros, muchas potenciales,
veces sin los requisitos y conocimientos. Disefiar y desarrollar un Plan de Colocacion.
fundamentales. 5. Desarrollar una pagina web como canal de comurdinaci
transaccion.
7. Costos operacionales altos y no totalmente
recuperables por la administracién de cuentas de
ahorros con saldos promedios bajos.
8. Mala imagen internacional del pais lo que
imposibilita la inversién extranjera por elevagdo
riesgo.
9. Desinterés de los emigrantes en invertir por suahgt
preferencia a quedarse en los paises que los negibe

llevar a sus familias.
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6.7.8. OBJETIVOS ESTRATEGICO

Mantener continuamente el crecimiento diferencieaddase a la calidad del en el mercado
de productos financieros y no financieros con acaptay colocacion, frente a los
competidores buscando incrementar los niveles lestuie rentabilidad hasta posicionarse

como una de las Cooperativas mas importantes daetcCeel pais

6.7.9. ESTRATEGIAS

Luego de que se ha elaborado la matriz foda seegeoa estructurar las estrategias que se

deberé aplicar en la cooperativa de ahorro y @dédingurahua Ltda.

La cooperativa de ahorro y crédito Tungurahua L$déhan visto en la necesidad de utilizar

estrategias de marketing mix de crecimiento y difelacibon como herramienta

administrativa para poder crecer y defendersadgilesiva competencia que existe, y asi

poder incrementar su participacion en el mercadgorando su nivel de rentabilidad.

6.7.9.1. ESTRATEGIA DE MARKETING MIX DE CRECIMIENTO Y
DIFERENCIACION

El marketing Mix de la Cooperativa Tungurahua dsténada por los siguientes enfoques

producto, precio, plaza, promocion.
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6.7.9.1.1. ESTRATEGIAS CORPORATIVAS DE CRECIMIENTO

El producto es el medio por el cual se puede sagsflas necesidades del consumidor. Par
ale marketing es un instrumento de importanciadomehtal. Si no se dispone del producto
adecuado para estimular la demanda, no es pokaiée b cabo de modo efectivo ninguna

otra accién comercial.

* Ampliar nuestro mercado en la ciudad de Ambato

» Captar nuevos clientes y socios, utilizando el @hqragando una tasa de interés

preferencial, con una promocion de sorteo de ue viain bien.

* Incentivo al ahorro para los nifios otorgando besasdiantiles.

» Aprovechar los ingresos de divisas por trasferenda emigrantes, realizando

alianzas estratégicas con otras institucionesettbsfinanciero.

El precio es un conjunto de esfuerzos y sacrificfemnetarios y no monetarios que un
comprador debe realizar como contrapartida paobtancion de un determinado nivel de
utilidad.

e Se tratara de mantener los precios acorde al nmereac!| cual estd enfocado el
servicio, los precio seran incrementados si essaeice previo a un analisis de

mercado.
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» Por depdsito a plazo fijo a la mejor tasa de égelel mercado financiero.

La plaza o distribucién es el instrumento de manmetjue relaciona la produccion con el
consumo, su mision es poner el producto o sereidsposicion del consumidor final en la

cantidad demandada, el momento en que lo negesitieigar donde desea adquirirlo.

* Mercadear mediante visitas a los clientes questietepdsitos a plazo fijo quince
dias antes de que se cumpla la fecha de vencimiecentivando para que sigan
confiando en la cooperativa.

* Incrementar el horario de atencién en la sucurselr&@da hasta las 16 horas los
dias Sabados.

* Mejorar ubicacion estratégica de la cooperativagbaentro o a los alrededores de
la ciudad de Ambato satisfaciendo las necesida@esercania de los socios.

Mediante un estudio técnico.

» Apertura de agencias para incrementar la cobedi@uerdo a las necesidades de
los socios.

La promocion es el instrumento de marketing quedaya las organizaciones darse a

conocer sobre su existencia en el mercado
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* Implementar un plan de comunicacion el mismo gilzara los siguientes medios de

comunicacion:
Prensa escrita: Diario Heraldo libre 4 veces & (demingos)
Medios Ambato y Cevallos (radios, Canela y panaraes)

Guaranda (radio bolivar) Simiatug (Radio Simiatug)

Television: Unimax, Tv color estéreo tres cuiiasids.

* Implementar actividades de publicidad y promociga germita potencializar Servicios
y Productos de la COAC entregando incentivos enntisgas que realizan las

comunidades, parroquias y sectores, tales comgegbs.

* Implementacion de utilizacion de uniformes paraot@il personal que labora en la

cooperativa. Mejorando la imagen institucional.

* Renovar la pagina web de la cooperativa.

* Mejorar la imagen institucional cambiando el disef@olos banner de servicios en

todas la oficinas operativas

6.7.9.1.2. ESTRATEGIA GENERICA COMPETITIVA: DIFERENCIACION
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Potencializar en departamento crediticio mejorasuldiempo de respuesta, asi como
entregando créditos menores de 400 dolares enr24 jade 401 1500 dolares en 48
horas laborables

Establecer politicas de ingresos de clientes imwgistas con % de certificados de

aportacion para el socio y su familia

Poner en marcha el servicio crediticio “cofre d®@’oy mejorando su tiempo de
concesion, asi como crear nuevas alternativas derdm a las necesidades del
asociado.

Crear el seguro de desgravamen para créditos.

Optimizar la gestion financiera de la COAC conHmalidad de maximizar la
rentabilidad y manejo de costos en base a un magejuico en la colocacién y
recuperacion de cartera utilizando el Scoring de @ (Caracter, capacidad de gestion,
capital, condiciones/mercado)

Realizar un seguimiento de pos ventas a los sqdieses realizaron el crédito.

Optimizar lo indice de gestion incentivando a losigs que cancelen por anticipado los
créditos con descuentos de interés “pre gago”

Disefiar y priorizar planes de contingencia mediaeteiones semanales en cada
oficina en donde de verifican el cumplimiento dease

Capacitar y Profesionalizar al Talento Humano d@rganizacidén en aspectos técnicos

(atencion al cliente, relaciones humanas) y daédesn una entidad de intermediacion
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financiera revirtiendo conocimientos motivando glipo a mantener el buen clima
laboral con la finalidad de optimizar los procespductivos redistribuyendo
responsabilidades y afianzando el empoderamiemtoedsonal en base a una adecuada

capitalizacion de su experiencia, impulsando ehdeBo de carrera en la cooperativa.

* Implementar politicas de incentivo al personal pfdalecer la estructura de la
cooperativa en los procesos internos asi como Ipoureplimiento de meta un 10%
incremento al sueldo.

6.7.10PLANES / ACCION
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PROGRAMA Nro.1

MARKETING MIX PARA UNA GES TION DE CALIDAD EN EL SER  VICIO. PRODUCTO-PRECIO-PLAZA Y PROMOCION
Objetivo Operativo :
2011 2012
a) Planificacion del estudio. OCTUBRE [NOVIEMBRE | DICEMBRE ENERO FEBRERO MARZO INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIEMPO |1S |2S|3S|4S| 1S| 29 3% 4p 15 AS 3S #S |1S |2S |3S|4S]| 1S| 2§ 39 4 14 43
RECURSOS
ACTIVIDAD METAS RESP ONSABLE NECESARIOS LIMITACIONES PRESUPUESTO
1Vezalafio Tiempo 1,385.03
Diagnostico GERENTE Informacién interngvalidez de £
Elaboracion yejecucion de la encuesta efectuado yextema informacion 100.0
. A. Diagnéstico — FODA.
775.0
a.  Lanzamiento de cofre de oro GERENTE Informacion internvaldez  de g 350
yexterna informacién :
b. Instalacion sistema GERENTE Informacion extern yahdez ) de 4 75.
informacion
¢. Contratacion de un asesor GERENTE nformacion interng] '31982  de g 300,
informacion
d. Actualizacion de la Filosofia Corporatjva PRESDENTE Informacién internjvalidez de & 50
(Perspectiva del Cliente). yexterna informacion ’
3 . : 0
B. Construccion de la Perspectiva del cliente. 80%de B nformacién intemdvaldez  de .
2 segmentacion de X " 100.04
yexterna informacion
mercado
a. Objetivo a monitorearse JEFE DE NEGOCIOS Informacién intern yalldez - de 4 50.
yexterna informacion
b. Aspectos especificos en la perspectivaldsite. Informacién interngvaldez  de &
JEFEDENEGOCIOS yexterna informacion 50
3 C. Estructuracion de estrategias. Informacién interngvaldez de [ 185.0
yexterna informacion )
a. Seguimientos Adoptarse JEFE DE NEGOCIOS Informacion intern. yalldez j de [ 75,
yexterna informacion
b. Definicion de estrategias de Atributo, Reladion i o )
con clientes y Generacion de Intangibles de fidelin Estrategias GERENTE hformacion interngvaidez  de 60.
propuestas yexterna informacion
C. promocién y Difusion. Estrategias JEFE DE NEGOCIOS Informacién intern yalldez . de [ 50.
propuestas yexterna informacion
4 |D-  Plan Mercado Plan y programa dpvalidez de 6 105.0
capacitacion informacion )
a Preparacién de un Balance Presupuesto del GERENTE Plan de mercadeo| Presupuesto 75.0
plan de mercadeo
b. Ajustes Estrategicos Qontroles GERENTE Plan de mercadeo yahdez ) de 4 30.
implantados informacion
E. Taller de trabajo para lograr consensosuanto
los mecanismos organizacionales y estratégicos Grupp I
5 gan! y 9 P JEFEDENEGOCIOS | Acciones de contfsf0¢?  9¢ 80.00)
Consultor — Cooperativa de acuerdo a la agenda dg informacion
trabajo.
F. Estructuracion y Ajuste de Documentos Fsal o L " i
6 100%de sequimientp, e pe NEGOCIOS | Acciones de contfyf0e2  d€ 40.00)
ycontrol informacién
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PROGR A Nro. 2

UNIDAD DE NEGOCIO:
PROGRAMA :
PROYECTO :

CREDITO Y COBRANZAS
PERSPECTIVA INTERNA

DESARROLLO CREDITICIO

PROCESO DE CREDITO Y COBRANZAS

Objetivo Estratégico:

Disefiar y desarrollar un Plan de Colocacién.

Objetivo Operativo :

Ejecutar el Plan de Colocacion.

a) Planificacién 2011 2012 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIEMPOJO N [D JEJFIM[A MO T S RECURSOS
ACTIVIDAD METAS RESPONSABLE NECESARIOS | LIMITACIONES |PRESUPUESTO
2 Informacién
PLAN DE COLOCACION actualizada 937.00
Formar un grupo para manejar la cartera, estableciendo nuevos parametros inici Informacién ~ del], .
1 grupop ) - S P Definiciones JEFE DENEGOCIOS |Proceso de Crédito | V21062 de  a 25.00
de los ya existentes en el contexto operacional de la cooperativa establecidas y Cobranzas informacién
Blaboracion de nuevos instructivos donde se homologuen las competencias ificacis Informacion ~ del], .
2 | gol4 ditici g ™ gtlzsgécac'on €| JEFE DENEGOCIOS |Proceso de Crédito i\ﬂ?:wzaciénde la 40.00
el area crediticia p y Cobranzas
Creacion de un clima participativo y camaraderia para compartir ificacis Informacion ~ del], .
3 o it particip Y P ™ ;':sgfac'on 98| JEFE DENEGOCIOS  [Proceso de Crédito i\ff‘(';?:;ciénde la 35.00
expreriencias crediticias p y Cobranzas
Actualizacion de nuevos parametros de evaluacion y tamizacion del i Informacion  ~ del], .
4 o oS b > - y Replantaeamiento | ;ere be NEGOCIOS |Proceso de Crédito | V21062 de 1a 80.00
proceso crediticio, definiendo los siguientes tipos logistico informacién
y Cobranzas
Informacién del Validez de a
- Calificacién del socio ASESOR Proceso de Crédito |. . 25.00
informacion
y Cobranzas
Informacion del Validez de a
- Calificacion del garante ASESOR Proceso de Crédito |, » 35.00
informacion
y Cobranzas
Informacion del validez de a
- Cobranza preventiva ASESOR Proceso de Crédito |. ) 35.00
informacion
y Cobranzas
Informacion del validez de a
- Cobranza efectiva ASESOR Proceso de Crédito |, - 25.00
informacion
y Cobranzas
Objetivos Informacion del Validez de la
5 |Promover y difundir los servicios g JEFE DE NEGOCIOS [Proceso de Crédito |. ” 100.00
propuestos informacion
y Cobranzas
Replantaeamiento Informacion del Validez de la
6 |Acceso a la central de riesgos plar JEFE DE NEGOCIOS [Proceso de Crédito |, - 50.00
logistico informacion
y Cobranzas
Ser eficientes y oportunos en la concesion del crédito solicitado por Alsi Informacion ~ del], .
7 t .y P P Q::lselzos de GERENTE Proceso de Crédito i\:ﬂ:cri:aciénde a 75.00
nuestros socios y Cobranzas
Criterios de Informacién del Validez de la
8 |Determinar tasas competitivas de mercado y actualizarlas periédicamente o GERENTE Proceso de Crédito |. - 25.00
optimizacién informacion
y Cobranzas
9 |Disefio de procedimientos de simulacion y prueba Cnt.enps - de|Proceso de Crédito y|Informacion ] Adel yalldez - de la 30.00
optimizacion Cobranzas Proceso de Crédito |informacion
Informacién del Validez de a
- Plan de visitas e intercambio de informacién de promocién GERENTE Proceso de Crédito | » 25.00
informacion
y Cobranzas
Informacion del validez de a
- Plan de visitas e intercambio de informacion de crédito GERENTE Proceso de Crédito |, - 20.00
informacion
y Cobranzas
- Informacion del .
10 |Hecucion de simulacion y prueba Proceso de Crédito yfp ceso de Credito| V21062 de 1 15.00
Cobranzas informacion
y Cobranzas
Objetivos Informacion del Validez de la
11 |BEaboracion de informes y conclusiones de las visitas ) ASESOR Proceso de Crédito |. » 25.00
propuestos yCobranzas informacion
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Informacién del

13 Evalfuacn)g de la capacitacion crediticia inducida a los nuevos grupos Ort:)jeﬂ\e/ztsos GERENTE Process de Crédito m?g?;;iénde la 35.00
conformados prop! yCobranzas
Criterios de Informacién del Validez de la
14 |Clasificar la morosidad por tipo de crédito y por nimero de dias. CC JEFEDENEGOCIOS [Proceso de Crédito |. ” 35.00
optimizacion informacion
y Cobranzas
Objetivos Informacion del Validez de la
15 |Determinar la concentraciéon de morosidad m’ lestos JEFEDENEGOCIOS  |Proceso de Crédito |, ' 25.00
prop y Cobranzas
Actualizar losr mecanismos de cobro para las diferentes etapas de| Informacién veras Informacion delf\ idez de la
16 |acuerdo a la edad,nivel de riesgo, complejidad de ubicacién y lineas de logica Y|cerenTe Proceso de Crédito [, .~ én 50.00
crédito. y Cobranzas
Informacién del .
17 |Realizar un seguimiento diario de la gestion de cobro Ejecucion JEFE DENEGOCIOS |Proceso de Crédito m}":;zciénde a 32.00
y Cobranzas
Informacion del .
18 |Determinar acciones administrativas de cobro Ejecucion JEFEDENEGOCIOS |Proceso de Crédito i\:‘?g?ri;iénde a 120.00
y Cobranzas
. Informacion ) Qel Validez de la
- Crear un cronograma de entrega de avisos y llamadas JEFEDENEGOCIOS |Proceso de Crédito |, » 25.00
informacion
y Cobranzas
Revision de los resultados de la gestién de cobranzas a través de las Informacion  ~ dell\ s ge  Ia
- I d JEFEDENEGOCIOS |Proceso de Crédito informacién 25.00
amadas y Cobranzas
Elaboracion de nuevo listado de morosos que no respondieron a la Informacion -~ dell\ s de  Ia
- JEFE DENEGOCIOS |Proceso de Crédito informacién 15.00
llamada y Cobranzas
Informacion del .
- Crear un cronograma de entrega de visitas JEFEDENEGOCIOS |Proceso de Crédito | Y2192 » de la 25.00
informacién
y Cobranzas
i o Informacion  dell\ ije;  de  Ia
- Distribuir "Visitas" a los oficiales de cobranzas JEFE DENEGOCIOS |Proceso de Crédito |, » 15.00
informacion
y Cobranzas
Revision de los resultados de la gestién de cobranzas a través de las Informacion dell\ i) de I
- - JEFEDENEGOCIOS |Proceso de Crédito informacién 24.00
visitas y Cobranzas
Elaboracion de nuevo listado de morosos que no respondieron a la Informacion -~ dell\ s ge  Ia
- .. JEFE DENEGOCIOS |Proceso de Crédito informacién 10.00
visitas y Cobranzas
Objetivos Informacion del Validez de la
19 |Determinar acciones prejuridicas de cobro ) GERENTE Proceso de Creédito |. » 20.00
propuestos informacion
y Cobranzas
Informacion del .
20 |crear un cronograma de entrega de notificaciones Ejecucién ASESOR Proceso de Crédito | /21d6z  de1a 15.00
informacion
y Cobranzas
Informacién del .
21 |Distribuir notificaciones a través de los oficiales de cobranzas Ejecucion ASESOR Proceso de Crédito i\;?g(:;;iénde a 20.00
y Cobranzas
Revision de los resultados de la gestion de cobranzas a través de las Obietivos Informacién  dell\ .0 4o a
22 o ) ASESOR Proceso de Crédito |, . 25.00
notificaciones propuestos yCobranzas informacion
Elaboracién de nuevo listado de morosos que no respondieron a la Informacion delf, .
23 o q P Ejecucion ASESOR Proceso de Crédito | /2102 de1a 10.00
notificacion informaciéon
y Cobranzas
Informacion del .
24 |Notifcar a los morosos seguin nuevo listado Ejecucién ASESOR Proceso de Crédito | /21dz  de 1 10.00
informacion
y Cobranzas
Informacién del .
25 |Evaluacion de resultados de segunda notificacion Ejecucion JEFE DEDEGOCIOS |Proceso de Crédito i\r’]?g‘:;;ciénde la 25.00
y Cobranzas
Informacion del .
26 |Tercera visita a socios que no han respondido en las gestiones anteriores Ejecucién ASESOR Proceso de Crédito i\l/;:)'?rizciénde a 20.00
y Cobranzas
. L N Informacion ~ delly e, de  Ia
27 |Evaluacion de resultados de tercera notificacion Ejecucion ASESOR Proceso de Crédito |, " 20.00
yCobranzas informacion
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Notificacién extrajudicial a los socios morosos que no han respondido a las

Informacion del

28 . . Ejecucion GERENTE Proceso de Crédito yahdez - de 25.00
gestiones anteriores informacion
y Cobranzas
Informacion del Validez de a
29 |Evaluacion de resultados de notificacion extrajudicial Ejecucion GERENTE Proceso de Crédito |, o e 15.00
y Cobranzas
Informacién del Validez de a
30 |Inicio de acciones legales Ejecucion GERENTE Proceso de Crédito . i 15.00
informacion

y Cobranzas
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PROGRAMA Nro.3

UNIDAD DE NEGOCIO:
PROGRAMA :
PROYECTO : . . . ’ L ’
RESPONSABLE : Actividades de publicidad y promocione que permpioéencializar Servicios y Productos de la COAC
Proyectar las i i ytomas i enbase aellas.
a) Planificacion del estudio. 201 2012 2012 2013 2012 2014 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIEMPO[J|A[S[oN[DIE[FM[AM[I DR E P NPEF MR 0dH AM[JJuJAlSoNDPEFMAMP I RED RECURSOS
ACTIVIDAD METAS RESPONSABLE | NECESARIOS [LIMITACIONES [PRESUPUESTO
1,159.00
1| [efinircomite JEFE Informacion Interna Informacion 40
ADMINISTRATVO desconocida
2| |Definirymedir estructura financiera o
institucional GERENTE informcién Interna y[No ) poseer 80
Externa tecnologia
3| |Estructura de eventos JEFE informcién Interna y|Interpretacion  de 80
ADMINISTRATIVO (Externa datos
Al informeién Interna y| Validez de
4| |Fase de analisis CERENTE Exerna informacion
. ‘o JEFE informeién Interna y| Validez de
5| [Designar presupeusto para publicidad ADMINISTRATNO |Extera nformacién 90
- P JEFE informcion Interna y| Validez de
6| |Fase de disefio publicitario ADMINISTRATNO [Externa informacion 80
7| limorecion de vallas JEFE informcién Interna y|Validez de 70
p ADMINISTRATIVO (Externa informacion
L JEFE informeién Interna y| Validez de
8| |Fase de ubicacin ADMINISTRATIVO |Externa informacion 65
9| |selecion de medios de comunicacién JEFE infomcign nterna y|Validez de 75
ADMINISTRATIVO |Externa informacion
JEFE informcién Interna y|Validez de
10| [Fase de prueba ADMINISTRATIVO |Externa informacion 120
11 Determinar ajuste pucitarios a las JEFE informeion Intema y|Validez de 7
necesidades de la cooperativa. ADMINISTRATIVO |Externa informacion
” — JEFE i ion Interna y|Validez de
12| |Fase de explotacion ymantenimiento. ADMINISTRATNG |Extema informacion 75
13 Capacitacion al personal en el nuevo SISTEMAS informcion Intema y|Validez de 60
esquema promocional Externa informacion
14 Utilizacion del sistema publicitario una vez SISTEMAS informcién Interna y|Validez de 50
probado. Externa informacion
15| |Mantenimiento del sistema fianciero SISTEMAS infomeign tema y|Validez - de 50
Externa informacion
16| |Definicion de estructura financiera optima Objetivos informeion Interna y| Validez de 49
i Externa informacion
- |Disefio de estructura de captaciones JEFE informcion Interna y| Validez de 50
ADMINISTRATIVO |Externa informacion
- |Disefio de estructura de colocaciones JEFE informeion Interna y|Validez de 50
ADMINISTRATIVO |Externa informacion
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UNIDAD DE NEGOCIO: SISTEMAS
PROGRAMA : PERSPECTIVA DE CRECIMIENTO Y APRENDIZAJE
PROYECTO : DESARROLLO TECNOLOGICO (INTRANET / CREDIT SCORING / RATING / SISTEMA CRM)
RESPONSABLE : PROCESO DE SISTEMAS
Estratégia: Desalrrollar una pagina Web como canal de comunicacién ytransaccién
Objetivo Operativo : Se busca entender y anticipar las r idades de los clientes existentes y también de los potenciales, que actualmente se apoya en soluciones tecnolégicas que facilitan su aplicacion, desarrollo y aprovechamiento.
a) Planificacién del estudio. 2011 2012 2013 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIEMPO| O N D E F M A M J J A S o M M S RECURSOS
ACTIVIDAD METAS RESPONSABLE NECESARIOS LIMITACIONES |PRESUPUESTO
DESARROLLO TECNOLOGICO
1,160.00
1 Definir el alcance del plan de Desarrollo Tecnolégico Definiciones JEFE DE Informacion interna Validez de la 50.00
establecido anteriormente establecidas NEGOCIOS informacion i
2 |Definicion de Servidor con base de datos central. Definiciones JEFE DE [P, Validez  de la
. Informaciéninterna |. - 50.00
establecidas NEGOCIOS informacion
3 Implem.entar Bases de datos por Unidad de Definiciones JEFE DE| 1o macion interna validez de  Ia 50,00
Negocio. establecidas NEGOCIOS informacion .
4 |Definicién de ususarios, accesos, claves nici ;
: : Defi o Validk d I
etinclones GERENTE Informacién interna | oo o2 " © 2 10.00
establecidas informacion
5 Implem.entacmﬁ de softw are de seguridad Definiciones JEFE DE|, 0 macion interna validez de la 2500
(creacion de firew alls) establecidas NEGOCIOS informacion .
6 |Definicion de Servidor de correo electronico Definiciones JEFE DE L Validez de la
establecidas NEGOCIOS Informaciéninterna informacion 50.00
7 |Contratacion de dominio Definiciones JEFE DE Informacién interna Validez de la 200.00
establecidas NEGOCIOS informacion
o . . o JEFE DE Validez de la
Disefio de la estrategia y agilidad organizacional 9 i i6ni
8 glayag g 100%de estrategias NEGOCIOS Informaciéninterna informacion 75.00
Asegurarse que todos los integrantes del grupo JEFE DE|. . Validez de la
- . . i 1 . ) 20.00
entienden y aceptan la estrategia de Intranet NEGOCIOS informes anterios informacion
_ |Crear una o}rganlzaclon que aprende, dor‘\de gl ;:RM‘ JEFE DE informes anterios Presupuestaria 30,00
Intranet, Rating llegara a ser su competencia principal. NEGOCIOS
R Crear.unaculturaorgamzaclonal,que acepte los GERENTE Plan o de Presupuestaria 25,00
cambios y pueda adaptarse alos nuevos procesos. capacitacion
0% de los Validez de la
9 |Planeacion yAndlisis para la ejecucion de CRM. procesos GERENTE Informacién interna informacién 295.00
estratégicos
. - JEFE DE|Informacién interna|Validez de la
- |Disponbilidad de datos NEGOCIOS yexterna informacion 5000
” JEFE DE o Validez de la
- |Creacion de bases de datos NEGOCIOS Informaci6n interna informacion 75.00
iz JEFE DE|Fiancieros, -
- |Adquisién de software NEGOCIOS Tecnolégicos Presupuestaria 50.00
e o " JEFE DE - Validez de la
- |!dentificacién de clientes NEGOCIOS Informacién interna informacion 25.00
- |Segmentacién de los clientes GERENTE Informacion interna yahdez - de a 25.00
yexterna informacion
. o . JEFE DE|Informacién interna|Validez de la
- |Diferenciacién de clientes NEGOCIOS yexterna informacion 30.00
R Implantacion de estrategias de  marketing Informacion interna|Validez de la 2000
personalizado (one to one) yexterna informacion )
1 |Ejecucién de las interacciones con los clientes. .Melodo.sl de GERENTE Informacion interna yalldez - de la 30.00
interaccion yexterna informacion
- L " . Inf ion int Validi d [
- |Agilidad organizacional y la planeacié n cuidadosa nformacion interna . aldez " e a 10.00
yexterna informacion
- |Laadministracién de las interacciones con el cliente Informacion interna yalldez " de a 20.00
externa informacion
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# de senwicios

A - JEFE DE|Informacién interna|Validez ~ de la
Individualizar el arreglo organizacional customizados para . » 100.00
goorg u ) % p NEGOCIOS yexterna informacién
el cliente
Individualizacion (o customizacién) masiva a través de - ,
. Proceso de[Informacion interna|Validez ~ de la
servicios que se arreglen modularmente basado en ) h ” 100.00
- ) ) Sistemas yexterna informacién
anticipar las necesidades de los Clientes
Lo delos Informacién interna|Validez ~ de la
Proponer nuevos procesos procesos ING, SISTEMAS . . 120.00
yextemna informacién
documentados
” ) N Procesos Valide de la
Implantaci6n de la pagina Web Ejecucion NG, SISTEMAS ' vawdez 75.00
mejorados informacion
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PROGRAMA Nro.5

Capacitary Profesionalizar al Talento Humano de la Organizacio n en aspectos técnicos (atencié n al cliente, relaciones humanas)
Ejecutar el Plan Estratégico M onitoriable.
2011 2012
a) Planificacion del estudio. NOV_ | DIC ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP |[INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIEMP O |is} spshslispspshslispspshsfispspshsfishspshsfishspshsfispspspslispskshsfispspshsfispspshsfispspshs| RECURSOS
ACTIVIDAD METAS RESPONSABLE | NECESARIOS LIMITACIONES |PRESUPUESTO
880.00
. P > - -
1 Contratacion de la asesoria externa 100% de acciones a)epeyre Informacion externa | V2102 de 1 100.00
seguir informacion
- vs - — -
2 Entrevistas con el personal JDO/u‘ de acciones a GERENTE Informacién interna yalldez 3 de la 50.00
seguir yexterna informacion
. L. 0/ i i
3 Procesamiento de la Informacion 100% de acciones a| qepenre Informacién externa | /a1dez  de 1 45.00
seguir informacion
4 Taller I: Exposicion del FODA JDO/u‘ de acciones a GERENTE Informacién interna yalldez 3 de la 30.00
seguir yexterna informacion
5 Redefinicién del FODA 100% de acciones a|epeyre Informacin externa | "0 MacioN 25.00
seguir actualizada
6 Establecer objetivos e iniciativas para 100% de acciones a Informacion interna|Validez ~ de  la 60.00
mejoras seguir yexterna informacion .
Taller Il. Exposicion de Direccionamiento 9 i i
7 o 100% de acciones a)epeyre Informacion externa | V3192 de 1 60.00
servicio al cliente seguir informacion
8 Reformulacion de los Programas para las 100% de acciones a|JEFE D|Informacién interna|Vvalidez ~ de la 50.00
cajas de ahorro seguir ENEGOCIOS yexterna informacién .
Exposicion de los Proyectos para las cajas
: f 100% de acciones a|JEFE D L Validez de la
9 céselmlflro.flnanzas y entrega del Plan Sequir ENEGOCIOS Informacion externa |- L 75.00
retégico
: . 100% de acciones a|JEFE D|Informacién interna|Validez de la
10 Aplicar los planes definidos ] . - .
P P seguir ENEGOCIOS yexterna informacion 60.00
. 100% de acciones a|JEFE D o Validez de la
11 Visitas de control de los planes sequir ENEGOCIOS Informacion externa |, L 10.00
. 100% de acciones a|JEFE D|Informacién interna|Validez de la
12 Infarme de cumplimiento seguir ENEGOCIOS yexterna informaciéon 50.00
13 Aplicacion del Sistema de Control 100% de acciones a|JEFE P| nformacion externa | V21dez e la 50.00
Estrategico sequir ENEGOCIOS informacién :
14 Aplicacion del Balanced Scorecard 100% de acciones a| qepenre nformacién intemafVvaldez  de la 75.00
seguir yexterna informaciéon
3 : : 100% de acciones a|JEFE D o Validez de la
15 Sistematizacion sequir ENEGOCIOS informacién externa [ " Lo 65.00
16 Control y Seguimiento permanente 100% de acciones a|epeyre Informacion interna validez  de 1a 50.00
seguir yexterna informacion
17 Emision de reportes JDO/u‘ de acciones a SECRETARIA Informacién interna yalldez 3 de la 25.00
sequir yexterna informacion
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PROGRAMA Nro.6

Implementar politicas de incentivo al personal para fortalecer la estructura de la cooperativa en los procesos interno y externos

Lograr la capacitacion de todos los empleados que necesiten mejorar sus conocimientos.

a) Planificacion del estudio. 2011 2012 INDICADOR DE EXITO GLOBAL
TIEMPO]| O D F M A RECURSOS
ACTIVIDAD METAS RESPONSABLE NECESARIOS LIMITACIONES |PRESUPUESTO
GESTION DEL TALENTO HUMANO 1385.00
100 %de la
N Humanos, "
normatividad y ) validez de la
tecnolégicos, . ‘e
reformas de materiales informacién
SISTEMA DE COMPENSACION Y MOTIVACION procedimientos GERENTE 575.00
Humanos, "
- validez de la
tecnolégicos, informacién
1 Revisién de los sueldos y salarios actuales GERENTE materiales 75.00
Humanos, validez de la
tecnolégicos, informacion
2 Obtener informacién del mercado de compensacién GERENTE materiales 10.00
Humanos, "
- validez de la
tecnolégicos, . ‘e
i : informacion
3 Revisién del comportamiento financiero de laempresa GERENTE materiales 10.00
. Hun':?nos, validez de la
ecnoldgicos, i i6
4 Determinar politicas de compensaciény motivacién del personal. GERENTE materiale: informacién 30.00
Humanos, "
- validez de la
tecnolégicos, informacién
5 Determinar criterios para evaluar el desempefio de los empleados. GERENTE materiales 40.00
Hum,an.os. validez de la
tecnolégicos, . e
N . . informacién
6 Implantar sistemas de evaluacién de cargos multiples GERENTE materiales 100.00
Humanos, "
- validez de la
tecnolégicos, informacién
- | Sistemas de evaluacién cualitativos (ranking, comparacién por pares entre otros) materiales 100.00
Humanos, validez de la
tecnolégicos, informacion
- |Sistemas de evaluacién cuantitativos (comparacién por factores, sistema de puntos entre otros) materiales 100.00
Humanos, "
- validez de la
tecnolégicos, . e
N o N informacién
7 Individualizar el desempefio de los trabajadores GERENTE materiales 75.00
Humanos, "
- validez de la
tecnolégicos, ’
: . : : : informacion
8 Proponer alternativas de incentivo salarial y social GERENTE materiales 75.00
Hum,an.os. validez de la
tecnolégicos, informacion
9 Presupuestar la opcién de incentivo GERENTE materiales 80.00
Humanos,
- validez de la
tecnolégicos, informacién
10 Aplicar incentivo GERENTE materiales 80.00
100 %de la
o Humanos, .
normatividad y - validez de la
. tecnolégicos, ’
reformas de Proceso de Gestion materiales informacion
SISTEMA DE SELECCION Y RECLUTAMIENTO DE PERSONAL procedimientos de Talento Humano 130.00
Humanos, validez de la
JEFE tecnolégicos, informacién
n Estudio de los puestos de trabajo dentro de la cajade ahorros ADMINISTRATIVO materiales 30.00
Humanos, validez de la
JEFE tecnoldgicos, informacién
2 Determinacié n de vacantes entodos los departamentos y/o areas ADMINISTRATIVO materiales 20.00
Humanos, validez de la
JEFE tecnolégicos, informacién
3 Definicié n del perfil para cada vacante ADMINISTRATIVO materiales 50.00
Humanos, validez de la
JEFE tecnoldgicos, informacién
14 Desarrollo de sistema de seleccién de nuevo personal ADMINISTRATIVO materiales 30.00
Humanos,
- validez de la
tecnolégicos, informacién
- _|Convocar concurso de merecimientos. GERENTE materiales 50.00
Humanos, validez de la
tecnolégicos, informacién
- |Clasificar las carpetas en orden de experiencia laboral, y con las expectativas esperadas por el departamento. GERENTE materiales 75.00
Hum,an.os. validez de la
tecnolégicos, informacion
-_lEntrevista de trabajo con sus documentos personales y actualizados. GERENTE materiales 60.00
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20

21

22

23

23

24

Humanos,

- validez de la
tecnolsgicos, informaciéon
- |Elegir el profesional adecuado. GERENTE materiales 75.00
H
um {ing S validez de la
tecnolégicos, . L
. " ; informacion
- |Elaborar Contrato de Trabajo y fijar acuerdos laborales. GERENTE materiales 20.00
H
um {ing S validez de la
tecnolégicos, informacion
- | Designar la actividad que realizard, puesto de trabajo justo por sueldo justo. GERENTE materiales 50.00
H
umanos. - \slidez  de la
tecnolsgicos, informaciéon
- | Tiempo de Prueba GERENTE materiales 100.00
100 %de la
. Humanos, i
normatividad y . validez de la
tecnolégicos, . .
reformas de materiales informacion
SISTEMA DE CAPACITACION procedimientos GERENTE 680.00
Humanos, | ige;  de I
tecnolégicos, informacion
Levantar las necesidades de capacitacion GERENTE materiales 100.00
H
um {ing S validez de la
tecnolégicos, informacién
- |Identificar por &reas la capacitacién GERENTE materiales 60.00
H
um {ing S validez de la
tecnolégicos, informacion
- |Realizar cuestionarios de requerimiento personal (énfasis en los niveles operativo yde negocios). GERENTE materiales 50.00
Humanos, | ige;  de I
tecnolsgicos, informacién
- |Necesidades en base a la valoracién del desempefio (retroalimentacion de resultados). GERENTE materiales 40.00
Humanos, = ige;  de I
tecnolégicos, . ”
. . N N informacién
- |Levantamiento de requerimientos institucionales. GERENTE materiales 50.00
H
um {ing S validez de la
tecnolégicos, informacién
- |Evaluacion de necesidades en funcié n de normatividad, yreforma de procedimientos. GERENTE materiales 75.00
H
um {ing S validez de la
tecnolégicos, N L
. A N informacion
Andlisis de los resultados de |a etapa de Investigacién. GERENTE materiales 75.00
Humanos
Umanos, validez de la
tecnolégicos, . L
. . . P N informacién
Requerir de la gerencia las acciones de capacitacion GERENTE materiales 60.00
Humanos, | ige;  de Ia
tecnolégicos, informacién
Formular el plan de capacitacion GERENTE materiales 60.00
Humanos, = ige;  de I
tecnolsgicos, informacién
Aprobar el plan de capacitacion GERENTE materiales 55.00
Humanos
Umanos, validez de la
tecnolégicos, informacion
Programar el plan de capacitacion GERENTE materiales 55.00
Humanos
Umanos, validez de la
tecnolégicos, informacion
Presupuestar el plan de capacitacion GERENTE materiales 65.00
Humanos
Umanos, validez de la
tecnolsgicos, informacién
Organizar alos capacitadores GERENTE materiales 35.00
Humanos, = ide;  de Ia
tecnolsgicos, informacién
Desarrollo de Capacitacion. GERENTE materiales 50.00
Humanos, | ide;  de I
tecnolsgicos, informaciéon
Aplicacién de los conocimientos GERENTE materiales 75.00
Humanos, )
u - validez de la
tecnolégicos, informacion
Evaluacién de los conocimientos adquiridos en la capacitacién GERENTE materiales 50.00
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6.8. ADMINISTRACION

La cooperativa de ahorro y crédito Tungurahua Ls#aencarga de ejecutar la presente
propuesta recayendo directamente la responsabikta@l gerente general lo cual se

encuentra estructurada de la siguiente manera:

Grafico No. 7

Organigrama Estructural Coac. Tungurahua Ltda.

[ ASAMBLEA GENERALDESOCIOS |

| CONSEJO DEADMINISTRACION |

[ consEJO DE VIGILANCIA |

[ AuDITORIA INTERNA ]

GERENCIA GENERAL |
ASESORJWRIDICO |
| |
[ ADMISTRATIVA FINANCIERA | | NEGOCIOS | ] OPERACIONES |

| CONTABILIDAD | | COMPROMISO CRISTIANO | CREDITOS SISTEMAS Y MANTENIMIENTO

| ASISTENTE CONTABLE | | TALENTO HUMANO | CAPTACIONES CAJAS

| TESORERIA | |ADQU|S|C|ONESYCONTRATACIONES COBRANZAS ATENCION AL CLIENTE

I SERVICIOS GENERALES PROMOCION Y MERCADEO OPERACIONES DE CREDITO

| OFICINAS OPERATIVAS |

GUARANDA CEVALLOS MATRIZ QuITo

Fuente: Cooperativa Tungurahua.

Elaboracién: Alex Punina
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RECURSOS

Tabla 16

DETALLE VALOR

Humanos 300.00
Tecnoldgicos 1160.90
Otros 5446.00
TOTAL GASTOS $6906 .0¢

6.9. PREVICION DE LA EVALUACION

El plan de monitoreo y evaluacion de la propuestzedestar sustentado por el consejo de

administracion y vigilancia lo que permitira el @xde la presente propuesta.

El encargado de la evaluacion sera el gerente gleredrmismo que se apoyara en los

indices y resultados que arroje la presenta propligsgo de la ejecucion de la misma
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EECHA FECHA
RESPONSAB | PRESE RIEROBA
ESTRATEGIAS ACTIVIDAD LE NTACI CION
GENERAL ON PROPUES
PROPU TAS
ESTAS
Ampliar nuestro mercado en la ciudad de Ambato Estudio de .
mercado Gerencia Enero Febrerg
Captar nuevos clientes y socios, utilizando efrmh@agando una tasa
de interés preferencial, con una promocion de saiteun viaje o unManual de
bien. captaciones Consejos Febrefo  Febrero
Manual de
Incentivo al ahorro para los nifios otorgando besaigdiantiles. captaciones Consejos Febrefo  Febrero
Aprovechar los ingresos de divisas por trasferesnda emigrantes,
realizando alianzas estratégicas con otras ingtitas del sectar
financiero. Reuniones Gerencia Febrerp  Febrero
Se tratara de mantener los precios acorde al d®rea el cual esta
enfocado el servicio, los precio seran incremergagioes necesarjo
previo a un analisis de mercado. Reuniones Jefe financiero Marzo Abril
Por depésito a plazo fijo a la mejor tasa de ésedel mercadoManual de
financiero. captaciones Consejos Abril Abril
Mercadear mediante visitas a los clientes quetiatepdsitos a plazo
fijo quince dias antes de que se cumpla la fechavasheimiento| Contratar asesores
incentivando para que sigan confiando en la cotigara de negocios Gerencia Abril Abril
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Incrementar el horario de atencién en la sucursalr@da hasta las L6 Jefes de
9 |horas los dias Sabados. Reuniones oficinas Enero Enero
Mejorar ubicacion estratégica de la cooperativagdacentro o a los
alrededores de la ciudad de Ambato satisfacieasmécesidades dé&studio de Septiemb
10 | cercania de los socios. Mediante un estudio técnico mercado Gerencia re Octubre
Local
Arriendos
Apertura de agencias para incrementar la cobederacuerdo a laRkemodelaciones
11 | necesidades de los socios. Instalaciones Ofic. El sol Octubre  Noviemk
Radio
Prensa
Implementar un plan de comunicacién el mismo qubzara los| Television
12 |siguientes medios de comunicacion: Jefe financiero| Marzo | Marzo
Implementar actividades de publicidad y promocione gpermita
potencializar Servicios y Productos de la COACeam@ndo incentivos
en las mingas que realizan las comunidades, paaogsectores, talesPlan  inventivos Jefes de
13 | como refrigerios. promocionales oficinas Febrero | Febrero
Implementacion de utilizacién de uniformes pamotel personal gqueContratacion
14 |labora en la cooperativa. Mejorando la imagentinstinal. sastre Jefe de oficinas Marzo Marzo
Contratacion  dj Marzc
15 | Renovar la pagina web de la cooperativa. disefiadores Gerencia Febrero
Mejorar la imagen institucional cambiando el dsef@ los banner de
16 | servicios en todas la oficinas operativas Rewgson Gerencia Mayo Junio
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Potencializar en departamento crediticio mejovasd tiempo de
respuesta, asi como entregando créditos menoré80dddlares en 24Manuel de
17 | horas y de 401 1500 délares en 48 horas laborables créditos Consejos Mayo Mayo
Establecer politicas de ingresos de clientes imwgstas con % de
18 | certificados de aportacion para el socio y su famil Manual clientes | Consejos Julio Agosto
Poner en marcha el servicio crediticio “cofre de”q mejorando su Jefes de
tiempo de concesién, asi como crear nuevas alieaeale acuerdo |aLanzamiento oficina y
19 |las necesidades del asociado. gerencia Octubre| Octubre
Manuel de
20 | Crear el seguro de desgravamen para créditos. créditos consejos Octubre  Octubre
Optimizar la gestion financiera de la COAC conHimalidad de
maximizar la rentabilidad y manejo de costos erebasun manejp
técnico en la colocacion y recuperacion de cangliaando el ScoringModificar manual Gerencia
de la 4 C. (Caracter, capacidad de gestion, capielotorgaciones d& jefes de
21 |condiciones/mercado) crédito oficina Junio Junio
Realizar un seguimiento de pos ventas a los sqcieses realizaron gl
22 |crédito. Visitas Asesores Enero Diciembre
Optimizar lo indice de gestién incentivando a losigs que cancelen
23 | por anticipado los créditos con descuentos deéstgre gago” Visitas Asesores Enero Diciembre
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24

Disefiar y priorizar planes de contingencia medianéuniones

semanales en cada oficina en donde se verificamuraplimiento de
metas.

Jefes

Planes semanalesoficina

dé

1%

Enero

Enero

25

Capacitar y Profesionalizar al Talento Humano d©iganizacién en
aspectos técnicos (atencion al cliente, relacitiesanas) y de gestion
en una entidad de intermediacién financiera r&ndd conocimientds

motivando al equipo a mantener el buen clima ldbmoa la finalidad
de optimizar los  procesos  productivos

a una adecuada capitalizacion de su experiencipulgando €|
desarrollo de carrera en la cooperativa.

redistribalgen
responsabilidades y afianzando el empoderamietpetdsonal en base

Buscar empresa
de capacitacion

Gerencia

Marzo

Marzo

26

Implementar politicas de incentivo al personalapdortalecer la
estructura de la cooperativa en los procesos wgeasi como por
cumplimiento de meta un 10% incremento al sueldo.

2|Crear politicas d

incentivos

gGerencia
jefes de oficinal

Y

Agosto

Septiemb
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6.9.1Control

El control es una funcién que tiene por objeto agihardar y preservar los recursos de la

empresa, evitar desembolsos indebidos de fonddieyen la seguridad a los socios de la

empresa

» Para lograr un control de las estrategias a apkdas objetivos seran.

» Proteger los activos de la organizacion evitanddigas

» Asegurar la exactitud y veracidad de los datosatiles y extracontables, los cuales

son utilizados por la direccidn para la toma dedgieces.

* Promover la eficiencia de las estrategias

» Estimular el seguimiento de las practicas ordenpdata gerencia.

* Promover y evaluar la seguridad, la calidad y lgorascontinua.

» Controlara la rotacion del activo, pasivo, patnmeo los ingresos y los gastos.

Los responsables de la empresa deberan aplicadesadke control como una herramienta

de trabajo que les permite analizar y evaluar fogamas y acciones puestos en marcha,

asi como su adecuacion al entorno y a la situat@démomento.

Por tanto, la justificacién del control se debeua tp alta direccion desea tanto revisar las

acciones comerciales y planes de marketing comoaa calidad y eficacia que le aporta
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el cuadro de mandos. A través de indices finargiese examinan todas las areas que
afectan a la eficacia del marketing para deternmasapportunidades y los problemas en el
futuro como base de los planes de mejora. Estofisisnélaran como resultado la
recomendacién o no de un plan de accién que permérar la rentabilidad de la
empresa. A este tipo de andlisis es al que se dea@nalisis fianciero, y tiene que poseer
las siguientes caracteristicas:

- Ser sistematico. Ya que debe seguir una secuemdenada en las fases que
necesariamente se deben dar para realizar el diagmo

- Ser completo. Ya que deben ser analizados caddeitus factores que influyen en
todas y cada una de las variables del marketingsuesfectividad.

- Ser independiente. Esto es, que nos garanticealisiarobjetivo sin que tengamos
dudas de que entran en juego intereses persoraleane de ciertos sectores de la
empresa. Para ello es aconsejable que la auditmiaealice por auditores
especializados externos a la empresa.

- Ser periodico. Ya que debe programarse regularmaatejue la periodicidad esta

supeditada al tamafio de la empresa.

Se propone utilizar los siguientes indicadores ésvcos CAMEL para medir el

rendimiento de la empresa luego de aplicar lastegfias.

* El método de evaluacion de CAMEL, consiste en mgdinalizar cinco parametros
fundamentales: Capital, Activos, Manejo Corporatingresos y Liquidez.

» Dicha evaluacion es utilizada principalmente ersettor financiero para hacer
mediciones de riesgo corporativo.

* Fue un método adoptado por los entes reguladorkesBEnca Norteamericana, con
el fin de evaluar la solidez financiera y gerendal las principales entidades
comerciales de los Estados Unidos.
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« CAMEL hace la revision y calificacion de cinco &aie desempefio financiero y
gerencial: Idoneidad de Capital, Idoneidad de Agj\Manejo Gerencial, Estado de

Utilidades, y Liquidez Administrativa.

INDICADOR VERIFICACION
COOPERATIVA | CONGEPIO  NOICADORES MAXmMN
1,1| COBERTURA PATRIMONIAL DE ACTIVOS - .
PATRIMONIO TECNICO / ACTIVOS Y (SOLVENCIA | [ezeme | [aeoox]
1,2| CONTINGENTES
MORDSIDAD
PONDERADOS POR RIESGO
PAT TECFNICO SECUNDARIO / PAT TEC. ICF\HTEHF’. COMTAMMNADS I I 11,00 I I 3.00% |
1,3| PRIMARIO
2 | CALIDAD DE ACTIVOS: [CARTERA WVENCIDA | T I YA
2,1| MOROSIDAD BRUTA TOTAL [Prov.CammERaconTamnans | [Doezn ] [Enoe]
2,2| MOROSIDAD CARTERA COMERCIAL
|PROV. CARTERA VENCIDA | | ‘a7 | [10000¢)
2,3| MOROSIDAD CARTERA CONSUMO
2,4| MOROSIDAD CARTERA DE VIVIENDA (LiQuIDEZ | [ seme | [d500:]
MOROSIDAD CARTERA DE
2,5| MICROEMPRESA | SOSTENIBILIDAD | | wooge || oo
PROVISIONES/CARTERA CREDITO
2,€ | IMPRODUCTIVO EFICIENCIA FINANCIERA
2,7| COBERTURA DE LA CARTERA COMERCIAL FR————
COBERTURA DE LA CARTERA DE ) 214 95,00
2,8| CONSUMO ==
COBERTURA DE LA CARTERA DE : :
2’9 VIVlENDA aClI.UDS FII'DdUClI'.'DS 35533./1 1UE|DU:/.
COBERTURA DE LA CARTERA DE pasiva con costa
2,10| MICROEMPRESA
EFICIENCIA OPERACIONAL
3 | MANEJO ADMINISTRATIVO:
ACTIVOS PRODUCTIVOS / PASIVOS CON -
31| cosTto Gat.sto operativos £ 355 5 0%
Ll activos
GRADO DE ABSORCION - GASTOS
3,2| OPERACIONALES —
gastostep 3,05 5,003
/ MARGEN FINANCIERO activas
GASTOS DE PERSONAL / ACTIVO TOTAL

3,3| PROMEDIO

GASTOS OPERATIVOS / ACTIVO TOTAL
3,4| PROMEDIO

4 | RENTABILIDAD:

RENDIMIENTO OPERATIVO SOBRE ACTIVO
4,11 - ROA

4,2| RENTIMIENTO SOBRE PATRIMONIO - ROE

5| LIQUIDEZ:

FONDOS DISPONIBLES / TOTAL DEPOSITO$
5,1| ACORTO PLAZO

COBERTURA 25 MAYORES
5,2| DEPOSITANTES

COBERTURA 100 MAYORES
5,3| DEPOSITANTES
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NOMBRE PERIODO |RESPONSABLE DE| g1apo META
PROCESO DEL DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEMESTRAL
INDICADOR | MEDICION INDICE
Cumplimient
odelas GERENTE
GESTION GERENCIAL [recomendaci [TRIMESTRAL GENERAL 0.0% 0.0% 70.0% 78.0% 82.0% 85.0% 90.0% 92.0% 92.0% 100.00%
ones
gerenciales
NOMBRE PERIODO |RESPONSABLE DE ESTADO META
PROCESO DEL DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO MENSUAL
INDICADOR | MEDICION INDICE
GESTION Cumplimient
GERENCIAL oconel MENSUAL [|JEFE DE AGENCIA 68.6% 99.00% 84.00% 69.30% 175.00% 128.70% 130.40% 129.50% 105.70% 100.00%
Presupuesto
NOMBRE PERIODO |RESPONSABLE DE| -grtapo META
PROCESO DEL DE PROCESAR EL — ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO NI
INDICADOR | MEDICION INDICE
%
Cumplimient GERENTE
odelos MENSUAL GENERAL 42.0%| 66.67% 70.59% 68.75% 62.50% 64.00% 83.00% 88.00% 88.00% 100.00%
objetivos de
Calidad
NOMBRE PERIODO |RESPONSABLE DE ESTADO META
DEL DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO MENSUAL
MEJORA CONTINUA | INDICADOR | MEDICION INDICE
%
Cumplimient
o delos GERENTE
indicadores MENSUAL | cENERAL 0.0%| 38.89% 100.00%
de calidad de
los proceso
NOMBRE PERIODO |RESPONSABLE DE| grtapo META
PROCESO DEL DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO MENSUAL
INDICADOR | MEDICION INDICE
# de socios SERVICIO AL
HUevDs MENSUAL | 2 \re 128 145 160
NOMBRE PERIODO |RESPONSABLE DE| -grtapo META
PROCESO DEL DE PROCESAR EL — ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO NI
INDICADOR | MEDICION INDICE
#de MENSUAL RECIBIDOR -PAG 1 152 127 149 189 156 113 147 145 160
movimientos
del dia MENSUAL RECIBIDOR -PAG 2 124 144 135 140 162 130 137 142 160
NOMBRE PERIODO |RESPONSABLE DE ESTADO META
DEL DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO MENSUAL
INDICADOR | MEDICION INDICE
MENSUAL RECIBIDOR -PAG 1 0.0 0.28 0.00 0.00 0.04 0.03 0.00 0.06 0.03 0.00%
OPERACIONES # de errores
FINANCIERAS MENSUAL RECIBIDOR -PAG 2 0.0 0.32 0.01 0.00 0.10 0.06 0.00 0.04 0.04 0.00%
NOMBRE PERIODO |RESPONSABLE DE ESTADO META
DEL DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO MENSUAL
INDICADOR | MEDICION INDICE
Cuimplimient
ode d
presupuesto |MENSUAL fv‘zss ‘I’O'EZS € 0.0%| 92.26% 92.50% | 316.73% | 95.81% 10.76% | 123.97% | 54.22% 100.0%
de

inversiones




NOMBRE

PERIODO

RESPONSABLE DE

PROCESO DEL DE PROCESAR EL Ellec/TEf ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO Mé"NerAL
INDICADOR | MEDICION INDICE
Prestamo
promedio por| MENSUAL |[JEFE DE AGENCIA 1460
socio
NOMBRE | PERIODO |RESPONSABLE DE| .o .o ey
CONSECION DE DEL DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO MENSUAL
CREDITOS INDICADOR | MEDICION INDICE
Incremento
gznsoc'os MENSUAL |JEFE DE AGENCIA 22% 24%
préstamo
NOMBRE | PERIODO |RESPONSABLE DE[ crano —
PROCESO DEL DE PROCESAR EL NIGIAL ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO e
INDICADOR | MEDICION INDICE
ASESOR DE
MENSUAL 9.6% 8.10% 7.44% 6.50% 8.18% 6.29% 7.42% 16.13% 16.28%
CREDITO 1
MENSUAL  |ASESORDE 5.3% 5.16% 5.12% 4.60% 4.55% 3.91% 4.26% 10.32% 5.63%
CREDITO 2
MENSUAL |ASESOR DE 6.8% 5.31% 5.59% 3.92% 4.23% 5.23% 4.26% 3.77%
CREDITO3
i 0,
d';“:/';‘fod: d:’ | MENSUAL ASESOR DE 11.9% 5.11% 7.24% 5.27% 6.64% 5.38% 5.04% 5.93% 8.63%
MENSUAL |ASESORDE 0.0% 10.10% 10.30% 5.28% 1.43% 3.92% 5.36% 3.82% 2.69%
fad
RPEDITO S
MENSUAL |ASESORDE 0.0% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
CREDITO6
MENSUAL  |OFICINAMATRIZ 8.8% 5.67%) 6.15% 5.77%) 5.51%) 4.76%) 5.30%%) 8.5200) 8.08%)
PERIODO |RESPONSABLE DE| roran0 MER
DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO VENSUAL
MEDICION INDICE
indice de GERENTE
0, 0/
e MENSUAL |20 0 8.2% 7.94%
NOMBRE | PERIODO |RESPONSABLE DE| <1ano MER
PROGESO DEL DE PROCESAR EL NIGIAL FEBRERO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO T
INDICADOR | MEDICION INDICE
Calificacion
de
COMPRAS desempefio |[MENSUAL RESP. COMPRAS 96.1%
de
proveedores
NOMBRE | PERIODO |RESPONSABLE DE| c<1apo
PROCESO DEL DE PROCESAR EL INICIAL AGOSTO ET A ANUAL
INDICADOR | MEDICION INDICE
Cumplimient
o del
Cronograma | e\ sya, ~ |Administrador del 99.0%|  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
de sistema
mantenimien
to
NOMBRE | PERIODO |RESPONSABLE DE| <1ano MER
PROCESO DEL DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | urect
INDICADOR | MEDICION INDICE
Satisfaccion
del SEMESTRAL |Resp de RRHH 84.0%|  0.0% 78.0% 78.0% 78.0% 78.0% 78.0% 78.0% 78.0%
___________ emEIeado _
NOMBRE | PERIODO |RESPONSABLE DE| o oo oy
DEL DE PROCESAR EL INICIAL ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO [ il
INDICADOR | MEDICION INDICE
- =
% de rotacion| o oo n [ o de RRHK 2 00
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