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RESUMEN
Al disefiar un plan de marketing mediante la elaboracion de un Plan de

accion se determinardn estrategias que permitiran responder a la hipotesis
planteada.

De acuerdo a los resultados obtenidos con una investigacion de campo y
descriptivo se podra aplicar estrategias y tomar decisiones sobre los hechos
especificos que se tiene al término de la encuesta. Se realizd una investigacion
de campo con las herramientas de encuestas y entrevista. Se recolecto
informacidon de varias fuentes bibliograficas tales como libros, repositorios
universitarios, sitios web y se realizé una exploracién en la empresa de estudio.

Para el desarrollo del plan de marketing se ha planteado en primer lugar la
revision de los productos basicos que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito
fondo para el desarrollo y la vida “ Fondvida Ltda.”. luego se realizara el
analisis de la situacion actual de la cooperativa que sirve como guia y presta una
visién general de la misma, para establecer y determinar el mercado objetivo, es
decir cuéles van a ser los socios-consumidores.

El Plan Estratégico de Marketing para la Cooperativa de Ahorro y Crédito,
se definié los objetivos estratégicos y se propuso la filosofia empresarial,
después se realizO estrategias para ganar clientes, donde se desarrollé los
objetivos estratégicos, como diagnosticar la situacién interna con las fortalezas y
debilidades de la cooperativa de ahorro y crédito Fondvida, mediante métodos
de investigacién y herramientas administrativas para la toma de decisiones

acertadas.

El primer objetivo es diagnosticar la situacion interna con las fortalezas y
debilidades de la cooperativa, mediante métodos de investigacion vy
herramientas administrativas para la toma de decisiones acertadas. Al final se
realizd las debidas conclusiones de los puntos mas importantes de la
investigacion y recomendaciones que permitan llevar un eficiente trabajo.

DESCRIPTORES: plan, marketing, investigacion, métodos, instrumentos,

herramientas, plan de accion, estrategias.
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ABSTRAC

When designing a marketing plan for the company. Through the elaboration of
an Action Plan, strategies will be determined that will allow responding to the proposed
hypothesis.

According to the results obtained with a field and Descriptive investigation, strategies
can be applied and decisions made about the specific facts that can be obtained at the
end of the survey. A field investigation was carried out with the survey and interview
tools. Information was collected from several bibliographic sources such as books,
university repositories, websites and an exploration was carried out in the study

company.

For the development of the marketing plan, the review of the basic products offered
by the Cooperative de Ahorro and Credit Fondvida for development and life has been
proposed, followed by an analysis of the current situation of the cooperative that serves
as guide and provide an overview of the same, then it will establish and determine the

target market, ie what will be the partners-consumers.

The Strategic Marketing Plan for the Savings and Credit Cooperative, defined the
strategic objectives and proposed the business philosophy, then strategies to win
customers, where the strategic objectives were developed, how to diagnose the internal
situation with strengths and weaknesses of the Fondvida credit and savings cooperative,

using research methods and administrative tools to make sound decisions.

The first objective is to diagnose the internal situation with the strengths and
weaknesses of the Fondvida credit and savings cooperative, using research methods and
administrative tools to make sound decisions. In the end the proper conclusions of the
most important points of the investigation and recommendations were made that allow

to carry out an efficient work.

DESCRIPTORS: plan, marketing, research, methods, instruments, tools, action plan,

strategies.
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INTRODUCCION

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Fondvida Ltda., fue fundada el 7 de
febrero del afio 2000 en la ciudad de Quito. Esta entidad financiera nace como una idea
de un conjunto de personas que decidieron unirse para enfrentar dos situaciones
importantes en la historia ecuatoriana: el feriado bancario y el inicio de la dolarizacion.
Se encuentra ubicada en el sector noroccidente de la ciudad de Quito, donde se
realizaron asentamientos de poblacion ocasionados por la crisis econdmica que
atravesaba el pais con el feriado bancario, dando paso a la creacion y la formacion de

cajas de ahorro con el fin de solventar las necesidades y robustecer el tejido social.

La cooperativa se constituye legalmente través de Acuerdo Ministerial N° 1589
del 14 de noviembre del 2000 y mediante el Registro General de cooperativas N°6310
del 14 de noviembre del 2000, sometiendo su actividad y promocién a la Ley Orgéanica
de Economia Popular y Solidaria del sector Financiero y Popular, controlada por el ente

regulador de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

El motor de la produccién en un pais es realizado a traves de la inversion y del
flujo monetario, sin embargo ante la falta de alternativas crediticias sobre todo para el
sector mas pobre de un pais, donde no son aceptados en la banca tradicional, es
necesaria la implementacién de productos crediticios que mejoren la calidad y
condiciones de vida. De ahi nace la economia popular y solidaria que se enfoca en el
segmento de personas que son mas vulnerables econdmicamente y genera una
produccién que es directa al consumidor, y de esta manera elimina la intermediacion

que es un factor que perjudica potencialmente.

Sin embargo, la economia solidaria en varios gobiernos no tuvo la importancia,
ni el enfoque ni la relevancia necesaria que ésta representa para poder brindar una
economia creciente que comprenda no solo recursos econémicos sino también personal
de calidad. Esta falta de desarrollo ha ocasionado que exista un escaso manejo de
mercadotecnia, marketing y planificacion en las distintas entidades financieras y como

consecuencia ha generado un declive en el nivel de satisfaccion de los socios.

Es por ello que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Fondvida tiene la necesidad

de efectuar un plan de marketing en la sucursal principal norte que le permita mejorar la



promocion de sus productos y servicios financieros para atraer y elevar la cartea de
socios de la institucion. Para ello es necesario realizar un estudio a fondo de su
estructura empresarial para poder adaptar estrategias de marketing que permitiran un

avance mas optimo.

Para el desarrollo del plan de marketing se ha planteado en primer lugar la
revision de los productos basicos que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Fondvida para el desarrollo y la vida, luego se realizara el analisis de la situacion actual
de la cooperativa que sirve como guia y presta una vision general de la misma, luego se
establecera y se determinara el mercado objetivo, es decir cuales van a ser los socios-
consumidores. A continuacion se pondra en ejecucion a las estrategias competitivas y
el posicionamiento en el mercado del producto, para luego realizar tacticas o medios de
publicacién para dar a conocer el producto. Por altimo se elaborara un presupuesto del
plan de marketing para evaluar el nivel de satisfaccion de los socios el cual comprende
costos por la aplicacion de estrategias para la posible aplicacion del mismo en un

mediano plazo.

SITUACION PROBLEMICA

El sistema financiero del Ecuador ha sido uno de los sectores mas descuidados y
poco desarrollados de pais. Debido a la mala administracién de este sistema se ha
generado problemas en la economia social que han desencadenado consecuencias
fatales como el quiebre de economias familiares, quiebre de negocios y el aumento
de la tasa de pobreza. Como solucién al terrible panorama econémico del pais nace
la “Economia Popular y Solidaria”, que tiene por objetivo dinamizar la economia de
los sectores mas marginados del pais como: comerciantes, ventas ambulantes, entre
otros. Sin embargo esta economia no ha tenido la atencion necesaria para su

desarrollo y crecimiento.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Fondvida Ltda. asi como otras cooperativas
gue no manejan un buen desarrollo publicitario han tenido un crecimiento
minusculo de socios en los dltimos afios, provocando una baja en la cartera de
crédito y en la captacion de clientes. Por esta razon es necesario mejorar e impulsar
estrategias de marketing que permitan un incrementar el desarrollo econémico de la

empresa.



Formulacién del problema
Actualmente la “Cooperativa de Ahorro y Credito Fondvida Ltda.” no cuenta
con un departamento de marketing que permita comercializar los productos y
servicios que ofrece de manera adecuada. Debido a esta ausencia, existe una
inadecuada planificacion y administracion en la promocion de los productos lo que
ocasiona que se dé un poco seguimiento y control a las actividades generando
insatisfaccion de sus socios.
Por lo que se plantea las siguientes interrogantes
» ¢Cuéles son los factores externos que el socio analiza para seleccionar
una cooperativa de Ahorro y Crédito?
> ¢Cuales son los factores personales que el socio analiza para decidirse
por una cooperativa en especifico?
» ¢Cual es el presupuesto requerido de la Cooperativa de ahorro y crédito

Fondvida para ejecutar el Plan de marketing?

OBJETIVOS
Objetivo general
Disefiar un plan de marketing para la cooperativa de Ahorro y Crédito
Fondvida ubicada al noroccidente de la ciudad de Quito mediante herramientas
mercadologicas y administrativas con la finalidad de elevar el nivel de satisfaccién

de los socios.

Objetivos especificos

» Fundamentar tedricamente el plan de marketing previo a una investigacion
y a un andlisis de la situacion actual de la institucion para la
implementacion del desarrollo de estrategias.

» Diagnosticar la situacion interna con las fortalezas y debilidades de la
cooperativa de ahorro y crédito Fondvida, mediante métodos de
investigacion y herramientas mercadologicas para la toma de decisiones
acertadas.

» Proponer un plan de marketing para la cooperativa de Ahorro y crédito
Fondvida fundamentado en el estudio realizado para el beneficio de la

institucion.



IDEA A DEFENDER
Debido a la problematica mencionada, existe la necesidad de realizar un plan de

marketing que permita mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes.

Variable independiente: Plan de marketing
Variable dependiente:  Satisfaccion de clientes



CAPITULO I
1.1 MARCO TEORICO

Al implementar un plan de marketing para la cooperativa de Ahorro y Crédito
Fondvida Ltda, y al examinar la problematica actual, se procedi6 a seleccionar,
identificar, comparar y formular informacion que sea relevante de varios autores,
aplicando instrumentos bibliograficos como libros fisicos, repositorios, libros virtuales,
los mismos que nos ayudaran con el aporte para los lineamientos que se van a realizar

en el transcurso de esta investigacion.

La recopilacion de esta informacion y la debida argumentacion tedrica podra
elaborar un plan de marketing direccionado a la satisfaccion de los socios, y al concluir
la investigacion servira como guia para tener una orientacion mas clara referente a la

interpretacion y conceptualizacion del desarrollo del mismo.
1.1.2 Contextualizacion espacio temporal del problema

Como punto de partida de una vision historica de la cooperacion, es preciso
reconocer a los precursores de esta ideologia, es decir, aquellas personas que a partir
del siglo XVII, tanto en las ideas como en las obras, empiezan a precisar las
caracteristicas del sistema cooperativo. Entre los méas notables de estos precursores
se mencionan los siguientes: Peter Cornelius Plockboy quien public6 en 1659 el
ensayo que comprendia su doctrina y John Bellers (1654-1725) quien en 1695 hizo
una exposicion de sus doctrinas en el trabajo titulado: "Proposiciones para la
Creacion de una Asociacion de Trabajo de Todas las Industrias Utiles y de la
Agricultura"; el médico William King (1786-1865), y el comerciante Michel
Derrion (1802-1850), precursores del cooperativismo de consumo; Felipe Bauchez
(1796-1865) y Luis Blanc (1812-1882), precursores del cooperativismo de

produccion.

A lo largo de casi 200 afios de historia, el cooperativismo moderno ha sabido
adaptarse a las diferentes circunstancias por las que han atravesado nuestras
sociedades, manteniendo vivos los valores y principios en los que se inspira. En la
ponencia se analiza la importancia econémica que tiene el cooperativismo en el
mundo, informando de diversas magnitudes del mismo. Se comentan puntos de vista
de diferentes autores que ayudan a la comprension sobre la llamada “globalizacion”,

analizando aspectos relevantes desde sus inicios, sus cambios hasta llegar a la
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actualidad con el proposito de tener mayor claridad del contexto sobre el tema de
investigacion, se analizan las dificultades para ofrecer informacion fiable y
armonizada de las cooperativas a escala mundial y se evalGa el impacto de la

globalizacion en el futuro de este tipo de entidades.

La actual situacion imperante en el mundo contemporaneo, caracterizada por una
fuerte competencia global, bruscas y repentinas alteraciones econémico-financieras
generadoras de fuertes cambios en la cotizacion de las monedas y las tasas de
interés, importantes variaciones en los precios de las materias primas, y continuos
cambios en los gustos y preferencias de los consumidores; da lugar a que las
cooperativas deban ejercer un monitoreo constante de su situacion financiera y de

los cambios que deben darse en su sistema interno .

El cooperativismo se ve obligado a buscar una insercion acelerada y efectiva en
el Sistema Econdémico dominante en la economia de mercado del mundo
contemporaneo, para lo cual se impone un obligado cambio en la mentalidad
empresarial, reto sumamente dificil, si se tiene en cuenta que los cambios
socioeconémicos se producen con mayor rapidez que los cambios en la mentalidad
de las personas y en los procesos de reorganizacion de las organizaciones. Toda
cooperativa estd concebida como un sistema de produccién de servicios, con
objetivos de progreso y dentro de ellos, generar utilidades y producir riquezas es
garantia necesaria para su crecimiento y desarrollo, lo cual se puede identificar

como su objetivo econémico.

La gestion social de cooperativas es un escenario novedoso en el proceso de

construccidn que vive Ecuador en la actualidad.

Segun indica (Wilson Mifio, 2013)

“El origen del cooperativismo en el Ecuador se viene a dar como parte
de la sociedad humana, ya que siempre ha existido el cooperativismo
como una préactica en el desarrollo, que en si esta relacionado con un
comportamiento totalmente coordinado e organizado con la finalidad de
conseguir un objetivo o meta comun”.

En este sentido para ser mas exactos el cooperativismo en el Ecuador remota
desde la organizacion comunitaria indigena que basicamente tuvo como instrumentos
una forma cautelar de cooperacion ya sea para la construccion de caminos, viviendas o

diversas obras de muy larga duracion.



En la época del periodo colonial todo lo que eran las comunidades indigenas
cooperaron para establecer comunidades de tierras comunales, esto queria decir que se
repartian las tierras para hacer hacendados y asi poder resistir el avance territorial, luego
al pasar el tiempo los vecinos urbanos, o grupos artesanales y asi un sin nimero de
sociedades ya sea con propositos de proteccion social abdujeron o mantuvieron estas
formas de colaboracion, que en si son de vital relevancia para el desarrollo historico de

la sociedad y del Ecuador.
Segun indica (Wilson Mifio, 2013)

“En las primeras tres décadas del siglo XX en lo que respecta a la sociedad
ecuatoriana se dio a conocer ya a un nivel mas laboral o empresarial,
politico, lo que es un mensaje cooperativo, todo eso se debi6é a que en ese
entonces se manifestd densos problemas en la educacion y capacitacion
doctrinaria del pais, a pesar de esto ya desde un punto de vista cultural la
sociedad ecuatoriana se apropié del modelo cooperativo para el pais.”

En este sentido se puede concluir que el origen del cooperativismo ecuatoriano
se remonta a fines del siglo XIX, cuando se organizan las primeras instituciones
mutualistas de la mano de artesanos, industriales, obreros, comerciantes, empleados y
patronos; instituciones caracterizadas por ser entidades gremiales y multifuncionales
(Da Ros, 2007). Efectivamente, a decir de Jacome y Cordovéz (2004) en aquellas
épocas las organizaciones gremiales conforman las primeras cooperativas con el

objetivo de contribuir al bienestar de sus asociados.
Segun el (SPES, 2016)

“Las cooperativas de ahorro y crédito son aquellas organizaciones
conformadas por personas naturales o juridicas que voluntariamente se
congregan para realizar actividades de intermediacion financiera y de
responsabilidad social con sus socios, clientes o terceros, bajo los
principios de la Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria.”

De acuerdo a una noticia de la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria, en Ecuador  existen mas de 800 cooperativas de ahorro y crédito, por lo
que es el segundo pais de América Latina con mas organizaciones de este tipo lo que
determina la gran aceptacion de este comercio en el pais.

Actualmente las cooperativas de ahorro y crédito estan siendo controladas y
reguladas por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, las cooperativas
permiten crear asociaciones de individuos para satisfacer necesidades comunes.  Las
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cooperativas de ahorro y crédito tienen como finalidad ayudar a todos los sectores que
tengan menos recursos financieros dando les un préstamo con las tasas méas bajas para

que puedan tener una mejor calidad de vida para sus familias.

El sistema cooperativo en el Ecuador es sumamente una extensa tradicion
histérica debido a que ha ejecutado operaciones de una gran influencia para el
desarrollo de sus habitantes, se puede decir que los miembros de este desarrollo también
han obtenido un lucro personal ya que el pais a lo largo de la historia su crecimiento

econdmico fue lento.

Pero cabe recalcar que en los ultimos afios el pais ha obtenido un crecimiento
muy relevante ya que se ha dejado atras el sistema financiero que era administrado o
controlado por gobiernos cooperativos con fines de lucro propio, pero el hecho de que
haya destituido gobiernos cooperativos no quiere decir que establece un peligro para la

economia popular y solidaria en el Ecuador.

Con este crecimiento dado en la Ultima década, también aumentan los
requerimientos por cumplir con las exigencias del mercado, ofreciendo productos y
servicios acorde a las necesidades de los socios lo que hace necesario la implementacién

de esquemas definidos en el area de marketing.

La cooperativa de ahorro y crédito fondo para el desarrollo y la vida “Fondvida”,
es una de las muchas cooperativas que viendo la necesidad de satisfacer y ayudar a la
poblacién otorga créditos de diferente tipo a todos sus socios; tales como: créditos de
consumo, para la microempresa, para la vivienda, pero al igual, como la mayoria de
estas instituciones del segmento a que pertenece no cuenta manejan una inadecuada

politica de promocion de sus productos y servicios.

Dada esta problematica es necesario implementar productos y servicios para
entidades EPS como asociaciones, cooperativas, comunas, buscando mayor cobertura
geografica acordes a la demanda generada por los socios. Se hace necesario
proporcionar a la institucion la estructura organizacional necesaria para los nuevos

retos y enfoques.



1.1.3 Reuvision de investigaciones previas sobre el objeto de estudio.

Segln (Rodolgo, 2016) Disefio de un Plan de Marketing para la empresa de la
cooperativa Chimborazo de la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo afio
2014(tesis de maestria). UNIANDES, Riobamba, Ecuador.

“Las estrategias establecidas estdn desarrolladas para cumplir los
objetivos de optimizar la comercializacion de los productos y servicios con lo que se
conseguira ademas mejorar la calidad de la atencién al cliente, generando mayores
oportunidades que los de la competencia. - EI mercado ecuatoriano actual es un
mercado novedoso e innovador para empresas dedicadas a satisfacer necesidades,
sin embargo en la actualidad es un mercado complicado por la existencia de muchos
competidores; ademas hay mucha comercializacién de productos sustitutos
ocasionando que los margenes de utilidad se vayan reduciendo.” (pag. 72)

Esta investigacion se relaciona directamente con el proyecto planteado
donde se manifiesta que ser innovador es la clave para satisfacer al mercado a pesar
de competir con productos sustitutos que pueden reducir el margen de utilidad.

Por tal motivo es importante que para que el plan de marketing surja efecto debe ser
especifico, es decir definirlo con claridad, cuantificable con la fijacion de metas para
que sirvan como referencia para poder estimar el éxito o fracaso. Realizable
apegado a la realidad apegada a objetivos realistas que resulten alcanzables para la
empresa y por ultimo limitar un periodo de tiempo especifico para poder cumplir

con los objetivos propuestos.



Segun (Salazar, 2018) Plan de mercadeo departamento mercado empresarial de
Cooperativas. (Tesis de pregrado). Universidad autonoma de occidente facultad de
ciencias economicas y administrativas, Santiago de Cali, Colombia.

“La fuerza de ventas es un tema fundamental ya que permite una relacién
estrecha y directa con el cliente, la cual puede generar un mayor
convencimiento a partir del conocimiento de las necesidades y deseos del
mismo, por esta razon es importante contar con personal capacitado y con
experiencia, como también con pruebas de servicio, el cual es muy
importante para la comprension de los clientes; lo cual serd posteriormente
reforzado a través de la experiencia y profesionalismo del especialista..”
(pag. 100)

En este sentido a través el presente trabajo se va a proponer la aplicacion de un
Plan de Marketing para la Cooperativa de ahorro y crédito Fondvida con el fin de
mejorar la comercializacién de sus productos con un personal capacitado pero sobre
todo comprometido con la vision y mision de la entidad con el fin de lograr la
aplicacion de los objetivos estratégicos que se plantearan posteriormente, realizando un
analisis estratégico con la aplicacién de tres aspectos metodoldgicos fundamentales,
para determinar fortalezas y debilidades, amenazas y oportunidades, para establecer un
diagndstico de la situacion de la institucién , luego la formulacion de objetivos a los
diferentes niveles para la consecucion de las metas y por ultimo el plan de accion que

permita la consecucion de los objetivos.

Segun (JULIO, 2015), Plan de empresa para un negocio de una cooperativa en

Valencia(tesis de pregrado). Universidad Politecnica de Valencia, Espafia

“Tras realizar la comprobacion de los objetivos podemos concluir que nos
encontramos ante un proyecto atractivo y rentable. A titulo personal, la elaboracion del
plan me ha servido para aprender a integrar, relacionar y extraer informacion a partir de
datos muy diversos. Asimismo, sirve para comprender cdmo esos datos tienen una gran
utilidad una vez que se ponen en relacion y arrojan informacion extremadamente Util
para analizar una idea de negocio. Por otra parte, me he podido concienciar de lo dificil
que es conseguir determinado tipo de informacion, lo que me ha llevado a agudizar el
ingenio y desarrollar la creatividad para conseguirlos, habilidades que, sin duda, me
seran de gran utilidad en el mundo laboral”. (pag. 141)
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En funcion de lo expuesto anteriormente, resulta de gran importancia desarrollar
el ingenio y creatividad para poder llegar a los objetivos propuestos, este es el plus que
nos va a marcar la diferencia de otras entidades de mismo segmento que buscan la

aplicacion de sistemas de promocion de sus servicios y productos.

De acuerdo (GALEAS, 2018), Plan de Marketing para la empresa Afiatic

Comunicaciones Cia. Ltda. .Universidad Israel, Ecuador

“Se llega a la conclusion de que al momento de disefiar un plan de marketing
para la empresa AFIATIC COMUNICACIONES CIA LTDA con la aplicacion de
estrategias mercadoldgicas se podrd obtener un prestigio en el sector de las
telecomunicaciones y por ende un incremento en el margen de ganancias y captacion de
clientes”. (pag.67)

Finalmente se puede concluir que la aplicacion de un adecuado Plan de
marketing en la institucion logrard cumplir con los objetivos estratégicos que
finalmente incrementara el margen de captacion y colocacion de cartera, mejorando de

forma adecuada los indicadores financieros.

1.2 Cuerpo tedrico conceptual
1.2.1 Plan

Cipriano, (2016)Al plan lo podemos ubicar en diferentes contextos ya sea
nacionales o internacionales y a su vez a situaciones especificas como son los
econdmicos, sociales, de salud, de educacion, estatales, regionales, agricolas,
industriales, energéticos, militares, de marina, etc., para efectos de este texto se

tratara en plan estratégico de negocios. (pag. 40)

Toda institucion, sin importar su tamafio o el sector en que se desenvuelve,
precisa elaborar un Plan de Marketing. Este debe reunir una serie de requisitos para
ser eficaz y exige de sus responsables: una aproximacién realista con la situacién
de la empresa; que su elaboracion sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar
todos los objetivos; debe ser practico y asequible para todo el personal; de
periodicidad determinada, con sus correspondientes mejoras; y, compartido con todo
el personal. La aplicacion de un plan estratégico es necesario para las instituciones
que buscan el posicionamiento en el mercado objetivo y desean captar mas socios,
ademas enfocarnos en las estrategias mas idoneas y los mecanismos a aplicarse para

el cumplimiento de metas y objetivos propuestos por los directivos.
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Jiménez (2001) “Un plan es un proyecto sobre el futuro. En marketing,
planificar supone constituir un proyecto que sirva de guia a la empresa para conseguir

sus objetivos” (pag. 163).

El plan de marketing requiere, un trabajo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente discutido
con todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de
que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta
forma, todo el equipo humano se sentird vinculado a los objetivos fijados por el plan

dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.

1.2.3 Definicion de Marketing

Se sabe que el marketing es un conjunto de técnicas y estudios que
permiten optimizar la comercializacion de un producto o de un servicio
especifico. También se lo pude considerar como un proceso social y
administrativo que permite satisfacer las necesidades de los clientes y obtener

ganancias al mismo tiempo.

Es un documento que permite establecer un vinculo entre los objetivos de
una empresa en el area comercial con sus recursos, es decir es una bitacora que
le permite a la compafiia establecer que objetivos comerciales quiere alcanzar y
que debe hacer para alcanzarlos. (Hoyos, 2013, pg.3)

Analizando los conceptos se define que el marketing es una herramienta
fundamental dentro de una institucion que permite crecer en forma organizada y

planificada.

1.2.4 Plan de marketing

De acuerdo al criterio de Philip Kloter “la empresa debe seguir cuatro
pasos para implementar marketing: entender el mercado y sus necesidades,
disefiar una estrategia impulsada al cliente, elaborar un programa de marketing
integrado, establecer relaciones redituables y fidelizacion del cliente”. (Kotler,

2012, pag. 65)
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En este sentido un plan de marketing permite establecer los objetivos
estratégicos, para poder plantear las actividades y planes de accién que van a ser
aplicados, que deben estar sustentados con los recursos que se van a utilizar para

poder alcanzar los objetivos planteados.

1.2.5. Implementar un plan de marketing

En la actualidad el mercado al que se enfrentan las empresas es muy
competitivo, ya que deben desafiar a eventos como: la globalizacion de los
mercados, la influencia del internet, la inestabilidad econdmica generada por
politicas de los gobiernos, el avance tecnoldgico, entre otros. Todos estos
factores producen cambios continuos que pueden determinar el éxito o el fracaso
de toda institucion, por lo tanto un plan de marketing debe aplicarse en toda
institucion debido a que es una herramienta muy importante para el desarrollo
comercial de la misma y permitird que éstas puedan estar preparadas para

enfrentar todas estas variables.

Segun, Philip Kotler: “el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtiene lo que necesitan y
desean creando e intercambiando valor con otros. (pag. 56). Al considerar al
marketing como un proceso social, es decir una forma de conducta que aparece
de manera repetida en una sociedad enmarcado en la aplicacion continua de
valores con el fin de mejorar su estilo de vida, y un proceso administrativo por
la secuencia de actos regidos por un conjunto de reglas, politicas y/o actividades
establecidas en una empresa u organizacion, con la finalidad de potenciar la
eficiencia, consistencia y contabilidad de sus recursos humanos, técnicos y
materiales, podemos considerar que la aplicacion de un plan de marketing da

maés valor a una institucion.

1.2.6 Del plan de marketing
De acuerdo a Alomoto Damaris “El plan de marketing se conforma por
acciones debidamente definidas, las cuales se orientan hacia objetivos

determinados los cuales apoyan a la empresa para alcanzar mejores resultados.”
(pag. 11).
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En este sentido lo que se pretende es que las instituciones deben plantearse
objetivos determinados que permitan  conseguir en forma proyectada y

organizada las metas que se planificaron de acuerdo a las necesidades.

1.2.7 Definicion de Cooperativa

En el Art. 81 de la LOEPS se define a una cooperativa de ahorro y crédito
como una: “organizacion formada por personas naturales o juridicas que se unen
voluntariamente con el objeto de realizar actividades de intermediacion
financiera y de responsabilidad social con sus socios, previa autorizacion de la
Superintendencia.”

El término intermediacién financiera es la actividad que permite a la
cooperativa recibir el dinero de los socios y entregarlo a otros socios y por esa
transaccion la cooperativa debe pagar un interés en ahorros y cobrar un interés

en los créditos, esto se conoce como el precio del dinero.

1.2.7.1 Objetivos de una cooperativa

Uno de los objetivos mas importantes de una cooperativa es satisfacer las
necesidades econdmicas, sociales y culturales de los sectores mas vulnerables de
una sociedad en comdn.

La cooperativa se encarga de adelantar las demas actividades econémicas,
sociales y culturales, conexas o complementarias, destinadas a desarrollar
los objetivos generales y a satisfacer las necesidades propias de la comunidad

que conforman sus socios.

1.2.7.2 Problemas en las cooperativas
Actualmente existen cooperativas que tienen vison social y estan dispuestas
a fortalecer la calidad de vida de su mercado objetivo. Sin embargo existen
otras cooperativas que al crecer olvidaron su esencia y ahora parecen mas
entidades bancarias pues han perdido el sentido de su mision y su sensibilidad
social. Un ejemplo de esto fue el caso de las primeras cooperativas creadas en su

gran mayoria por sacerdotes que solo buscaban prestigio social o dinero.
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Es por ello que las cooperativas en el pais se originaron por comunidades
que conscientes de sus carencias buscaron una solucion por iniciativa de
personas que interpretaron el sentir de las comunidades mas afectadas.

Los problemas de las Cooperativas en el mundo son los problemas de las
cooperativas de otros paises Yy tienen que ver con la imposicion de las reglas de
Basilea a las organizaciones solidarias, que impiden sigan trabajando como
cooperativas y las hacen ser cada dia mas como bancos. Lo que queda es la
organizacion para resistir y poder seguir siendo cooperativas centradas en sus

SOCios.

1.2.7.3 Definicién de Ahorro

Segun el articulo de ElI Economista: el ahorro es el excedente de un bien
econdmico al final de un determinado periodo. En otras palabras podemos decir que
es aislar una porcién del ingreso que obtiene una persona o empresa con el propdsito
de que pueda ser usado en una ocasion posterior. Existen diferentes formas de
ahorro al igual que diversas herramientas financieras que tienen el objetivo de

incrementar el ahorro que se pretende realizar. (Economista, 2017, pag. 12)

Al constituir el ahorro un bien econémico para el ser humano, este tiene que ser
confiado a instituciones que brinden confianza y seguridad, mas aun gque brinden la
rentabilidad retribuida, por esto es muy importante que las entidades financieras se

manejen bajo normas regidas por 6rganos de control.

En contraste y en una baja escala en las cooperativas se alienta en menor escala
la necesidad del ahorro, como una reserva de la familia por un lado; y por otro,
porque se constituye un capital social que permite canalizarlo mediante créditos a
otras familias que tienen ahorros insuficientes: y esa es una de las caracteristicas

esenciales de las finanzas solidarias.

1.2.7.4 Definicion de Crédito
Segun la revista E1 Economista “El crédito es el contrato por el cual una
entidad financiera pone a disposicion del cliente cierta cantidad de dinero, que

este debera devolver con intereses y segun los plazos pactados”.
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En este sentido se determina que el crédito es un activo que se otorga al

consumidor para mejorar su estilo de vida

El otorgamiento de créditos de consumo y micro a los socios y la
activacion de los socios inactivos, permitird mejorar su estilo de vida, poner en
marcha sus proyectos de emprendimiento y mejorar la economia familiar y

social.

1.2.7.5 Factores para autorizar un crédito
Para poder dar un crédito eficiente es importante tomar en cuenta que en primer
lugar es necesario establecer una clara politica de créditos y cobranzas que incluya
el maximo nivel de crédito que se pueda otorgar , y los plazos que brinda la entidad
para el pago de los mismos. El siguiente paso sera evaluar al cliente que solicite un
crédito. Se debera evaluar bien a los nuevos socios, sin descuidar a los antiguos,

realizando el mismo proceso.

Una vez que se ha evaluado a un socio y se ha determinado que es digno de
crédito, se procedera a determinar el crédito que se le otorgara, asi como las
condiciones del mismo las cuales deben ser aceptadas por ambas partes mediante la
intervencion de una solicitud de crédito. Al otorgar los créditos, se procede a
realizar la cobranza de éstos para hacer efectivo los cobros, para ello se deben tomar
en cuenta los lineamientos establecidos en la politica de créditos y cobranzas que

maneje la institucion.

1.2.7.6 Definicién de socio
Segln (BRAVO, 1996)

“Un socio es una persona que forma parte de una cooperativay que se
caracteriza por tener los mismos derechos que todos lo demas socios de
la cooperativa, por no responder personalmente de las deudas sociales a no
ser que los estatutos establezcan lo contrario, por tener la obligacion de
participar en la actividad empresarial de la cooperativa, por tener la
posibilidad de percibir un interés por su aportacion al capital y por no
participar directamente en los posibles excedentes del balance de fin
de ejercicio.”
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El ser socio de una cooperativa de ahorro y crédito es
comprometerse a un modelo cooperativo y difundirlo a su entorno, se
persigue los intereses comunes. Ademas estdn dispuestos a aceptar las
responsabilidades que implica ser socio de su cooperativa, el bienestar
comun esta por encima del individual.

Ser socio va mas alla de pagar una cuota crediticia, solicitar
créditos, lo realmente importante es el ser humano y su desarrollo en

conjunto.

1.2.7.7 Calidad de socios
De acuerdo al Articulo 29 de la Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria,
podran ser socios de una cooperativa las personas naturales legalmente capaces o las
personas juridicas que cumplan con el vinculo comdn y los requisitos establecidos en el
reglamento de la presente Ley y en el estatuto social de la organizacion. Se excepciona

del requisito de capacidad legal las cooperativas estudiantiles.” (Solidaria, 2016).

La calidad de socio es adquirida mediante la aceptacion por parte de los miembros
del consejo de administracion de una entidad. Para la aceptacion se deben presentar
documentos como certificados de aportacion que facilitaran el proceso. Una vez que una
persona es aceptada y se convierte en socio de una cooperativa de ahorro y crédito, tiene
acceso a la apertura de cuentas de ahorro y al recibimiento de créditos por parte de la
entidad, ademas tiene el derecho de gozar de todos los beneficios contemplados en el

estatuto social de la misma.

1.2.7.8 Derechos y obligaciones del socio
Al ser el socio el ente principal de la institucion financiera, estd sujeto a
derechos obligaciones y responsabilidades, que deberan cumplirse, pero al mismo
tiempo se retribuird en los excedentes y beneficios que la institucion ofrece al
brindarle servicios de calidad, atencion personalizada, pero sobre todo ser parte

activa de la economia solidaria.

Entre las obligaciones y derechos mas relevantes de los socios estan:

cumplimiento con las disposiciones legales y reglamentarias de los estatutos y
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cumplimiento de los reglamentos internos de la institucion. Adicionalmente se debe
cumplir con las obligaciones designadas para cargos directivos y los compromisos
contraidos por la entidad. El socio también debe asistir a los cursos de capacitacion
relacionados a la institucion, ademas no debera difundir rumores falsos que pongan
en riesgo la integridad e imagen de la institucién o de sus dirigentes, debera
participar en los eventos educativos, culturales y deportivos que sean patrocinados.
Cuando adquiere los productos de la entidad financiera serd dentro del
cumplimiento del objeto social, y lo mas importante es la participacion en las
elecciones de representantes o asambleas siendo miembro de los consejos con el fin

de aportar dentro de la asociacion.

1.2.8 Producto

Es una opcidn electiva y viable que nace como consecuencia de una necesidad.
Dependiendo de cuanto sea necesario en un entorno especifico se crean méas productos
para atender la demanda del mismo. Un producto puede ser usado o consumido y esta

elaborado para una determinada seccion especifica de necesidades y/o personas.

Es necesario reconocer que existen diversos productos para un mismo fin o para un
mismo grupo de personas, o que es genera competencia. Para tener un producto que sea
competitivo en el mercado es necesario reconocer que es lo que los consumidores
prefieren al momento de obtener dicho producto. Segun Kotler (2012), los productos
que ofrecen lo mejor en cuanto a calidad en el desempefio e innovacion son los mas
elegidos por los clientes. Por lo tanto, la estrategia de marketing se enfoca en mejorar

el producto de forma continua.

1.2.8.1 Posicionamiento

Como se menciond anteriormente, la competencia en el mercado hace que se
mejore el producto a ofrecer, por esa razon es importante que se elabore un producto
de calidad que pueda ocupar un lugar deseable en relacién con los productos de la
competencia, y sobre todo en las mentes de los consumidores. Dependiendo de esto
se llega a tener un buen posicionamiento que dota de prestigio al producto y
permitira una mayor demanda del mismo. (Kotler, 2012, pag. 49)

El concepto de posicionamiento de mercado en términos de marketing se refiere
al lugar que ocupa una determinada marca o producto en la mente de los

consumidores en relacién a su competencia. De este modo, la idea que tiene el
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consumidor de una marca o producto es lo que hace que este se diferencie de su
competencia.

Conseguir un buen posicionamiento de marca o posicionamiento de
producto en la mente de los consumidores fortalece a la empresa, pues le

permite gestionar la marca de una manera sélida y eficaz.

1.2.8.2 Planificacion

"Es el proceso de establecer metas y elegir medios para alcanzar dichas metas"
(Stoner, 1996). Laplanificacion estratégica de marketinges una parte de
la planificacion estratégica general de una determinada entidad. Este paso es muy
importante pues determina en forma exacta lo que la organizacion hara para alcanzar
sus objetivos” (Ortiz, s/f). La planificacion estratégica de marketing se plasma en un
documento escrito denominado plan de marketing.

Los esfuerzos que se realizan a fin de cumplir objetivos y hacer realidad diversos
propositos se enmarcan dentro de una planificacion. Este proceso exige respetar una
serie de pasos que se fijan en un primer momento, para lo cual aquellos que laboran

una panificacion emplean diferentes herramientas y expresiones.

1.2.8.3 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a

cualquier situacién, individuo, producto, empresa, etc, que esté actuando como
objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.
Es como si se tomara una “radiografia” de una situacién puntual de lo particular
que se esté estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en la
matriz son particulares de ese momento. Luego de analizarlas, se deberan tomar
decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual en el futuro.

El anélisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacién actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.)
permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permite, en
funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados.

19



Luego del analisis FODA, se continuara con seguimientos periodicos con el
proposito de conocer si se estd cumpliendo con los objetivos planteados en
nuestra formulacion estratégica.

En términos del proceso de Marketing en particular, y de la administracion de
empresas en general, diremos que la matriz FODA es el nexo que nos permite
pasar del andlisis de los ambientes interno y externo de la empresa hacia la

formulacién y seleccion de estrategias a seguir en el mercado.

1.2.8.4 Promocion

La promocion consiste en dar a conocer en el mercado, los productos que una
empresa ofrece. Cuando una empresa es nueva en el mercado es necesario que exista
una promocion de sus productos para que el mercado se entere de su existencia y
pueda vender sus productos.

La promocién es muy importante también en empresas que Yya estan
establecidas en el mercado debido a que con ella puede dar a conocer las mejoras de
sus productos, el lanzamiento de nuevos, o mantener su imagen presente en el

mercado.

1.2.8.5 Plaza

La plaza hace referencia a los medios de distribucion o canales adecuados
por los cuales el cliente podra tener acceso a los productos que se ofrecen. Es
importante que una empresa defina con claridad los canales de distribucion con
los que va a llegar al mercado. Los medios son diversos, y ello dependera por un
lado de tu tipo de producto, y por otro, de como se quiere llegar al mercado.
(Kotler 2016. Pag.28).

Al ser la cooperativa una entidad de intermediacion financiera, la plaza que
corresponde utilizar para que los socios tengan acceso a los servicios financieros
seran los asesores de crédito que deberan ser debidamente capacitados,
adicionalmente se podra utiliza también los medios de comunicacién y redes

sociales.
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CAPITULO 11

MARCO METODOLOGICO
2.1 Metodologia.

Para el disefiar y elaborar el proceso de investigacion de la cooperativa de ahorro y
crédito fondo para el desarrollo y la vida “Fondvida Ltda,” se tomaron en cuenta
algunas variables para considerar la poblacion y muestra, al contar la cooperativa con
un numero total de socios, dentro de los cuales existe, socios inactivos , clientes
considerados los menores de edad, socios tercera edad, socios morosos, que no fueron
considerados dentro de la poblacion finita, y con relacién a los directivos se tomé en
cuenta a los consejos de Administracién y de Vigilancia. Los datos se recopilaron en la

base de datos del area de sistemas de la cooperativa que maneja esta informacion.

2.1 Enfoque metodoldgico de la investigacion

Cuantitativo - Cualitativo

La metodologia para la aplicacién del Plan de Marketing en la cooperativa de ahorro
y crédito Fondvida Ltda. sera a través de un conjunto de procedimientos y técnicas de

manera ordenada y sistematica para la realizacion de este estudio.

El enfoque se utilizara en base a la recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos,
el andlisis, su integracion y discusion para realizar deducciones, resultado de toda la
informacién recabada y poder logar a entender manteniendo las estructuras y

procedimientos originales o adaptados de acuerdo a la necesidad de la institucion.

Es decir la aplicacion del método cuantitativo, porque se utiliza datos
cuantificables a los cuales se accede por medio de observaciones y mediciones,
analisis de datos, ademas se procedera mediante calculos estadisticos, identificacién de
variables y patrones constantes, a partir de los cuales se elaborard los resultados y las

conclusiones del trabajo de investigacion.
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El enfoque cualitativo que se aplica trata de temas y de informacion sin medicion
numérica es decir que los datos, se obtienen a partir de la observacion directa,

entrevistas, investigacion y analisis.

2.2 Métodos a emplear en la investigacion.

Deductivo - Inductivo

El enfoque a utilizar sera el mixto segin Roberto Sampiere, ya que se utilizara el
método inductivo y deductivo, la misma que no consiste en remplazar a las dos
investigaciones,” sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacion,

combinadndolas y tratando de minimizar sus debilidades” (pag. 56)

Se aplicara el método inductivo que es un proceso que a partir del estudio de casos
particulares, se obtienen conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los
fendmenos estudiados, y el Método deductivo que va de lo general a lo particular o a

una ley universal

Mientras que el método inductivo se parte de los hechos para hacer inferencia de
caracter general, en el método deductivo se parte siempre de verdades generales y

progresa por el razonamiento.

2.3 Tipos de investigacion.

2.3.1 Investigacién de campo.
La investigacion a aplicarse sera la de campo donde se recopilara directamente
de fuentes originales, extrayendo datos e informaciones directamente de la

realidad a través del uso de técnicas de recoleccién.

2.4 Poblacién, unidades de estudio y muestra

2.4.1 Poblacion

De acuerdo con Balestrini (2004, 122), la poblacién o universo puede estar referido a
cualquier conjunto de elementos de los cuales pretendemos indagar y conocer sus

caracteristicas, o una de ellas, y para el cual seran vélidas las conclusiones obtenidas en
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la investigacion. Es el conjunto finito o infinito de personas, casos o elementos que

presentan caracteristicas comunes.

Para definir la poblacion del presente estudio , es importante indicar que la
Cooperativa cuenta con tres agencias ubicadas en el sector Noroccidente, en Carapungo
y en el Centro de Quito, bajo la perspectiva de estar mas cerca a sus socios Yy
considerando el potencial crecimiento en ciertas zonas. La poblacion que se considerd
para este estudio fue el nimero de socios activos que no tengan morosidad, que no sean
clientes (menores de edad), socios que hayan tenido movimiento en sus cuentas los tres
ultimos meses, y que hayan tenido algdn servicio financiero. (Fuente area de sistemas
Coac Fondvida, 2018),

2.4.2 Muestra y tamafio de la muestra

Muestra Para Celorrio Sanchez (2009: Internet) La muestra debe obtener toda la
informacion deseada para tener la posibilidad de extraerla, esto s6lo se puede lograr con
una buena seleccion de la muestra y un trabajo muy cuidadosos y de alta calidad en la
recogida de los datos.

En la presente investigacion se determind la muestra a través de la siguiente
férmula, propuesta por Roberto Sampieri, Carlos Collado, Pilar Lucio puesto que las
variables de estudio son cualitativas.

Determinacion de la muestra:

Simbologia

n = Muestra

Z = Nivel de Confianza

P = Probabilidad de ocurrencia.

Q = Probabilidad de no ocurrencia

N = Poblacién

E = Error de muestreo

Datos:

Z=1.96

Nivel de confianza 95%
P=05

Q=05

23



N = 1095
E=5%

La muestra se realizara con la técnica de muestreo. Para el tamafo de la muestra

a investigar se utiliza la férmula de muestras finitas(menores o iguales a 30.000

elementos)

Formula:

n — N*p*q*22
e? (N-1)+Z%*p*q

Autores: Roberto Sampieri, Carlos Collado, Pilar Lucio

Tabla N 1. Poblacion

POBLACION N 1095 MUESTRA
DESVIACION ESTANDAR VA 1,96 285
PROBABILIDAD A FAVOR p 50%

PRBABILIDAD EN CONTRA q 50%

ERROR e 5%

NUMERADOR 1051,638

DENOMINADOR 3,6954

Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufoz

Fuente: Investigacion

2.5 Métodos empiricos

2.5.1 Recoleccion de informacion
Este método nos ayudara a recopilar toda la informacién necesaria para el desarrollo

de este proyecto de una manera ordenada y sistematizada de todas las areas

involucradas.
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2.5.2 Método de Observacion
El método de observacidn nos dara una visién mas amplia de la situacién actual de la
empresa para poder determinar los objetivos y efectos que se generaran en el desarrollo

de este proyecto.

2.5.3 Técnicas

Para la aplicacion de los métodos, se debe utilizar en primera instancia la
herramienta de la encuesta, se obtiene informacion de fuentes primarias, es decir los
socios activos que no tengan morosidad y presenten movimientos en sus cuentas de
ahorro, que pertenecen a la cooperativa de ahorro y crédito Fondvida que visitan las
tres agencias Centro, Norte y Carapungo, y a los directivos de los Consejos de

administracion y Vigilancia conformado por 22 directivos.

> Encuesta

> Entrevista

La encuesta aplicada a los socios constara de 14 preguntas cerradas y de eleccion
mdaltiple con el fin de analizar y evaluar la situacion actual y conocer los fundamentos
tedricos.

Instrumentos

» Cuestionario entrevistas
» Cuestionario encuesta
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ANALISIS ESTADISTICO DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS A LA

ENCUESTA APLICADA.

1.- Usted es parte de la cooperativa como:

285 respuestas

@ Ahorrista
@ |nversionista
@ Por Crédito

Figura N° 1. Tipos de socios
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Se observa en la grafica que méas el mayor porcentaje de los socios son parte de la
institucion por crédito, una parte significativa es socio como ahorristas mientras tanto

que solo un pequefio fragmento es parte de los inversionistas.

2.- Como conocio a la COAC Fondvida?

285 respuestas

@ Amigos
@ Familiares

@ Personal de la cooperativa
@ Redes Sociales
@ Wedios de comunicacion

@ Referidos

Figura N° 2. Como conocid la cooperativa
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
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De acuerdo al grafico podemos darnos cuenta que mas de la mitad de los
encuestados conocen la cooperativa por familiares lo que podria determinar una buena

opcion para una estrategia publicitaria.

3.- Porqué motivos eligio usted la cooperativa?

285 respuestas

@ Prestigio
@ Solvencia
Servicios Financieros
@ Confianza
@ Tasas de interés

Figura N° 3. Resultados Encuesta
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Segun los resultados obtenidos se observa que la gran mayoria de los encuestados eligio
la cooperativa por la confianza que esa brinda, y las tasas de interés que son flexibles
para el consumidor.

4 .- Cuales son sus necesidades de servicios financieros actualmente?

285 respuestas

@ Cradito
@ Ahorro
Inversion

Figura N° 4. Necesidades de servicios

Fuente: Investigacion de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Segun la encuesta, en su gran mayoria existe las necesidades financieras por
crédito, sea para inversién o consumo Yy este motivo es el genera la insercion de nuevos

clientes.
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5.- En su ultima visita a la COAC Fondvida en Cajas y Atencion al cliente,
usted:

285 respuestas

@ Actualizacion de libreta
@ Apertura de cuenta

@ Depdsito
® Retiro
‘ @ Abono de crédito
@ Utilizo los pagos de servicios
‘ @ Entrega de documentacion para
9.8% crédito
18,2% @ Liquidacién de crédito

® nversién

Figura N° 5. Grafico de servicios
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

De acuerdo a los resultados la mayoria de clientes ha visitado la cooperativa para
cancelar créditos lo que determina que existen areas que nos estan bien gestionadas lo
que se podria mejora aplicando el plan de Marketing.

6.- Indique su repuesta SI, NO, A VECES a las siguientes preguntas:

N Bl nNO P AVECES
50

40
30
20

10

e e A R
%‘:"0 a2 < Nl

© W

Figura N° 6. Satisfaccion de atencién al cliente
Fuente: Investigacién de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

El grafico nos informa que la gran mayoria de los encuestados coinciden en que
tuvieron una buena atencién cuando visitaron la cooperativa.
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7.- Los precios que usted paga por los servicios financieros son
accesibles?

285 respuestas

@ s
® NO

Figura N° 7. Satisfaccion con los precios
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Este grafico podemos observar que todos los encuestados pueden acceder a los
costos de nuestra institucion siendo una fortaleza.

8.- El tiempo de realizacion de una transaccién en Cajas en la
cooperativa fue:

285 respuestas

® RAPIDO
@ NORMAL
® LENTO

Figura N° 8. Dificultades en transacciones
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

De acuerdo a los resultados, se puede apreciar que un poco mas de la mayoria
tuvo una atencién satisfactoria en caja sin embargo hay un alto porcentaje que no esta

gusto con el tiempo que se demora la transaccion.
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9.- El tiempo de realizacién de un tramite en Servicio al Cliente en la
cooperativa fue:

285 respuestas

@ RAFIDO
@ NORMAL
@ LENTO

Figura N° 9. Servicio al cliente
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Segun los resultados se puede observar que en su gran mayoria, los encuestados

han recibido un trato normar en el trdmite de servicio al cliente.

9.- El tiempo de realizacion de un tramite en Servicio al Cliente en la
cooperativa fue:

285 respuestas

® RAPIDO
@ NORMAL
@ LENTO

Figura N° 10. Tiempo en procesamiento de créditos
Fuente: Investigacién de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Se puede observar de acuerdo al grafico que los socios encuestados en su gran
mayoria se quejan del tiempo que tarda la cooperativa en que su crédito sea aprobado y
acreditado.
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17.- Qué servicios cree usted que se deberia incorporar en la
cooperativa?

285 respuestas

@ Personal de Caja/Atencion al Cliente
@ Cajeros automaticos

@ Transferencias desde la cooperativa
@ Otros. Especifique

Figura N° 11. Nuevos servicios
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Segln los resultados que se observan en el grafico que va casi a la par la
necesidad de personal en caja/atencion al cliente en su gran mayoria por que sus
necesidades son la agilizacion en sus transacciones

12.- De lo que sabe de la COAC Fondvida como califica la imagen que
tiene en la comunidad?

285 respuestas

® Excelente
@® Buena

® Mala

® No sabe

Figura N° 12. Apreciacion de la imagen
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Se puede observar que la imagen de la cooperativa es considerada como buena
ya que un gran porcentaje de los encuestados le gusta su atencion.
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13.- Qué medios de comunicacion utiliza usted en mayor cantidad?

285 respuestas

® Radio
TV
@ Prensa

60,7% I

Figura N° 13. Medios de comunicacion mas utilizados
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Los resultados de la encuesta nos reflejan que la gran mayoria de los
encuestados utilizan television, seguido por la radio y finalmente la prensa.

14.- Que red social es utilizado en mayor cantidad por usted?

285 respuestas

@ Facebook
@ Wshap
@ Internet

Figura N° 14. Redes sociales mas utilizadas
Fuente: Investigacion de campo mayo/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

El medio mas utilizado por nuestros socios es el Facebook lo cual podria ser un
buen punto de inicio para lanzar campafias de marketing, seguido por el wshap.
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Tabla N 2. Resumen de hallazgos en la encuesta

CUANTITATIVO

PREGUNTAS

CUALITATIVO

Tipos de socios

Ahorrista Inversionista | Por Crédito | LAS PERSONAS VISITAN
LA COOPERATIVA MAS
POR LOS CREDITOS
9% 36% 57% QUE OFRECE
Necesidades financieras anuales LA MAYORIA DE
Crédito Ahorro Inversion CLIENTES TIENE
NECESIDADES DE
70% 10% 20% CREDITO
Dificultades en transacciones LOS CLIENTES PIENSAN
NORMAL Répido Lento EN SU MAYORIA QUE
LA ATENCION ES
55% 30% 15% NORMAL
Nuevos servicios
P Id Transferencias LO CLIENTES DESEAN
ersonal ae . » QUE EXISTAN MAS
Caja/Atencion | Cajeros automaticos desde la CAJEROS PARA
al Cliente cooperativa
ATENCION
50% 30% 20%
Medios de comunicacién mas utilizados LA MAYORIA DE
RADIO TV PRENSA CLIENTES RECIBIO
INFORMACION POR LA
15% 80% 5% TELEVISION

Fuente: Investigacidn de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
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ANALISIS ESTADISTICO DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS A LA
ENTREVISTA LOS DIRECTIVOS DE LA COOPERATIVA FONDVIDA

1. ¢Tiene usted conocimiento de los objetivos Estratégicos?

Pregunta 1

usl

Figura N° 15. Conocimiento de objetivos
Fuente: Investigacion de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

De acuerdo a los resultados sobre el conocimiento de los objetivos
estratégicos se puede deducir que mas de la mitad de los directivos conocen
frente a un porcentaje casi similar que desconocen estos objetivos.

2. ¢Lacooperativa cuenta con un Plan de Marketing vigente?

Pregunta 2 S1; 0; 0,00%

msl

= NO

Figura N° 16. Plan de Marketing vigente
Fuente: Investigacién de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Es evidente que de acuerdo a las respuestas obtenidas no se cuenta con
un Plan de Marketing para la cooperativa en la actualidad,
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3. ¢Cree que el plan de Marketing es una herramienta Gtil para la

Cooperativa?

Pregunta 3

sl

ENO

Figura N° 17. Plan de Marketing herramienta util
Fuente: Investigacion de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Se puede definir que casi el total de los entrevistados coinciden que el plan de

marketing es una herramienta util frente a porcentaje menor que no lo considera.

4. ¢Cree usted que el Plan de Marketing ayudaria a tener mayor

participacion en el mercado?

Pregunta 4

NO; 3;13,64%

sl

mNO

Figura N° 18. Plan de Marketing participacion mercado
Fuente: Investigacién de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
De acuerdo al grafico podemos darnos cuenta que la mas de la mitad de los
directivos estan de acuerdo en que un Plan de Marketing va ayudar a participar en el
mercado, mientras que un apenas un porcentaje que no es representativo considera lo

contrario.

35



5. ¢Los productos que ofrece la cooperativa estan dirigidos al segmento que

maneja la cooperativa?

Pregunta 5

usl

ENO

Figura N° 19. Productos dirigidos al segmento
Fuente: Investigacion de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz.

Se puede observar de acuerdo a los resultados que mas de la mitad de los
directivos encuestados estan de acuerdo con el segmento que la cooperativa maneja, lo

que no sucede con el porcentaje que manifiesta lo contrario.

6. ¢Las tasas de interés que la cooperativa ofrece son aceptables en el

mercado?

Pregunta 6
NO; 1;4,55%

mNO

Figura N° 20. Tasas de interés aceptables
Fuente: Investigacién de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Se puede observar de acuerdo a los resultados obtenidos que casi la totalidad de
los entrevistados estan de acuerdo que las tasas de interés que ofrece la cooperativa son
aceptables.
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7. ¢Cree usted que los productos que promociona la cooperativa se lo hace de

una forma adecuada?

Pregunta 7

NULO; 0;0,00%

HOPTIMO

ENORMAL

BAIO

mNULO

Figura N° 21. Promocién forma adecuada
Fuente: Investigacion de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
Los resultados reflejan que menos de la mitad de los entrevistados
considera 6ptima la forma de promocionar los productos, que representa casi el mismo

porcentaje que no esta de acuerdo.

8. ¢Considera usted que se esta utilizando adecuadamente los medios

tecnoldgicos para beneficios de la institucion?

Pre%unta
S5, 22,13

usl

ENO

Figura N° 22. Utilizacion medios tecnologicos
Fuente: Investigacion de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Se puede observar en el grafico que mas de la mitad de los resultados
reflejan que no se esta utilizando en forma adecuada los medios tecnoldgicos, y un
pequefio porcentaje que considera que si se lo esta haciendo.
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9. ¢Esta de acuerdo con la utilizacion de redes sociales para promocion de los

productos que ofrece la cooperativa?

Pregunta 9

NO; 1;4,55%

usl

ENO

Figura N° 23. Utilizacion redes sociales
Fuente: Investigacion de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
El grafico se puede observar que apenas un pequefio porcentaje que no esta de
acuerdo mientras que casi la totalidad de los entrevistados considera importante la

utilizacion de las redes sociales como medio para promocion.

10. ;Estaria de acuerdo en la implementacion de un Plan de Marketing para la

cooperativa?

Pregunta 10
NO; 0;0,00%

usl

=NO

Figura N° 24. Implementacion Plan de Marketing
Fuente: Investigacidn de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Los resultados son evidentes que existe la totalidad de los entrevistados que

estan de acuerdo con la implementacion de un plan de marketing para la institucion.

Tabla N 3. RESULTADOS DE LA ENTREVISTA
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PREGUNTAS TOTAL PORCENTAJE
SI NO SI NO
1. ¢Tiene usted conocimiento de los
objetivos Estratégicos?
12 10 54,55% 45,45%
2. ¢La cooperativa cuenta con un Plan de
Marketing vigente? 0 22 0,00% 100,00%
3. ¢Cree que el plan de Marketing es una
herramienta Util para la Cooperativa?
18 4 81,82% 18,18%
4. ¢Cree usted que el Plan de Marketing
ayudaria a tener mayor participacion en el
mercado? 19 3 86,36% 13,64%
5. ¢Los productos que ofrece la cooperativa
estéan dirigidos al segmento que maneja la
cooperativa? 15 7 68,18% 31,82%
6. ¢Las tasas de interés que la
cooperativa ofrece son aceptables en el
mercado? 21 1 95,45% 4,55%
7. ¢Cree usted que los productos que
promociona la cooperativa se lo hace de
una forma adecuada? 8 14 36,36% 63,64%
s. ¢Considera usted que se esta utilizando
adecuadamente los medios tecnoldgicos
para beneficios de la institucion? c 17 22.73% 77.27%
9. (Esta de acuerdo con la utilizacidn de
redes sociales para promocién de los
productos que ofrece la cooperativa? 22 0 100,00% 0,00%
10. ¢ Estaria de acuerdo en la
implementacién de un Plan de Marketing
para la cooperativa? 21 2 95,45% 9,09%
22 0 100,00% 0,00%

Fuente: Investigacion de campo junio/2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
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CAPITULO 111

PLAN DE MARKETING PARA LA “COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
FONDVIDA LTDA”, UBICADA AL NOROCCIDENTE DE LA CIUDAD DE QUITO.

3.1. FILOSOFIA EMPRESARIAL
3.1.1 Mision

Somos una organizacion de finanzas populares que brindamos servicios y generamos
oportunidades a los actores de la economia local, contribuyendo a su bienestar familiar
y comunitario en forma inclusiva, con equidad, sensibilidad social y responsabilidad

ambiental.

3.1.2 Vision

Fondvida es un referente del sector de las finanzas populares, que dinamiza las
economias locales, a traveés de productos y servicios innovadores, oportunos y de

calidad, acordes, accesibles y con prioridad a los sectores populares

3.1.3 Valores

» Honestidad
Solidaridad
Transparencia
Lealtad
Responsabilidad

Confianza

YV V V V V V

Respeto
» Equidad

Politica de la empresa

» El actor social principal de Fondvida estd en los sectores poblacionales
urbanos y rurales, de menos recursos y de menos opciones para acceder al
mercado financiero.

» Los productos financieros y las estrategias de Fondvida se enfocan en
satisfacer las necesidades de los sectores sociales de menos recursos y
oportunidades, apuntalando sus proyectos de vida en un ambiente de
dignidad, justicia y equidad.

40



» Laequidad es un eje transversal de Fondvida, en lo social favorecer a los que
menos tienen, apoyar mas y mejor a los grupos y personas con iniciativa,
creatividad e innovacion. En lo de género descartar la discriminacion y
propiciar el acceso y representacion justa de mujeres y hombres en los
beneficios, productos y ambitos de decision institucional.

> La agenda social es prioritaria y se enmarca en la construccion de un
proyecto politico comunitario.

» Propiciar el fortalecimiento de las economias locales y comunitarias, con
base a alianzas estratégicas con otros actores de la sociedad civil y con los
gobiernos locales que propicien la participacion social, y tengan voluntad
politica para invertir recursos en los territorios de los sectores populares.

> Considerar que el servicio financiero es lo fundamental, con el fin de
lograr aceptacion, reconocimiento, fidelidad y legitimidad desde el tejido
social articulado.
3.2 ANALISIS SITUACIONAL

3.21 MACRO ENTORNO

En América Latina surgieron los primeros emprendimientos cooperativos
durante la primera mitad del siglo XIX, principalmente en Argentina, Brasil, México
y Venezuela. A partir de las primeras décadas del siglo XX, el cooperativismo se fue
desarrollando gradualmente en el resto de los paises de la regién, segin diferentes
influencias, como es el caso de inmigrantes europeos principalmente en el Cono Sur,
que promovieron las cooperativas de consumo, financieras y cajas de socorro

mutuo.

La Iglesia cat6lica promovié el modelo cooperativo en los paises de la regién
andina, México y Centroamérica. Una tercera influencia han sido los gobiernos
nacionales que han promovido cooperativas de trabajo asociado, agrarias, de
comercializacion y otros servicios, asi como cooperativas de vivienda en Chile,
Republica Dominicana, Costa Rica, Colombia, El Salvador y Nicaragua, entre otros.
Finalmente, las organizaciones sindicales también tuvieron una influencia y un
papel importante en la promocion de las cooperativas para los trabajadores y sus
familias en paises como Chile,Uruguay y Costa Rica.
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El cooperativismo se ha desarrollado de diferentes maneras en todos los paises
de Ameérica Latina, en unos con mayor fuerza y apoyo que en otros, pero en todos
los casos el modelo ha tenido wun fuerte impacto econémico.
Entre los afios sesenta y ochenta, el cooperativismo tuvo un auge importante en la
mayoria de los paises de la region, aunque en algunos fue reprimido por gobiernos
militares de esa época. A partir de la instalacion de la Oficina Regional de la
Alianza Cooperativa Internacional (ACI) Ameéricas en 1990, el cooperativismo en
Ameérica Latina inicio una nueva etapa, en la cual se logré un mayor intercambio de
informacidn y experiencias entre los movimientos cooperativos de todos los paises,
existiendo en la actualidad diferentes redes de integracion que se han ido

consolidando poco a poco durante los Gltimos afos.

3.2.1.1 Factor Econ6mico

Luego de una situacion muy dificil a finales del 2015 y el primer trimestre de
2016 en que los depdsitos caian, es sistema financiero se ha recuperado con tasas de
crecimiento del 20% anual y para finales del 2017 una estabilizacion alrededor de un
crecimiento del 6% de los depdsitos y del 15% del crédito. (Fuente Banco Central).

De acuerdo a datos de la Superintendente d la Economia Popular Solidaria En
el Ecuador el sector cooperativo de ahorro y crédito en los ultimos cinco afios ha tenido
una senda de crecimiento y fortalecimiento sostenida. Sus activos pasaron de USD
7455 millones (diciembre d 2013) a USD 12.184 (diciembre 2017). Con tasas positivas
de crecimiento a lo largo de este periodo (el ultimo afio crecié 15.4%), sus activos
representan el 24% de los activos totales del sistema bancario privado y cooperativo
juntos. Las cooperativas de ahorro y crédito promueven mayor inclusion financiera
genuina en los territorios rurales del pais. En comparacion con otros paises de América
Latina, el cooperativismo de ahorro y crédito ecuatoriano es uno de los sectores mas

consolidados y de mayor peso relativo.

Crecimiento de activos del SFPS
Diciembre 2010 - Septiembre 2017 (Millones de ddlares)

0-0%9-2017

- s [USD 11.692)
31-12-20146 . v

P Tt

31-12-2012
31-12-2011  (USD 5.971

< 31-12-2014 31122015 )
(usD 4.444 : - \USD 9551

31122013 (yspgog7) (USD8.330)
(usp7.068) '

31-12-2010

(usp 3.350)

Fuente : SEPS boletin mayo 2018

Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
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Dentro de las proyecciones de crecimiento, las entidades oficiales ecuatorianas
proyectan un mayor incremento de la economia en adelante, lo cual no se refleja en las

proyecciones internacionales.

Segun Maldonado, gerente de la Revista Ekos el Ecuador es el pais con menor
crecimiento en la region, después de Venezuela, tomando en cuenta que otros paises
también se vieron afectados por la caida de los precios de bienes primarios como el
precio del petrdleo y el cobre. Dada esta situacion el empleo no adecuado se
incrementd en el pais al 59,4% en septiembre 2017 de acuerdo a cifras del Banco

Central.

Otro inconveniente que se presenta es el tema de un elevado gasto publico que
se financia con un importante nivel de deuda, la cual puede ser uno de los mayores
problemas que se den en 2018, dado que el servicio de deuda, hoy por hoy, asciende a

USD 10.000 millones de acuerdo a fuentes oficiales.

Con relacion a las Necesidades Bésicas Insatisfechas cuyos indicadores son altos en
todo el pais. Desde este método se ha logrado identificar que en el Ecuador persiste
mala calidad de la vivienda y los servicios basicos, limitados niveles en educacion
basica y problemas para acceder al consumo satisfactorio de alimentos. Desde esta
vision se advierte que las politicas publicas del gobierno central y los gobiernos locales
no tienen la debida articulacion, coherencia y efectividad.

Figura 3.9. Distribucién geografica de pobreza por NBI

Hasta 1,7
1,79 — 2,89
2,89 —5,85
5,85—-10,41

BRE00

>10,41

FuenteSEPS 2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
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3.2.1.2 Analisis Politico

En el marco de la Constitucion del 2008 se ha expedido la Ley Organica de la
Economia Popular y Solidaria (EPS) y del sector Financiero Popular y Solidario, que
define una nueva institucionalidad para el sector cooperativo, una mas estricta

regulacién y control del Estado.

Desde el afio 2012 las cooperativas se encuentran controladas por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria y se debe regir a la ley Orgéanica
Economia Popular y Solidaria. Se entiende por economia popular y solidaria a la forma
de organizacion econdémica, donde sus integrantes, individual o colectivamente,
organizan y desarrollan procesos de produccion, intercambio, comercializacion,
financiamiento y consumo de bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar
ingresos, basadas en relaciones de solidaridad, cooperacion Yy reciprocidad,
privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad, orientada al
buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacién, el lucro y la
acumulacién de capital. (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2014, pag.
4).

Segun la Ley Organica Economia Popular y Solidaria (Superintendencia de

Economia Popular y Solidaria, 2014) tiene por objeto:

a) Reconocer, fomentar y fortalecer la Economia Popular y Solidaria y el Sector
Financiero Popular y Solidario en su ejercicio y relacion con los demés sectores de la
economia y con el Estado;

b) Potenciar las practicas de la economia popular y solidaria que se desarrollan
en las comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, y en sus unidades econémicas

productivas para alcanzar el Sumak Kawsay;

c) Establecer un marco juridico comun para las personas naturales y juridicas
que integran la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y

Solidario;

d) Instituir el régimen de derechos, obligaciones y beneficios de las personas y

organizaciones sujetas a esta ley; vy,
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e) Establecer la institucionalidad publica que ejercera la rectoria, regulacion,

control, fomento y acompafiamiento. (pag. 4)

3.2.2.3 Andlisis Social

Las cooperativas en el mundo y especialmente en el Ecuador tienen como su
principal iniciativa la oferta de servicios de bienestar social ya que desde su creacion
fueron constituidas por personas que no tenian que ver con la gestion capitalista
directamente relacionada con la creacion de Bancos o financieras ,ni la politica es decir
no forman parte del aparataje estatal en su presupuesto, ni organigrama, si no que
directamente sus socios fundadores se fueron uniendo por fines sociales y demograficos
sin perseguir afanes de lucro y mas bien dar prioridad a las personas y su entorno como
parte fundamental de la solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo
y al ser humano como sujeto y fin de su actividad segin la superintendencia de la

Economia popular y solidaria en el Ecuador.

De este modo se puede entender que las Cooperativas de ahorro y crédito son un
tercer segmento en la economia siendo los otros 2 sectores: El capitalista representado
en Bancos, financieras, Mutualistas y el Estatal. Asi que las cooperativas son un sector
complementario por un lado desempefia un papel corrector en los fallos de oferta y
demanda que ofrece el mercado financiero al brindar una alternativa econémica a sus
socios y por otro lado colabora con el estado en la ayuda a las personas cercanas al

sector que se encuentra la cooperativa.

Saldos totales, participacion y tasa activa promedio ponderada por tipo de
crédito (Millones de dolares). Del saldo de 8.041,98 millones de ddlares en créditos,
4.092 millones de doélares corresponden a créditos de consumo, lo que representa el
50,89%. Con relacion a los créditos de microcrédito que son los que impulsan la

economia nacional a través de los pequefios productores.

Tipo de Crédito Saldo total Participacién Tasa activa promedio
ponderada

Consumo UsD 4.092,16 16,14%%
Microcrédito UsSD 3.031,06

Inmobiliario USD 694,48

Comerci UsD 223,81 5

Educativo UsD 0,47 0,01%

Total | usD8.0a1,98 | 100,00% |

Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
Fuente: Seps Boletin mayo 2018
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3.2.2.3Analisis Ambiental

El 70% del territorio del Distrito Metropolitano estd expuesto a riesgos
naturales. La capital del Ecuador estd rodeada de volcanes. Uno de ellos es el Pichincha,
en cuyas faldas se cobija la ciudad. EI crecimiento urbanistico conllevé el taponamiento

de quebradas que son el desfogue natural de las aguas que bajan de los cerros.

Los deslaves pueden causar tragedias en la poblacion que vive en las laderas
de las montafas. Los sismos pueden afectar las estructuras y dafar el estado de las
edificaciones que no cumplen con las normas de la ordenanza municipal.

Estos riesgos naturales pueden afectar en algin momento la cartera de la
institucién, cuando los socios por estas causas no puedan pagar agilmente sus cuotas y a

convirtiéndose en ocios morosos y los indices de la cartera vencida se vean afectada.
3.2.2.4 Analisis Tecnoldgico

El uso de las nuevas tecnologias en las cooperativas de ahorro y crédito tienen
un alto impacto en los productos y servicios a los socios, facilitando la inclusion
financiera. La aplicacion de las nuevas tecnologias de la informacién a este sector es
uno de los aspectos mas importantes, esto implica que es necesario adecuar las

metodologias, procesos y procedimientos a los requerimientos actuales.

Las nuevas tecnologias de la informacién se convertir en el catalizador
fundamental de una serie de innovaciones en los productos y servicios que ofrecen las
cooperativas, el gran avance en los equipos de almacenamiento de la informacion unido
al desarrollo de las telecomunicaciones, son basicos para comprender la creacion y
difusion de los sistemas de transferencias SPI, transferencias internas y con otras
entidades. Se ha generado un nuevo camino de servicios cuya infraestructura técnica es
compleja que permite no solo incrementar la capacidad y rapidez en la transmision de
datos, sino también la posibilidad de operar en un contexto mundial a todas las horas del
dia.

La influencia del cambio tecnoldgico sobre la actividad financiera justifica que
las innovaciones tecnoldgicas sean un componente esencial de las estrategias que las

cooperativas deben seguir para conseguir una ventaja competitiva.
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La innovacion tecnologica es un recurso estratégico y, por ello, su uso y
caracteristicas Optimas se encuentran sometidas a los mismos condicionantes que

determinan la seleccion racional de las estrategias a seguir por la entidad financiera.

Ante nuevas circunstancias, en un nuevo entorno complejo y hostil, sélo estaran
bien preparadas para la supervivencia aquellas entidades del sector financiero que
desarrollen un centro neurélgico complejo y especializado que, siempre atento a las
tendencias del mercado, a las estrategias de los competidores y a los cambios en la

regulacion y exploracion de nuevas tecnologias.

3.2.2. MICROENTORNO
FACTORES DEL ANALISIS DE MICHAEL PORTER

Los factores del andlisis de Michael Porter constituyen las cinco (5) fuerzas , que
constituye una instrumento de marketing para evaluar la situacion actual de una
empresa en el mercado y su posicion frente a proveedores consumidores y

competidores.

\ RIVALIDAD ENTRE \
(PODER NEGOCIACION \o, __ "compeminores R
PROVEEDORES é’” EXISTENTES ~ CLIENTES
! mmﬂmm‘o‘ﬁ
A %N t

P PRODUCTOS Y SERVICIOS™N
SUSTITUTIVOS

AMENAZA

Figura N° 25. Fuerzas Michael Poter
Fuente: Marketing y competitividad
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
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3.2.2.1 Competencia

“La competencia, un factor crucial en la administracion de marketing, incluye todos los
ofrecimientos rivales y sustitutos, reales y potenciales, que comprador podria
considerar”. (Kotler, 2002, pag. 8).

Existe en el Ecuador de acuerdo a datos de SEPS 671 cooperativas de ahorro y
crédito y 4 mutualistas, mismas que registran un total de activos de 11.692 millones de
ddlares, a septiembre de 2017. Presenta una evolucion positiva en activos, mostrando
ademas indices de morosidad bajos, y una alta colocacién de créditos en zonas rurales
que benefician a los sectores mas vulnerables de la sociedad.

DISTRIBUCION DE COOPERATIVAS FINANCIERAS SRS
POR TIPO DE SEGMENTO &

JUNIO 2018

POR SEGMENTO

= SEGMENTO 2
= SEGMENTO 3
= SEGMENTO 4
= SEGMENTOS

H Fuente: Catastro del Sector No Financiero,
° os 130 260 = Superintendecia de Economia Popular y Solidaria
i Junio 2018

Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
Fuente: Seps Boletin mayo 2018

De este total de cooperativas que existen en el Ecuador de acuerdo a la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 83 entidades del sector financiero
popular y solidario pertenecen al segmento 3 clasificadas de acuerdo al tipo y saldo de
sus activos mayor a $ 5°000.000,00 hasta $20°000.000,00 siendo este segmento nuestra
competencia directa.
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Total de activos Saldos de créditos del SFPS

(Millones de dolares) por segmento (Milones de dolares)

El SFPS esta compuesto por 671 cooperativas A septiembre de 2017, las entidades del SFPS
de ahorro y crédito y 4 mutualistas, mismas mantienen un saldo de 8.041,98 millones de
que registran un total de activos de 11.692 ddlares en créditos, de los cuales el 63% co-
millones de délares, a septiembre de 2017. rresponden al segmento 1

Total
de activos

63%
Segmento Entidades (Millones m
de ddlares)

Segmentc 1 - USD 5.032,10

[0

egmento 2 - USD 1.321,38

Segmento 1 27 UsSD 7.606,6 Segmento 3 - USD 745,14
Segmento 2 38 UsSD 1.668,2
Segmento 3 83 usD 261,1 Segmento 4 - USD 334,86
Segmenio 4 181 UsD 4449
Segmento 5 342 uUsD 120,0 1% Segmento 5 - USD 85,15
Mutualistas 4 UsD 821,0

Total | &75 | 11.692 7% Mutualistas - USD 523,35

Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
Fuente: Seps Boletin mayo 2018

3.2.2.2 Amenazas de nuevos competidores

En la actualidad la apertura de nuevas agencias de cooperativas en el pais se rige
bajo la normativa de los 6rganos de control SEPS quien en su Articulo 4 dispone que
para la autorizacion de apertura de una oficina matriz, sucursales y agencias, las
entidades, deberan presentar a la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria lo

siguiente:

a. Solicitud suscrita por el representante legal, en la que deberd indicar la
provincia, el canton, la parroquia, la zona o sector; la direccion clara y precisa

del lugar en donde funcionarg;

b. Copia certificada del acta de la sesion del consejo de administracion en la que

se haya aprobado el estudio de factibilidad y resuelto la apertura;

c. Estudio de factibilidad, conforme a los parametros dispuestos en el anexo | de

esta norma; y
d. Dictamen de la auditoria externa del Gltimo afio, si fuere aplicable.

Para la autorizacion de la apertura de una entidad financiera de la
economia popular y solidaria de acuerdo al Articulo 5 del 6rgano de control
manifiesta que la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria evaluara la
apertura de matriz, sucursales y agencias, considerando sobre las entidades lo

siguiente:

a. Que hayan cumplido en los ultimos 12 meses la norma de solvencia;
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b. Que hayan estado en los ultimos I2 meses bajo supervision preventiva y

correctiva;
c. Que no registren a la fecha de solicitud deficiencia de provisiones;

d. Que cumplan con los limites de crédito previstos en el Cddigo Organico

Monetario y Financiero;
e. Que cumplan con lo dispuesto en la normativa vigente;

f. Que no hayan presentado eventos de riesgo alto o critico identificados por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, que atenten contra la

estabilidad de la entidad en los Gltimos 12 meses;

g. Que se encuentren al dia con el envio de informacion solicitada por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria en los plazos establecidos; v,
Adicionalmente, la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
considerard que la apertura de matriz, sucursales, agencias coadyuven al
fortalecimiento de una o méas entidades del sector. Asi mismo, se aplicara la
metodologia establecida por la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria para determinar el grado de concentracién de oficinas matrices,

sucursales o agencias en un territorio determinado.

Cumplidos los requisitos anteriores, la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria, de ser el caso, autorizard mediante resolucién, la apertura de
la matriz, sucursales o agencias con su correspondiente codigo de identificacion.
Si la entidad no inicia sus actividades dentro de los seis meses, contados a partir
de la fecha de autorizacion, la resolucion correspondiente quedara sin efecto,
salvo que la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria haya autorizado,

a peticién de la entidad.
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3.2.2.3 Proveedores

Los proveedores de las cooperativas de ahorro y crédito del pais son
manejados por medio de un sistema de control y calificacion por medio de
requerimientos de los departamentos de adquisiciones/compras, juridico y
tesoreria en cual tendran que cumplir todos los requisitos para que puedan ser
tomados en cuenta en este sistema cumpliendo con la normativa vigente.

Las empresas o0 personas que ya fueron aprobadas para ser proveedores
pueden ofrecer los servicios o0 productos de acuerdo al origen del requerimiento
siendo el mas importante los sistemas informaticos para el funcionamiento
adecuado y entrega de los servicios y productos de la institucion. Se cuenta con
varios proveedores en el mercado que cumplen con las necesidades que se

requieren.

Los procesos operativos de una institucion financiera son parte
fundamental del correcto funcionamiento de los procesos, el contar con un
proveedor que entregue los servicios de transporte de valores, blindados, con el
acompafiamiento de un servicio de guardiania con personal capacitado para

atender los posibles eventos de riesgo.

El sistema eléctrico y electronico es fundamental en las entidades
financieras con el fin de minimizar los riesgos que podrian presentarse al intento
de violentar la seguridad, se cuenta en el mercado con proveedores que deberan
ser analizados para garantizar este servicio que va de la mano con la provision de
un internet de buena calidad que proporcione 24 horas, 365 dias este servicio
para poder abastecer de informacion adecuada y cumplimiento de los procesos
internos, con la debido mantenimiento de los equipos de computo y equipos
electronicos. Se debera analizar las propuestas que existen en el mercado, sin

olvidar los requisitos que los érganos de control solicitan.

Los proveedores de los seguros para cubrir siniestros de los activos, de
valores pero sobre todo de desgravamen que cubran los créditos que se queden
sin efecto de pago sin poner en riesgo la estabilidad financiera de las

instituciones.
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Los consultores de servicios para cooperativas de ahorro y crédito
pueden resultar la mejor opcion en la actualidad, al no mantener relacion de
dependencia y trabajar con el cumplimiento de objetivos y productos en un
tiempo establecido, para las diferentes areas como talento humano con estudios
de carga laboral o tabla remunerativas, para el area de cumplimiento las ofertas
de herramientas metodoldgicas, el area de riesgos los manuales normativos, el
area de negocios estudios de mercado, base de datos de perfiles de posibles

socios, etc.

Todos los proveedores que una entidad financiera requiere, deben
cumplir con la norma establecida con el fin de minimizar los riesgos operativos

y administrativos.

3.2.2.4 Clientes

Para el segmento de las cooperativas de ahorro y crédito el termino
cliente no existe es reemplazado por SOCIO que creyeron en un proyecto de

cooperacion de ayuda financiera como objetivo social por medio de un crédito.

A nivel general los socios de una cooperativa son personas
econdmicamente activas pueden ser en relacion laboral en una empresa publica o
privada, emprendedores, microempresarios, personas jubiladas, pequefios
productores que por multiples razones no tienen acceso al sistema financiero
tradicional como bancos, mutualistas, financieras y estan ubicadas

geograficamente cerca de una cooperativa.

En el pais existen 13 oficinas de COAC por cada 100 mil habitantes.
Cada punto de atencién atiende a cerca de 7 mil habitantes. EI SFPS no tiene
mayor profundizacién en la Region Costa. Las COAC se ubican en zonas con

mayor poblacion rural e indigena.

Debido a la presencia de las cooperativas de ahorro y crédito en cantones
de menor desarrollo econdémico y mayores indices de pobreza, el crecimiento de
este sector implica una mayor inclusion economica que redunda en una mejora
continua de las condiciones de vida de estas zonas, mas aun considerando que

por cada dodlar que captan las COAC de sus socios el 94% lo destinan en
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colocacion de créditos, mientras que los bancos privados destinan el 91%. Para
junio de 2018, el sector cooperativo cuenta con 6,9 millones de socios.

El perfil de los socios de las cooperativas es eminentemente popular, con
bajos indicadores en el nivel educativo, con actividades econdémicas enfocadas
en su gran mayoria en el sector terciario de la economia y con limitada inclusion
en la economia formal. La mayoria de estas instituciones nace en los sectores
populares de la poblacion donde la banca tradicional no puede ofrecer sus

Servicios por no representar sus intereses.

3.2.2.5 Productos sustitutos

El caso de los corresponsales no financieros constituyen basicamente por
los bancos del Barrio del Banco de Guayaquil y Mi Vecino, del Banco del
Pichincha. Estos corresponsales generalmente son tiendas, bazares, farmacias o
negocios pequefios de los mismos vecinos de un determinado barrio o localidad,
quienes realizan transacciones financieras como retiros y depositos de efectivo
ademas del pago del BDH y servicios basicos en general constituyéndose ofrecer
productos sustitutos que no requieren una inversion representativa para su

funcionamiento.

Las Mutualistas representan la union de personas que tienen como fin el
de apoyarse los unos a los otros para solventar las necesidades financieras.
Generalmente las mutualistas invierten en el mercado inmobiliario. Al igual que
las cooperativas de ahorro y crédito estas estan formadas por socios pero sus

objetivos se enmarcan a las necesidades inmobiliarias.

Otro producto sustituto es el “chulco” o préstamo informal que es un delito de
captacion ilegal de dinero que representa una actividad de intermediacion financiera sin
autorizacion legal, constituyendo la  usura y el cobro de intereses que superan los

establecidos por la Superintendencia de Bancos.

La necesidad urgente de dinero y la decision de no acudir a una institucion
financiera formal por todos los requisitos que pueden dificultar el acceso a un préstamo, y
la facilidad en recibir el efectivo, hacen que las personas busquen dinero fécil a través de
prestamistas informales.
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Los “chulqueros” prestan dinero de forma directa o a través de intermediarios, casi
siempre contra entrega de letras, pagarés, escrituras, cheques posfechados, prendas y bienes
para garantizar el pago del capital y los intereses.

3.3. ANALISIS INTERNO DE LA COAC

La Cooperativa de Ahorro y Credito FONDVIDA Ltda., es una entidad de
derecho privado con personeria juridica, de responsabilidad limitada al capital social
constituido por los certificados de aportacion de sus socios.

Se encuentra ubicada en el sector norte de la ciudad Franco Davila N60-89 y

Flavio Alfaro, en el sector de San Carlos, Cotocollao.

Tabla N 4. Edificio Fondvida

el

www.fondvida.com

Generando Oportunidades a tu Vida

Fuente: Fondvida 2018
Elaborado Tamara Catherine Salazar Mufoz

Se inspira en los principios universales del cooperativismo y su objeto social es
contribuir a la solucion de las necesidades de sus socios, mediante el fomento del ahorro
y la prestacion oportuna y adecuada de todos los servicios y operaciones financieras que
le faculta la Ley de Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario: fortaleciendo con su accion una cultura productiva

solidaria, el desarrollo y el bienestar integral de sus miembros y de la comunidad
Servicios que ofrece la Cooperativa

Las Cooperativa de Ahorro y Credito ofrece a los clientes la siguiente gama de

productos y servicios con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes:

» Créditos consumo
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Creditos microcrédito

Creditos hipotecarios

Cuentas de ahorro

Cuentas de Ahorro Programado

Depdsito a Plazo Fijo

Pago de planillas de consumo de energia eléctrica
Pago del SOAT (financiamiento directo)

Seguros 0 De Vida o Mortuorio o De desgravamen

YV V.V V V V V V V

Transferencias Interbancarias SPI

TASAS DE INTERES: Para determinar este factor se consideran los intereses que
ofrece la Cooperativa y estos son muy acertados en relacion a los que establecen las

diferentes instituciones financieras.

» Créditos: La tasa de interés activa que tiene vigente la cooperativa es de 14.99%
para los créditos de consumo y 19.99% para los microcrédito, el 11% para créditos
hipotecarios.

» Cuentas de ahorro: La tasa de interés pasiva que tiene vigente la cooperativa es del
3% anual. Para las cuentas de Ahorro Programado al 5% tasa de interés anual.

» Depositos a plazo fijo se maneja una tasa de interés desde el 7.40 al 9,90% anual,
que se aplica de acuerdo al monto y al tiempo, Siendo estas tasas de mayor

aceptacion en nuestro segmento de socios.

Mercados de Intervencion

La Cooperativa concentra sus actividades en su agencia matriz, ubicada en el
sector norte, de la ciudad de Quito, operando en dos agencias Carapungo y una
en el Centro historico. . Estas tres administraciones tienen una superficie total de
64 864 hectareas, distribuidas en 265 barrios con una poblacion de 723 409
habitantes, los cuales viven en 252 649 viviendas y han conformado 211 309

hogares.

La presencia de entidades bancarias y cooperativas en las zonas de trabajo
de Fondvida es abundante, sin embargo el perfil de sus servicios hace que

mantenga muy buenos niveles de crecimiento de sus sociosy Sea una respuesta
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apropiada a las necesidades de estos socios, con un alto porcentaje de pequefios

comerciantes .

Tabla N 5. Demografia del territorio atendido por la cooperativa Fondvida

ZONA BARRIO/SECTOR SUPERFICIE POBLACION HOGARES VIVIENDAS
CALDERON 72 8.667 162.584 44.012 56.020
DELICIA 103 49.711 289.171 81.702 94.526
NORTE 90 6.487 271.654 85.595 102.103
Total general 265 64.864 723.409 211.309 252.649

Fuente: Censo de Pablacién y Vivienda CPV 2010, INEC.
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Socios y Socias de COAC Fondvida

La caracterizacion de las socias y socios se la ha realizado tomando en cuenta la base
de datos que reposa y es alimentada diariamente por el area de informatica de la

cooperativa Fondvida, en la cual se registran 46% de género masculino y un 54% de

género femenino.

SOCIOS POR GENERO

Figura N° 26. Socios por género
Fuente: Fondvida, 2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

Instruccion

En este tema se puede observar que los niveles de instruccion de las socias y
socios de Fondvida son muy bajos comparados con los niveles de la ciudad de Quito y
del pais; asi tenemos que el grupo mayoritario en la cooperativa es el de ninguna

instruccion con un 47% casi la mitad seguido por los de instruccidn primaria o basica
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con un 42%, esto refleja que el 89% aproximadamente no cuenta con un nivel de

instruccion que le permita mejorar sus condiciones de vida.

Por otro lado aquellas personas que cursaron la educacién secundaria y posterior
al bachillerato son el 9%, en su mayoria no terminaron el bachillerato, también se puede
observar que apenas el 1% de las socias y socios han realizado estudios superiores y

menos del 1% postgrado.

El tema educativo tiene dos lecturas: una es una oportunidad para el desarrollo
de programas educativos de formacion o capacitacion, y otra es una debilidad en virtud
de que las campafias y programas sociales que emprenda Fondvida no tengan la

receptividad apropiada.
Grupos de edad

Existe un 7% de socias y socios que se registran como menores de edad (de o a
17 anos) y un 4% de adultos mayores mientras que el restante grupo de 18 a 64 afios de
edad se encuentra en el 89%, este grupo que es el mayoritario se lo puede definir como
la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) y es aquella que por contar con ingresos
son sujetos de ahorro y de crédito. En ese sentido este grupo busca nuevos productos y

servicios financieros que les permitan mejorar sus condiciones de vida.

Entre los menores de edad se puede establecer nuevos productos y servicios que
se enfoquen especificamente en temas de educacion, mientras que con el grupo de

adultos mayores se puede trabajar en temas de salud y recreacion.

El promedio de edad entre las socias y socios de la cooperativa es de 38 afios y
un 50% se encuentra entre los 26 afios hasta los 40 afios, notandose asi que existe un
buen ndmero de personas jovenes que se encuentran en edad de trabajar y

econdémicamente activas.

Las personas que no tienen ningun tipo de instruccion tienen un promedio de
edad de 39 afios, mientras que las personas con educacion primaria se encuentra por los
37 afios, los de educacion secundaria y superior estan por los 35 afios de edad,
finalmente las personas que han realizado un post grado estan por los 52 afios de edad y

son casados.
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Actividad econdmica a la que se dedican: en cuanto a las actividades econémicas a las
que se dedican las socias y socios de la cooperativa Fondvida vemos que estos se
dividen en tres sectores de la economia, siendo el sector terciario el que genera ingresos
para el 98% de las socias y socios, el sector secundario el 2%, y el sector primario con
menos del 1%. De estos datos se puede indicar que en el sector real de la economia es
decir el sector primario y secundario se dedican 521 personas divididas 17 en el sector
primario como es crianza de animales menores y cultivo de productos de ciclo corto, las
restantes 504 estdn dedicadas a la construccion y la manufactura de productos

artesanales vinculados con el area textil.

Las restantes socios de la cooperativa se ubican en el sector terciario de la
economia, es decir, se dedican al comercio por mayor y menor de bienes y servicios

ademas del servicio doméstico, transporte y ensefianza.

El grafico 6 muestra como esta distribuida las actividades econémicas a las que
se dedican las socias y socios de Fondvida.

Sectores econdmicos a los que pertenecen las socias y socios de Fondvida

SECTORES ECONOMICOS
25000
21334
20000
15000
10000
5000
o L Gy 504
PRIMARIO SECUNDARIO TERCIARIO

Figura N° 27. Socios por género
Fuente: Base de datos Fondvida, 2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
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3.3.1 Andlisis Financiero

En el siguiente cuadro se puede ver serie el crecimiento del periodo
2014 a agosto de 2018 de la institucion con relacién a los activos, pasivos y
patrimonio.

ACTIVO - PASIVO - PATRIMONIO

$14,000,000.00
$12,691,436.17

$11,859,209.87

$12,000,000.00 T
$9,876,773.46 ) oI

$10,226,027.91
$9,670,800.41

$10,000,000.00 $9,305,01483 /... e T
T e
$7,879,127.96 . $7,979,704.28 =
$8,000,000.00 $7,775,237.65 T s

$6,000,000.00

$4,000,000.00

. $2,188,409.46 2,273,537.43
‘1 207rre §1,739,892.57 $1,868,913.94 s
$2,000,000.00 St
s
2014 2015 2016 2017 2018
— ACTIVOS —— PASIVOS PATRIMONIO
————————— Lineal (ACTIVOS) ==ss:20o0 Lineal (PASIVOS) Lineal (PATRIMONIO)

Fuente: Base de datos Fondvida 2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufoz

El crecimiento en operaciones y sus efectos en el estado de resutados de
los periodos 2014 a agosto de 2018 se presentan a contnuacion. Varaciones
en la tendencia en ingresos control y pocas variaciones en la tendencia en
los gastos, han permitido mantener siempre la suficiencia operacional y

generar utilidades,

TENDENCIA CIFRAS ESTADO RESULTADOS

s |NGRESOS =il GASTS == UTILIDAD =====Lingal ([INGRES]S) ===== Limgal (GASTOS) =====Lineal (UTILIDAD)

51,800,000.00 .
£1,800,000.01 $1,605,110.34

51,600,000.00 a4
51,442,02350 $152260044

S1,400,000.00 .
SL190 82878 e om===="

£1,200,000,00 = j = $1,405,452.81
LL AP L -
: ~ $1,269,843.37
$1,245 444,67
$1,000,000,00 $1,120,410.82
SE00,000.00

S 500, 000,00

SA00, 00000 £199,657.53

5196 578.83

5200,000.00

5

Fuente: Base de datos Fondvida 2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
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3.3.2 Capacidad Directiva

El gobierno, direccién, administracion y control interno de la

Cooperativa, se ejercen por medio de los siguientes organismos:
1. Asamblea General de Socios o de Representantes;
2. Consejo de Administracion;
3. Consejo de Vigilancia;
4. Gerencia.

La Asamblea General es el maximo oOrgano de gobierno de la
cooperativa y sus decisiones obligan a todos los socios y demas 6rganos de la
cooperativa, siempre que no sean contrarias a las normas juridicas que rigen la
organizacion, funcionamiento y actividades de la cooperativa. Esta conformada
por 35 representantes de los diferentes sectores en los que actla la cooperativa.
De entre ellos y de acuerdo a la normativa vigente se designa el Consejo de
Administracion, conformado por 5 vocales principales y 5 vocales suplentes y
el Consejo de Vigilancia conformado por 3 vocales principales y 3 vocales
suplentes. Fueron designados en Asamblea General por un periodo de 4 afios, de

acuerdo al estatuto legal y aprobados por la SEPS.

El Consejo de Administracion es el 6rgano de direccion de la cooperativa
y esta integrado por 5 Vocales y sus respectivos suplentes, elegidos en Asamblea
General por votacion secreta, previo cumplimiento de los requisitos que
constarén en el Reglamento interno de la Cooperativa. Los Vocales durardn en
sus funciones 4 afios y podran ser relegidos para el mismo cargo, por una sola
vez consecutiva; cuando concluya su segundo periodo no podran ser elegidos

vocales de ningln consejo hasta después de transcurrido un periodo.

Son atribuciones y deberes del Consejo de Administracion ademas de las
establecidas en la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria, su
Reglamento General y el Reglamento interno de la cooperativa las siguientes

entre las mas importantes:
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1. Cumplir y hacer cumplir los principios establecidos en el articulo 4 de

la Ley y los valores y principios del cooperativismo;
2. Planificar y evaluar el funcionamiento de la cooperativa;
3. Aprobar politicas institucionales y metodologias de trabajo.

El Consejo de Vigilancia es el 6rgano de control de los actos y contratos
que autorizan el Consejo de Administracion y la gerencia. Estara integrado por 3
Vocales con sus respectivos suplentes, elegidos en Asamblea General, en
votacion secreta, de entre los socios que cumplan los requisitos previstos en el
articulo 26 del presente Estatuto y acrediten formacidn académica o experiencia
en areas relacionadas con auditoria o contabilidad, segun el segmento en que se
encuentre ubicada la cooperativa Los Vocales duraran en sus funciones 4 afios y
podran ser relegidos para el mismo cargo, por una sola vez consecutiva y cuando
concluya su segundo periodo, no podran ser elegidos vocales de ningin consejo,

hasta después de un periodo.

Ademas de las establecidas en la Ley Organica de la Economia Popular y
Solidaria, su Reglamento General y el Reglamento Interno, son atribuciones y

deberes del Consejo de Vigilancia, entre los siguientes los mas importantes:
1. Nombrar de su seno al Presidente y Secretario del Consejo;
2. Controlar las actividades econémicas de la cooperativa;

3. Vigilar que la contabilidad de la cooperativa se ajuste a las normas

técnicas y legales vigentes;

4. Realizar controles concurrentes y posteriores sobre los procedimientos

de contratacion y ejecucion, efectuados por la cooperativa;

5. Efectuar las funciones de auditoria interna, en los casos de

cooperativas que no excedan de 200 socios 0 500.000 ddlares de activos;

Los consejos de Administracién de Fondvida se enfocan en construir una
nueva propuesta estratégica, que recoja los aprendizajes acumulados

institucionales y el cambio de escenario politico local y nacional.
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El Gerente, sea 0 no socio de la cooperativa, es el representante legal de
la misma, su mandatario y administrador general. Sera contratado bajo el Codigo
Civil, sin sujecion aplazo, debiendo ser afiliado al Seguro Social, sin que ello

implique relacion laboral.

Ademas de las previstas en la Ley Organica de la Economia Popular y
Solidaria, su Reglamento General y las que constaren en el Reglamento Interno,

son atribuciones y responsabilidades del Gerente entre las mas importantes:

1 Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la cooperativa

de conformidad con la Ley, su Reglamento y el presente Estatuto social;

2. Proponer al Consejo de Administracién las politicas, Reglamentos y
procedimientos necesarios para el buen funcionamiento de la

cooperativa;

3. Presentar al Consejo de Administracién el plan estratégico, el plan
operativo y su proforma presupuestaria; los dos ultimos maximo hasta el
treinta de noviembre del afio en curso para el ejercicio econdémico

siguiente;

4. Responder por la marcha administrativa, operativa y financiera de la

cooperativa e informar mensualmente al Consejo de Administracion;

5. Contratar, aceptar renuncias y dar por terminados contratos de
trabajadores, cuya designacion o remocion no corresponda a otros
organismos de la cooperativa y de acuerdo con las politicas que fije el

Consejo de Administracion;

6. Disefiar y administrar la politica salarial de la cooperativa, en base a la

disponibilidad financiera;

7. Informar de su gestion a la Asamblea General y al Consejo de

Administracion.
3.3.3 Capacidad Ventas (Captaciones y Colocaciones)

“Las captaciones, es decir, los ahorros sean estos a la vista 0 a
plazo fijo, serdn provenientes Unicamente de socios — clientes de la
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cooperativa, dichas captaciones no podran ser de personas naturales o
juridicas que no sean registradas en la base de datos de la institucion y
que por tanto no cumplan con los requisitos para serlo. La Cooperativa
Fond Vida, deberd realizar los controles respectivos y todos los
procedimientos establecidos por la ley, prevencion de lavado de activos
y financiamiento de delitos incluido el terrorismo”. (Manual de
Captaciones).pag 13

La composicion del activo productivo mas importante en la cooperativa
referente a la cartera de crédito con su crecimiento desde el 2014 hasta 2018. La

cartera se concentra en los créditos de consumo y microcrédito.

COMPOSICION CARTERA DE CREDITO
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$4,875,383.48 $4,938,148.25
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$4,000,000.00

$3,641,263.30%,. ..
$3,000,000.00

,551,065.22

$3,310,356.06

$2,000,000.00

$736,562.75
$578,097.38

$1,000,000.00 $344,127.70

$30, 000700

$171,062.44 $71,878.32

$60,000.00
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$86,744.07 2017
$-1,000,000.00

—p CARTERA COMERCIAL
CARTERA VIVIEN DA

Lineal (CARTERA COMERCIAL)

Lineal (CARTERA VIVIENDA)

Fuente: Base de datos Fondvida 2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufoz
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Tabla N 6.Descripcion de los productos

Monto de apertura de acuerdo al producto. Garantia de
Depobsito, de acuerdo a la Ley.Mayor rentabilidad y mejor
seguridad. Las mejores tasas de interés.

Copia de cédula de identidad.
Copia de la papeleta de votacion.
Carta de servicio basico.

Cuenta Socio FondVidA

Es una cuenta dirigida para personas naturales y juridicas, destinada
al ahorro. Al ser socio de la podra acceder a todos los productos
(AHORRO - CREDITO) y otros servicios.

Cuenta tu Ahorro tu Suefio

Ahorra hoy, beneficiate mafiana. Tus metas y suefios seran realidades
en el futuro. FondVida y tu ahorro programado lo haran posible. De
acuerdo a su capacidad de ahorro realiza depdsitos mensuales.

Plazo Fijo FondVida

Haga crecer su dinero con la mejor seguridad y la mayor
rentabilidad.Certificados de ahorro desde USD 100,00 con plazos
minimos de 30 dias

Cuenta Peque FondVida

Fomenta la cultura de ahorro desde pequefio. Con un deposito inicial
de 10 USD y sin costo de mantenimiento.

Todas nuestras lineas de crédito estan sujetas y controladas
de acuerdo a las normas de la Superintendencia de la
Economia popular y Solidaria, el Banco Central del Ecuadory
la Corporacion del Seguro de Depositos Fondo de Liquidez y
Fondo de Seguros Privados (Cosede).

Apropiado historial de crédito
Copia de cédula de identidad
Copia de papeleta de votacion
Carta de un servicios basico
Copia de impuesto predial y/o
certificado de posesion (segun el
caso)

Copia del RUC (segun el caso)
Mecanizado del IESS (segun el
caso)

Consumo FondVida

Para personas que trabajan en relacion de dependencia o para
personas que perciben ingresos periddicos provenientes de servicios
domestico, arriendos, pensiones, otros. Destinado para compra de
muebles ; pago de obligaciones servicios y otros gastos

Consumo, hasta USD 15.000

Microcrédito FondVida

Para personas Naturales o juridicas, formales e informales, cuya
principal fuente de repago constituyan las ventas o ingresos
generados por su actividad.

Microcrédito, hasta USD 15.000

FondVida estabilidad laboral

Para personas que trabajan en relacion de dependencia y tienen
estabilidad laboral adjunto mecanizado del IEES.

Estabilidad laboral, hasta USD
3.000

Fuente: Base de datos Fondvida 2018
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufoz

64




Organigrama Estructural

—

INVERSIONES
RRerlor e VERIFICACION

PROVEEDORES

INVERSIONES
FRONT OFFICE

TESORERIA|

i

ASESORIA DE
CREDITO

REVISAR EN DONDE
PUEDE IR ESTA AREA.

P
o
= =

Fuente: Cooperativa Fondvida
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz



3.1.5 FODA

El analisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica, disefiada para
realizar una andlisis interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades y
Amenazas) en la empresa. Desde este punto de vista la palabra FODA es una sigla

creada a partir de cada letra inicial de los términos mencionados anteriormente
Anélisis Interno: Fortalezas y Debilidades

La metodologia aplicada se basé en ponderar y calificar el grado de importancia (1 a 10)
y el grado de Debilidad (-3 a -1) y fortaleza (+1 a +3); esta calificacion se realizé en las

cuatro areas o perspectiva que influyen en la gestion institucional, estas son:

+ Gestion en Productos-Mercado: a través de la cual se evalla como se encuentra
la Cooperativa respecto a la prestacion de sus productos y servicios,
conocimiento del mercado y de su zona de influencia

» Gestion Financiera: mediante la cual se evalla como se encuentra la cooperativa
en las principales areas de gestion financiera y los resultados y tendencias
alcanzadas en los principales indicadores financieros;

» Gestion Organizacional: con la que se evalla como se encuentra la cooperativa
en los diferentes factores que comprende la organizacion interna, su enfoque de
planificacion, ejecucidn, seguimiento y normativa interna

* Gestion del Recurso Humano: a través de la cual se evalla la gestion
institucional de los directivos y de los empleados como elemento clave para el

cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Anélisis de la Competencia: Oportunidades y Amenazas

Se puede analizar los aspectos de la cooperativa que se considera que el
Entorno o ambiente externo, presenta un panorama en el cual Prevalecen las

Oportunidades.
Las Oportunidades mas relevantes para la cooperativa son:

e Disponibilidad de lineas de crédito para fondeo institucional, tanto desde el
estado como desde el sector privado
e Existe potencialidad de nuevos mercados, tanto nuevas zonas como nuevos

segmentos poblacionales como las alianzas con asociaciones.
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e Existen diferentes tipos de necesidades financieras aun no atendidas en los
miembros de la comunidad.

e Existe capacidad de ahorro de los socios y de la poblacion del cantén.

e Posibilidad de nuevos mercados como alianzas con asociaciones de
productores y Gad local.

e Marco regulatorio y supervision adecuada.

Por su parte, las Amenazas consideradas como méas importantes son:

e Riesgo de ingreso de nuevos operadores

e Bajacultura de ahorro

La cooperativa reconoce que hay un mercado potencial para atender, el cual
tiene diferentes tipos de necesidades, y dadas las condiciones de acceso, hacen
que la cooperativa tenga una oportunidad y un reto de mejorar la calidad de sus

servicios financieros.
Andlisis Interno: Gestidon en Productos-Mercado

De acuerdo a la evaluacion la cooperativa mantiene una situacién en la

cual prevalecen las fortalezas Los factores mas relevantes son los siguientes:
FORTALEZAS:

e Las tasas de interés activa y pasiva son atractivas en relacién al mercado
externo.

e Los requisitos son minimos para el acceso a un credito.

e Los plazos y cuotas son adecuados a los socios.

e Disponen de un seguro de desgravamen y de un seguro medico general.

e El tiempo de espera para obtener un crédito es corto.

e La ubicacién de las instalaciones es adecuada para brindar un servicio de
calidad.

e Se presta servicios como cobro de planillas de servicios basicos
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Agilidad y calidad de la informacion. Prestacion de otros servicios

financieros (pagos de servicios basicos, bono, etc.)

DEBILIDADES:

No cuentan con un plan de marketing.
Poca disponibilidad de procesos de capacitacion - informacion al socio
(educacidn financiera).

Limitados servicios con aplicaciones tecnolégicas.

Analisis Interno: Gestidén Financiera y Productividad

De acuerdo al analisis se considera que en la cooperativa prevalecen las fortalezas

Los factores méas importantes son:

FORTALEZAS:

Crecimiento de las captaciones.

Crecimiento de la cartera de crédito.

Crecimiento del activo.

Nivel de la cartera en riesgo con tendencia a bajar.

Adecuado nivel de patrimonio

Adecuado nivel de provisiones de cartera y de politicas al respecto

Adecuada gestion de la liquidez

DEBILIDADES:

Falta de proyecciones financieras a mas largo plazo
Nivel de productividad de los asesores de crédito casi al limite.
Dificultades para el financiamiento de los servicios no financieros, ejemplo

la educacion financiera.

Analisis Interno: Gestion Organizacional

Esta perspectiva de la gestion organizacional se considera que en la Cooperativa

Prevalecen las Fortalezas, siendo los factores mas relevantes los siguientes:
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FORTALEZAS:

Cumplimiento de marco normativo en general

Calidad y andlisis de la evaluacion del crédito.

Cuenta con manuales, procesos definidos de sus productos financieros.
Capacidad del sistema informatico para soportar el crecimiento institucional
y prestacion de nuevos servicios.

Organizacién general en la cooperativa, claridad de la estructura, liderazgo,
compromiso.

Nivel, control y cumplimiento de politicas y procesos en créditos vinculados
(directivos, empleados y familiares)

Procesos de decision oportunos (gerencia, consejo de administracion).

Calidad y seguridad del nuevo Sistema informatico.

DEBILIDADES:

No existencia de mecanismos, proceso de planificacion en general,
estratégica, operativa, presupuestosy su seguimiento y evaluacion.

Nivel, control y cumplimiento de politicas y procesos en créditos vinculados
(directivos, empleados y familiares)

Disponibilidad de planes de contingencia (siniestros).

Andlisis Interno: Gestion de Recursos Humanos

Se considera que en la Cooperativa mantiene una posicién adecuada donde los

factores mas relevantes los siguientes:

FORTALEZAS:

Capacidad del personal para asumir responsabilidades y delegacion de
funciones.

Enfoque a mejoramiento continuo en el personal.

Actitud al cambio.

Excelente ambiente y clima laboral.

Calidad y oportunidad de comunicacion-informacion interna.

Personal orientado en atencidn al cliente (interno y externo).
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Calidad de Gestion de personal ejecutivo: oportunidad de decisiones,

promueve asumir responsabilidades, motivacion, liderazgo)

DEBILIDADES:

Desconocimiento de los planes institucionales en los diferentes niveles
operativos, falta de plan de carrera

Calificacion consejo de administracion: apoyo en la vision estratégica del
negocio

NUmero de colaboradores - Tamafio organizacional (minimo necesario, etc.)
Escasa preparacion de los consejos directivos para el apoyo en la gestion
estratégica de la cooperativa y el cumplimiento de sus funciones.

Analisis de la competencia

En complemento al anélisis FODA y bajo la misma metodologia, se

identificaron un conjunto como andlisis de la Competencia

Los factores considerados como importantes son:

© © N o g bk~ w0 DN PE

Imagen.

Cumplir lo que se ofrece - Seriedad.
Agilidad y Oportunidad.

Cobertura.

Transparencia.

Buena comunicacion.

Calidad de Atencidn.

Tecnologia.

Diversidad de Producto.

10. Costos de los productos.

Entre los factores en los cuales la Cooperativa de Ahorro y Crédito identifica

como sus mayores debilidades en cuanto a su competencia y que por tanto merece el

planteamiento de objetivos, estrategias o acciones estan en:

a.
b.

C.

Cobertura geogréfica
Nuevos clientes, organizaciones.

Diversidad de productos.
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Tabla N 7. Analisis Interno:

Compromiso de directivos y
colaboradores.

Equipo técnico y formado y con
plan de carrera.

Cobertura geografica con
oficinas restringida
Capacidad tecnoldgica
insuficiente.

Productos y servicios de calidad,
clientes fidelizados

Excelente desempefio financiero-
sostenibilidad.

Limitada participacion, activa, de
los socios, falta de
involucramiento de Asambleistas

Cercania y vinculos con la
comunidad.

Imagen de seriedad y
solvencia, casa propia.

Espacio fisico limitado en sus
instalaciones.

Posicionamiento en el segmento
al que pertenecemos
Predisposicion al mejoramiento y
al cambio, con voluntad para la
innovacion.

Falta de interrelacion con
organizaciones similares,
cooperacion e incidencia

Tabla N 8. Anélisis Externo

Coyuntura econémica

Nicho de mercado amplio, crecimiento
de socios: mejorar servicios, generar
prestigio.

Margo regulatorio e institucionalidad de
la EPS

Cambio constante en la normativa
Competencia desleal

Disponibilidad de tecnologia para
cooperativas, servicios financieros
inclusivos

Competencia en el sector

Riesgo de las medidas del gobierno,
efectos en riesgo pais.

Existencia de redes, instituciones
afines, trabajo colaborativo institucional
Financiamiento para cooperativas con
buenos indicadores

Incremento de acciones fraudulentas,
podria ser usada para lavar dinero.
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3.2.5 Plan estrategico

Una vez analizada la situacion de la cooperativa con la aplicacion de la
herramienta FODA incluyendo tanto los factores internos como externos,
podemos definir como objetivo general lo siguiente:

OBJETIVO GENERAL

Crecimiento responsable en la colocacion y captacion a través de la
vinculacion al territorio y la  comunidad mediante incorporacion 'y
mejoramiento de productos y servicios para entidades de la EPS y nuestros
socios y socias actuales , con el apoyo en la participacion y
empoderamiento de los socios, directivos y empleados de la cooperativa

logrando ser un entidad de inclusion financiera sostenible .

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Implementar productos financieros para el nuevo segmento de atencion,
entidades y organizaciones de la EPS.

> Fortalecer la articulacion de la cooperativa en la dinamica de la
comunidad, mediante la prestacion de servicios financieros a entidades
de la EPS.

> Promover la formacion y educacion como base para la participacion de
socios, asambleistas mediante generacion de espacios.

» Apoyar los socios en el mejoramiento de su capacidad de gestion de
negocios.

» Elaborar un plan de promocion y difusion de la cooperativa en los
sectores de incidencia.

» Mejora de la tecnologia en la prestacion de productos y servicios.

> Aplicar un plan de calidad con los socios y socias de la cooperativa.

> Mejomiento de tiempos en entrega de créditos.
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Tabla N 9.0bjetivos, indicadores de éxito y estrategias.

EJE
Crecimiento anual promedio del |1-Disefiar productos y servicios financieros
|mp|ementaci()n productos 15% enucartera Yy Capt_aciones. cmpetiti\./os_ 3
franceros para un nuevo Marteniiento de la calld_a_d dela |2, Ampllar los cangles de atencién.
CLIENTE segmento de atencién, entidades y caretera en riesgo provisionado (3, Me_Jora la capacidad operativa de las
. al 100% agencias.
organizaciones de la EPS . L
4. Adoptar la investigacion y desarrollo como
un mecanismo de expansion.
20% de la cartera total en el 1. Estudio de mercado y disefio de productos
Fortalecer la articulacion de la 2021 corresponde a este 2. Imp_lemer_lfacién de produt_:tos y servicios
. S segmento, dos productos 3. Articulacion de la cooerativa en la
SOCIAL | cooperativa en la dinamica de la . - L - .
comunidad financieros _aproba_ldo_s p(_)r afio, |Administracién Zonal y otros espacios.
Un convenio con isntituciones
publicas por afio
Socios capacitados 3% al afio. 6 |1. Disefio de propuestas de capacitacién a
actividades por afio para socios e implementacion (Escuela de
Promover la formaciony directivos y asambleistas. participacion). Alianzas estratégicas, formacion
educacion como base para la  [Participacién en actividades de  |en Principio y valores de la EPS yel
CLIENTE participacion de socios , integracion del 30% de los socios|cooperativismo.
asambleistas mediante generacion |activos. 2.Mantenimiento y mejora de actividades de
de espacios. integracion
Capacitar anualmente 5% de 1.Alianzas estratégicas con entidades
Apoyar a los socios en el socios con crédito micro. especializadas en la gestion de negocios
CLIENTE | mejoramiento de su capacidad de |1 documento propuesta
gestion de sus negocios Convenios firmados.
Activar trimestralmente con 1.Desarrollo de contnidos en las redes sociales
productos promocionales en 2. publicaciones semanales en facebook y
Elaborar un plan de promocion y|ssectores especfficos. 4 Pagina Web 3Actualizacion de base de socios
CLIENTE |difusién de la cooperativa en los|Campafias al afio para activacion |inactivos aplicar call center
sectores de incidencia. de socios nuevos. 10% de
activacion de socios inactivos al
afio,
Procesos automatizados . 1.-Tecnologia necesaria para  procesos
informe anual y evaluaciones  internos 2.
PROCESO| Mejora de latecnologiaenla  trimestrales de actualizacion, Tecnologia necesaria para servicios en linea
INTERNO|prestacion de productos y servicios renovacion, por parte de los a favor de la transaccionalidad de y con los|
clientes internos socios.
15% anual en incremento de 1. Crear e institucionalizar el plan de calidad
socios y socias y 4 actividades  [como parte las normas.
para la fidelizacion 2 Construir e implementar procesos
PROCESO]| Aplicar un plan de calidad con los 3.ConsFrU|r e, '|mplementar_ wn procgs.o N
. . . 4.Definir politicas al ocurrir una felicitacion o
INTERNO| socios y socias de la cooperativa -
una queja.
5,Disefiar el plan de motivacion para el
personal que cumpla con éxito los procesos
15% de mejoramiento en tiempo. | 1.Revision en el sistema informatico para
Reducir de 7 diasa 3 enla digitalizar la documentacién
PROCESO| Mejomiento de tiempos en entrega|entrega de créditos 2. capacitacion a personal sobre nuevo sistema
INTERNO de créditos 3.Eliminacion de procesos burcraticos.
4.Cumplimiento de manual de captaciones en
personal

Fuente: Cooperativa
Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz
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3.3.5 PLAN DE ACCION Y PRESUPUESTO

Tabla N 10. Plan de Accion y Presupuesto

Implementacion productos
financieros para un nuevo
segmento de atencion, entidades y
organizaciones de la EPS

Estudio de mercado de nuevos
segmentos. Poveedor para base de
datos para segmentacion.Acercamiento
con entidades de la EPS

90 dias

3500,00

Area de Negocios

Fortalecer la articulacion de la
cooperativa en la dinamica de la
comunidad

Contacto con lideres de la comunidad.
Talleres introductorios,

60 dias

2000,00

Area Social

Promover la formacion y
educacion como base para la
participacion de socios ,
asambleistas mediante generacion
de espacios.

Talleres de educacion financiera en la
comunidad. Jornadas de informacion

30 dias

800,00

Area de Negocios

Apoyar a los socios en el
mejoramiento de su capacidad de
gestion de sus negocios

Capacitacion a socios emprendedores,
Seguimiento y apoyo a los proyetos

180 dias

800,00

Area de Negocios

Elaborar un plan de promocion yj|
difusion de la cooperativa en los
sectores de incidencia.

Activacion en barrios del sector con
entrega de promocionales

30 dias

500,00

Consultor

Mejora de la tecnologia en la
prestacion de productos y servicios

elaboracion disefio y publicacion de 2
post para redes sociales a la semana.
Mantnimiento mensual de pagina Web.
Actualizacion de redes sociales.
Respuesta a base de bancos de
preguntas y direccionamiento

30 dias

1000,00

Consultor

Aplicar un plan de calidad con los
socios y socias de la cooperativa

Asesoramiento para elaboracion Manual
de calidad

30 dias

1500,00

Consultor

Mejomiento de tiempos en entrega
de créditos

Asesoramiento para mejora en maual
de procesos

60 dias

2000,00

Consultor

TOTAL EN DOLARES

12100,00

Fuente: Fondvida 2018

Elaborado: Tamara Catherine Salazar Mufioz

El presupuesto presentado con el Plan de Accion se ajusta a la realidad de la

cooperativa, ya que maneja en forma positiva su presupuesto con control y pocas

variaciones en la tendencia en los gastos lo que han permitido mantener siempre

la suficiencia operacional y generar utilidades, lo que hace viable la aplicacion del

proyecto.
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CONCLUSIONES

» La cooperativa de ahorro y crédito Fondo para el desarrollo y la vida “Fondvida”
tiene 18 afos al servicio de la comunidad, ha podido mantenerse por la
fidelidad, confianza de sus socios y socias quienes a través de sus referidos han
promocionado los servicios y por la aplicacion de escasas camparias
publicitarias sin un seguimiento adecuado que no han sido suficientes para
lograr un posicionamiento fuerte en el mercado.

» A través de la investigacion de mercado y el andlisis de resultados se logrd
identificar las fortalezas y debilidades de la cooperativa, siendo su mayor
fortaleza contar con socios fidelizados y la cercania y vinculos con la sociedad,
sin embargo una de sus debilidades es la ausencia de un area que se encargue de
promocionar de forma planificada y estratégica los servicios y productos de la
institucion.

» La cooperativa de ahorro y crédito fondo para el desarrollo y la vida “Fondvida”
tiene una base de socios inactivos que no aportan ni se benefician de los
servicios que la cooperativa ofrece, para lo cual se realizan estudios de su
inactividad, actualizacion de datos y aplicacion de las estrategias de marketing
para el beneficio de la cooperativa aumentando las captaciones.

» El cumplimiento de las estrategias que se propone en el plan de accion se
lograran conseguir resultados en beneficio de la institucion que permitira crecer

la cartera de socios y el posicionamiento como una entidad financiera sostenible.

75



RECOMENDACIONES
Planteadas las conclusiones se presentan las siguientes recomendaciones:

» Poner en ejecucién la propuesta planteada aplicando las estrategias
mercadologicas expuestas para que con su aplicacion se logren cumplir los
objetivos estratégicos.

» Se recomienda potencializar y fortalecer el manejo de las redes sociales que
proporcionen contenidos publicitarios e informativos que posesionen el
nombre de la cooperativa de ahorro y crédito fondo para el desarrollo y la
vida “Fondvida” en forma correcta.

» Se recomienda la contratacion de proveedor de marketing que este a cargo
de la administracion del plan de marketing, considerando que se cuenta con
el debido presupuesto que no afecta los gastos operativos del presupuesto de
la institucion.

» Se recomienda la aplicacion y seguimiento de las estrategias de marketing
sefialadas en el plan de accion para el cumplimiento de objetivos del
proyecto de investigacion para el beneficio y fortalecimiento de la

institucion.

76



REFERENCIAS BIBLOGRAFICAS

AVALOS, M. (2016). Nuevas tecnologias de la informacion y la conectivdad. Buenos
Aires: Ediciones del Aula Taller.

BRAVO, J. (1996). Tacticas aplicadas de marketing. Espafia: Ediciones Diaz de Santos.
Cipriano, L. G. (2014). Administracion Estratégica. México: GRUPO EDITORIAL
PATRIA, S.A.

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO FONDVIDA. www.fondvida.com.
Avalos, M. (2016). Nuevas tecnologias de la informacion y la conectividad. Buenos Aires:
Ediciones del Aula Taller.

Cipriano, L. G. (2016). Plan estratégico de negocios. México: Grupo Editorial Patria.

Corporacion de Estudios y Publicaciones. (2017). Ley de Compafiias: legislacion conexa,
concordancias, jurisprudencia. En C. d. Publicaciones, Ley de Compaiiias: legislacion
conexa, concordancias, jurisprudencia (pags. 40-46). Quito: Talleres de la Corporacion de
Estudios y Publicaciones.

Jimenez, J. M. (2001). Marketing. Firmas Press .
Josefa Parrefio Selva, Enar Ruiz Conde. (2013). Direccion de marketing. Editorial Club
Universitario.

Rodriguez, C. (2017). PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DE LA EMPRESA
SERVICIOS. Obtenido de
http://repositorio.uisrael.edu.ec/bitstream/47000/1418/1/UISRAEL-EC-ADME-378.242-
2017-071.pdf.

Tirado, D. M. (2013). Fundametos de Marketing. Universitat Jaume I.

Avalos, M. (2016). Nuevas tecnologias de la informacion y la conectivdad. Buenos Aires:
Ediciones del Aula Taller.
BRAVO, J. (1996). Tacticas aplicadas de marketing. Espafia: Ediciones Diaz de Santos.

Cipriano, L. G. (2014). Administracion Estratégica. Mexico: GRUPO EDITORIAL
PATRIA, S.A.

Cipriano, L. G. (2016). Plan estrategico de negocios. Mexico: Grupo Editorial Patria. 57

RODRIGUEZ, C. (2017). PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DE LA
EMPRESA SERVICIOS. Obtenido de
http://repositorio.uisrael.edu.ec/bitstream/47000/1418/1/UISRAEL-EC-ADME-
378.242-2017-071.pdf.

SPES. (MAYO de 2016). SPES. Obtenido de SPES:
https://www.telecomunicaciones.gob.ec/ecuador-avanza-en-servicios-de-
telecomunicaciones-y-tic-destaca-ministra-alava-en-rendicion-de-cuentas-2016/

77



URBAN, J. C. (2016). PLAN DE MARKETING DE UNA EMPRESA
TECNOLOGICA PARA EL SECTOR DE LAS CIUDADES INTELIGENTES.
ESPANA.

ANEXOS

Anexo 1

Fond z

ENCUESTA PARA LA CREACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO FONDVIDA

Objetivo: conocer el grado de satisfaccion de nuestros socios de la COAC Fondvida.

Por favor, dedique unos minutos a completar esta pequefia encuesta. Sus respuestas seran

tratadas de forma confidencial y seran utilizadas Unicamente para mejorar el servicio que le

proporcionamos. Esta encuesta dura aproximadamente cinco minutos.

1.- Usted es parte de la cooperativa como:

[ ]Ahorrista [ _]inversionista [ ]por Crédito

2.- Como conocid a la COAC Fondvida?

[ Jamigos [ _JFamiliares [ ]Medios de comunicacién [ |Referidos [ _]Funcionarios
Coop

3.- Porqué motivos eligié usted la cooperativa?

[ JPrestigio [ ]Solvencia [ ]servicios Financieros [ |Confianza [ JTasas de
interés

4.-¢Cuales son sus necesidades de servicios financieros actualmente?
[ Jcrédito [ ]Ahorro [ Jinversién

5.- En su ultima visita a la COAC Fondvida en cajas y atencion al cliente, usted:
» Actualizacion de libreta

Apertura de cuenta

Realizé un depdsito

Sacé dinero

Abond un crédito

Utilizo los pagos de servicios.

Entrega de documentacién para créditos

Liquidacion de un crédito

VVY YV YVVVY

OOoUudouood

Inversion

6.- Indique su respuesta SI, NO, A VECES a las siguientes preguntas
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4]
2
(o]

A VECES
» Fue saludado en tono amable y tratado con respeto

[

> Sus preguntas fueron contestadas de acuerdo a su solicitud

[]

> Nuestro personal mostré en todo momento predisposicion a ayudar

[

» Todas sus solicitudes fueron atendidas

[
O O O 0O O

> Sesintid seguro durante el tiempo que permanecié en la agencia

[]
O O O 0O Od ->d

> Le ofrecieron buena informacidn respecto a los servicios y productos  [_]

[l

7.- Los precios que usted paga por los servicios financieros son accesibles?
[ ]sI [ ]NoO

8.- El tiempo de realizacion de una transaccidn en Cajas en la cooperativa fue :

[ JrRAPIDO
[ INORMAL
[ JLENTO

9.- El tiempo de realizacidn de un tramite en Servicio al cliente en la cooperativa fue:

[ |rRAPIDO

[ JNORMAL

[_JLENTO

10.- El tiempo de realizacion de un tramite para la entrega de un crédito en la cooperativa
fue:

[ ]1a3dias

[ ]4 a6 dias

[ ]Mas de 6 dias

11.- Que servicios cree usted que se deberia incorporar en la institucion?

[ JPersonal de Caja/Atencién al Cliente

[ ]cajeros automaticos

[ JTransferencias desde la Cooperativa

12.-¢De lo que sabe de COAC Fondvida como califica la imagen que tiene en la comunidad?

[ ]Excelente [ ]Buena [ ] Mala [ ]No sabe

13.- Qué medios de comunicacion utiliza usted en mayor cantidad
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[ JrADIO [Jrv [ ] HOJAS VOLANTES

Qué Red Social es utilizado en mayor cantidad por usted?

[ JFACEBOOK [ JWSHAP [ ] INTERNET

ANEXO 2

Entrevista

Entrevista realizada a los directivos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Fondvida

Objetivo.- Conocer la necesidad de aplicar un Plan de Marketing a la institucion.

Preguntas realizadas a los directivos

> W o

10.

¢ Tiene usted conocimiento de los objetivos Estratégicos?

¢La cooperativa cuenta con un Plan de Marketing vigente?

¢Cree que el plan de Marketing es una herramienta til para la Cooperativa?
¢Cree usted que el Plan de Marketing ayudaria a tener mayor participacion en el
mercado?

¢ Los productos que ofrece la cooperativa estan dirigidos al segmento que
maneja la cooperativa?

¢Las tasas de interés que la cooperativa ofrece son aceptables en el mercado?
¢Cree usted que los productos que promociona la cooperativa se lo hace de una
forma adecuada?

¢ Considera usted que se esta utilizando adecuadamente los medios tecnol6gicos
para beneficios de la institucion?

¢ Esté de acuerdo con la utilizacion de redes sociales para promocién de los
productos que ofrece la cooperativa?

¢Estaria de acuerdo en la implementacién de un Plan de Marketing para la

cooperativa?
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ANEXO 4
TABULACION ENTREVISTA

ANEXO2 TABULACION DE LA ENCUESTA

PARCIAL

PREGUNTAS TOTAL PORCENTAJE 1 2 3 4

S N0 st INO bl N0 bl N0 sl N0 St N0 b

1. {Tene sted conocimieo de s

objehos Esatégos?

1) 0 us se 1 1 1 1 1
2 {Lacooperafia clenta conunPlnde
Merketing vierte? [ 000 100004 1 1 1 1 1
+ {Cree queel pinde Marketig s
eramient 6 para b Cooperatie?

1§ BEM B 1 1 1 1

4. {Cree usted que el Plande Marketing
ayutaraa teer mayor partcpacnenel
metcado? 1 w3 e 1 1 1 1

. L05 oG Qe oece b cooperatia
lestén diigidos al segmento que manefa la
(cooperatie? 1 6BI8% 8 1 1 1 1

6. jLastasasdenerés que
cooperatv ofiece son aceptablsenel
mercado? il B4 45 1 1 1 1

7. {Cree sted quelos productos que-
promacion  coopereta s b ece de

4 3% eem 1 1 1 1
+Consdera std ue sz est uizando
adeouadamene o medios eenobgis

i

para benefios de i stiucin | a and mml ' | |
9. Fsta de acterdo con l utlzacin e
Tedes socaes parapromocinde s
productos ue ofece ks cooperate? 1) M o 1 1 1 1
110, ;Estaria de acuerdoenla
mplmenaion de un P Nasetng
el coopreia? 2] L 1 1 1

P o oo 1 1 1 1

81




DECLARACION Y
AUTORIZACION

Yo, Tamara Catherine Salazar Mufioz, Cl 1708632268 autor/a del trabajo de

graduacion:;

“Plan de Marketing para la Cooperativa de ahorro y crédito Fondvida, ubicado al
noroccidente de de la ciudad de Quito”, previo a la obtencion del titulo de
Ingenieria en Administracion de Empresas en la UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA ISRAEL.

1- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las
instituciones de educacién superior, de conformidad con el Articulo 144 de la
Ley Organica de Educacion Superior, de difundir el respectivo trabajo de graduacion
para que sea integrado al Sistema Nacional de Informacion de la Educacion
Superior del Ecuador para su difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener wuna copia del referido trabajo de
graduacion, con el prop6sito de generar un repositorio que democratice la
informacion, respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Quito, marzo 2019

Atentamente.

Tamara Catherine Salazar Muinoz

C.1. 1708632268

82



83



