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RESUMEN

La cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de los Bancos nace el 28 de abril de
1995, tras la union y aporte de 25 personas del noroccidente de Pichincha con su oficina
matriz en el cantén San Miguel de Los Bancos en 1997 abre su oficina en el cantdén Puerto

Quito con fin de satisfacer las necesidades de liquidez de los moradores del canton.

Con el fin de establecer la situacion actual en el que se encuentra la cooperativa e
identificar la problematica consta del bajo nivel de posicionamiento en el mercado; se
procedio a la elaboracion de la metodologia acorde las necesidades del proyecto para ello se
realizo el estudio de mercado, el cual consiste en la aplicacion de una encuesta a los socios

y una entrevista al jefe de agencia.

La finalidad de los instrumentos de investigacion es determinar el grado de

participacion que tiene la cooperativa San Miguel dentro del mercado Puerto Quitefio.

Basado en los resultados se establecieron estrategias enfocadas en la promocion y
publicidad de los productos y servicios que brinda la cooperativa. Dichas estrategias buscan
mejorar la imagen corporativa y la percepcion que tienen los moradores referentes a la

cooperativa.

El plan de Marketing concluye con una propuesta de actividades a desarrollar en el
plazo de uno a dos afios con un presupuesto de 6778 ,00 lo cual permitira logra sus objetivos

establecidos

Palabras claves: Marketing, posicionamiento, estrategias de marketing, producto precio,

promocion, plaza y publicidad.
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ABSTRACT

The savings and credit cooperative San Miguel de Los Bancos was born on April 28,
1995, after the union and contribution of 25 people from the northwest of Pichincha with its
headquarters in the San Miguel de Los Bancos canton in 1997 opened its office in the Canton

Puerto Quito in order to meet the liquidity needs of the inhabitants of the canton.

In order to establish the current situation in which the cooperative is and identify the
constant problem of the low level of market positioning; the procedure for the development
of the methodology according to the needs of the project for this purpose was carried out the
market study, which consists of the application of a survey to the partners and an interview

with the head of agency.

The determination of the research instruments is to determine the degree of

participation that the San Miguel cooperative has in the Puerto Quitefio market.

Based on the results, strategies focused on the promotion and publicity of the products and
services offered by the cooperative were established. These strategies will seek to improve

the corporate image and the perception that residents have regarding the cooperative.

The Marketing plan concludes with a proposal of activities to be developed within one

to two years with a budget of 6778.00 which will achieve its established objectives.

Keywords: Marketing, positioning, marketing strategies, product, price, promotion, place,

Advertising
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INTRODUCCION

Las instituciones financieras segin la Revista Lideres publico que todas. “Las
cooperativas de ahorro y crédito se consolidan en el mercado nacional. Hace una década no
representaba ni el 5% del sistema, en el 2013 llegaron al 16% vy, ahora, alcanzan el 26%, de

acuerdo con la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria” (Lider, 2019).

A la vez siendo una actividad muy necesaria que fortalece la economia, incentivando

actividades productivas mediante la capacitacion y colocacion de capitales

La COAC San Miguel de Los Bancos la matriz est4 ubicada en el Canton San Miguel
de Los Bancos mediante la pagina oficial. “Producto del reto aceptado por 25 personas, del
Noroccidente de Pichincha, el 28 de abril de 1995 se constituyo la cooperativa de Ahorro y
Crédito San Miguel de Los Bancos, nombre del cantdn mas grande de la época. Entidad
pionera y primera en el este sector, que desde una pequefia oficina, con dos colaboradores y
el respaldo de la gente g creia en nuevos ideales, planteaba como mision primordial aportar
al crecimiento digno y socioeconémico de la comunidad” (Matriz San Miguel de Los
Bancos, 2018)

La COAC San Miguel de Los Bancos tiene la matriz en el canton San Miguel de los
Bancos una oficina en Mindo, una agencia en Pedro Vicente Maldonado dos agencias una
en el cantdn Pedro Vicente Maldonado, en Puerto Quito la agencia. “El trabajo realizado en
base a la planificacion, esfuerzo, procesos de fortalecimiento institucional y el compromiso
total de los administradores y empleados de la cooperativa, lograron que el 23 de Noviembre
de 1997 la entidad financiera abriera su primera agencia en Puerto Quito, pose especial
atractivo por sus recursos naturales y por su envidiable clima. De esta manera, la cooperativa
San Miguel de los Bancos impregnd su nombre en ese reciente cantén de la zona
noroccidental, como respuesta a su crecimiento, reflejando los objetivos macro de la entidad
gue empezaba a caminar con paso firme por el Noroccidente de Pichincha, en favor de los

asociados directamente beneficiados con el funcionamiento de esta agencia.

La COAC San Miguel de Los Bancos es ubicado en un lugar estratégico la situacion es
que no cuenta un plan de marketing donde le permita el posicionamiento y captar mas

clientes esta



El beneficio para la comunidad se sustenta en el cumplimiento de metas, la colocacion
consistente y la otorgacion técnica de créditos, pero sobre todo, a la vision 'y el esfuerzo
colectivo de directivos personal que trabaja directamente con el socio” (Matriz San Miguel
de Los Bancos, 2018)

La COAC San Miguel, mediante sus esfuerzos de mercadeo, busca mejorar su nivel de
posicionamiento dentro del mercado del canton, y una mayor cobertura en su linea de

productos/servicios.

En el presente Plan, se determind la problematica, se plante6 Objetivos se utilizé fuentes
de informacion mediantes libros e investigaciones cientificas para el marco teorico, se
recopilo y obtuvo resultados mediante método de investigacion para en el marco

metodoldgico para poder plantear la propuesta.

La propuesta permitird a la cooperativa conocer y aplicar nuevas estrategias que
permitiran el desarrollo econémico, asi como su posicionamiento en el mercado para lograr

ser conocida como una institucion financiera lider en el mercado de la zona noroccidental.
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Formulacion del problema

Actualmente la COAC San Miguel de Los Bancos agencia Puerto Quito, cuenta con

poco posicionamiento dentro del sector financiero del canton Puerto Quito
OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Plan de Marketing aplicable a la COAC San Miguel agencia Puerto Quito,
dedicada a la prestacion de productos financieros, con la finalidad de incrementar el nivel

de posicionamiento de la Cooperativa dentro del canton.
Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente el plan de marketing mediante, realizando una revision

documental para sustentar el trabajo investigativo.

e Diagnosticar mediante la aplicacion de instrumentos de recoleccion de informacién

para conocer la situacion actual de la situacion actual de la COAC San Miguel



e Disefar estrategias para el plan de accion que permitan el desarrollo de la misma 'y

la participacion en el mercado.
Idea a defender

Mediante elaboracién de un Plan de Marketing para la COAC San Miguel, permitira

captar mas clientes y el posicionamiento en el mercado.
JUSTIFICACION

El aporte del plan de marketing propuesto es generar benéficos econdmicos a los socios
de la COAC San Miguel de Los Bancos, a través de planteamiento de diferentes estrategias
de marketing que permitira atraer méas clientes posicionarle en el mercado y lograr
convertirle en una de las cooperativas mas reconocidas del Noroccidente de Pichincha,
mejorando su imagen corporativa para atraer y fidelizar a los clientes, atreves de la cual se
lograra captar mas clientes y asi dar cumplimiento objetivo planteado de posicionarle en el

mercado

La importancia del presente Plan de Marketing consiste en determinar mediante un
diagndstico los factores criticos de éxito que no permiten un posicionamiento fuerte en el
canton de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de Los Bancos, Agencia Puerto
Quito.

La elaboracién y posterior ejecucion del Plan de Marketing propuesto es de mucha
importancia y suma urgencia para la cooperativa, dado que permitiria mejorar el
posicionamiento e incrementar la cartera de clientes y asi satisfacer adecuadamente las

necesidades de sus beneficiarios indirectos (socios).

En el ambiente administrativo la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel de
Los Bancos pasa a ser la beneficiaria directa dado que el proyecto permitiria sentar un
diagnédstico administrativo mas puntual y serviria de base para la creacion futura del

departamento de mercadeo.

En el ambito social permitiria mejorar el nivel socio econémico de los asociados
(clientes), quienes al obtener montos mas altos en los créditos podrian realizar mejores
inversiones productivas, mejorando su nivel de vida y generando fuentes de empleo en la

comunidad y areas de influencia.



En el ambiente comercial el Plan de Marketing encuentra su razon de ser en base a
la necesidad de incrementar el nivel de posicionamiento en el mercado puerto quitefio,
mejorar la fidelidad de los clientes actuales e incrementar el nivel de colocaciones y la

captacion de nuevos socios interesados en créditos en un 15%.

En el ambiente financiero el presente Plan de Marketing apunta a mejorar la
rentabilidad econdmica de la cooperativa gracias al incremento en el uso de los créditos y a

la captacion de nuevos socios.

Desde la optica legal, el proyecto es viable dado que se enmarca en la Ley de
Cooperativas, Estatuto Interno de la Cooperativa San Miguel, y Reglamento Interno de
Crédito, este tltimo debiendo ser modificado de acuerdo a las necesidades de la Institucion

por el Consejo de Administrativo.

El plan de Marketing si es factible ya que la institucion cuenta con los recursos

necesarios para el desarrollo del mismo



CAPITULO |
MARCO TEORICO
1.1 CONTEXTUALIZACION DEL ESPACIO TEMPORAL
1.1.1 Macro Entorno

El origen del cooperativismo en el Ecuador surgio

Mediante la publicacion que realiza la Cooperativa de Ahorro y Crédito Pablo
Mufioz Vega dice.

EL ORIGEN DEL COOPERATIVISMO EN EL ECUADOR, 1900-1936 Existio
alrededor de un siglo de historia de cooperativismo en el mundo antes del arribo de
su mensaje solidario al Ecuador. Un producto institucional de la sociedad industrial
europea que sufrié importantes modificaciones, en su adaptacion al medio agrario
ecuatoriano, de incipiente desarrollo urbano-industrial y ubicado en un contexto
cultural propio del “lugar mas lejano del mundo”, cuando su integracion al escenario
mundial era débil. Debido a este fendmeno, es necesario destacar los antecedentes
de como se forjaron unos principios doctrinarios que cambiarian el destino de una
parte significativa de la humanidad, con el n de determinar la conformacion del actor
cooperativo nacional en un siglo de historia cooperativa. (Cooperativa de Ahorro y
Crédito Pablo Mufioz Vega, 2015 )

El sistema en las cooperativas del pais, esta regido por principios técnicos,
administrativos, sin embargo, en comparacion con los bancos su desempefio y
posicionamiento es menor, este hecho se debe a diversos factores entre los que sobresale la
calidad de atencion al cliente, como también a las politicas propias de cada institucion. Con

el fin de mejorar es necesario determinar las falencias existentes dentro de la institucion.

Se crea entonces la Ley de Economia Popular y Solidaria en abril del 2011, con su

respectivo Reglamento para regular el sistema cooperativo en el Ecuador, esta Ley

Precisa a la economia popular y solidaria como la forma de organizacion econémica
donde sus integrantes desarrollan procesos de produccién, intercambio,
comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios, privilegiando al

trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad5. A través de esta Ley y su
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Reglamento se crea la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS)
como el organismo de supervision y control para este sector. (Superintendencia de

Economia Popular y Solidaria, 2018, p. 25).

Las cooperativas de Ahorro y Crédito surgen como una alternativa al sistema financiero
bancario, mismas que se encargan de captar ahorro y colocar créditos entre sus asociados,
teniendo el grupo cooperativo de ahorro y crédito un crecimiento acelerado desde el 2012
hasta el 2016.

Cabe destacar que solo en el sector financiero popular y solidario (SFPS),
concretamente las cooperativas de ahorro y crédito, sus cerca de 5 millones de socios
tienen un patrimonio de 1.368 millones de ddlares a diferencia de un banco privado
cuyo patrimonio es propiedad de sus accionistas, que por lo general suelen ser muy
pocas personas. Esto demuestra, no solo la capacidad de inclusion econémica social
de la economia popular y solidaria, sino también, la de distribucién y redistribucién

de la riqueza. (Jacome, 2016, p. 25).

Las entidades financieras para diferenciarse buscan mejorar la prestacién de sus
servicios, mediante estrategias relevantes que ayuden a la captacion de un mayor numero de
clientes, lo que hace necesario el investigar si la relacion entre los clientes internos y

externos es la indicada.
1.1.2 Meso Entorno

La provincia de Pichincha, estad formada por ochos cantones y alberga a la capital del
pais que es Quito, cuenta con varios lugares turisticos, sector industrial y una densa

poblacion.

En esta provincia también se cuenta con instituciones que pertenecen al grupo de la
economia popular y solidaria, especialmente las cooperativas de ahorro y crédito, las cuales
ocupan el primer lugar a nivel nacional en procesos de captaciones a la provincia mas
importante en términos de cartera. De hecho, el 24% del total de la cartera a nivel nacional
se concentra en esta provincia, al igual que el 31% de la cartera total de la Sierra” (CORDES,
2018, p. 5).

En la actualidad el noroccidente de provincia de Pichincha busca el desarrollo de



diferentes comunidades, a través de las instituciones financieras quienes ofrece sus servicios
de intermediacion financiera, mediante la otorgacion de créditos, beneficiando a pequefias,

medianas y grades empresa.
1.1.3 Micro Entorno

Al existir dentro de la zona otra institucidn que oferta los mismos productos y servicios
es de gran importancia mejorar la calidad de la atencidn al cliente y e incrementar estrategias

de promocion que permitan al publico conocer acerca de nuestra labor.

La COAC San Miguel agencia Puerto Quito, es una entidad financiera donde confluyen
recursos humanos, materiales, tecnolégicos, financieros y de informacion con el propdsito
de producir servicios financieros y otros, destinados a atender las necesidades de liquides de

la comunidad puerto quitefia.

Su principal fortaleza es trabajar a favor del sector productivo de las diferentes
provincias, en especial de los sectores urbanos marginales y rurales mediante la colocacion
y captacion de los recursos econdmicos. Existen una serie de factores tanto externos como

internos que afectan negativamente a la institucion.

En la actualidad se ve amenazado por una serie de factores internos y externos que
afectan en forma directa e indirecta su desempefio, obliga a tomar medidas para ser

sostenibles en un mercado muy competitivo.

Sin embargo, en la actividad de intermediacion como ya se menciond ocasiona una serie
de riesgos crediticios y para controlarlos y valorarlos adecuadamente es necesario contar
con un eficiente andlisis de calificacion de los clientes para el otorgamiento de los
microcréditos y consumo, de esta manera proteger el patrimonio de la Institucién del Sector

Financiero Popular y Solidario.
1.2. INVESTIGACIONES PREVIAS
1.2.1. Tesis de Referencial 1

Autora: Orna Haro Maria Fernanda. Plan de marketing de la Cooperativa de Ahorro y

Credito Tena Ltda., en la ciudad de Tena, provincia de Napo.



El presente trabajo investigativo, tiene como objetivo desarrollar una propuesta de
marketing que permita mejorar la oferta de productos y servicios financieros.

Para el desarrollo se consider6 herramientas metodoldgicas y técnicas como: encuesta
dirigida a los socios, con el objetivo de conocer la informacion general e informacion
socioecondémica de los socios, para establecer los objetivos que beneficiaran a la
cooperativa al momento de ofrecer productos y servicios. Ademas, se aplicé una
entrevista al Gerente, tendientes a obtener informacion precisa sobre el estado
financiero de la compaifiia.

Se establecieron los objetivos estratégicos: Implementar un plan de difusion y
promocion; mejorar los productos que ofrece mediante la insercion de nuevos
productos que beneficien a los socios; socializar el servicio de cajero automatico;
actualizar la pagina web. Cada objetivo va acomparfiado de estrategias que se aplicaran
para estructurar una propuesta del plan de marketing, que permitird alcanzar el
desarrollo empresarial y financiero en la provincia de Napo.

Para finalizar, como resultado de esta investigacion se encontré que: precio, plaza,
promocion y producto, estrategias planteadas por Borden inciden favorablemente para
el cumplimiento de las metas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tena Ltda.; es
decir, dentro de la plaza es una empresa financiera bien posicionada en el contexto
financiero y podria mejorar implementdndose la promocion, publicidad para
expandirse en el mercado financiero de la ciudad de Tena. (Orna Haro, 2017)

El aporte que proporciona el trabajo de la autora Orna Haro Maria Fernanda, sirve como

referencia y guia para la presente investigacion. La parte mas fundamental tomada en

consideracion es el aporte en establecimiento de los objetivos estratégicos relacionados con

el posicionamiento en el mercado.

1.2.2. Tesis de Referencial 2

Autora: Granda Yunga Alex David. “Elaboracion de un Plan de Marketing para la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Cristo Rey” en la ciudad de Loja”, de la Universidad

Nacional de Loja Facultad Juridica, Social y Administrativa carrera de Administracion de

Empresa.

En el presente plan de marketing se consideraron herramientas metodolégicas y

técnicas tales como: la encuesta dirigida a los clientes de la cooperativa considerando



una muestra de 369 encuestas, con el objetivo de conocer la informacion general de
los clientes, asimismo se realizé entrevistas a los factores claves, para asi establecer
algunos factores que beneficiaran a la cooperativa al momento de ofrecer productos y
servicios a sus clientes.

Asi mismo para el desarrollo de la propuesta se procedio a la realizacion del analisis
PESTEL, aplicado a los informantes claves de la cooperativa, lo cual permitio el
estudio de los factores politico legal, econémico, social y cultural, tecnoldgico y
competitivo permitiendo encontrar informacion clave para la cooperativa.

Se realizo el analisis competitivo de la cooperativa mismo que ayudd a encontrar
resultados muy significativos en donde se pudo conocer las principales cooperativas
competidoras directas, como la cooperativa Camara de Comercio ocupando una
posicion del 3,20 lidera el mercado en segundo lugar la cooperativa Cristo Rey en una
posicién de 3,09 defendiendo aspectos encontrados en notable desventaja es la
publicidad y promociones de los productos, en tercer lugar la cooperativa Fortuna con
una posicion del 2,82 y por ultimo la cooperativa Choferes Profesionales con una
posicion del 2,82.

Dicho estudio el cual concluye que la cooperativa tiene mas oportunidades como el
desarrollo de las comunicaciones, tasa de crecimiento poblacional y mercado por
explorar y las amenazas inestabilidad politica, tasa de desempleo y subempleo,
partidos politicos en el poder y el comportamiento de demanda de bienes. Asi mismo
las estrategias para optar como resultado del analisis FODA y MIE para ello se
determind estrategias de solucion aumentar la rentabilidad aun 10% de la cooperativa,
alcanzar una participacion de mercado de por lo menos de un 30% de la poblacion
total, posicionar el 25% en la mente de los clientes en la ciudad de Loja y mejorar la
calidad de los productos y servicios que ofrece la cooperativa mediante la
implementacidn de nuevos productos y servicios.

(Cuenca & Granda, 2016)

El aporte para el plan permitira determinar los factores claves del éxito mediante la
elaboracion y utilizacion de la Matriz EFE. Del mismo modo permitiré la elaboracion de la
matriz FODA mediante el andlisis de los factores internos y externos, para ello se basara en
el analisis PESTEL.



1.2.3. Tesis de Referencial 3

Autor: Silva Espinosa Angelo David. Plan Estratégico de Marketing para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “EDUCADORES DE LOJA” de la ciudad de Loja, 2018-
20217

La tesis tiene como objetivo elaborar un Plan Estratégico de Marketing para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Educadores de Loja” de la ciudad de Loja.

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizé el método deductivo para
realizar el analisis de los factores PESTE y de las cinco fuerzas de Porter con el fin de
realizar el andlisis externo y competitivo; en el analisis interno se hizo una descripcion
de la historia de la empresa y el analisis de cada de las variables de marketing,
mediante la aplicacion de las técnicas de la entrevista a la Gerente y empleados de la
Cooperativa, y las encuestas a los socios de la misma; y el método inductivo que
permitio elaborar la propuesta del Plan Estratégico de Marketing y las debidas
conclusiones y recomendaciones.

(Silva, 2018)

El aporte de esta tesis servira para poder conocer las condiciones de la institucién

mediante la aplicacién del analisis de las fuerzas de Porter.
1.2.4. Tesis de Referencial 4

Autoras: Veronica Vanesa Chicaiza Chiriboga, Narcisa Margarita Salinas Quintana:
“Plan de Marketing para un mejor posicionamiento en el mercado de la Cooperativa
de ahorro y crédito Santa Barbara del canton Pujili provincia de Cotopaxi en el periodo
2015-2016": afio 2016. Repositorio: Universidad Técnica de Cotopaxi.
El presente estudio tiene como objetivo realizar un Plan de Marketing para un Mejor
Posicionamiento en el Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Barbara
del Canton Pujili Provincia de Cotopaxi en el periodo 2015-2016”, Para lo cual, se
realiz6 el analisis de la situacién actual con el propdsito de conocer los factores que
inciden en el posicionamiento del mercado, lo que permitié conocer las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que afectan directamente a las actividades de
la entidad. También se aplicd la metodologia de la investigacion que fue fundamental
para la recoleccion de informacion a través de algunas técnicas, herramientas e

instrumentos que se aplicaron a los clientes para poder resolver el problema

10



identificado, entre la propuesta se definié las estrategias de Marketing que
coadyuvaron a la consecucién de los objetivos que persigue la organizacion
enfocandose en las siete Ps del marketing. Se desarrolld estrategias de promocion,
publicidad, servicios, entre otras que contribuyeron en la mejorara de los servicios
ofertados, atencion al cliente y ademéas mejorar el posicionamiento de la entidad,
brindando servicios de calidad que satisfagan las necesidades de los clientes.
(Chicaiza & Salinas, 2016)

El aporte significativo que se obtiene de la presente tesis y que se aplicara en el presente
Plan de Marketing consiste en la definicion de objetivos basados en las 7Ps del marketing,
mediante el uso de promocion, publicidad y mejora de los servicios de la cooperativa de
ahorro y crédito, estos objetivos estaran fortaleciendo el posicionamiento y cartera de

productos en el mediano y largo plazo.
1.3 CUERPO TEORICO
1.3.1 Marketing

“Proceso mediante el cual las compafiias atraen a los clientes, establecen relaciones
solidas con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de obtener, a cambio,
valor de éstos” (Armstrong & Kotler, 2017, p.5)

De acuerdo a lo expuesto anteriormente se determinar que el Marketing es un proceso
utilizada por las empresas en el ambito social con el fin de determinar el comportamiento

del mercado y la relacion existente entre los clientes internos y externos.

El marketing es muy importante porque nos permite generar una idea para satisfacer las

necesidades de los clientes través de producto.
1.3.2 Marketing Mix

Marketing mix nos permite a la empresa permite desarrollar una presentacion de los

servicios o productos en el Mercado.

“Las variables del marketing mix han sido agrupadas en las famosas 4 Ps del Mercado
que son: precio, plaza remplaza por distribucion, promocion remplaza por comunicacion”

(Vallejo, 2016, p. 27)

11



También conocido como mezcla de mercadeo, consiste en un conjunto de estrategias de

relacién entre los clientes internos y externos, enfocadas en las cuatro Ps del mercadeo.
1.3.3 Posicionamiento

“Es la determinacion o el acuerdo que se hace para que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en la relacion con los productos de la competencia en la mente

de los consumidores meta” (Armstrong & Kotler, p. 52)

El posicionamiento consiste en la manera en como el cliente, usuario 0 consumidor
percibe un bien o servicio considerando aspectos especificos tales como la calidad, el

beneficio, el precio, entre otros.
1.3.4 Producto

“Es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta.
(Armstrong & Kotler” 2017, p. 53).

Se establece que un producto es todo aquello que puede ser base de intercambio dentro
de un determinado mercado. Estos productos pueden ser fisicos, servicios, experiencias,

eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas
1.3.5 Precio

“Es la calidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto”

(Armstrong & Kotler, 2017, p. 53).

El precio es el valor monetario con el que cuenta un bien o servicio que se encuentra en
venta, el mismo que depende de los costos operacionales, administrativos y de un margen

de utilidad aceptables.
1.3.6 Estrategia de Precios

“Los factores que afectan a la estrategia de precios son la posicion competitiva del
producto, etapa del ciclo de vida, precio para combinacion de productos, calidad y
promocion. La estrategia de distribucion también afecta las decisiones de precio”.
(Hernandez, 2016 p, 6)
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1.3.6 Plaza

“La distribucion es el conjunto de decisiones, medidas y actuaciones que se adoptan
para conseguir que el producto sea suficientemente accesible al usuario potencial y asi tome
la decision de comprarlo” (Drake, 2015, p. 99).

La Plaza hace referencia a la forma de distribucién de los productos o servicios,

garantizado la accesibilidad del bien o servicio a los clientes y clientes potenciales.
1.3.7 Promocion

“La promocion es el elemento que sirve para proporcionar informacion al mercado y
convencerlo en relacién con los productos de una compafiia. Las principales actividades
promocionales son publicidad, venta personal y promociébn en ventas”
(Stanton, .2016, p. 59).

La promocion permite ofrecer un producto o servicio en el mercado brindando una

informacién y afadiéndole un valor agregado.
1.3.8 Métodos de Promocion

La promocion, sin importar a quien vaya dirigida, es un intento de influir tiene cuatro
formas: la venta personal, la publicidad, la promocién de ventas y las relaciones publicas.
Cada forma tiene caracteristicas definidas que determinan la funcién que puede representar

en un programa de promocién:

La venta personal es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto
por un representante de la organizacién que lo vende. Las ventas personales tienen
lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios 0 aun
consumidor final.

La publicidad es una comunicacion no personal, por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.

La promocién de ventas es la actividad estimuladora de demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales.
Las relaciones publicas abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion
para contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una

organizacion y sus productos. William J. Stanton (2015, p. 570).
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Los métodos de Procidn son las maneras en las que se pretende llegar a los clientes o
clientes potenciales; para ello existen cuatro formas de hacerlos, mediante la venta

personalizada, la publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas.
1.3.9 Marketing digital

“Una disciplina que utiliza una serie de herramientas digitales que sirven para agregar

valor a las marcas en términos perceptibles del consumidor” (Sanchez, 2015, p. 68).

Es necesario la aplicacion de estrategias de mercadeo por intermedio de redes sociales,
paginas web y el internet en general permiten a las empresas llegar a un mayor nimero de

clientes y a menor costo que los medios tradicionales.
1.3.10 Marketing estratégico

Busca conocer las necesidades y deseos de los clientes potenciales. Se realiza un analisis
de la situacion actual, su evolucién, competencia del mercado mediante un diagnostico
(FODA), para aplicar estrategias que nos permitan conseguir los objetivos, mision y vision

de la organizacion. (Vallejo, 2016, p. 16).

El marketing estratégico es un sistema de pensamiento que permite generar ideas y
transformarlas en grandes estrategias a fin de encontrar mayor oportunidad de negocio en el

mercado, llegando a mas clientes y satisfaciendo de mejor manera las necesidades.
1.3.12 Marketing Operativo

“Consiste en conquistar el mercado mediante estrategias del MKT MIX (producto,
precio, plaza y promocion). Estas acciones son a corto y mediano plazo”. (Vallejo, 2016, p.
16).

La parte operativa y logistica del marketing permite a las empresas hacer realidad sus
estrategias mediante la consolidacion fisica de actividades programadas para alcanzar la

mision empresarial.

1.3.13 Plan de Marketing
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“La planeacion de marketing implica elegir estrategias de marketing que ayuden a la
empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales. Un Plan de Marketing detallado es

necesario para cada negocio, producto o marca” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 55).

El Plan de Marketing, es una herramienta muy fuerte en funcion de las medidas a tomar
sobre marca y precio, promocion y distribucion, todas las actividades van a estar

programadas y planificadas en orden cronolégico.
1.3.14 Andlisis externo

Consiste en evaluar tanto el macro entorno (entorno econdmico, politico, social,
cultural, tecnoldgico, etc.) como el micro entorné de la empresa (competencia, proveedores,
distribuidores, clientes, agentes de interés) con el fin de detectar las oportunidades de las
evaluaciones se aprovechar y las amenazas a las cuales deberemos hacer frente. (Monferrer,
2014, p. 39).

La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite la identificacion de las
oportunidades y amenazas de la empresa a fin de potenciar el uso interno de los recursos

incrementando las posibilidades de expansion.
1.3.15 Andlisis interno

Consiste en la evaluacion de los aspectos de las distintas areas funcionales de la empresa
(marketing, produccidn, finanzas, recursos humanos, investigacion y desarrollo, etc.) con el
fin de detectar los puntos fuertes y débiles que puedan dar lugar a ventajas o desventajas
competitivas. (Monferrer, 2013, p. 39).

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) permite la identificaciéon de las
fortalezas y debilidades de la empresa a fin de potenciar el uso interno de los recursos

disminuyendo la eficiencia institucional.
1.3.16 Analisis FODA

“La meta del analisis FODA consiste en ajustar las fortalezas de la compafia con
oportunidades atractivas en el entorno, y al mismo tiempo eliminar o superar las debilidades,

asi como reducir lo méas posible las amenazas” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 54).
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Es la integracion de los andlisis interno y externo de la empresa, el mismo que se integra
en una matriz de cuatro cuadrantes donde estan plenamente identificados las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Seguidamente se pueden combinar estas variables
y crear estrategias de marketing que permitan optimizar los resultados.

1.3.16 Investigacion por encuesta

Es el método maés utilizado para recabar datos primarios, es la estrategia mas adecuada
para reunir informacion descriptiva. La empresa que desea saber cuales son los
conocimientos, actitudes, preferencias o comportamiento de compra de las personas a
menudo puede obtener esa informacion al preguntarles de manera directa. (Kotler y
Armstrong, 2015, p. 109).

La investigacion mediante el uso de encuesta permite recoger informacién de interés
para el posterior desarrollo del Plan de Marketing, las preguntas de la encuesta se disefian

en base al requerimiento de informacion.
1.3.17 Segmentacién de mercado

“Division de un mercado en grupos diferentes de compradores con diversas
necesidades, caracteristicas o conductas y que podran requerir productos o mezclas de

marketing especificos” (Kotler y Armstrong, 2015, p. 109).

La segmentacion del mercado permite identificar el mercado objetivo al cual va dirigido

el Plan de Marketing para lograr el posicionamiento de la COAC. San Miguel Limitada.
1.3.18 Objetivos

A partir del desarrollo del analisis DAFO, la empresa estara en condiciones de
establecer sus objetivos de marketing. La determinacion de dichos objetivos debe
establecerse teniendo presente dos cuestiones: 1 Debe realizarse en el marco de la misién de
la empresa y contribuir a la consecucion de sus objetivos generales y 2 Debe coordinarse

con los objetivos del resto de areas funcionales de la empresa. (Monferrer, 2013, p. 42)

Los objetivos permiten hacer planteamientos que luego se iran cumpliendo mediante el
desarrollo del plan de posicionamiento para la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel

de Los Bancos.
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1.3.19 Estrategia

“Muestra como la organizacion utilizara las herramientas de marketing para alcanzar
los objetivos” (Whitaker, 2015, p. 9).

La estrategia es el camino a seguir en el logro de las metas empresariales, para el logro

del posicionamiento en el mercado es importante disefiar estrategias efectivas.
1.3.20 Posicionamiento

“El posicionamiento consiste en organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar
claro, distintivo y deseable respecto a los productos de la competencia, en la mente de los
consumidores meta” (Kotler y Armstrong, 2016, p. 190).

El posicionamiento en la mente del consumidor permite a la empresa tener mayores
oportunidades de negocio con el cliente, dado que el cliente va a preferir en primera instancia

los servicios de la empresa que esta posicionada en sus pensamientos.
1.3.21 Estrategia de posicionamiento

“La estrategia de posicionamiento debe satisfacer los criterios de importancia, ser
distintiva, superior, comunicable, exclusiva, costeable y rentable. De esta forma estariamos
garantizando un buen posicionamiento estratégico de la cooperativa en el sector”
(Kotler 2015, p. 190).

Una buena estrategia de posicionamiento garantiza el éxito de una empresa en el

mercado al mediano y largo plazo, por lo que es importante mantener ese status quo.
1.3.22 Sector Cooperativo.

Es el conjunto de cooperativas entendidas como sociedades de personas que se han
unido en forma voluntaria para satisfacer sus necesidades econdmicas, sociales y culturales
en comun, mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestion democratica, con

personalidad juridica de derecho privado e interés social. (LOEPS. Art. 21, 2014).

El sector cooperativo mantiene un gran nivel de importancia en el sector, especialmente
las cooperativas de ahorro y crédito, las mismas que permiten de forma cooperada el

desarrollo socioecondmico de sus asociados.
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1.3.23 Sector Cooperativo. Cooperativa

Empresa con personeria juridica de naturaleza privada, de interés social, fundada en la
solidaridad, auto gestionada democraticamente por sus socios que tiene la cantidad de
trabajadores, usuarios o consumidores de la misma cooperativa y que se organizan para
realizar actividades economicas sin fines de lucro, con el proposito de satisfacer las

necesidades individuales y colectivas a sus asociados. (Taleva, 2014, p. 45).

Una cooperativa es el nlcleo organizativo de un conjunto de personas que buscan el
bien comun, donde todos los asociados son duefios de la misma y la administran de forma
autonoma, estas cooperativas al no perseguir fines de lucro buscan el bienestar social de sus

miembros.
1.3.24 Cooperativa de ahorro y crédito

“Organizacion que tiene por objeto fomentar el ahorro, otorgar préstamos a sus

asociados y capacitarlos en el orden economico y social” (Taleva, 2014, pag. 50).

Las cooperativas de ahorro y crédito son importantes en las localidades, debido a que
aportan al desarrollo socioeconémico de cualquier sector donde se encuentren localizadas,
este aporte lo hacen mediante la captacién de ahorros y colocacion de créditos entre sus
asociados con bajas tasas de interés en cuanto al crédito y con atractivas tasas de interés en

cuanto a las captaciones.
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CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO

Para el desarrollo del presente estudio se propone el uso de la investigacion descriptiva
y lainvestigacion de campo dado que se necesita, en primera instancia, describir los procesos
internos de la cooperativa, asi como sus fuerzas y debilidades, de igual forma es importante
levantar informacion de las fuentes primarias que permitan el desarrollo de estrategias de

posicionamiento.
2.1 Enfoque Metodoldgico de la Investigacion

En el presente Plan de Marketing se tomo en consideracion el enfoque mixto, dado que
se pretende determinar factores conductuales de los clientes y clientes potenciales de la
COAC San Miguel agencia Puerto Quito, del mismo modo se pretende determinar la

situacion actual de la institucion en relacion del nivel de posicionamiento.

Mediante estas variables cuantitativa y cualitativa permitird identificar los factores
claves para el logro en el posicionamiento de la institucion financiera, fortaleciendo la

recoleccion de datos de las fuentes primarias mediante el uso de la encuesta y entrevista.

Marketing es un trabajo de caracter investigativo, para su desarrollo u fundamentacion

se tomd en consideracion de tipos de investigacion descriptiva.
2.1.1 Tipos de Investigacion

Para la realizacion del presente trabajo se tomen consideracién dos tipos de

investigaciones, investigacion descriptiva y campo.
2.1.1.1 Investigacion Descriptiva

El presente estudio se lo realizé a la COAC San Miguel agencia Puerto Quito; la
investigacion de caracter descriptivo, permitira conocer la problematica en la que se
encuentra actualmente la Cooperativa, del mismo modo permitira demostrar la situacion del
mercado local y el nivel de posicionamiento en el que se encuentra; la aplicacion de la
encuesta permitira determinar las preferencias de la poblacién puerto quitefia con relacion a

las instituciones financieras.
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Dicha informacion permitira establecer las estrategias de posicionamiento y promocion

acorde a las necesidades de la Cooperativa y en funcion al entorno local.
2.2.2 Investigacion de Campo

Se realiz6 una recopilacion de datos de , que se obtuvo mediante una investigacion de
campo ejecutada en el cantdon Puerto Quito obteniéndose datos tantos cualitativos como

cuantitativos que permitird obtener informacion.
2.2. Poblacion, unidades de estudio y Muestra

Para determinar el universo poblacional del presente estudio, se obtiene datos sobre el
numero de habitantes del canton Puerto Quito. Segun el ultimo censo de poblacién y
vivienda realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) afio 2010 y sus
datos recuperados de la pagina web: http://www.ecuadorencifras.gob.ec se tiene que la
poblacién del Canton Puerto Quito es de 20445 habitantes, de los cuales 9671 pertenecen al

sexo femenino y 10774 pertenecen al sexo masculino.

Tabla 1
Poblacion de Puerto Quito. (2010)

Provincias ® Cantones: o

2010 v
PICHINCHA
PUERTO QUITO

Consultar

S 20445
Mujeres 9671
Hombres 1 0-774

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/censo-de-poblacion-y-vivienda/
Recuperado por: Klever Silva

De este universo conocido, se toma la poblacion econémicamente activa del Canton
Puerto Quito, que estén dentro del rango de edad desde los 20 a 64 afios, de acuerdo a los
siguientes datos del INEN en el Censo de Poblaciény Vivienda (2010), se tienen un universo
poblacional de 9704 habitantes:
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Tabla 2
Poblacion del canton de Puerto Quito

www.ecuadorencifras.com
www.inec.gov.ec

Titulo
POBLACION POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN PROVINCIA, CAl

Provincia Nombre del Canton
|De 202 24 afios| De 26 a 29 afios| De 30 a 34 afios| De 36 a 39 afios| De 40 2 44 afios| De 45 a 49 afios[ De 50 a 54 aios| De 55 a 59 afos] De 60 a 64 aios|
2,056 1.891 1.664 1420 1123 839 /4] 603 599
313 2909 2560 21 1631 1249 97, 19 152
PEDRO VICENTE MALDONADO De 20 a 24 afios| De 25 a 29 afios| De 30 a 34 afios| De 35 a 39 afios| De 40 a 44 afios| De 45 a 49 afios| De 50 a 54 afios| De 55 a 59 afios| De 60 a 64 afios|
553 485 I 360 a 255 117 i 108
683 55 n 406 3 35 230 226 164
123 1.040 863 166 611 570 407, 403 2
De 20 a 24 afos] De 25 a 29 afos| De 30 a 3 afos| De 36 39 afos| De 40 a 4 afios| De 45 a 49 afios] De 50 a 54 afios| De 55 a 59 afios| De 60 a 64 aflos
563 485 31 30] a 255 117 i 108
683 555 472 408 34 315 230 26 164
1.236 1.040 863 766 b11 570 407, 403 m
PUERTO QUITO De 20 a 24 afos] De 25 a 29 afos| De 30 a 3 afos] De 35 a 39 aros| De 40 a 44 afios| De 45 a 49 afios| De 50 a 54 afios| De 55 a 59 afios| De 60 a 64 aflos
216 20 0 163 156 149 135 106 8
1454 1.326 1.185 1.017] 118 751 602 56800 an
1730 R I I Ll R B} 6361 5

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/censo-de-poblacion-y-vivienda/
Recuperado por: Klever Silva

Si se tiene que, para el rango de afios que van desde el 2010 hasta el 2019 el INEC
proyecta un crecimiento de la poblacion del canton Puerto Quito a 24551 habitantes, lo que
significa un 20,08% de crecimiento. Entonces, el universo poblacional a ser investigado, que
consiste en habitantes con edad comprendida desde los 20 hasta los 64 afios, ascenderia a
11652 personas de acuerdo al siguiente calculo:

Habitantes con edad comprendida entre los 20 a 64 afios segun INEN censo 2010 =
9704. Tasa de crecimiento estimada al 2019 segln célculos basados en datos del INEN =
20,08% CALCULO: 9704 X 20.08% = 1948 9704 + 1948 =11652 habitantes al 2019.

2.2.3.1 Poblacién

Se tomd en consideracion a la poblaciéon de cantdén Puerto Quito, perteneciente a la
provincia de Pichincha, la misma que de acuerdo al censo del afio 2010, la poblacion del
canton Puerto Quito es de 20.445 habitantes de los cuales 9.671 son mujeres y 10.774 son
hombres. (Censos, 2010)

Por lo tanto, la poblacion se encuentra conformada por los moradores puerto quitefios,

a quienes se les considerara para la aplicacion de la encuesta.

Por otra parte, dentro de la misma poblacion se encuentran los empleados de la COAC
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San Miguel agencia Puerto Quito.

Tabla 3
Empleados de la Cooperativas
Empleados de la Cooperativa

Cargos N°
Empleados

Jefe de Agencia 1
Asesor de 1
microcrédito

Asesor de microcrédito 1
Atencion al cliente 1
Cajero 1

Elaborado por: Klever Silva
2.2.3.2 Muestra

Para el calculo de la muestra se utilizé la férmula de la poblacién finita. Considerando

un margen de error del 5%.

Tabla 4
Simbologia de la muestra
Simbolo Significado
N Tamafio de la poblacion

E Margen de error

Z Nivel de confianza

P Probabilidad favorable

Q Probabilidad desfavorable

N Tamario de la muestra
Elaborado por: Klever Silva, (2019).

Tabla 5
Célculo de la muestra
/= 1,96 Za2= 3,8416
p= 0,5 n = -------mmmmmomeee
- 0,5 NEZ *+ Z2 p. q.
E= 0,05 Ea2= 0,0025
h= 377

Elaborado por: Klever Silva, (2019).

Tras la aplicacion del calculo de la muestra se determind que el tamafio de la misma es

de 377, es decir, que se deben de aplicar un total de 377 encuestados.
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2.3 Métodos empiricos y técnicas empleadas para la recoleccién de la informacion
2.3.1 Método Analitico

Se aplicd este método con la finalidad de analizar de forma individual a los factores que
afectan directamente a la institucién, y determinar la situacion del mercado financiero del
canton, mediante el analisis de la demanda, oferta, precios, condiciones socioecondémicas de
la poblacion, asi como el desarrollo de procesos del plan de marketing que regird a la
institucion.

2.3.2 Método Deductivo
La utilizacion de este método permitié determinar las condiciones en que se encuentra

el mercado financiero del cantén, asi como, las necesidades de socios y clientes; para poder

determinar las estrategias correctas acorde a las necesidades del proyecto.

La utilizacion de este método tiene como fin desarrollar el presupuesto necesario para

la puesta en marcha del plan de marketing aplicable a la COAC San Miguel.
2.3.3 Técnicas de investigacion

Las técnicas utilizadas en este proyecto para obtener informacion se realizan a los
clientes las encuestas a poblacion del cantén Puerto Quito, y la entrevista al Jefe de Agencia

de la cooperativa para obtener una informacion exacta y precisa.
2.3.4 La Encuesta

Esta permitird obtener informacion general, y preferencias de los socios de la
cooperativa y del pablico en general respecto a los productos y servicios que ofrece la COAC
San Miguel agencia Puerto Quito, y determinar el nivel de posicionamiento con el que
cuenta la institucion. La encuesta se encuentra conformada por un cuestionario de series

preguntas.
2.3.5 La Entrevista

Esta técnica consiste en la obtencion de informacién de forma directa de un individuo
en especifico. En el caso del presente proyecto se tomd en consideracion al jefe de agencia

de Puerto Quito; con la finalidad de recopilar informacion veraz y relevante acerca de la
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acogida que tiene la Cooperativa en el mercado de Puerto Quito.
2.3.5 Encuesta aplicada a la poblacion del canton Puerto Quito

Para determinar y conocer la situacion de la cooperativa sobre la situacion y preceptivas
de los clientes se aplicaron un tipo de encuesta y un tipo de entrevista. Para la aplicacion de
la encuesta se considero el calculo de la muestra, obteniendo un total de 377 socios o cliente

de la cooperativa.

En la aplicacion de la encuesta y entrevista se utilizard en los datos estadisticos
cuantitativos que posee la cooperativa, para dirigirle al cliente poder realizar las encuestas,

con el objetivo de conocer las necesidades de los clientes.
2.4. Forma de procesamiento de la informacién obtenida

Para el procesamiento de la informacion recolectada en la investigacion de campo
se propone el uso de técnicas de analisis estadisticas como lo son las tablas de frecuencias
absolutas y relativas, asi también datos en tablas con porcentajes a fin de que el proceso de

analisis de la informacién sea mas afectivo.

Para el procesamiento de los datos recogidos mediante la encuesta, en la
investigacion de campo, se hace uso también de hojas electrénicas como lo es Excel de la
empresa Microsoft, de igual forma se lleva un orden y registro cronoldgico de la

informacion.

2.5.1 Tabulacion y anlisis de los resultados de la encuesta

Profesién
Tabla 6
Encuestados por profesion en Puerto Quito.
Variable Frecuencia Porcentaje
Agricultor 244 65%
Ama de casa 41 11%
Ing. Agropecuario 13 3%
Docente 26 7%
Otros 53 14%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva
Analisis

La principal profesion de los encuestados es ser agricultor, seguidos por amas de casa
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Genero.

Tabla 7

Tipo de género
Variable Frecuencia Porcentaje
Masculin 302 80%
0
Femenino 75 20%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva
Analisis

La mayoria de encuestados son de género masculino. Cabe destacar que la cantidad de
hombres y mujeres dentro del cantdn es casi aproximada, sin embargo, al momento del
levantamiento de la encuesta la mayoria de las personas que circulaban eran de género

masculino.

Edad

Tabla 8

Edad de los encuestados

Variable Frecuencia  Porcentaje

De 20 -29 afios 106 28%
De 30 -39 afios 121 32%
De 40 -49 afios 90 24%
De 50 -59 afios 60 16%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva

Anélisis

La mayoria de los encuestados tienen una edad de entre los 30 a los 39 afios. A las
personas dentro de este rango de edad de las considera como adultos, quienes generalmente
cuentan con su nucleo familiar, por lo que se encuentran desarrollando actividades
econdmicas y por ende cuentan con el medio adquisitivo, hecho que facilita el acceso a

cuentas bancarias y a la demanda de productos y servicios financieros.
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Pregunta 1: De las siguientes instituciones financieras ¢cuales conoce usted?

Tabla 9
Conocimiento de las cooperativas
Variable Frecuencia  Porcentaje

Coop. Puellaro Ltda. 102 27%
Coop. San Miguel 147 39%
Cooprogreso 68 18%
Coop Andalucia 60 16%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva
Anélisis

Dentro del canton Puerto Quito las dos instituciones existentes son casi igual de
conocidas, siendo estas la Coop. Puellaro Ltda. Coop. San Miguel, las otras cooperativas

Andalucia y Cooprogreso se encuentra ubicadas en los cantones aledafios a Puerto Quito,

sin embargo, son conocidos dentro de la localidad.

Dentro del canton la cooperativa mas conocida es la Coop. San Miguel; pero su nivel de
posicionamiento es mas bajo que el de la Coop. Puellaro Ltda. Uno de los factores que

ocasionan dicho suceso son las politicas crediticias, y las regulaciones internas.

Pregunta 2: ¢ Usted es socio de una institucién financiera?

Tabla 10
Socio de una institucién financiera
Variable Frecuencia Porcentaje

Si 226 60%
No 151 40%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva

Analisis e interpretacion

La mayor parte de los encuestados si son socios de una institucion financiera; mientras
que cerca de la mitad de los encuestados no cuentan con una cuenta en una institucion
financiera por lo se puede considerar a dicha fraccion de la poblacion como clientes

potenciales.
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Pregunta 3. ¢;De cudl de las siguientes instituciones financieras usted es socio?

Tabla 11

Institucion de la que es socio

Variable Frecuencia Porcentaje
Coop. Puellaro Ltda. 113 30%
Coop. San Miguel 124 33%
Cooprogreso 68 18%
Andalucia 72 19%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva

Analisis e interpretacion

El mayor porcentaje de los encuestados son socios de la Coop. San Miguel, sin embarco
la mayor parte de la poblacion mantienen cuentas en cooperativas que se encuentran

ubicadas en los cantones aledafios a Puerto Quito.

Hecho que demuestra que las instituciones existentes en la zona no cumplen con las
necesidades de los clientes por lo que se ven en la necesidad de buscar nuevas fuentes de

financiamiento.

Pregunta 4. ¢; Por qué motivo usted elegiria ser socio de la una institucién financiera?

Tabla 12
Motivo de preferencia

Variable Frecuencia Porcentaje
Por sus Servicios 130 35%
Su lugar de ubicacién 177 47%
Por su horario 55 15%
Por su seguridad 15 3%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva
Analisis e interpretacion

La mayoria coincidio en que la razén por la que elegirian una institucion financiera seria
por su ubicacion, seguidos de los servicios y productos ofrecidos. Ante este hecho cabe

destacar estrategias que aproveches estos aspectos.
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Pregunta 5. ; Qué clase de servicios requiere usted normal mente de una institucion
financiera?

Tabla 13

Tipo de servicio requerido

Variable Frecuencia Porcentaje
Créditos 169 45%
Ahorros 158 42%
Pdlizas 50 13%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva
Anélisis e interpretacion
Basado en los resultados de la encuesta se puede determinar que el servicio-producto

mas requerido es el de creditos.

Pregunta 6. ; Cudles caracteristicas cree usted que se debe de tener una institucion
financiera?

Tabla 14

Caracteristica de una institucién financiera
Variable Frecuencia Porcentaje
Buena atencion al cliente 164 43%
Buena infraestructura 93 25%
Reduccion de papeles 31 9%
Diversidad de servicios 89 23%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva
Anélisis e interpretacion

La principal caracteristica con la que debe de contar una institucién financiera es la de
contar y mantener una buena atencion al cliente y una diversidad de productos que se ajusten

a las necesidades de los clientes y clientes potenciales.
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Pregunta 7. ; Qué le motivaria a hacerse socio de una cooperativa de ahorro y crédito?

Tabla 15
Motivaciones para hacerse socio de una cooperativa

Variable Frecuencia Porcentaje
Diversidad de servicios 76 20%
Agilidad en los créditos y

servicios 114 31%
Reduccion de los papeleos 99 27%
Buena atencion al cliente 83 22%
TOTAL 372 100%

Elaborado por: Klever Silva
Anélisis

Las motivaciones para que una persona se haga socio de una cooperativa de ahorro y
crédito son variadas, van desde agilidad en los créditos y servicios, reduccion de papeleos,
buena atencion al cliente y diversidad de servicios.

Pregunta 8. ¢De los siguientes medios de comunicacion usted por cual le gustaria
enterarse sobre sus promociones productos o servicios y beneficios que ofrece la
institucion financiera?

Tabla 16

Medios de comunicacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 112 30%
La radio 97 26%
La television 70 19%
Prensa 60 16%
Dipticos, tripticos, banner 33 9%
TOTAL 372 100%

Elaborado por: Klever Silva.
Analisis
Actualmente las empresas mantienen publicidades por las redes sociales, ya que es una

de las maneras de llagar a una mayor cantidad de personas. Por motivos de costos la mayor

cantidad de las empresas inviertes en publicidad a través de la prensa escrita y de la radio.
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Pregunta 9 ¢Si una institucién financiera ofrece sus productos servicios con calidez,
buenas promociones y excelentes benéficos y una informacion adecuada, se haria
socio?

Tabla 17
Productos que ofrece la cooperativa

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 204 54%
No 175 46%
TOTAL 377 100%

Elaborado por: Klever Silva.
Anélisis
La mayor cantidad de los encuestados estdn de acuerdo a hacerse socios de una

institucion financiera, siempre y cuando cumpla con dichos estandares.

Pregunta 10. ¢Por qué razon no se haria usted socio de la cooperativa de ahorro y

créedito?

Tabla 18

Motivacion para no ser socio de una cooperativa

Variable Frecuencia  Porcentaje
Mala atencién 61 16%
Demora en los procesos 175 47%
Muchos requisitos 85 23%
Bajos montos en créditos 47 12%
Otros 10 3%

TOTAL 377 100%
Elaborado por: Klever Silva

Andlisis

La demora en los procesos y muchos requisitos son los causales por los que la mayoria
de personas no se haria socio de una cooperativa de ahorro y crédito en el canton Puerto
Quito.

2.5.2 Andlisis de los resultados de la entrevista

Procesamiento de entrevista aplicada a los funcionarios de la COAC San Miguel de Los
Bancos agencia del canton Puerto Quito.
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Con base al cuestionario desarrollado para la entrevista aplicada a los funcionarios de la
cooperativa San Miguel (Anexo 2), la informacion cualitativa recolectada se detalla a

continuacion:

Tabla 19
Necesidades de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito
Pregunta  Categoria Subcategoria
Créditos agiles y atractiva
_ tasa de intereés.
Necesidades 3 ]
Plazos fijos con atractiva tasa
1 de los B

_ de interes.
clientes. o
C Creditos agiles.

d Tarjeta de débito.

Elaborado por: Klever Silva

ANALISIS

Los empleados indican que la principal necesidad de los socios es obtener créditos agiles

y con tasas de interés atractivas.

Tabla 20
Deficiencias en la prestacion del servicio de la cooperativa
Pregunta Categoria Subcategoria
. Demora en el proceso de
crédito.

Excesivo descuento por
concepto de servicios.
Demora en el proceso de
despacho de crédito.
Dependencia de la oficina
matriz.

Deficienciasen b
2 la prestacién
del servicio. ¢

Elaborado por: Klever Silva

ANALISIS

La principal deficiencia que los funcionarios de la cooperativa detectan es la demora en
la prestacion de los servicios como lo es el crédito, esto debido a una dependencia de la

oficina matriz.
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Tabla 21
Mejoras en la oferta de servicios de la cooperativa de ahorro y crédito

Pregunta Categoria Subcategoria
Mayor agilidad en los procesos
a de servicios y entrega de

créditos.
. Disminucién de excesos de
Mejorasenla b SeQUIOS
3 ofer'ta'de Autonohia en la toma de
servicios.

c decisiones respecto a
aprobacidn de créditos.

Mayor agilidad en los procesos
de aprobacion de créditos.

Elaborado por: Klever Silva
ANALISIS
Las principales mejoras que deberia tener la oferta de servicios financieros de la

cooperativa consisten en brindar mayor agilidad en los procesos de prestacion del servicio

y entrega de créditos.

Tabla 22
Razones que no se han integrado para mejoras en los procesos
Pregunta Categoria Subcategoria
a Dependencia de la oficina
matriz.

Razones por las b Reglamentos internos poco
gue no se han flexibles.

4 integrado Falta de conocimiento en
mejoras en los manejo de productos
procesos. financieros por parte de los
directivos.

d Falta de capacitacion.

Elaborado por: Klever Silva
ANALISIS E INTERPRETACION

El poco conocimiento y capacitacion del talento humano involucrado en la toma de
decisiones a escala directiva y escala departamental, son las principales razones por las que

no se han integrado mejoras en los procesos de prestacion de servicios financieros en la

cooperativa.
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Tabla 23
Valor agregado para mejorar la oferta de servicios de la cooperativa.
Pregunta  Categoria Subcategoria
a Promociones.
Valor agregado b Atencién personalizada.
para mejorar la ¢ Capacitaciones a los socios.

oferta de Informacion y asesoramiento a
Servicios. d los socios en cuanto al servicio
financiero.

Elaborado por: Klever Silva
ANALISIS
Los empleados de la cooperativa opinan que el valor agregado para mejorar la oferta de

servicios financieros en la cooperativa debe consistir en capacitaciones e informacion a los

socios, buenas promociones y atencion personalizada.

Tabla 24

Principales problemas en el puesto de trabajo de la cooperativa

Pregunta Categoria Subcategoria

a Excesivo cambio de personal.
b Personal nuevo sin experiencia.
Falta de capacitacion al
personal.

d Reglamentos poco funcionales.

Principales
problemas en el
puesto de c
trabajo

Elaborado por: Klever Silva
Anélisis
Los primordiales problemas identificados en los puestos de trabajo que no permiten

rendir al cien por ciento a los empleados van desde excesiva cambio o rotacion de personal,

personal nuevo sin experiencia y sin capacitacion, sumado a reglamentos poco funcionales.

Tabla 25
Quejas generadas por los clientes de la cooperativa
Pregunta categoria Subcategoria
a Demoras en los servicios.
Quejas b Falta de agilidad en los
7 generadas por Servicios.

los clientes ¢ Excesivos encajes y seguros.
d Mucho papeleo o requisitos.

Elaborado por: Klever Silva
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Andlisis

Segun los empleados entrevistados, las principales quejas escuchadas de los quienes se
relacionan con demoras en los servicios, falta de agilidad, excesivos encajes y seguros, y

mucho papeleo o requisitos.

Tabla 26
Sugerencias generadas por los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito.
Pregunta categoria Subcategoria
a Ser mas agiles en la prestacion
de servicios.

Brindar una atencion
personalizada y de calidad.
Reducir el porcentaje de
encajes y seguros.

Automatizar los procesos a fin
de no pedir excesivo papeleo.

(ox

Sugerencias
8 generadas por
los clientes ¢

Elaborado por: Klever Silva
ANALISIS
Las principales sugerencias generadas por los clientes, segun el punto de vista de los

empleados, tienen relacién con mayor agilidad en la prestacion de los servicios, atencion

personalizada, reduccion de encajes y seguros.

Tabla 27
Medios de comunicacion para informar a los socios de la cooperativa
Pregunta Categoria Subcategoria
a Radio.
9 Medios de b Publicidad en la agencia.

comunicacion ¢ Dipticos, tripticos, banners.
d Redes sociales.

Elaborado por: Klever Silva
Analisis

Los medios de comunicacion propuestos como los mas efectivos para llevar
informacidn, promocion y publicidad a los asociados son radio, redes sociales, publicidad

en la agencia, dipticos, tripticos y banners.
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CAPITULO 3
PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

PLAN DE MARKETING PARA LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS AGENCIA PUERTO QUITO.

Para el posicionamiento de COAC San Miguel agencia Puerto Quito se utilizaran

herramientas de marketing la cual nos permitira el posicionamiento
3.1 Antecedentes de la Empresa

La COAC San Miguel de Los Bancos tiene la matriz en el canton San Miguel de los
Bancos una oficina en Mindo, una agencia en Pedro Vicente Maldonado dos agencias una
en el canton Pedro Vicente Maldonado, en Puerto Quito la agencia. “El trabajo realizado en
base a la planificacion, esfuerzo, procesos de fortalecimiento institucional y el compromiso
total de los administradores y empleados de la cooperativa, lograron que el 23 de Noviembre
de 1997 la entidad financiera abriera su primera agencia en Puerto Quito, tira prodigiosa y

prolifica; de especial atractivo por sus recursos naturales y por su envidiable clima.
3.2 Objetivos del Plan de Marketing

v" Posicionar a la Cooperativa San Miguel Los Bancos dentro del cantén Puerto Quito,

orientado aceptar aproximado del 15 % del mercado meta.

v" Maximizar la captacion de clientes a un10% adicional a la existente actual, mediante

estrategia de mercadeo.

v' Establecer productos y servicios de calidad de acorde a las necesidades de los

clientes de segmentos de mercados especificos.
3.3 Filosofia Empresarial
3.3.1 Mision

Satisfacer las necesidades de los socios brindando productos financieros, excelencia en

el servicio y solidos valores.
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3.3.2 Vision

Ser la Institucion Financiera mas importante del Ecuador para el afio 2023, por su

excelencia en el servicio y por socios satisfechos.

3.2.3 Valores

Compromiso: Cumplir con las expectativas de la Institucion.

Trabajo en equipo: colaborar y unir los esfuerzos para alcanzar un objetivo en

coman.

Honestidad: Decir y actuar transparentemente, sin perjudicar a un tercero.
Responsabilidad: Cumplir con los compromisos y obligaciones a tiempo.
Prudencia Financiera: Manejo eficiente y responsable de los recursos de los socios.

Mejora Continua: Crear permanentemente valor a nuestro trabajo, haciendo mejor

las cosas todos los dias.
Cordialidad: Ser amable y con una alta disposicion de servicios a nuestros socios.
Equidad: Actuar con igualdad y justicia.

Puntualidad: Llegar a tiempo para cumplir los compromisos y obligaciones

adquiridas con la Institucion.

3.2.4 Politicas

Establecer tasas de interés justas tanto para los solicitantes de créditos como para los

inversionistas, garantizando que el beneficio sea mutuo.

Anadlisis del entorno de los socios con el fin de establecer los productos, acorde a las

necesidades de cada uno.

Establecer una buena relacién con los socios y clientes con el fin de mantener la

lealtad y el compromiso de los clientes externos.

36



3.2.5 Objetivos Organizacionales

e Brindar alos socios y clientes una atencion de calidad para satisfacer sus necesidades

y alcanzar el desarrollo de misma institucion.

e Incrementar la cartera de socios para el afio 2023, mediante el incremento del nivel

de participacion en el mercado.
3.2.6 Estructura organizacional

Lo relacionado al organigrama estructural se tomo en consideracion dos organigramas

el general y el de agencia

37



ASAMBLEA GENERAL
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Figura 1 Estructura organizacional general de la Cooperativa

Elaborado por: Klever Silva
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3.2 Anélisis situacional

Mediante el andlisis PESTEL se determinar las amenazas que afectan, las
oportunidades para aprovechar al maximo para el desarrollo de la misma en el marco

entorno.
3.2.2.1 Factores Politicos

La estabilidad monetaria continuara siendo un gran beneficio y una gran oportunidad
para las cooperativas de ahorro y crédito que permite mantener estables la tasa de interés de
acuerdo con la politica monetaria y gracias a la excelente decision politica del gobierno

actual de mantener el dolar.
3.2.2.2 Factores Econ6micos

En este afio de 2019 el PIB tuvo una caida del 0,9% con respondiente al afio de 2018.,
lo que significa una amenaza para las instituciones financieras a que las personas tendran

menos circulante para proceder a pagar sus créditos o préstamos

Otro razon es el crecimiento econdémico proyectado para el afio 2020 a 0,2% representa
una oportunidad para las cooperativas de ahorro y crédito, debido a que los socios podran

obtener mayores cedritos y puedan cancelar puntual.

El incremento de inflacion reduce el poder adquisitivo de las personas, siendo asi, los
emprendedores al tener menos ingresos, se veran obligados a explicitar créditos en las
cooperativas para producir lo que significa una oportunidad para la colocacion de

microcréditos y créditos producidos.
3.2.2.3 Socio- cultural

Las fiestas de nuestra Patrona la Virgen del Carmen, que es el 16 de julio, y las fiestas
de fundacién que se celebran el 12 de octubre; representan una oportunidad en la que la
Cooperativa puede darse a conocer dentro y fuera del canton e impulsando de este modo a

su desarrollo.
3.2.2.4 Entorno Tecnoldgico
La tecnologia representa una gran ventaja competitiva ya que dependiendo de su
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implementacion y utilizacion puede convertirse es un factor clave del exito de la empresa.

Del mismo modo, a nivel interno es considerada como una importante herramienta que

agilita sus procesos y puede ayudar a promocionar sus productos.
3.2.2.5 Entorno Ecoldgico

Nuestro canton es muy turistico donde pose flora y fauna cascadas, piscinas, aspectos
de gran importancia para el turismo, otro de los aspectos destacados del canton son sus
suelos feértiles, lo cual lo convierte en una excelente zona agricola, por ende, se realizan
diversas actividades econdmicas que aprovechen dichos factores generando a su vez

ingresos para el cantén donde los socios necesitan realizar créditos para invertir.
3.2.2.6 Entorno Legal

La COAC. San Miguel, esta regida por la Ley de Cooperativas y su respectivo
Reglamento General de la Ley de Cooperativas. Al igual que las demas instituciones
cooperativas de ahorro y credito estan regidas por las disposiciones contenidas en diferentes
articulos de la Constitucion Politica de la Republica, Codigo de Trabajo, y otros, destacando

entre los mas importantes los siguientes:
3.2.2.7 Andlisis PESTEL

En el Analisis PESTEL se tomaron en consideracion factores externos positivos y

negativos que afectan directamente a la cooperativa.
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Tabla 28

Factores externos

Factores Oportunidades Amenazas
Externos
Politicos Decision politica de mantener el dolar genera Nuevas politicas
estabilidad monetaria. gubernamentales
Econémico  Estabilidad de las tasas de interés, generacion de Menor capacidad de pago de los
nuevos emprendimientos por incremento del préstamos en caso de
desempleo. dependientes.
Socio- Las fiestas de la virgen del Cisne que es el 16 de julio, Delincuencia armada
cultural y la fiesta que es el 12 de octubre que la cooperativa
obtiene beneficios para el desarrollo de la misma.
Tecnol6gico  Adquision de nuevas tecnologias Avanzada tecnologia de la
competencia
Ecolégico Nuestro canton es muy turisticos donde pose flora'y Desastres naturales
fauna cascadas, piscinas por ende genera ingresos al
canton donde los socios necesitan realizar créditos
para invertir.
Legal Esté regida por la Ley de Cooperativas y su respectivo

Reglamento General de la Ley de Cooperativas.

Elaborado por: Klever Silva

3.2.3 Micro entorno

3.2.3.1 Poder de Negociacién de Clientes

Los clientes pueden elegir cualquier producto que ofrece la cooperativa como créditos,

microcréditos, polizas, ahorros basados en la calidad del servicio y de la atencion. Al existir

dos instituciones financieras que ofertan los mismos productos, dentro del canton Puerto

Quito el poder de negociacion de los clientes es medio, ya que el mercado financiero del

canto se encuentra dividido en un 50% para cada institucion; si embargo, la decision de ser

0 no socio de la Cooperativa es propia del cliente.

3.2.3.2 Poder de Negociacion del Proveedor

Son los mismos socios quien da solvencia el dinero mediante cuentas de ahorros

creditos, polizas de corto y mediano plazo convenios con otras instituciones que brinda

fondos econdmicos para generar solvencia.
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3.2.3.3 Amenazas de nuevos competidores

La entrada de nuevos competidores es casi nula debido a la alta inversion requerida.
Unas de las amenazas de nuevos competidores en el mercado del canton Puerto Quito, son
los Bancos del Barrio, Banco Mi Vecino, el BanEcuador, el Banco de Pichincha. Las
barreras de entrada que dificulta a los nuevos competidores son: los altos costos de inversion,
la poca diferenciacion dentro del mercado local y las condiciones, derechos y obligaciones

legales hechos que dificultan la introduccién de los nuevos competidores al mercado.
3.2.3.4 Amenazas de nuevos productos o Servicios Sustitutos

En el cantdn existen pequefas prestamistas que alquilan dinero a las personas hasta un
debido tiempo, pequefias comunidades formados por socios donde agrupan dinero

organizaciones.
3.2.3.5 Rivalidad entre Competidores existentes

Dentro del cantdn Puerto Quito existen dos Cooperativas que se dedican a la prestacion

de servicios financieros, la COAC. San Miguel y la COAC. Puellaro Ltda.

La COAC. Puellaro Ltda., es la principal fuerza competitiva dentro del sector; a menor
escala competitiva se encuentran la Coop. Cooprogreso ubicada en el cantén San Miguel de
Los Bancos, la Coop. Andalucia ubicada en el canton Pedro Vicente Maldonado y por ultimo

la Coop. INSOTEC ubicada en el canton La Concordia.

Al ser la COAC. Puellaro Ltda. La Gnica competencia dentro del cantén, el nivel de
competencia es alto, ya que la Cooperativa puede competir de forma agresiva frente a su

competencia.
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3.2.3.6 Andlisis de las cinco Fuerza de Porter

AMENAZAS DE NUEVOS
COMPETIDORES
La entreda de nuevos competidores es
cast nula debido a la alta mversién

requerida.
PODER DE
NEGOCIACION DE LOS c OgEATLD]? OAI:EE];IECIE?T;%iES PODER DE NEGOCIACION DE
PROVEEDORES |:> ) L <:| LOS CLIENTES
o Dentro del cantén la principal y 3 :
Poder de negociacion son los : El nivel de negacién de los clientes es
. - competencia es la Coop. Puellaro Ltda. .
Mismos $0cios que aportan X : medio.
Por el nivel de competencia es alto.
con los fondos.
AMENAZAS DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS SUSTITUTOS
Los principales productos/servicios
sustitutos son los créditos via internet con
operadoras no reguladas, personas
denotninadas chulqueros y casa
desempefio
Figura 2 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter
Elaborado por: Klever Silva
Fuente: Modelo las cinco fuerzas de Porter, propuesto por Michael Porter
PODER DE NEGOCIACION DE
LOS CLIENTES NUEVOS COMPETIDORES

(-) Existe la posiblilidad de sustituir
(+) NUmero alto de clientes potenciales
(+) Bajo nivel de amenaza

+) Alto costo de inversion

) Regulacion legal

) Desconocimiento de la institucion
+) Bajo nivel de amenaza

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES
(+) Bxistencia de un

solo competidor

(-) Similares tazas de

(
(
(
(

interés (-) Existencia de prestamistas
) Alto nd d q . (+) Bajo nivel de Exi ia d i
(+) _om_Jmero e pr0\_/ee_ lores-socios Competencia (-) Existencia de prestamos en linea
(+) Bajo nivel de negociacion de los (+) Tasas Sustitutas
proveedores (-) Posible amenaza

PODER DE NEGOCIACION DEL PRODUCTOS SUSTITUTOS
PROVEEDOR

Figura 3 Analisis de las cinco Fuerza de Porter

Elaborado por: Klever Silva
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3.2.4. Matriz de accion para disminuir fuerzas (+) y disminuir fuerzas (-)

Tabla 29
Matriz de accion

Aspectos a favor

Acciones

(+) Existencia de un solo competidor
(+) Alto costo de inversion.

(+) Alto numero de proveedores.
(+) Tasas sustitutas.
(+) Gran variedad de socios potenciales.

Aspectos en contra
(-) Similares tazas de interés

(-) Competencia con mejor nivel de
posicionamiento en el mercado

(-) Poder de decisiéon de los clientes y
Socios.
(-) Declive de los clientes

Incrementar la cuota de mercado

Posibles oportunidades de financiamiento
de terceros.

Mantener tasas de inversién atractivas
para los clientes.

Mantener las tasas crediticias accesibles
para los socios.

Fidelizar a los clientes mediante
publicidad y productos atractivos.
Acciones

Seguir manteniendo tasas atractivas para
los clientes.

Establecer estrategias de promocion y
publicidad en medios de comunicacién
para mejorar el posicionamiento de la
Cooperativa.

Fidelizar a los socios a través promociones
y publicidad y productos atractivos.
Mejorar las relaciones entre los clientes
internos y externos, mediante la
capacitacion del personal en atencién al
cliente.

Elaborado por: Klever Silva

3.2.5. Andlisis de Capacidades

El anélisis de las capacidades se lo desarrollo con la finalidad de establecer los factores

internos tanto positivos y negativos con las que cuenta la COAC. San Miguel agencia Puerto

Quito.

3.2.4.1. Organizacion y Direccién

Cumpliendo con los establecido por la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria,

el 80% del personal de la COAC. San Miguel cuenta con titulos académicos de tercer nivel

relacionados con carreras administrativas y contables.

Desde el punto de vista organizacional la Cooperativaa se encuentra estructurada por

agencias y a la vez estas se encuentran organizadas en ddepartamentos.

3.2.4.2. Recursos Humanos
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La COAC. San Miguel, cuenta con personal profesional y altamente calificado y
capacitado, capaz de desempefiar de forma eficaz y eficiente sus labores dentro del area

asignada, lo que permite brindar servicio de calidad.

Al contar con personal calificado y que su lider cuente con experiencia en el manejo
administrativo de la cooperativa es de gran importancia para la COAC. San Miguel,

convirtiendo este aspecto en una fortaleza para la misma.
3.2.4.3. Presentacion del Servicio y sus procesos

La COAC. San Miguel, cuenta con Manuales de funciones y procesos tanto a nivel
general como a nivel de agencias, para cada una de sus areas, lo que le permite mejorar el

nivel de satisfaccion a los socios y clientes.

Desde el punto de vista del apartado relacionado con la presentacion del Servicio y sus
procesos la La COAC. San Miguel, es fuerte ya se encuentra preparada y cuenta con los

medios requeridos para que sus socios Y clientes sean atendidos de forma dptima.
3.2.4.4. Comercializacion actuacion en el Mercado

La comercializacién de los servicios y productos ofertados por la Cooperativas se
encuentra relacionada con las estrategias de mercadeo o mas conocido como Marketing Mix,
aspectos relevantes a la hora de prestar los servicios financieros de acuerdo a los

requerimientos y necesidades de los socios y clientes.

Las alianzas estratégicas y los clientes referidos también son formados dindmicas de
atraer clientes que tienen la institucion financiera, por lo que en este sentido se le considera

la agencia de Puerto Quito como fuerte:
3.2.4.5. Marketing, marca y calidad del servicio

Los variables producto, precio, promocion y plaza estan identificados en la agencia San
Miguel de Los Bancos.

Los productos que se ofertan en la institucion son: crédito, ahorro y plazos fijos,
mientras que los servicios ofertados son varios entre los cuales sobresalen: el pago del Bono
de Desarrollo Humano, cobro de servicios béasicos, pagos de impuestos, matriculacion

vehicular, entre otros.
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La COAC. San Miguel actualmente se encuentra con falta de publicidad que muestre
los beneficios, productos y servicios que ofrece la Cooperativa a sus socios, clientes y

clientes potenciales y a su vez incrementar su participacion en el mercado.

3.2.4.6. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Tabla 30
Matriz MPC
%)
pd g O 0
< O 04
N a2z O <«
< 2 m O 4+
0% uwn o
O =0 o
-
Valor Valor
Factores importantes para éxito| Peso. | Valor. [ Ponderado. | valor. | Ponderado.
Variedad de productos / servicios 0,20 4 0,80 4 0,80
Tasas de interes 0,20 3 0,60 3 0,60
Asesoramiento financiero 0,10 3 0,30 3 0,30
Calidad de servicio 0,10 2 0,20 2 0,20
Calidad de atencion al cliente 0,10 2 0,20 2 0,20
Imagen corporativa 0,10 2 0,20 3 0,30
Politicas créditicias 0,20 2 0,40 4 0,80
TOTAL 1,00 2,70 3,20

Elaborado por: Klever Silva

En base a la Matriz de Perfil Competitivo o Matriz MPC se establece la puntuacién
competitiva de las instituciones financieras existentes en la zona; siendo la puntuacion de la
La COAC. San Miguel la de menor valor con un total de 2.70, mientras que el total de la
COAC Puellaro Ltda. Es de 3.20. Cabe destacar que la diferencia no es mucha; sin embargo,
los factores claves del éxito en los que es inferior La COAC. San Miguel son “la imagen

corporativa” y “las politicas crediticias”.

La problemaética con la imagen de la cooperativa se puede dar solucién mediante la
implementacién de estrategias publicitarias que ayuden a mejorar la percepcion que tienen

los clientes de la cooperativa.
3.2.4.7. Analisis de resultados de capacidades

La COAC. San Miguel posee aspectos positivos (fortalezas) en la variedad de servicios
y productos, la tasa de interés y las politicas crediticias. Mientras que las debilidades recaen

en la imagen corporativa y por ende a la promocion.
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3.2.5. Matriz EFE

Tabla 31
Matriz EFE
No. OPORTUNIDADES Peso Calificacion G2l ficacion
Ponderada
50%
1 Financiamiento con recursos externos 0,10 4 0,40
5 anvenlos con empresas Puablicas vy 0,07 3 0,21
privadas
3 Adquisicion de nuevas tecnologias 0,10 3 0,30
4 Profesionales con _respaldo economico 0,07 3 0,21
dentro de la zona. (clientes potenciales)
5 Apoyo o gubernamental a los 0.16 4 0.64
emprendimientos dentro de la zona
1,76
No. AMENAZAS Peso Calificacion G2l ficacion
Ponderada
50%
1 Pod_er d_e negociacion de los proveedores 0,08 3 0,24
Institucionales.
Incremento de la tasa de inflacion;
2 generando complicaciones de solvencia 0,10 2 0,20
econOmica
Equipos de mejor tecnologia en manos de 0,07 9 0,14
la competencia
4  Crecimiento delictivo en la zona 0,15 3 0,45
Competencia directa por parte de Coop. 0,10 3 0,30
Puellaro Ltda.
1,33
Totales 100% 3,09

Elaborado por: Klever Silva
Analisis
En base a los resultados de la matriz EFE, la COAC. San Miguel, el valor ponderado de

3,09 valor superior a la media establecida de 2,5. Esto significa que la Cooperativa debe de

establecer estrategias que aprovechen las oportunidades existentes en el entorno.
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3.2.6. Matriz FODA

Tabla 32
Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

El personal cuenta con los

1 perfiles requeridos.

Optima coordinacién y
liderazgo.

Cuenta con manuales de

3 procesos para cada area de la
institucion.
Cuenta con agencias en puntos
estratégicos.

5 Se cuenta con capital propio.

o b

Financiamiento con recursos externos.

Fortalecimiento de las relaciones
interinstitucionales mediante la firma de
convenios con entidades Publicas y privadas

Adquisicion de nuevas tecnologias

Profesionales con respaldo econémico dentro de
la zona. (clientes potenciales)

Apoyo gubernamental a los emprendimientos
dentro de la zona.

DEBILIDADES

AMENAZAS

1 Constante rotacion del personal.

Ineficiente promocién de la

institucion.

Inexistencia de un departamento

3 de Marketing dentro de la

institucion.

Falta de explotacion de

mercados crecientes.

5 Poco interés en el
posicionamiento.

4

[EEN

Cambio de politicas internas de los proveedores
Institucionales.

Incremento de la tasa de inflacién anual,
generando complicaciones de solvencia
economica.

Rapido deterioro de los equipos tecnoldgicos.

Crecimiento delictivo en la zona.

Competencia directa por parte de Coop. Puellaro
Ltda.

Elaborado por: Klever Silva
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3.3. Matriz DAFO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FACTORES

FACTORES

O1 Financiamiento con recursos externos.
Fortalecimiento de las relaciones

02 interinstitucionales mediante la firma de
convenios con entidades Publicas y privadas

O3 Adquisicién de nuevas tecnologias

04 Profesional_es con respal_do econémico dentro de
la zona. (clientes potenciales)

05 Apoyo gubernamental a los emprendimientos

dentro de la zona.

Cambio de politicas internas de los proveedores

Al Institucionales.

Incremento de la tasa de inflacion anual; generando

A2 L . .
complicaciones de solvencia econémica.

A3
A4

Rapido deterioro de los equipos tecnoldgicos.

Crecimiento delictivo en la zona.

A5 Competencia directa por parte de Coop. Puellaro Ltda.

FORTALEZAS

N

ESTRATEGIAS FO (FORTALEZA-
OPORTUNIDAD)

ESTRATEGIAS FA (FORTALEZA-AMENAZA)

F1 El personal cuenta con los perfiles requeridos.
F2  Optima coordinacion y liderazgo. - Publicidad para el posicionamiento en el mercado; | - Promocionar los productos y servicios de la Cooperativa a
F3 Cuenta con manuales de procesos para cada area de la | dando a conocer los productos y beneficios que ofrece | través de las redes sociales y pagina Web (F1, F4, F5, A5)
institucion. la Cooperativa, mediante la publicidad dentro y fuera
F4 Cuenta con agencias en puntos estratégicos. de la agencia. (F1, F4, F5, 02, O4)
. . - Firma de convenios con asociaciones vy
FS  Se cuenta con capital propio. emprendimientos del canton (F1, F4, F5, 02, 04, O5)
ESTRATEGIAS FO (DEBILIDAD-
e OPORTUNIDAD) ESTRATEGIAS DA (DEBILIDAD-AMENAZA)
D1 Constante rotacion del personal.
D2 Ineficiente promocion de la institucion. - Publicidad de los productos y servicios, con el fin de | -Conservarse y mantenerse la estabilidad como institucion
D3 Inexistencia de un departamento de Marketing incrementar la cartera de clientes en un 10% adicional | (D3, D4, D5, A3,A5).
dentro de la institucion. al valor actual. (D2, D4, D5, 02, O4).
D4 Falta de explotacion de mercados crecientes.
D5 Poco interés en el posicionamiento.

Elaborado por: Klever Silva
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3.4 Mercado meta

El mercado meta considerado por la COAC. San Miguel, para el desarrollo del presente
Plan de Marketing; son todos las habitantes hombres y mujeres residentes en el cantén, con
una edad comprendida entre los 20 hasta los 65 afios de edad que desarrollan actividad

econdmica licita de consumo o productiva.
3.3.1. Propuesta del Marketing Mix.

En esta seccion se analiza la situacion actual de la COAC. San Miguel, en funcion de
Producto o servicio, precio, promocion y plaza, factores importantes para determinar el

perfil competitivo de las mismas y desarrollar estrategias de posicionamiento.

Se establecio estrategias se tomo en consideracion los cuatro factores establecidos por
Porter (producto, precio, plaza y promocién), basados en las caracteristicas propias de la

investigacion y de la institucion.
3.3.1.1. Estrategia de Producto

En este apartado se describe la imagen corporativa de la COAC. San Miguel agencia

Puerto Quito, mediante la presentacién del logotipo de la institucion.
Logotipo

El presente logotipo es utilizado como sumillado de la institucién, mediante la

utilizacion de sellos aprobados por la directiva.

Figura 4 Logotipo utilizado es los sellos

Elaborado por: COAC San Miguel de Los Bancos

El presente Logotipo, se usa para toda actividad comercial de la COAC, y también,

puede ser utilizado conjuntamente con el nombre de la Cooperativa con el cual fue
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legalmente constituido (logotipo) y su eslogan, quedando aprobado por los directivos en la

ultima reforma del afio 2017 como se detalla a continuacion:

SAN MIGUEL
de los BANCOS .

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Figura 5 Logotipo con el nombre de la Cooperativa.

Elaborado por: Klever Silva.

Slogan de la Cooperativa

A7

JL

Figura 6 Slogan de la Cooperativa.

Elaborado por: Klever Silva.

Se plantea usar la imagen corporativa en todo tipo de papeleria institucional, incluyendo
en libretas de ahorro y crédito, polizas y créditos

Los principales productos/servicios que oferta la COAC. San Miguel a sus socios son:
Ahorro:

Servicio estructurado basado en la apertura de una cuenta de ahorro, con un valor
minimo 20,00 dolares los cuales 10,00 van a la libreta de certificados de aportaciones y

10,00 ddlares a la libreta de ahorros

Una excelente estrategia que se propone para aumentar es la apertura de ahorro gratuitas,

sin ningun valor adicional, a personas mayores de 50 afios, en donde ahorren su dinero de
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su jubilacion con el pago de una tasa de interés 3% anual. Adicional esta apertura de cuanta

tiene un benéfico que debera estar acompafiado de un seguro de salud y vida.
Inversiones:

Servicio estructurado que busca captar recursos del cliente en calidad de plazo fijo a una
tasa de interés muy buenay a tiempo determinado el mismo tiempo que puede ser desde los

cuatro meses hasta los doce meses.

Se propone la creacion de un producto llamado “Mi Suefio en el Futuro” se trata de la
apertura de polizas a plazo fijo dirigido a personas mayores de 50 afios de edad, a una tasa

de interés del 10% a un plazo de 6 a 12 meses 0 mas tiempo.
Creditos:

Servicio estructurado consiste en colocar recursos a los solicitantes de créditos mediante
la prestacion de requisitos y la firma de un pagare a la orden, a una tasa de interés, con
montos hasta 26000,00 délares.

El valor agregado de cada uno de los productos y servicios antes mencionados consiste
en que la COAC. San Miguel de Los Bancos tiene un servicio de seguro de desgravamen,
seguro de renta diaria, asistencia y odontoldgica. Adicional se da talleres y capacitaciones

sobre el manejo de inversiones dos veces al afio

Se propone la estrategia de ofrecer créditos hasta 6000,00 ddlares sin garante a socios
que tengan una calificacion en su bur6 de créditos de dos o tres triple A y cuente con
patrimonio propio y si aumentar la cartera de crédito.

3.3.1.2 Estrategias de Precio

En la oferta del servicio financiero, el precio consiste en la tasa de interés que cobran
los clientes en el caso de ahorros y capacitaciones o que pagan los clientes en este caso de

créditos realizados

Las siguientes tasas de interés son atractivas para el cliente en el mercado lo que genera

ventaja la institucion financiera.
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Una buena estrategia de precio que sé que se propone, consiste en pagar un el 1%
adicional al 10% que normal se paga en captaciones que van con plazos desde los 12 hasta
los 36 meses. Con el valor agregado que consiste en pagar el interés por anticipado. Esto
para montos en polizas desde 30000,00 en adelante.

3.3.1.3. Estrategias de Promocion

La COAC. San Miguel del canton Puerto Quito no dispone de material publicitario
apropiado que ayude a elevar el grado de posicionamiento, ante esta situacion se propone el

disefio e implementacion de las siguientes herramientas publicitarias.

Hojas volantes

SAN MIGUEL
delos BANCOS ™

Cooperativa de Ahorro y Crédito

APERTURA i?
TU CUENTA

La manera mas
rapida y efectiva de
planificar

Requisitos:

* Copia de la cédula a color del socio ® Planilla de servicio basico

e Copia a color de la Cédula de Identidad * Monto de apertura $ _
del representante (menor de edad)

Figura 7 Hojas volantes

Elaborado por: Klever Silva

53



==y CUENTA
agetes BANCOS CUENTA

s NUEVA GENERACION

REQUISITOS
Valor de apertura con 56,00 ddlares BENEFICIOS

opcionales

‘ Asistencia Médica
Fondo Mortuorio

Copia de cédula a
color del representante

de la cuenta ‘

Copia de cédula a color

del titular (en caso de
no tener cédula
es valido la

partida de nacimiento)

“Por acumular tus ahorros,
obtendras premios

Figura 8 Hojas volantes

Elaborado por: Klever Silva

MICROCREDITO

INDIVIDUAL tos F BANCOS

ds Ahorro y Crédito

Desde S 250,00 a S 30.000,00 délares, con caracteristicas muy sencillas para dar mayor

facilidad al socio, permitiéndole acceder a su crédito de forma répida y segura.

CARACTERISTICAS

Sin encaje
Tiempo de entrega maximo 48 horas
Estabilidad del negocio minimo 1 arfio

Plazo mdximo 64 meses

——— Garantia personal e hipotecaria ———

Los requisitos son para deudor y
para todos los productos de crédi
(Consumo, viviend

do los mlsmosv

Figura 9 Hojas volantes
Elaborado por: Klever Silva
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PAGA TUS IMPUESTOS

..Jé hace bien al pais!

EDIFICIO MATREZ AGENCIA

Av. 17 de Julio Frente Ia Iglesia A 18 de Mayo y Los Carsa
Telet - (02) 2770 227 1 (02) 2770 314 Telet- (02) 2156 07/ (02) 2456 016

SAN MIGUEL
5 BANCOS

Figura 10 Hojas volantes

Elaborado por: Klever Silva

Obsequios personales a los socios

(UE NECESITA

li negocio %

2 |

Figura 11 Gorras y agendas

Elaborado por: Klever Silva

Articulos de oficina

<<®>

SAN MIGUEI
BANCOS

Figura 12 Articulos de oficina

Elaborado por: Klever Silva
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Camisetas

SAN MIGUEL
de los B‘\V(q()s

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Figura 13 Camisetas

Elaborado por: Klever Silva

Redes sociales

JUEGOS INSTANTANEOS MA

Yy

TUS JUEGOS M
TUS PAGINAS
Coac San Miguel w
9 t‘\ Repuestos ARY 9
de los Bancos .
@CoopSanMiguel % MiRom Bar n
Inicio CONTACTOS
opmiores N e | Conut | W ) JEE—
Fotos
@ Ximena Guerrero .
Videos Informacion # Sugerir cambios
S @ Mayra Ayala .
Publicaciones % % %
Informacion DONDE ESTAMOS o 5 CONVERSACIONES DE GRUPO
® 0
i . Crear nuevo grupo
Comunidad 17 de juo o o g
& san Miguel De Los Bancos, Como llegar g ° T,
Pichincha, Ecuador ”

Figura 14 Pagina de Facebook

Elaborado por: Klever Silva
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Pagina Web

& C  ® Noseguro | coacsanmiguelfin.ec/CoacSmb/ W ° :

(02)2770227  0(02) 2770314 coacsanmiguelbancos@qmail.com Followus f &

HOME  AHORROS v CREDITOS v COOPVIRTUAL v BENEFICIOS v SERVICIOS v  TRANSPARENCIA v  OFICINAS

HONESTIDAD

NOS COMPROMETEMOS CON TU BIENESTAR
Figura 15 Péagina Web

Elaborado por: Klever Silva

3.3.1.4. Estrategias de Plaza

La Agencia se encuentra ubicada en la av. 18 de Mayo y la calle Los Caras frente a la
pileta El Guifiito, dentro de la cabecera cantonal.

Figura 16 COAC San Miguel de Los Bancos agencia Puerto Quito

Elaborado por: COAC San miguel de Los bancos
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COAC. San Miguel se encuentra identificada por su rotulo en blanco, azul y verde
colores distintivos de la Cooperativa. Los interiores de la cooperativa se encuentran
distribuidos estratégicamente de manera que cuando el cliente ingrese a la institucion acceda
al area de atencion al cliente donde le brindaran la informacién solicitada y se redirigira al

departamento en base a la solicitud.

Figura 17 La COAC. San Miguel de Los Bancos
Elaborado por: Klever Silva

Se propone mejorar la imagen de la institucién mediante los fondos que posee la

institucion para llamar la atencidn de los clientes y sienta como si estuvieran en su casa.

El cliente es la razon de una institucién financiera, es necesario ofrecer y dar una

calidad de atencion con eficacia y eficiencia.
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3.4. Plan de accién

Tabla 33
Plan de accion objetivo 1
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES RECURSOS FECHAS RESPOSSABL INDICADORES METAS
Materiales
publicitarios: letreros,
hojas volantes, cufia
radial.
Dar a conocer 10s |Talento Humano: 01-11-2019 Dar a conocer los Posicionamiento
productos/servicios | Disefiador grafico HASTA Jefe de  |productos/servicios |fuerte de la COAC.
ofertados por la  ||ng, En Marketing 30-11-2019 Agencia. |ofertados por la San Miguel en Puerto
Posicionar a |a Coop_ inStitUCién. Locutor de rad io |n5t|tUC|én en un 90% QUI'[O
San Miguel dentro .. .
del % Puert Publicidad para Tecnolégicos:
€ _can o_n Uerto el Computadora
Quito, orientada a . . -
captar un pocicionamient Monetario: 500,00
aproximado del 15 % 0 en el mercado Mak;t:e_n_ale_f, _ )
del mercado meta Publicidad dentro |PY icitarios: Hojas ..
. volante Publicidad dentro de
de la agencia la agencia ofertando  |Posicionamiento
ofertando los Tz_allento HumarTo: 01-11-2019 | 3o de  ios ; roductos fuerte de la COAC
productos y | Disefiador grafico HASTA ) pre y ; '
servicios de la 30-11-2019 Agencia. [servicios de la San Miguel en Puerto
o SBtciAn v de SUS Tecnoldgicos: institucion y de sus | Quito.
M Computadora. beneficios en un 90%
beneficios.

Monetario: 500,00

Elaborado por: Klever Silva
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Tabla 34

Plan de accion objetivo 2

Monetarios: 300

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES RECURSO FECHAS | RESPONSABLES [INDICADORES METAS
Materiales: folletos,
Capacitar a los esferos .
Captacion de
empleados entemas  [Talento Humano: 01-01- . . ., .
como: calidad de | Capacitador 2020 cliente enun 10% |Captacion fuerte de clientes

atencion al cliente, y HASTA Jefe de agencia med |an.t,e g potenciales para I? empresa

sobre el funcionamiento | 1ecnlogicos: 31-01- captacion de enel corto y mediano
de la institucion y sus |Computadora 2020 clientes plezo.

» y poliicas vijentes. ~ [Proyector potencials.
Maximizar la captacion de '
clientes en un 10% Publicidad de los Monetarios: 150
adicional a la existente productos y
actualmente, mediante  |servicios financieros Materiales publicitarios:
estrategias de mercadeo Participacion de la | €Ler0S, hojas volantes,

COAC. San Miguel en Takerto H _ 01-01- La imoulsadora
ferias y expociciones I a enl Od urmano- 2020 hace Ig Covertura Hacer acto de precencia en
dando a conocer los [ PusAdora HASTA Jefe de agencia de la totalidad de todoa las ferias y

beneficios, productos y |Tecnoldgicos: 31-01- l0S EVertos expociciones del pais-

servicios que ofrece al computadora 2020 '

COAC. proyector

Elaborado por: Klever Silva
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Tabla 35

Plan de accion objetivo 3

OBJETIVO

ESTRATEGIA

Establecer productos y
servicios acorde a las
necesidades de segmentos
de mercados espacificos

Firma de convenios
con asociaciones y
emprendimientos
del canton.

Promocionar lor
productos y
servicios de la
institucion a través
de péginas web y
redes sociales.

ACTIVIDAD RECURSO FECHAS RESPONSABLE |INDICADORES METAS
Materiales publicitarios:
letreros, hojas volantes.
Acordar reuniones de las 01-11
asociaciones de mujeres . Incrementar la cartera de
Talento Humano: 2019 Visitar un total de . .
para dar a conocer los . . L clientes y el nivel de
. . ... |Capacitador HASTA Jefe de agencia 15 asociaciones L .
servicios de la institucion 30-11 del cantén posicionamiento del
y de los beneficios de los P mercado.
de los b _ﬁ _- de | Tecnoldgicos: 2019 d
emprendimientos. computadora
proyector
Monetarios: 500
Materiales publicitarios:
letreros, hojas volantes.
Acordar reuniones de las 01-11- Incrementar la cartera de
asociaciones de jovenes |Talento Humano: 2019 Visitar un total de . .
: . L clientes y el nivel de
emprendedores para dar | capacitador HASTA Jefe de agencia |15 asociaciones osicionamiento del
a conocer los servicios 30-11- del cantén Fnerca 4o
de la institucion. Tecnologicos: 2019 .
computadora
proyector
Monetarios: 500
Talento Humano: Ing. s
L L 9 Actualizacion de la
Actualizacion de la Informético 01-11- o
4aina oficial de la 2019 pagina Web en un |Incrementar la cartera de
Pag . . 100%. clientes y el nivel de
COAC. San Miguel, |Tecnoléaicos: HASTA Jefe de agencia i . .
. gicos. Creaciony posicionamiento del
creacion de un perfilde |computadora 30-11- i
p . actualizacion del  |mercado.
Facebook 2019

Monetario: 350

perfil de Facebook

Elaborado por: Klever Silva

61




3.5. Presupuesto.

El siguiente apartado enmarca los recursos econdmicos necesarios para la ejecucion del

Plan de Accion, los mismos que se muestran a continuacion:

Tabla 36
Presupuesto de la cooperativa
. VALOR VALOR
Nro. DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
1 Material Promocional.
Spot radial mensual 6 100,00 600,00
Tarjetas de presentacion 2000 0,25 50,00
Hojas volantes 1000 0,20 200,00
Dipticos 2000 0,25 500,00
Tripticos 1600 0,25 400,00
Banner 1 150,00 150,00
Valla publicitaria 1 300,00 300,00
Resmas de papel bond 20 4,50 90,00
Impresiones 0 0 50,00
Material para capacitacion 200 1,00 200,00
Esferos 250 0,25 62,50
Llaveros 150 1,20 180,00
Camisetas 120 6,00 720,00
Gorras 100 2,00 720,00
2 Equipos tecnoldgicos.
Computadora 1 400,00 400,00
Impresora 1 200,00 200,00
Proyector 1 200,00 200,00
Tablet 1 200,00 200,00
Flash memory 1 12,00 12,00
Internet 42 1,00 42,00
3 Talento humano.
Mercadologia 30 7,00 210,00
Impulsadora de ventas 1 396,00 792,00
Asesores de servicios financieros 1 500,00 500,00
TOTAL.: 6778,00

Elaborado por: Klever Silva

El total del gasto presupuestado es de un total de 6778,00 d6lares americanos, los cuales

seran financiados con fondos propios de la COAC. San Miguel Agencia Puerto Quito.
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3.6. Conclusiones

Para el desarrollo eficiente del Plan de Marketing, se requiri6 acopiar informacion
de fuentes secundarias que permitieron fundamentar tedrica y cientificamente el
estudio, se tomo en cuenta a importantes autores de mercadotecnia como Kaotler y
Armstrong quienes indican que el Plan de Marketing ayuda a las empresas lograr sus

objetivos.

Considerando los valores obtenidos tras la aplicacion y procesamiento de la
encuesta, se determind COAC es conocida por un 27 % de la poblaciony la COAC
San Miguel es conocida por un 39% de la poblacion. Cabe destacar COAC San
Miguel, es méas conocida en el canton; sin embargo, su cuota de participacién es

inferior a su competencia.

El Plan de Marketing propuesto en el presente estudio combina la mezcla de
mercadeo mas adecuada para el posicionamiento en el mercado, de la COAC. San
Miguel de Los Bancos Agencia Puerto Quito, al mismo tiempo que, permite un
incremento de la cartera de clientes en un 10%, con un presupuesto estimado de
6778,00 dblares.
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3.7. Recomendaciones

Para una eficiente aplicacion de las diferentes estrategias propuestas en el presente
Plan de Marketing es importante que el talento humano responsable de la ejecucion
del mismo, esté debidamente capacitado, de esta forma se podra trabajar sintonizada

con los preceptos tedricos planteados y se obtendra mejor resultado técnico

Con la finalidad de incrementar la cuota de participacion en el mercado, mejorar su
posicionamiento y a su vez captar nuevos socios; COAC San Miguel debe desarrollar
estrategias de acorde a la necesidad del plan de Maketing. Considerando las variables

de producto, precio, plaza y promocion.

Para la cumplimiento del presente Plan de Marketing que busca el incremento del
nivel de posicionamiento en el mercado e incremento de la cartera de clientes en un
10% es importante que el Consejo de Administracion apruebe y asigne el
presupuesto estipulado y también delegue las responsabilidades de ejecucion, control
y realimentacion al Jefe de la Agencia Puerto Quito a fin de que se pueda aprovechar

al maximo la experiencia y conocimiento del funcionario en el sector.

Para la ejecucion o puesto en marcha del proyecto la cooperativa debe contar con
personal capacitado para lograr el cumplimiento de los objetivos establecidos de

manera eficiente y eficaz.
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ANEXOS
ANEXO 1. Encuesta Piloto

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES DE LA
COAC. SAN MIGUEL DE LOS BANCOS.

Apreciado estimado (a) sirvase llenar la presente encuesta.

PROFESION............... RESIDENCIA: .............. GENERO:................ EDAD.:............
Pregunta 1: ;A qué tipo de género pertenece usted?
Masculino......... Femenino....

Pregunta 1: ¢De las siguientes instituciones financieras cuales conoce usted?

Coop. Puellaro Ltada.
Coop. San Miguel de Los
Bancos

Cooprogreso

Andulucia

Pregunta 2: ¢ Usted es socio de una institucion financiera?

Si
No

Si su respuesta es si por favor sigua a la pregunta 5
Si su respuesta es no por favor sigua a la pregunta 6

Pregunta 3: ¢ De cudl las siguientes instituciones financieras usted es socio?
Coop. Puellaro Ltada.

Coop. San Miguel de Los

Bancos

Cooprogreso

Andulucia
Otra (eSpecifiqUe)....ccceueineiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiititieiieciatiateecintenecnanns

Pregunta 4: ¢ Por qué motivo usted elegiria ser socio de la una institucion financiera?

Seguridad  Ubicacion Servicios Horario

[] [] [] []

Pregunta 5.¢Queé tipo de servicios requiere normalmente en una cooperativa?

Ahorro [ ] Crédito [ Captaciones [ ]

Pregunta 6. ;Cudles caracteristicas cree usted que se debe de tener una institucion
financiera?
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Buena infraestructura
Excelentes servicios
Eficiencia operativa
Solidez y solvencia
Pregunta 7. ;Qué le motivaria a hacerse socio de una cooperativa de ahorroy

crédito?

Diversidad de servicios

Agilidad en los créditos y servicios
Reduccion de papeleos

Buena atencion al cliente

Pregunta 8. ¢De los siguientes medios de comunicacion usted por cual le gustaria
enterarse sobre sus promociones productos o servicios y beneficios que ofrece la
institucion financiera?

MEDIO ME GUSTARIA
ENTERARME
Radio | ...
Television | ...

Prensa |

Vallas publicitarias | ............
Correo electrénico | ............
Dipticos, tripticos, banner |  ............

Letreros externos | ...

Pregunta 9 ¢Si una institucion financiera ofrece sus productos servicios con calidez,
buenas promociones y excelentes benéficos y una informacion adecuada, se haria
socio?

La agencia de la Cooperativa E
En los domicilios de los clientes

Por Teléfono

Por correo electronico

Otros

Pregunta 10. ¢Por qué razon no se haria usted socio de la cooperativa de ahorro y
credito?

Mala atencién

Demora en los procesos |:|
Muchos requisitos
Bajos montos en credito

Otros

Elaborado por: i
GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION.
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ANEXO 2. Banco de Preguntas para Entrevista

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

Entrevista dirigida a empleados de la COAC. San Miguel de Los Bancos.

[EEN
1

¢Durante su tiempo de servicio en la cooperativa, qué necesidades ha
identificado en los clientes?

¢ Qué deficiencias usted ha identificado en la prestacion del servicio financiero
a los clientes?

¢ Cuales serian las principales mejoras que deberia tener la oferta de servicios
financieros en la Cooperativa?

¢Por qué razén piensa usted que la Cooperativa no ha integrado mejoras en
sus procesos de prestacion de servicios financieros?

¢ Qué valor agregado propondria usted aplicar para que la oferta de servicios
financieros sea mas atractiva para los clientes?

¢ Cudles son los principales problemas que no le permiten a usted como cliente
interno rendir al cien por ciento en su puesto de trabajo?

¢Cuales cree usted que sean los medios de comunicacién mas eficaces para
llevar informacion a los clientes de la cooperativa?

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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ANEXO 3. Filosofia Empresarial

Figura 18: Filosofia Empresarial

Mision
Contribuir en el desarrollo pocioecondmico del Noroccidente de Pichincha mediante la
prestacion de servicios financieros con responsabilidad, honestidad, transparencia v

cotnprotiso para mejorar la calidad de vida de sus asociados

Vision

Contribuir en e desarrollo socioecondtnico del Noroccidente de Pichincha mediante la

prestacion de serwicos financieros con responsabilidad, honestidad, transparencia v

comproiso para mejorar 1a calidad de vida de sus asociados.

Elaborado por: COAC. San Miguel de Los Bancos

ANEXO 4. Organigrama Estructura Funcional

llustracion 1: Organigrama Estructura y Funcional

e ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL Y FUNCIONAL

tetos BANCOS
Caeperative 68 Anaree 3 Crbtite

' ASAMBLEA GENERAL

aormoniaTERNA SR comeneviuaci (R consen apsewsThTO

' GERENCIA GENERAL

/
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COMITE DEETICA

COMITE ADM. INT. RIESSOS

COMITE 0 CUMPUMIENTO
SECRETARIA USIDAD D€ CUMPLIMENTD

' COMITE DE CREDMD

[ T
SISTEMAS JEFE DE NEGOCIOS " JEFEDECREDMO | ARRSTRMAOGR
[ ]

AVILIAR DE SERVICI0 OFICIALES DE CREDTO
ORCIALES NESOCI0S AL CLIENTE Y COBRANZA

Elaborado por: COAC. San Miguel de Los Bancos



