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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis consiste en la elaboracién de un plan de marketing el cual
va a permitir convertir las oportunidades de negocio en ventajas competitivas
para Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, para incursionar en un segmento

de mercado no atendido.

En la actualidad nos encontramos en un mercado de constantes cambios y
una competencia agresiva, por lo que ha obligado a las instituciones a mejorar

su calidad en el servicio y dinamismo en el negocio.

El presente plan de marketing se elabor6 en base a las necesidades de
financiamiento de los clientes actuales que mantiene Mutualista Pichincha
Agencia Cuenca, por lo que se realizaron encuestas, determinando que la
mayoria de sus clientes mantienen un negocio propio o que desean emprender
uno, para lo cual se plante6é la propuesta de implementar el producto
microcrédito MUPI, el cual brindara las facilidades de acceder a un crédito el
cual se ajuste a las necesidades generando satisfaccion.

Ademas el plan de marketing va en funcion de la mision propuesta que es
mejorar la vida de las familias ecuatorianas, Mutualista Pichincha tiene el

compromiso de brindar un servicio personalizado.

Se realizaron estrategias con las que la Instituciébn brindara un servicio
personalizado a sus clientes, por lo que su personal se mantendra capacitado
para solventar cualquier duda o inquietud, ya que los clientes son la base del

negocio, para que este pueda mantenerse en el mercado.
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ABSTRACT

This thesis is the development of a marketing plan which will allow to turn
business opportunities into competitive advantages for Mutualista Pichincha
Cuenca Agency, to break into a market segment unattended.

At present we are in a constantly changing market and compete
aggressively, by forcing institutions to improve service quality and dynamism in

the business.

This marketing plan was developed based on the funding needs of existing
customers that keeps Mutualista Pichincha Cuenca Agency, so surveyed,
determining that most of their clients maintain their own business or who want
to start one, to which raised the proposal to implement microcredit MUPI
product, which would give them the ease of access to credit which fits your

needs generating satisfaction.

Also the marketing plan is a function of the proposed mission is to improve
the lives of Ecuadorian families, Pichincha Mutual is committed to provide

personalized service .

There were strategies that the institution would provide a personalized
service to their customers so that its staff will remain able to resolve any
guestions or concerns, as customers are the foundation of the business, so that

it can stay in the market.

Vi
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.- Tema de investigacion

La introduccion de nuevos productos constituye hoy en dia uno de los planes de
accion fundamentales para alcanzar una ventaja competitiva en el mercado, dada la
tendencia actual se requiere que las instituciones ya sean publicas o privadas

interactien de manera continua para no perder participacion en el mismo.

Mutualista Pichincha es una institucion financiera con mas de 51 afios de
trayectoria en el mercado ecuatoriano, ofreciendo productos tanto de ahorro como
productos para el financiamiento de vivienda, consumo y comercial, que van de la
mano como su mision de mejorar la vida de las familias ecuatorianas, pero al
momento no cuenta con el producto microcrédito, el cual esta destinado para los
pequefios emprendedores y que tienen la necesidad de un financiamiento para su
negocio, por lo que se ha visto la necesidad de desarrollar un plan de marketing para
la implementacion de dicho producto, con el propdésito de satisfacer las necesidades

de sus clientes.

1.1.- Planteamiento del problema

1.1.1.- Antecedentes

El permanente crecimiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito, han exigido
a las Instituciones Financieras tanto bancos como mutualistas, implementar nuevos
productos y servicios que se ajusten a las necesidades de los clientes actuales,
logrando de esta manera ser mas competitivos y mantener a sus clientes

satisfechos.

Mutualista Pichincha es una institucion financiera que ofrece productos crediticios
de calidad tanto en crédito de consumo, comercial y siendo el de mayor relevancia el
crédito hipotecario, pero en la actualidad no cuentan con el producto microcrédito

por lo cual presenta una desventaja para la Institucion.



En los udltimos afios el producto microcrédito ha cobrado auge ya que se ha
convertido en una oportunidad de negocio para muchas instituciones financieras, ha
permitido financiar actividades generalmente de corto plazo, que forman parte del
activo corriente o activo circulante, necesario para el normal funcionamiento del
negocio, es decir financiamiento de actividades de pequefia escala tanto de
produccién, comercializacibn o servicios, cuyo destino sea capital de trabajo y
compra de activos fijos, ya sea para la compra de mercaderia, materia prima o
insumos, compra de bienes para la reventa, mano de obra, gastos administrativos,

etc.

Por ese motivo es importante realizar este trabajo de investigacion, con el cual se
obtendra informacion mas oportuna y precisa sobre las necesidades y los
requerimientos que tienen los clientes y se podrd implementar el producto

microcrédito en Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.

1.1.2.- Planteamiento de la problemética general

1.1.2.1.- Causa - Efectos

El mercado en el que se desenvuelven las instituciones financieras tanto bancos
como mutualistas en la ciudad de Cuenca es muy competitivo, debido al fuerte
posicionamiento que presentan las Cooperativas de ahorro y crédito, esto se da por
las facilidades de financiamiento que otorgan a sus socios con el producto

microcrédito.

Actualmente existe un segmento de clientes que no han sido atendidos por
Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, debido a que la institucion se ha
especializado en otorgar créditos para compra y construccion de viviendas, por lo

cual descuido ese segmento de mercado.

Por lo que es necesario implementar el producto microcrédito, con el afan de
brindar financiamiento a los pequefios productores y comerciantes tanto de
productos como servicios, cuyo destino sea incrementar su capital de trabajo y de
cierta manera mejorar su calidad de vida, este trabajo sera aplicado a los clientes
actuales de la institucibn cuya fuente de ingreso sea generada de manera

independiente v licita.



1.1.2.2.- Pronéstico y Control del Pronéstico

Al no implementar el producto microcrédito, Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca, puede perder competitividad y participacion en el mercado, ya que nos

encontramos en un mercado de constantes cambios.

Por lo que es necesario realizar un plan de marketing en el cual se desarrollen
estrategias para su implementacion, con la finalidad de satisfacer las necesidades

de los clientes actuales.

1.2. Formulacion de la Problematica Especifica

¢,Como se puede mejorar la competitividad de Mutualista Pichincha Agencia

Cuenca, si se elabora un plan de marketing?

1.3 Sistematizacién del Problema

e ¢ Cudl es el perfil de clientes que mantiene Mutualista Pichincha Agencia Cuenca?

e (Cudles son las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que presenta
Mutualista Pichincha Agencia Cuenca?

e (Qué estrategias deberan incluirse dentro del plan de marketing para mejorar la

competitividad de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca?

1.4.- Objetivos

1.4.1.- Objetivo General

Desarrollo del producto microcrédito para los clientes actuales de Mutualista
Pichincha Agencia Cuenca, cuya actividad sea la produccién, comercializacion de

productos y servicios que se ajuste a las necesidades de financiamiento.



1.4.2.- Objetivos Especificos

@ Realizar una investigacion mediante encuestas, para determinar el perfil de
clientes con los que cuenta Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.

@ Realizar un analisis de la situacion actual de Mutualista Pichincha agencia
Cuenca para determinar las fortalezas, debilidades, amenazas vy
oportunidades.

@ Realizar una propuesta publicitaria para la introduccion del producto
microcrédito para Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.

1.5.- Justificacion

1.5.1.- Tebrica

La mayoria de Instituciones financieras de manera especial en Cooperativas
ofrecen microcréditos para personas naturales, cuya fuente de ingresos provienen
de la produccién, comercio de productos y servicios y el crédito es destinado para el
capital de trabajo, lo cual les ha permitido obtener una ventaja competitiva en el
mercado con relacion a Mutualista Pichincha, ya que no cuenta al momento con este
producto, por tal motivo el presente trabajo de tesis estara fundamentado en un plan
de marketing el cual sera una herramienta importante para la Institucién, ya que
ayudara a la consecucion de los objetivos generales de la empresa, siendo este un
documento guia con el cual se centraran en los intereses de los clientes, para
ofrecerles un producto que se ajuste a sus necesidades y requerimientos, en base al

conocimiento y aplicacion de los elementos que intervienen en el plan. (Quan, 2012,
pag. 1)

1.5.2.- Metodoldégica

Los planes son “Medios a través de los cuales el administrador espera lograr las
metas deseadas. Esto conlleva a la planeacidon que es el proceso de toma de
decisiones que centra su atencion en el futuro de la organizacion y en la manera de
lograr sus objetivos”.

( MICHAEL HITT; STEWART BLACK; LYMAN PORTER, 2006, Pg .270).



“Marketing es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear,
fijar el precio, de promover y distribuir los productos que satisfagan necesidades
entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos”. (WILLIAM
STANTON, 2002, Pg.9)

El Marketing es un tema de interés en la actualidad y que debe ser aplicado en
todas las empresas sin importar el tamafio o la actividad que realicen ya que hoy en
dia el mercado esta en constante cambio y gracias a sus técnica y métodos ayuda a
las empresas a mantenerse por mucho mas tiempo , siendo rentables y logrando su
posicionamiento, es por eso que se crey0 necesario aplicarlo en el trabajo de
investigacion el cual va a permitir que Mutualista Pichincha Agencia Cuenca,
implemente el nuevo producto microcrédito con el proposito de satisfacer las
necesidades de los clientes que requieren de un financiamiento para capital de
trabajo, permitiéndoles asi, incrementar sus negocios y mejorar su calidad de vida y
es asi como la Institucidon va a lograr ser mas competitiva en el mercado y por ende

va a generar mayores ingresos.

1.5.3.- Practica

Un plan de marketing es considerado un tema de la actualidad, ademas por la
fuerte competencia que presenta en el mercado, lo cual, ha exigido que todas las
empresas realicen esfuerzos de marketing para lograr mantenerse en el mercado,
mediante el conocimiento del mercado, los competidores, condiciones econémicas,
situacion tecnoldgica, asi como los recursos disponibles de la Institucién, para lograr

satisfacer las necesidades de los clientes.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

2. Marco Tebrico

2.1.- Mercado

“El mercado puede definirse con el lugar fisico o ideal en el que se produce una
relacion de intercambio. Sin embargo, desde el punto de vista del Marketing, el
concepto de mercado como lugar es muy limitado y poco operativo. .” (LOPEZ,
RUIZ, MACHUCA, & JESUS, 2008, pag. 22)

Por otro lado Lopez, Ruis, Machuca & Jesus (2008) sefialan que resulta mas
conveniente definir el mercado por los elementos que determinan su existencia. Asi,

un mercado es:

= Un conjunto de personas individuales u organizadas.
= Que necesitan un producto o servicio determinado.
* Que desean o pueden desear comprar.

= Que tiene capacidad econdmica y legal para comprar

La clave para alcanzar los objetivos de una institucion, estd en determinar las
necesidades que presentan los clientes actuales de Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca con el propésito de satisfacerlas de una manera eficiente, logrando ser

competitivo para ganar participacion en el mercado.

Hoy en dia el mercado es la actividad econdémica principal mundial ya que es la
que pone en contacto a todas las sociedades entre si independientemente del tipo

de gobierno, religion, cultura o forma de vida que lleven.

2.2 Importancia

El mercado es considerado como una actividad dinamica ya que nos permite
conocer datos sobre los gustos y preferencias de las personas, ademas que propicia

las condiciones para el intercambio de bienes y servicios, en la actualidad que se ha
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convertido en un factor de gran importancia ya que medida que la produccion
aumenta, las comunicaciones y los intermediarios empezaron a desempefiar un

papel mas valioso en los mercados.

2.3 Definicion de Mercado en Mercadotecnia

"Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacién de intercambio" (KOTLER, ARMSTRONG,
CAMARA, & CRUZ, 2004, pag. 10)

2.4 Segmentaciéon del mercado

“Se define como un grupo de consumidores que responden de forma similar a un
conjunto determinado de esfuerzos de marketing”. (PHILIP & GARY, 2003, pag. 61)

American Marketing Asociation, define a la segmentacion del mercado como "el
proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se
comportan de la misma manera o que presentan necesidades similares. Cada
subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzara con una

estrategia distinta de comercializacion". (VILLAFAN, 2012, pag. 1)

2.4.1 Mercado Meta

American Marketing Asociation (A.M.A.), define como "el segmento particular de
una poblacion total en el que el detallista enfoca su pericia de comercializacion para
satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr una determinada utilidad" (htt)



2.4.2 Posicionamiento en el mercado

Su objetivo y tarea principal es conquistar un espacio en la mente del potencial
consumidor, basicamente el posicionamiento en el mercado se define como el lugar
que ocupa el producto o servicio en la mente de los consumidores. (BANOS &
RODRIGUEZ, 2012, pag. 63)

2.5 Competencia

“Desde el punto de vista del consumidor, la competencia se considera cualquier
oferta que genere un valor superior en la satisfaccion de una necesidad concreta
(mayores beneficios 0 menores costes). Dicho de otra manera, los competidores son
aguellos que puedan plantear una oferta de valor sustitutiva”. (AGUEDA &
MONDEJAR, 2013, pag. 158)

Segun Agueda & Mondejar (2013 p, 158), hoy en dia es de vital importancia tener
un conocimiento amplio acerca de toda nuestra competencia para poder fijar
posturas comerciales y promocionales, se dice que en la actualidad la competencia
se ha convertido en algo sano para las empresas, ya sea que nuestros competidores
sean mas grandes 0 mas pequefios, puesto que nos ayuda a mejorar contantemente

para que de esta manera podamos mantenernos por mucho tiempo en el mercado.
Existen dos tipos de competencia: Directa e Indirecta.

= Competencia directa: Son todos aquellos negocios que venden un

producto o servicio con caracteristicas y atributos similares al nuestro y
gue se desenvuelven en el mismo entorno.

= Competencia indirecta: Son todos aquellos negocios que vende productos

0 servicios sustitutos, buscando satisfacer las necesidades de manera

diferente en un mismo entorno.

2.5.1 Andlisis de Competidores

Segun (ENDEAVOR, 2009) el realizar un analisis de competidores no tiene como

fin determinar lo que la empresa debe copiar, por el contrario, es un punto de
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referencia para saber lo que debe hacer diferente y mejor, la mezcla unica de valor
gue su competidor. A continuaciébn se mencionan cinco puntos criticos que debe

contener todo analisis de competencia.

1. Identificacion de los competidores

Preguntas clave: ¢Quiénes son competidores en la industria en que

participa la empresa? ¢ Quiénes no?

Parecen preguntas faciles de contestar, pero no siempre lo son. Ejemplos:
¢Compiten los restaurantes de comida rapida con los mas formales? ¢Un
fabricante de vidrio contra empresas del aluminio y del plastico? ¢La tabla-
roca contra el block o el concreto? ¢Compite una constructora con sus
contratistas? ¢Una agencia de publicidad so6lo contra agencias del mismo
ramo, o también contra imprentas especializadas, disefiadores graficos y

consultores en mercadotecnia?

2. ldentificacion de los competidores potenciales

Pregunta clave: ¢ Quiénes podrian ser (todavia no son) competidores en la
industria en que participa la empresa?
Ejemplos: ¢Le convendra al fabricante de tabla-roca distribuir su producto
compitiendo con sus propios distribuidores? ¢Le convendra a un colegio de
educacion primaria y secundaria ofrecer también preparatoria, compitiendo
asi contra las universidades? ¢Puede una cervecera aprovechar su
infraestructura de distribucion, envasando agua purificada? ¢ Podria un cliente

0 un proveedor integrarse y convertirse en competidor?

3. Identificacion de productos / servicios sustitutos actuales y/o
potenciales
Pregunta clave: ¢Qué productos y/o servicios alternos podrian ofrecer una
relacion valor-costo mas interesante para los clientes actuales o potenciales?.
La pregunta se refiere no solo a la sustitucion del producto ofrecido por la

empresa, sino por el sector industrial. ¢Es la bomba ensamblada (es decir,
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una bomba con motor integrado) sustituta de los motores eléctricos para las
bombas tradicionales y de agua? ¢Son las aguas minerales saborizadas
sustitutas de los jugos?.

4. Determinacion de aspectos criticos de la competencia

Pregunta clave: ¢Cuéles son los principales factores que determinan el
éxito de un competidor en su sector?
En ocasiones las empresas estan seguras, con pruebas de que su producto
y/o servicio es mejor que el de sus competidores. Sin embargo los clientes
siguen prefiriéndolos a ellos. ¢No sera que la percepcion de marca es mas
importante en dicha industria que la calidad intrinseca del producto-servicio?
Otros ejemplos: ¢Ofrecer mayor variedad de productos cubriendo las
diferentes necesidades del cliente, tiene ventaja contra un competidor
especializado con un solo producto pero de mayor calidad? ¢Puede una
empresa con mejor producto competir contra otra con mejor sistema de
distribucion? ¢Es la rapidez de respuesta al cliente mas importante que las
relaciones con el cliente?.
Si bien todos los factores anteriores pueden tener peso en ciertas industrias,
en otras, esos factores seran completamente diferentes. Las respuestas para

cada industria, por consecuencia, seran divergentes.

5. Andlisis de cada competidor

Preguntas clave: ¢Qué caracteristicas criticas distinguen a cada
competidor? ¢ A qué segmento(s) se dirigen?
Una vez identificados los competidores actuales y potenciales, el siguiente
paso es sintetizar sus caracteristicas distintivas en los aspectos criticos de
competencia. Es importante identificar sus fortalezas, debilidades vy
estrategias. Asi mismo, los segmentos de mercado a los que se dirigen. Si la
empresa realiza una segmentacion de mercado (no cualquier segmentacion,
sino una con valor estratégico), podra elaborar un ejercicio de mapeo de
competidores. Ello le permitirA conocer los segmentos que presentan mayor

intensidad de competencia, los de menor nivel de competencia, los
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segmentos no descubiertos por los competidores, y los que representan

mayor oportunidad para la empresa y mayor dificultad para los competidores.

“Conviene recordar que el andlisis de la competencia por si mismo no lleva a
conclusiones absolutas. Cuando una empresa quiere saber sus fortalezas y
debilidades, asi como las oportunidades y amenazas que enfrentara, requiere
informacion de diversas fuentes. El diagnéstico interno, el andlisis del mercado, el
estudio de tendencias y la influencia de factores no controlables son algunas fuentes
de informacién. Todas complementan el andlisis de los competidores”. (ENDEAVOR,
2009, pag. 1)

2.6 Cliente

El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno a
cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente.
Constituye el elemento fundamental por y para el cual se crean productos en las
empresas. (BASTOS BOUBETA, 2006, pag. 22)

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el comprador

potencial o real de los productos o servicios".

“Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el
que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios”.
(THOMPSON, 2009, péag. 6)

2.6.2 Importancia

“El cliente es el protagonista de la accion comercial, dar una buena respuesta a
sus demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta es imprescindible.
El cliente es, por muchos motivos, la razon de existencia y garantia de futuro de la
empresa”. (LAZARO, 2008, pag. 4)
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2.6.3 Clasificacion de clientes

No existe un modelo de cliente, al ser cada individuo una entidad Unica por
definicion. Sin embargo se han podido clasificar a los clientes, siguiendo unas
normas de comportamiento y unos rasgos comunes (necesidades, deseos y
actitudes). Seguidamente le presentamos esta clasificacion y unas normas de

actuacion con cada uno de los clientes que pueden aparecer:

¢ Cliente “practico”: Suele ser una buena persona, tranquilo, jovial, de buena
comunicacién. Como cliente es facil de llevar y de convencer. Necesitara de
nuestro asesoramiento y de nuestra confianza. No se le puede meter prisa en

sus decisiones.

e Cliente “innovacion”: Es una persona desenvuelta, brillante, de palabra facil,
engreida. Se sentir4 atraido por la novedad, le agrada que lo adulen, pero
puede llegar a ser rencoroso. No le gustan las criticas, los consejos ni la

humillacion.

e Cliente “consideracion”. Es una persona brillante, de facil expresiéon, muy

arreglada, que le gusta ser apreciado.

¢ Cliente “avido”: Se trata de una persona distante, fria, de apariencia sobria y
de carécter seco, incluso taciturno. Sera un cliente dificil de lleva, al que le
gusta la organizacion y es muy sensible al tema econémico. No le gusta

perder el tiempo.

¢ Cliente “seguridad”: Es una persona tranquila de apariencia discreta, que
siempre evita tomar partido en discusiones. Es el clasico cliente fiel, no admite

errores.

o Cliente “sentimental’”: Sera una persona buena y sencilla, de apariencia
discreta, al que le gusta agradar. De caracter servicial y de facil comunicacion.
Sera el cliente fiel y regular. El dialogo con este tipo de clientes es mas

profundo, pero no le gusta que abusen de esta confianza.
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e Cliente “orgulloso™ Se trata de una persona muy directa, incluso brusca,
que le gusta dominar la situacion, ya sea por su apariencia fisica o por su
competencia. Sera un cliente dificil de llevar, pero de buena fe. Competente,
estimado y de buena reputacion. No le gustan las pérdidas de tiempo vy
detesta los consejos.

Estos comportamientos son cambiantes a lo largo de la existencia del hombre.
Asi pues, un cliente puede cambiar de caracter durante la relacion con usted. Por
ello, no es conveniente encasillarlos, sino mas bien ir observando su evolucién para

saber reaccionar a tiempo y en las mejores condiciones.

Otro aspecto a tener en cuenta en su relacion con el cliente es la capacidad de
escuchar. El escuchar es la otra cara del hablar, el arte de interpretar el significado
literal y la intencion del que habla. La mayoria de las personas no saben escuchar,

se inclinan mas por hablar que por escuchar.

A veces ocurre que, aungue en apariencia se esté atento a una conversacion, lo

gue se esta en preparando mentalmente las respuestas.

Seguidamente expondremos una serie de normas validas para poder entablar

una conversacion con el cliente:

Normas validas para poder entablar una conversacién con el cliente:

* No se deben pisar las ideas del cliente, ni dar rodeos en la conversacion.

» La atencion fingida es otra de las cosas que debera evitar, simular que se
presta atencion es una consecuencia de la falta de interés.

= No es conveniente interrumpir las frases del cliente, puesto que impiden a
éste exponer sus ideas. Deje pues, que el cliente hable. A veces, ocurre que
sera el propio cliente el que desvié la conversacion al punto que le interesa a
usted.

* Debe saber que una intervencion hecha con tacto no supone una interrupcion
de la conversacion. En estas intervenciones demostrara al cliente que usted
estd siguiendo el hilo de sus pensamientos; ahora bien, deberan ser
comentarios cortos y convenientes. (SANCHEZ & MIGUEL, 2003, pag. 77)
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2.6.4 Valores del cliente

Segun (EMPRENDEDOR, 2013), el cliente es y sera siempre el elemento mas
importante para la empresa pues sin él, no hay negocio. De la correcta interaccion
con sus consumidores potenciales y habituales, dependera la obtencion de las

ganancias necesarias.

Aunque sea muy importante optimizar los recursos y los procesos productivos,
ademas de establecer exitosas alianzas con tus proveedores y, por supuesto, tener
un producto ganador, de nada servird todo esto si no se consigue vender. Y quien

compra es el cliente.

Por lo tanto, la relacibn que tenga con su cliente es un factor crucial para
conseguir el éxito de su empresa. Para relacionarse bien con ellos es necesario
aprender a entenderlos y hay que tomar en cuenta los siguientes valores que

siempre buscara un cliente en el servicio que tu le ofrezcas..

a. Valor.- Ellos siempre desean saber que lo que estan comprando tiene el
precio justo. Querran estar seguros de haber comprado la mejor opcion

disponible.

b. Apoyo.- El cliente necesita escuchar y creer que tendra apoyo durante el
tiempo que posea el articulo que esta adquiriendo. Ademas, esperara que le

orienten para dar el mejor uso del producto o servicio.

c. Actitud positiva.- Incluso si ellos no la tienen, deseardn que quien los
atienda se muestre feliz, ansioso por ayudar y dispuesto a atender. Es decir,

gue esté preparado para cumplir y satisfacer sus necesidades.

d. Confiabilidad.- Esperan poder confiar en que recibiran un trato consistente, y

que estaras ahi cuando te necesiten.

e. Un mensaje integro y tangible.- La Unica forma en que los clientes pueden
creer en la integridad del mensaje de tu empresa es a través de un producto y
desemperio de calidad. Si te esfuerzas en este factor proyectaras una imagen

profesional.
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f. Aseguramiento y reaseguramiento.- Esto se consigue con una entrega el
producto o servicio cuando lo prometiste y con un conocimiento total del

mismo, que seré orientado a ayudar al consumidor.

g. Empatia.- Si logras hacerles sentirse comprendidos en sus gustos y
necesidades, ademés de demostrarle un compromiso de entendimiento,

conseguiras un cliente contento y leal.

h. Un Servicio Excepcional.- El servicio de la mejor calidad siempre atraera a
los clientes. Entregarlo de esa manera debe ser una norma, y esperaran que
mantengas el mismo nivel de servicio en cada oportunidad que interactues

con ellos.

i. Esperan una interaccion amistosa.- Si le preguntas a cualquiera sobre
como le gusta ser atendido, la respuesta categérica sera: una persona

amistosa que me ayude a conseguir lo que necesito.

J. Quieren las cosas AHORA.- Nadie quiere que lo dejen esperando en el
teléfono, a ninguno le gusta que le digan que no tienen su producto, nadie
guiere retrasos, ni subir hasta el Ultimo piso a hacer una larga cola para que le
hagan una factura y mucho menos ‘regrese la semana que viene por la
factura”. Si en tu negocio ocurre alguna de estas situaciones, tus clientes
evitaran volver a recurrir a ti. (EMPRENDEDOR, 2013, pag. 1)

2.6.5 Ventajas de la Fidelidad y la Lealtad de los clientes

“La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el
cliente.
Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad de los clientes podemos destacar

los siguientes aspectos significativos:

e Facilita e Incrementa las ventas. El mantener los clientes fieles facilita el
venderles nuevos productos. Una gran parte del marketing de las
entidades financieras se dirige a sus propios clientes para venderles
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productos que no poseen. Es lo que se denomina Venta Cruzada. Al que
tiene la ndmina le ofrecen un seguro y al que tiene némina y seguro se le
ofrece un fondo. Al mantenerse fieles y repetir las compras aumenta la

cifra de ventas.

Reduce los costes de promocion. Es muy caro captar un nuevo cliente.
Es mucho méas barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros
clientes fieles. EI mantener una gran base de clientes fieles nos permite
incrementar las ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en

marketing reducido.

Retencion de empleados. El mantenimiento de una base sdlida de
clientes favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La
motivacion y retenciéon de empleados puede mejorar cuando disponemos
de una gran base de clientes conocidos que proporcionan un negocio

estable y sélido.

Menor sensibilidad al precio. Los clientes fieles y satisfechos son los
gue permiten un margen sobre el precio base del producto indiferenciado.
Los clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio. Estan
dispuestos a pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que reciben

y por la satisfaccion obtenida.

Los consumidores fieles actuan como prescriptores. Uno de los
aspectos mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a los
demas las bondades de nuestra empresa. Esto es especialmente verdad
en los servicios que tienen un elevado componente social y se basan en la
credibilidad. Por ejemplo, de donde proceden casi todos los clientes de un
dentista, de otro cliente que lo recomendd”. (FACIL, 2013, pag. 1)
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Ventajas de la Lealtad

e “Reduce el riesgo percibido. El consumidor que tiene que elegir entre varias
alternativas de servicio tiene miedo a equivocarse. Produce una cierta
ansiedad el tener que ir a un dentista que no se conoce. El cliente que va
regularmente a un dentista en el que confia reduce esa sensacion de riesgo,

ese miedo a equivocarse.

e Recibe un servicio personalizado. Los clientes fieles pueden recibir un
servicio personalizado. El dentista al que vamos siempre conoce nuestro
historial médico. El peluguero al que vamos regularmente conoce nuestros
gustos y adapta su servicio. Los camareros que conocen a los clientes
pueden adaptar su servicio a los gustos particulares de cada cliente sin
necesidad de muchas preguntas.

e Evitar los costes de cambio. El cambiar de proveedor tiene un coste
psicoldgico, de esfuerzo de busqueda, de riesgo percibido e incluso monetario

como cuando queremos cambiar la hipoteca”. (FACIL, 2013, pag. 1)

“Las ventajas de la lealtad de un cliente son muchas:

» Ante todo, esa empresa 0 persona ya es un cliente, no hay que invertir en
publicidad en él, ni convencerlo de que sea nuestro cliente, sélo debemos

conocerlo mejor y cuidarlo.

= Un cliente leal va a recomendarnos, hablara bien de nosotros, incluso nos

defendera.

= Los ingresos por concepto de venta de estos clientes nos permitird
generar nuestro “colchén de rentabilidad” que nos ayuda a cumplir con

nuestras metas de ventas y utilidad.

= Por ello en mercados donde hay competencia y los recursos comerciales
son escasos, resulta fundamental cuidar al cliente que tenemos. Quizas

esto es mas importante que estar continuamente al tanto de nuevos
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clientes que entran y salen por el “bolsillo roto” a causa de no saber
cuidarlos y retenerlos”. (MUNOZ TOLEDO, 2011, pag. 9)

2.6.6 Clientes actuales

“Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es
la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le
permite tener una determinada participacion en el mercado”. (QUIMINET, 2011, pag.
3)

2.6.7 Clientes potenciales

“Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de
ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede

considerar como la fuente de ingresos futuros”. (QUIMINET, 2011, pag. 4)

2.7 Plan de Marketing

“El plan de marketing es un documento maestro, adaptable a cada empresa en
su definicién e individual en su resultado, tratamiento y seguimiento. El plan de
marketing estd completamente unido al marketing mix y a la famosa teoria de las 4 P
que corresponde a la adecuacion de un producto por parte de una empresa para
servirlo al mercado (personas) en base a unos parametros (producto, precio,
promocioén y lugar)”. (SOCIALETIC, 2008, pag. 3)

2.7.1 Producto

“El producto es todo aquello tangible (bienes u objetos) como intangible (servicios
o ideas) que ofrece una empresa al consumidor para satisfacer sus necesidades.
Hay que considerar que un producto o servicio se adquiere por lo que aporta al

cliente y no por si solo. Para definirlo correctamente basta con responderse a ciertas
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preguntas: ¢qué estoy vendiendo?, ¢qué caracteristicas tiene?, ¢qué aporta al

consumidor?.

Entonces, ¢qué puede ser un producto? Pueden ser productos fisicos, servicios,
personas (por ejemplo, un actor), lugares (un destino turistico), ideas o instituciones
(una universidad). Por su parte, el producto también depende de una serie de
variables: la marca, la calidad, el disefio, el envase, las caracteristicas, etc.”.
(BARRAGAN, 2012, pag. 4)

2.7.2 Precio

“El precio hace referencia a la cantidad de dinero que el consumidor tiene que
pagar por la adquisicion del producto. Se trata del Unico elemento del marketing mix

gue produce ingresos para la empresa, ya que el resto solo ocasiona gastos.

Para fijar un precio se deben tener en cuenta diversos aspectos e iniciar
previamente un estudio de mercado para valorar como opera la competencia. En
esta linea, uno de los principales factores a considerar es el coste que supone el
producto, incluyendo partidas como la distribucion o promocién. En otras palabras,
hay que identificar cual es el minimo precio al que es posible comercializarlo sin

perder nada.

Antes de determinar el precio, hdgase algunas preguntas: ;cuanto estarian
dispuestos los consumidores a pagar por él?, ¢cuales han sido los costes del
producto, distribucion y promocién?, ¢qué precios tiene la competencia?”.
(BARRAGAN, 2012, pag. 6)

2.7.3 Plaza

“Un canal de distribucién podria definirse como el camino que recorre el producto
desde la empresa hasta que llega al consumidor; es la via que conecta a ambos
actores. La mayoria de compaiiias no vende sus productos directamente al cliente,

sino que estan separados por numerosos intermediarios.
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A este respecto surgen algunos interrogantes: ¢como hacer llegar el producto al

cliente?, ¢ es facil acceder a nuestro local comercial?

Entonces, para lograr cubrir las necesidades del cliente es imprescindible definir
adecuadamente estas cuatro herramientas de marketing. Un consumidor satisfecho

es una batalla ganada por la empresa.”. (BARRAGAN, 2012, pag. 11)

2.7.4 Promocién

“Informar, comunicar y persuadir al consumidor son algunas de las caracteristicas
de la promocion. Este apartado, por tanto, se refiere al flujo de comunicacién que
existe entre la empresa y el cliente. El papel de la compafiia no podia ser otro que
motivar e incitar a la compra valiéndose de poderosas herramientas como

la publicidad, las relaciones publicas, la promocion de ventas, etc.

En este sentido, cabe cuestionarse ciertos aspectos: ¢cémo podemos llegar al
cliente?, ¢qué medios habra que usar para dar a conocer el producto?, ¢ cuales son

los medios que mas consumen?”. (BARRAGAN, 2012, pag. 9)

2.7.5 Cobertura

“La decision estratégica sobre Cobertura de Mercado apunta a tener una mayor o
menor amplitud de puntos de venta en un determinado territorio. Esta puede ser
Intensiva, Exclusiva o Selectiva, y su eleccién estd intimamente ligada a las

caracteristicas del producto y al comportamiento del consumidor.

La distribucién intensiva tiene por objetivo alcanzar el maximo volumen de
ventas, por lo cual necesita estar presente en todos o en el mayor nimero de puntos
de ventas, y consiguientemente, precisa utilizar un gran nidmero de intermediarios.

Principalmente es utilizada en productos de compra corriente 0 consumo masivo.

La estrategia opuesta es la distribucion exclusiva, que consiste en vender los
productos dentro de un area geografica en un solo punto de venta. Esta puede darse

a nivel mayorista 0 a nivel minorista. Es apropiada para lograr buena imagen de
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marca y tener un fuerte control por parte del fabricante. Es principalmente utilizada

en productos de especialidad o alta gama.

La distribucion selectiva es cuando dentro de un &rea geogréfica se escoge un
namero determinado de puntos de venta para los productos. Los puntos elegidos
seran mas de uno, pero menos que la totalidad. Su puesta en marcha implica,
necesariamente, la elecciéon de los establecimientos deseados. Los criterios mas
adecuados para la eleccion de los intermediarios son: tamafio, imagen, servicios
ofrecidos, admision de nuevos productos y stock y participacion en la comunicacion.
Es principalmente utilizada en productos de compra reflexiva o también de

especialidad.
Existen dos indicadores comunmente utilizados para medir cobertura.

= La Cobertura Fisica del mercado esta dada por el porcentaje de clientes

gue compran el producto en un periodo dado.

» La Cobertura Ponderada esti relacionada con el tipo de cliente que
compra en un periodo determinado. En este caso el 100% del mercado

esta dado por lo que en volumen representan los clientes.

Se puede tener una baja cobertura fisica pero una alta cobertura ponderada si los
clientes que compran son los de mayor volumen, y viceversa”. (CUETO, 2012, pag.
1)

2.7.6 Difusiéon de los medios escritos

Son los medios publicitarios que pasan por un proceso de impresién, cualquiera
que éste sea. Normalmente los impresos son generados por imprentas

convencionales offset 0, en el caso de los diarios, por rotativas.

El ejecutivo de medios tiene la oportunidad de elegir el medio impreso que mejor

convenga a los objetivos de la estrategia publicitaria que ejecutara.

Es importante distinguir entre cada uno de los medios impresos, ya que varian
tanto en cuanto a publico, como en tiempos de salida y publicacion.
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Los medios impresos mas conocidos son: periédicos, diarios y revistas.
(PUBLICITARIA, 2012, pag. 1)

2.7.7 Estrategia

“La estrategia es el objetivo de la actividad que realiza la direccidén de la empresa,
que debe perseguir que su organizacion funcione de manera eficiente, y la mejor

manera de que esto ocurra es que no existan conflictos en la misma”. (FACIL, 2013,

pag. 2)

2.7.8 Imagen corporativa

“Se define como la percepcion y valoracion que el publico tiene de una empresa;
es decir, lo que una compafiia significa o representa para el consumidor. La imagen
corporativa se crea a partir de campafias de comunicacion, posicionamiento de
marcas e historia, y existen muchos componentes que aportan a la instalacion de la
imagen en el pudblico,b como el logo, nombre comercial, marcas,

comunicacion, publicidad, eslogan, programas o politicas sociales, etc.”.
(MONTERREY, 2012, pag. 1)

2.7.9 Marca

“La marca es un nombre, término o simbolo, disefio 0 combinacién de ellos, que
identifica los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y los
diferencia formalmente de los competidores, protegiendo legalmente la identificacion
de la organizacion”. (VALENCIA, 2013, pag. 1)
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2.7.10 Marketing directo

“El marketing directo es un sistema interactivo de comunicacion, que utiliza uno o

mas medios, dirigido a crear y explotar una relacion directa entre una empresa y su

publico objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales, canales de distribucién, u

otras personas de interés, tratandoles como individuos y generando tanto respuestas

medibles como transacciones en cualquier punto”. (ALET, 2011, pag. 29)

2.7.11 Medios publicitarios

“Los medios publicitarios son los canales que los publicistas utilizan para lograr

este proceso. Los cinco principales medios publicitarios son la prensa, la radio, la

television, la publicidad en exteriores e Internet.

La prensa (periodicos, revistas) es un medio con alto nivel de credibilidad
y gran flexibilidad geogréafica. Se trata de un medio leido por personas que
gustan de informacion por lo que la publicidad puede ser mas extensa y
precisa. La mayor fuente de ingresos en los periddicos por concepto de

publicidad es gracias a los vendedores locales y los anuncios clasificados.

La radio tiene varias fortalezas como medio de publicidad: selectividad de
audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y de
produccion, oportunidad y flexibilidad geografica. Los anunciantes locales
son los usuarios mas comunes de la publicidad a través de la radio, por lo
que contribuyen con mas de tres cuartas partes de todos los ingresos de

ese medio.

Internet representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma
personalizada al lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran
oportunidad para pequefias empresas. Sin embargo, a pesar de las
ventajas, el consumidor suele ignorar estos mensajes debido a la

saturacion.
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*» Los medios exteriores llegan a todo ciudadano, a que se concentran en
lugares publicos. EI mensaje es sencillo, mucha imagen y poco texto”.
(TOSCANO, 2009, pag. 1)

2.7.12 Servicio de Postventa

“Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta para satisfacer al
cliente y, si es posible, asegurar una compra regular o repetida. Una venta no
concluye nunca porque la meta es tener siempre al cliente completamente

satisfecho”.

“Este es uno de los puntos diferenciales respecto a la competencia. Un servicio
postventa es el dltimo proceso de la espiral de la calidad y garantiza el paso a un

nivel superior en cuanto a la calidad al permitir:
« Conocer la opinion de los clientes.
« Identificar oportunidades de mejora.

e Evaluar los productos y procesos garantizando la retroalimentacion

necesaria.

Si el servicio postventa es deficiente, puede afectar negativamente la opinion del
cliente y disminuir los niveles de las ventas. Para el andlisis del servicio post-venta

es interesante valorar si la compra es regular o compra repetida:

o Compra regular: se refiere principalmente a bienes unitarios pequefios, de

movimiento rapido, que se consumen con frecuencia en el mercado.

« Compra repetida: se puede presentar en algun lapso del futuro, como
sucede con los bienes durables, aqui estan involucrados la compra habitual
y la lealtad a la marca”. (SUAREZ, 2012, pag. 1)
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CAPITULO Il DIAGNOSTICO

3. Diagnostico

3.1. Introduccién

La Asociacién Mutualista de Ahorro y Crédito para la Vivienda “Pichincha”, es una
Institucion Financiera de Derecho Privado con finalidad social, cuya actividad
principal es la captacion de recursos del publico para destinarlos al financiamiento
de vivienda, la construccion y el bienestar familiar de sus socios y clientes. Actla y
opera bajo el exclusivo control de la Superintendencia de Bancos y Seguros, se
somete a las normas de solvencia y prudencia financiera, y de contabilidad que se
dictaren para el efecto. (MUTUALISTA PICHINCHA, 2009, pag. 15)

3.2. Historia

“El 23 de mayo de 1961, el presidente José Maria Velasco lbarra expidié el

decreto que cred el mutualismo en el Ecuador.

El 1 de noviembre de 1961 nacié Mutualista Pichincha, la méas importante

institucién financiera en su género.

Por inspiracion del sefior Roque Bustamante y otros ilustres idealistas, Mutualista
Pichincha dio inicio a su labor, con la finalidad de promover el ahorro para vivienda.
Mutualista Pichincha ha operado como una entidad privada, bajo el control de la Ley
del Banco Ecuatoriano de la Vivienda y Mutualistas, y con sus reglamentos y
estatutos; y a partir del 12 de mayo de 1994, bajo la Ley General de Instituciones
Financieras.

Su mision es continuar con esta labor, para que mas familias ecuatorianas se

beneficien con la oportunidad de tener vivienda propia.
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El enfocarse permanentemente en esta mision, le ha permitido posicionarse
como una institucion lider en el desarrollo de proyectos y soluciones de vivienda en
el Ecuador”. (MUTUALISTA PICHINCHA, 2013)

Gobierno corporativo

“Mutualista Pichincha esta gobernada por la Junta General de Socios o
Representantes de Socios, el Directorio, y el Representante Legal que es el Gerente
General. La Junta General de Socios esta constituida por todas las personas
naturales y juridicas que mantienen un certificado de aportacion pagado en la
institucién y que cumplen con los requisitos de ley y estatutarios vigentes, para
participar y votar en las sesiones de la Junta. En Mutualista Pichincha no existen
minorias puesto que todos los Socios tienen derecho a un voto. EI mecanismo
utilizado por los Socios o Representantes de Socios para expresar sus opiniones en
resoluciones adoptadas por la Junta General de Socios, se lo lleva a cabo mediante
pedido escrito con el respaldo de las firmas de por lo menos el veinte y cinco por
ciento del total de Socios o0 Representantes de Socios, segun sea el caso”.
(MUTUALISTA PICHINCHA, 2013)

Mercado objetivo

El mercado objetivo de Mutualista Pichincha son las familias ecuatorianas
pertenecientes a los estratos socio-econdmicos medio, medio bajo y bajo, residentes

en el Ecuador y migrantes que viven en otros paises (USA, Italia, Espafia).

Politica Y Estrategia

Su gran visiéon y decision empresariales impulsan a MUTUALISTA PICHINCHA a
un crecimiento continuo, ademas de la dedicacion, perseverancia y el trabajo en

equipo superan las expectativas iniciales.

Este proceso es dinamico y responde a condiciones del entorno social, politico,
econdémico en un horizonte de tiempo y a las condiciones internas de la institucion
en relacion a su recurso humano, procesos, tecnologia, productos, servicios,
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clientes. Los planes estratégicos y operativos consideran una situacion actual dentro

del mercado y proyectan una vision deseable y factible en periodo de tiempo.

Estructura Organizacional
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Grafico 1: Estructura Organizacional .
Con datos tomados de la Memoria de Sostenibilidad 2012, Mutualista Pichincha.

Organigrama Mutualista Pichincha Agencia Cuenca
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Gréfico 2: Organigrama Mutualista Pichincha .

Elaborado en base a la funcionalidad de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca
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3.3. Mision

“‘Entregar a nuestros clientes soluciones financieras e inmobiliarias eficientes
ejecutadas con Responsabilidad Social Empresarial”. (MUTUALISTA PICHINCHA,
2013)

3.4. Vision

“Vivienda y calidad de vida alcanzable para todos”. (MUTUALISTA PICHINCHA,
2013)

3.5. Valores

* Honestidad

» Equidad

= Lealtad

= Confidencialidad

= Calidad en el servicio

» Responsabilidad social empresarial. (MUTUALISTA PICHINCHA, 2013)

3.6. Servicios

@ Cuenta de Ahorro Tradicional

‘Es una cuenta de ahorros transaccional que ofrece una tasa de interés
competitiva con capitalizacién diaria de interés. Opera por medio de una libreta

de ahorros y tarjeta de débito.

Comodidad:
» Comodidad para el manejo de la cuenta:

= Consultas, bloqueos y transferencias via Internet (MUPINET)

28



» Consultas y transferencias via teléfono celular (MUPICEL)

» Consultas, blogueos y transferencias via Call Center

= Consultas y retiros en la red de cajeros automaticos a nivel nacional e
internacional afiliados a BANRED y CIRRUS (MUPIMATICO)

Pagos:
Pago de compras mediante débito automatico, en establecimientos
afiliados a la red MAESTRO.

Cobertura:
Amplia cobertura para realizar transacciones en agencias a nivel nacional
y en toda la red SERVIPAGOS.

Seguridad:
» Proteccion Inteligente Tarjeta de Débito.
El Seguro Proteccion Inteligente Tarjeta de Débito, es un seguro
exclusivo para tarjetahabientes (titulares y adicionales) de Mutualista

Pichincha; incluye:

- Seguro de atraco en cajero.
- Seguro clonacién de tarjeta.

- Seguro de accidentes personales

@ Cuenta de Ahorro Programado

Es un plan de ahorros flexible que le ayuda a alcanzar sus metas ahorrando
disciplinadamente, en funcién de un plan previamente estructurado y condiciones

determinadas por usted:

» El bien o servicio que desea adquirir.
» El plazo de ahorro entre 6 y 36 meses.
= El monto de aporte mensual.

» La fecha de depdsito mensual.
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Seguridad:

Seguridad de cumplir las metas sofiadas
= Garantizar el cumplimiento de su ahorro (30% del valor del suefio).

= Acceso a un crédito por el 70% restante, manteniendo un buen

historial crediticio y capacidad de pago.

= Seguro gratuito de desgravamen.

Comodidad:

Comodidad para el manejo de la cuenta:
= Débito automatico de la cuenta de ahorros (opcional).
= Estado de cuenta a domicilio. Cero costos operativos.

= Posibilidad de realizar abonos extraordinarios para anticipar la

finalizacion del plan (opcional).

Mayor tasa de interés:

Mayor interés con una tasa preferencial (triple de la tasa habitual).

Premios:

Premios instantdneos por su constancia.

@ Cuenta de Ahorro Constructiva

Es una cuenta de ahorros transaccional y de ahorro planificado que ofrece
una tasa de interés competitiva con capitalizacion diaria de intereses. Opera por
medio de una tarjeta de débito con chip inteligente.

Consta de dos secciones:

= Ahorro Corriente: en el que mantiene sus fondos para transacciones

diarias.
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= Ahorro Planificado: en el que deposita sus ahorros destinados a

alcanzar una meta.

Sonrisa en Casa:
Es un seguro dental gratuito manteniendo un saldo minimo de USD 350 en

Ahorro Planificado.

Mayor tasa de interés:
Mayor tasa de interés sobre los fondos de Ahorro Planificado que superen
los USD 200.

Comodidad:

» Comodidad para el manejo de su cuenta:

= Consultas, bloqueos y transferencias via Internet (MUPINET).

» Consultas y transferencias via teléfono celular (MUPICEL).

» Consultas, blogueos y transferencias via Call Center

= Consultas y retiros en la red de cajeros automaticos a nivel nacional e
internacional afiliados a BANRED y CIRRUS (MUPIMATICO).

» Estado de cuenta a domicilio.

Pagos:
Pago de compras mediante débito automético, en establecimientos
afiliados a la red MAESTRO.

Cobertura:
Amplia cobertura para realizar transacciones en cualquier agencia a nivel
nacional y en toda la red SERVIPAGOS.

Seguridad:
Proteccion Inteligente Tarjeta de Débito.
El Seguro Proteccion Inteligente Tarjeta de Débito, es un seguro exclusivo
para tarjeta habiente (titular y adicional) de Mutualista Pichincha; incluye:
= Seguro de atraco en cajero.
= Seguro clonacion de tarjeta.

= Seguro de accidentes personales.
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@ Inversiones

Es una alternativa de inversion que le ofrece mayor rentabilidad, en funcién de
un plazo fijo y monto previamente contratado por usted. Opera a través de un

Certificado de Depdsitos a Plazo Fijo CDP.

Crédito automatico:
Crédito inmediato en base a su inversidon, con una tasa de interés

preferencial.

Seguridad:
Mutualista Pichincha cuenta con el respaldo de multiples proyectos de

vivienda.

Servicio personalizado:

Los asesores financieros le guiaran al cliente durante la inversion.

Flexibilidad:

Pago de intereses mensuales o al vencimiento.

Comodidad:

Renovacion automatica a un plazo de 30 dias a la tasa de interés vigente.

@ Crédito Hipotecario

Es un crédito de amortizacion mensual a mediano o largo plazo otorgado a
personas naturales para satisfacer necesidades de financiamiento en la compra,

construccion, remodelacion o adecuaciéon de vivienda.

Seguridad:
= Seguro Deuda Protegida.
= Seguro de Incendio / Desastres Naturales.
= Seguro de Contenidos.

= Seguro Asistencia Hogar.
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Agilidad:
Pre aprobacién inmediata.

Flexibilidad:

Plazo hasta 15 afios.

Financiamiento hasta el 70% del valor del bien.

Financiamiento de todos los gastos en su crédito.

Posibilidad de adquirir vivienda nueva o usada (incluye Casa Lista).
Posibilidad de escoger la fecha de pago de la cuota.

Posibilidad de realizar abonos extraordinarios y cancelaciones

anticipadas.

Tasa de interés competitiva

Comodidad:

Puede realizar los pagos a través de cualquier agencia a nivel
nacional, servipagos y transferencias web (MUPINET).

Consulte los estados de cuenta de su préstamo a través de la pagina
web (MUPINET).

Facilidad de Crédito:
Posibilidad de realizar otro crédito de acuerdo a la capacidad de pago y

desempeiio crediticio con Mutualista Pichincha.

@ Crédito Hipotecario Flexible

Es un crédito de amortizacion mensual, pagadero a mediano plazo, que

permite cubrir gastos e imprevistos de educacién, adecuaciones de vivienda,

crecimiento patrimonial, lineas blanca y café, con la garantia hipotecaria de su

propiedad.

Este crédito también est4d destinado para el financiamiento de locales

comerciales, oficinas, terrenos, casas de campo y playa, etc.
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Seguridad:
= Seguro Deuda Protegida.
= Seguro de Incendio / Desastres Naturales.
= Seguro de Contenidos.
= Seguro Asistencia Hogar.

» Pago Seguro: Desempleo / Incapacidad temporal

Agilidad:

Pre aprobacion inmediata.

Flexibilidad:
» Plazo hasta 8 afos.
* Financiamiento hasta el 70% del valor del bien.
* Financiamiento de todos los gastos del crédito.
» Posibilidad de escoger la fecha de pago de la cuota.
» Posibilidad de realizar abonos extraordinarios y cancelaciones

anticipadas.

Tasa de interés competitiva

Comodidad:
» Realice sus pagos a través de cualquier agencia a nivel nacional,
servipagos y transferencias web (MUPINET).
= Consulte los estados de cuenta de su préstamo a través de la pagina
web (MUPINET).

Facilidad de Crédito:
Posibilidad de realizar otro crédito de acuerdo a la capacidad de pago y

desemperfio crediticio con Mutualista Pichincha.

@ Crédito Oportuno

Es un crédito de amortizacion mensual otorgado a personas naturales para

satisfacer necesidades de financiamiento de gastos de corto y mediano
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plazo como: adquisicion de bienes de consumo, muebles, linea blanca, viajes,
vacaciones, pagos de servicios / colegios / universidades, reparaciones en

general, salud, imprevistos, etc.

Seguridad:
= Seguro Deuda Protegida.
» Pago Seguro: Desempleo / Incapacidad temporal

Agilidad:
Pre aprobacion inmediata.

Flexibilidad:
» Plazo hasta 36 meses.
» Posibilidad de escoger la fecha de pago de la cuota.
» Posibilidad de realizar abonos extraordinarios y cancelaciones

anticipadas.

Tasa de interés competitiva

Comodidad:
= Crédito sin garante (hasta USD 2.000).
» Realice sus pagos a través de cualquier agencia a nivel nacional,
servipagos y transferencias web (MUPINET).
= Consulte los estados de cuenta de su préstamo a través de la pagina
web (MUPINET).

Facilidad de Crédito:

Posibilidad de realizar otro crédito de acuerdo a la capacidad de pago y

desemperio crediticio con Mutualista Pichincha.
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@ Crédito Autolisto

Es un crédito de amortizacion mensual, pagadera a corto plazo, el mismo que
busca proporcionar a los clientes financiamiento para la compra de

vehiculos nuevos o usados para uso personal.

Seguridad:
= Seguro Deuda Protegida.
» Pago Seguro: Desempleo / Incapacidad temporal.

= Vehiculo asegurado durante la permanencia del crédito.
Agilidad:

Pre aprobacion inmediata.

Flexibilidad:
» Plazo hasta 48 meses.
» Financiamiento de vehiculos hasta 3 afios de antigtiedad.
* Financiamiento del seguro del vehiculo.
= Posibilidad de escoger la fecha de pago de la cuota.
= Posibilidad de realizar abonos extraordinarios y cancelaciones

anticipadas.

Tasa de interés competitiva

Comodidad:
= Realice sus pagos a través de cualquier agencia a nivel nacional,
servipagos y transferencias web (MUPINET).
= Consulte los estados de cuenta de su préstamo a través de la pagina
web (MUPINET).

Facilidad de Crédito:

Posibilidad de realizar otro crédito de acuerdo a su capacidad de pago y

desemperio crediticio con nuestra institucion.
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@ Tarjeta de Credito

MasterCard Mutualista Pichincha, es una tarjeta de crédito que le permite
realizar consumos en multiples establecimientos afiliados a nivel nacional e

internacional.

Flexibilidad:
» Posibilidad de avances en efectivo.
= Crédito diferido sin intereses: a 3, 6 0 12 meses (en convenios
especiales con determinados establecimientos).
= Credito diferido normal: con financiamiento de saldos y pagos minimos.

= Crédito diferido internacional hasta 24 meses.

Cobertura:
= 15 mil comercios afiliados en el Ecuador.

= 12 millones de establecimientos afiliados mundialmente.

Comodidad:
» Consultas y pagos via internet (MUPINET)
= Consultas, pagos, reclamos, captaciones, tarjetas adicionales,
aumentos de cupo en cualquier agencia a nivel nacional”.
(MUTUALISTA PICHINCHA, 2013)

3.7. FODA

El andlisis FODA se realiza observando y describiendo las caracteristicas del
negocio de Mutualista Pichincha y del mercado en el cual opera, el andlisis FODA
nos permite detectar las Fortalezas de la organizacion, las Oportunidades del
mercado, las Debilidades de la institucion y las Amenazas en el entorno, con la
finalidad de conocer la situacién real en que se encuentra Mutualista Pichincha
Agencia Cuenca, asi como el riesgo y oportunidades que existen en el mercado y

que afectan directamente al funcionamiento del negocio.
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Cuadro 1: FODA (Fortalezas, Oportunidades, Amenazas y Debilidades) 1

OPORTUNIDADES

*Implementacion de nuevos productos y senicios

*Nichos de mercados no atendidos en el sector de la
Sierra

*Apertura de una nueva agencia en un sector
estratégico

AMENAZAS

+Inestabilidad politica y econdémica en el pais

*Lavado de activos

*Competencia agresiva

*Incremento de morosidad

*Desconfianza de la gente en mantener sus ahorros en una
institucion financiera

*Regulacién de tasas de interés e intervencién de los entes de
control

*Variables demograficas

FORTALEZAS

*Imagen y Marca

*Experiencia en el sistema financiero
*Experiencia en el producto hipotecario
*Experiencia en el mercado de migrantes
*Solvencia

*Atencion personalizada de sus clientes

*Programa de capacitacion constante al personal

DEBILIDADES

*Cuentan con una sola agencia en la ciudad de Cuenca
*Ubicacion

*Publicidad poco efectiva

+Limitacion de cajeros automaticos

*Personal nuevo en proceso de ensefianza

*No cuenta con el producto microcrédito

*Demoras para la aprobacion de un crédito

*Politicas de crédito muy estrictas para créditos de consumo

*Requisitos no acordes con las facilidades del mercado

Elaborado en base a observaciones realizadas del funcionamiento de
Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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Cuadro 2: Diagnostico interno P.C.1 1

Fortaleza Debilidad Impacto
Alto Medio Bajo | Alto Medio Bajo | Alto Medio Bajo

Imagen Corporativa X X

Ubicacion X X
Conocimiento y experiencia en el sector financiero X X

Institucion sélida en el mercado financiero X X

Comunicacién X X
Publicidad X X
Experiencia con su producto hipotecario X X
Diversidad de Productos X X

Politicas de créditos muy estrictas X X
Limitacidn en cajeros automaticos X X
Servicio personalizado a sus clientes X X

Indices de desempeiio de su personal X X
Motivacion X X

Elaborado en base a observaciones realizadas del funcionamiento de

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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3.8. Proceso de Compra del consumidor

El proceso de compra no comprende solo en la decision del consumidor en
adquirir cierto producto o servicio, sino también en las actividades que involucra una

transaccion.

Dicho proceso inicia cuando el consumidor identifica el bien, sea éste un producto
0 un servicio, que necesita y luego lo selecciona con el animo de satisfacer aquella
necesidad.

Es por eso necesario desarrollar un mapa de procesos el cual servirh como una
guia en el cual se muestran una serie de actividades y a su vez permite identificar
en que se estd fallando o en que se puede mejorar, para asi tener una idea mas

completa.
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Cuadro 3: Mapa de Procesos .

ORGANIZACION

SERVICIO AL CLIENTE
Cuentas de Ahorro

Pélizas de acumulacién

Créditos
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Pago de Créditos
Pago de Servicios varios
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Recepcion

Andlisis

Calificacion - Aprobacién

Liquidacion

PROCESOS DE APOYO
Talento . . Unidad de Sistemas
Finanzas Marketing : .

Humano Riesgos Infomaticos

Elaborado en base al funcionamiento de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.

Levantamiento de los procesos

Procesos de Ejecucién.

Servicio al Cliente

Los subprocesos que se identifican dentro de esta area estan:

Cuentas de ahorro.

Pdlizas de acumulacion.

Créditos.
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Cuenta de Ahorros:

Cuadro 4: Levantamiento de procesos Cuenta de Ahorros.

Il JEGERTGIEEH Servicio al Cliente
I H Apertura de Cuentas
o] JE1 {7 H Ingreso de nuevos clientes en Mutualista Pichincha
S LLEE ) Asistente de Negocios

Requerimeinto de:
Presentacion de documentacion requerida, ingreso de datos al sistema,| Libretade ahorros . .
Ahorros T . L Cliente Satisfecho.
apertura de cuenta, deposito inicial. Mutualista Pichincha.
. » Negociacidn para apertura de poliza, deposito en caja o debito de la cuentay . . . X
Pélizas de Acumulacion L Péliza original. Cliente Satisfecho.
emision del documento.
Clientes
Crédito Apertura de cuenta para el otorgamiento del crédito. Cliente satisfecho.
) . Apertura de cuenta, solicitud, entrega de una tarjeta de débito para el uso del . L ) .
Cajeros Automaticos ] L Tarjeta de débito. Cliente satisfecho.
cajero automatico.
- Apertura de cuenta, solicitud y solicitud de debito automdtico de la cuenta de - . .
Pago tarjetas de crédito P y Solicitud aprobada. Cliente satisfecho.
ahorros.
0 étodo
Do e 0 Reg 0

Copias de  cédulas,[Solicitud, registro de firmas, contrato de apertura de cuenta, pdlizas,
certificado de votacidn,|solicitud de tarjetas de débito y solicitud de requerimiento débito
servicio basico. automdtico.

Recursos
Humanos Materiales y Equipo
Asistente de Negocios,
Oficial de Negocios,
Asistente Operativo y
Oficial Operativo.
Indicadores Frecuencia

Equipo de computacidn, formularios y registros. Software

Responsable

Asistente de
Negocios.

N2 de Clientes Nuevos y

. Diaria, Semanal, Quincenal y Mensual.
cumplimiento de metas.

Elaborado en base al funcionamiento de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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PROCESO: CUENTAS DE AHORROS
SUBPROCESO: APERTURA DE CUENTA

ACTIVIDAD QUE ACTIVA EL PROCESO: Indagar la necesidad del Cliente

ACTIVIDAD QUE FINALIZA EL PROCESO: Deposito Inicial
DUENO DEL PROCESO: Productos Financieros

SERVICIO AL CLIENTE

¢

Planificary
gestionarla
Seregistrael
captaciéndela deposto

v
Gestién paradar "

opcdiones
financieras Cuenta habilitada

\4

Entregarlasdlicitud
de cuenta

ydara conocer los

v

Receptarla
documentacién

\_{-

Ingreso dedatosenel
sistemayaperturade
cuenta

v

Se envfa parael
depésito

Grafico 3: Diagrama de Flujo Cuenta de Ahorros 1

. Elaborado en base al funcionamiento de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca
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Inversiones:

Poélizas de Acumulacion

Cuadro 5: Levantamiento de proceso Inversiones :

W TEGETTGEEH Servicio al Cliente

JIGIEGH Apertura de Pélizas de Acumulacion

0 [JSUTH Captacion de recursos para Mutualista Pichincha

LR Asistente de Negocios y Oficial de Negocios

0Ceso
ddd A aad R ddo Pro 0
Pro eao
Requerimeinto de:
Pélizas de Acumulacion Péliza original. Cliente Satisfecho.
Negociacion, presentacion de documentacion requerida, revision, ingreso de datos
al sistema, apertura de pdliza, depdsito en caja 0 mediante débito automatico de la
cuenta de ahorros y emision de documento original.
Clientes

o Apertura de poliza de acumulacion para acceder a un crédito back to back con . .
Crédito , ) ) o ) » Cliente Satisfecho.
garantia de la misma, con interes preferencia y sin necesidad de muchos requisitos.

Do ento Registro
Copias de cédulas, certificado

B L Solicitud, comprobante de negociacidn y registro de firmas.
de votacion, servicio basico.

ano ateriale quipo Otro
Asistente de Negocios, Oficial de

Negocios, Asistente Operativo y|Equipo de computacion, formularios y registros.  [Software
Oficial Operativo.

Indicadores Frecu

Responsable

Ne de Clientes Nuevos y| . Asistente de Negocios
L Diaria, Semanal, Quincenal y Mensual. . K
cumplimiento de metas. y Oficial de Negocios.

Elaborado en base al funcionamiento de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.



PROCESO: SERVICIO AL CLIENTE
SUBPROCESO: POLIZA DE ACUMULACION

ACTIVIDAD QUE ACTIVA EL PROCESO: Indagar la necesidad del Cliente

ACTIVIDAD QUE FINALIZA EL PROCESO: Emision de Documento
DUENO DEL PROCESO: Productos Financieros

SERVICIO AL CLIENTE

(a0 ) I e

Planificary ‘l

gestionarla
Se registrael
captadén deposio

v
Gestioén paradar 4’

opciones
financieras Se envfa al cliente

v

Entregar la solicitud y
los requisitos

v

Receptarla
documentacién

\_{'

Ingreso dedatosenel
sistemay apertura

No
Se debita
delacuenta

v

Se emite el
documento original

N\

Gréfico 4: Diagrama de Flujo de Inversiones .

Elaborado en base al funcionamiento de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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Crédito:

Cuadro 6: Levantamiento de proceso Crédito .

DESCRIPCION DEL PROCESO

NOMBRE DEL SUBPROCESO: Crédito
PROPIETARIO DEL PROCESO: Area de Crédito
ALCANCE DEL PROCESO: Desde la llegada de la documentacién hasta el desembolso y contabilizacién del crédito.

RECURSOS
FISICOS: Documentacion para el crédito. ECONOMICOS: Financiamiento.
TECNICOS RRHH: Personal

PROVEEDORES PROCESO CLIENTES
Externos Varios
Suminidtros

Planificary gestionar la captacién Desembolso
Gestion para opciones de financiamiento
Entrega de solicitud y requisitos.
Recepcion de documentacion

Ingreso de datos y creacion de solicitud

Verificacion de datos
Digitalizacion de documentos
ENTRADAS Elaboracion del medio de aprobacion

Aprobacion o negacion de solicitud
Desembolso y contalizacion del crédito ‘

SALIDAS
Suministros

INDICADORES REGISTROS/ANEX0S
Tasa de efectividad en aprobacion Financiamiento 4gil y oportuno Solicitud
Tasa de efectividad en desembolso Medio de aprobacidn
Contrato

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR:

Elaborado en base al funcionamiento de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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PROCESO: CREDITO
SUBPROCESO: CREDITO

ACTIVIDAD QUE ACTIVA EL PROCESO: Indagar la necesidad del Cliente

ACTIVIDAD QUE FINALIZA EL PROCESO: Contabilizacion del Crédito
DUENO DEL PROCESO: Productos Financieros

AREA DE CREDITO INFORMES DE CREDITO GERENTE DE AGENCIA

(Lo ) Recbe Retb 5okt
o documentacién

v

Planificary
gestionarla Ingreso dedatosenel Revisiénde la
captacién sistemay generacién Solicitud
\L de solicitud
Gestién paradar *
opclones Vertficacién de
financieras referencias personales, No

v

Entregar lasolicitud
decraditoydara
conocer los requisitos Digitalizacién de

‘& documentos Envio para desembolso

J

Receptarla
documentacién

\_{-

Revisiénde la
documentacién que se
encuentre correcta

Envio de carpeta

Se envia para el
ingreso de datos

v

Elaboradén deMedio
de Aprobacién

Seenviaparala '\
aprobacién /

Contactarsecon el
cliente para
desembolso

v

Generarcontrato y
contabilizar credito

v

FIN

Gréfico 5: Diagrama de flujo créditos .

Elaborado en base al funcionamiento de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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Ventanilla:

Cuadro 7: Levantamiento de proceso Ventanilla .

DESCRIPCION DEL PROCESO
NOMBRE DEL SUBPROCESO: Depdsito, Retiro y Pago de Tarjeta de crédito
PROPIETARIO DEL PROCESO: Ventanilla

ALCANCE DEL PROCESO: Desde la llegada del cliente hasta la entrega del comprobante

RECURSOS
FISICOS: Papeleta de depdsito, retiro,dinero en efectivo o cheques. ECONOMICOS: Transaccionabilidad
TECNICOS RRHH: Personal

PROVEEDORES PROCESO
Externos Varios
Suminidtros

CLIENTES
Incremento de Saldos

Revision de datos en el sistema
Ingreso del N2 de cuenta o tarj de crédito
Recepcion del dinero o cheque

Revision de la firma en el sistema
Impresion del comprobante

Clientes

Entrega del dinero en caso de retiro

L

SALIDAS

. Entrega del comprobante y libreta
ENTRADAS

Suministros

Ndmero de Cuenta
Nimero de Tarjeta de crédito ‘ ‘

INDICADORES OBJETIVO REGISTROS/ANEXOS
Libretas Captaciony entrega de dinero al cliente Papeleta de depdsito
Comprobantes, Cuadres P y & ' Comprobante del sistema
Cuadre de Caja
ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR:

Elaborado en base al funcionamiento de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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PROCESO: VENTANILLA
SUBPROCESO: DEPOSITO, RETIRO Y PAGO DE TARJETAS DE CREDITO

ACTIVIDAD QUE ACTIVA EL PROCESO: Recepcidn de papleta
ACTIVIDAD QUE FINALIZA EL PROCESO: Emision de comprobante
DUENO DEL PROCESO: Productos Financieros

Recepcion
de papeleta

Revisién deNede
cuentaydatos

4

Ingreso enel sistemay
validadién delafirma

v

Recepcién deldinero

v

¥

Entrega deldineroen
caso de retiro

v

O

Gréfico 6: Diagrama de flujo ventanillas:

Elaborado en base al funcionamiento de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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3.9 Las 5 fuerzas de Porter.

Es una herramienta de vital importancia puesto que permite que las empresas
puedan disefiar estrategias con el propdésito de aprovechar las oportunidades y

hacer frente a las amenazas.

“Las 5 fuerzas son:

@ Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores se da cuando las empresas compiten
directamente en una misma industria o linea de negocio, ofreciendo el mismo tipo
de producto o servicio.
En el caso de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca permitira determinen si
deben mejorar o redisefiar las estrategias para ser mas competitivos y a su vez
disefiar productos o servicios que satisfagan las necesidades de sus clientes.
Por ese motivo se dice que la competencia no es mala, al contrario permite que

las empresas se esfuercen por ser mejores en cada area del negocio.

@ Amenaza de la entrada de nuevos competidores
Nuevas empresas en un mismo negocio traen nueva capacidad y el deseo de
ganar participacion en el mercado, lo que puede reducir el margen de ganancia.
Al estar Mutualista Pichincha Agencia Cuenca a la vanguardia, permitira
establecer barreras de entrada que impidan el ingreso de estos competidores,
tales como la busqueda de economias de escala o la obtencién de tecnologias y
conocimientos especializados; o, en todo caso, permite disefiar estrategias que

hagan frente a las de dichos competidores.

@ Amenaza del ingreso de productos sustitutos
En este punto Porter hace referencia a la entrada potencial de instituciones
financieras que venden productos sustitutos o alternativos.
Es decir en este caso permitird que Mutualista Pichincha Agencia Cuenca disefie
estrategias destinadas a impedir la penetracion de las instituciones financieras
gue vendan estos productos o, en todo caso, estrategias que permitan competir
con ellas, por ese motivo se estd implementando un nuevo producto microcrédito

para que pueda mantenerse competitiva.

50



@ Poder de negociacién de los proveedores
En este punto Mutualista Pichincha debera disefiar estrategias destinadas a
lograr mejores acuerdos con sus proveedores, generando alianzas estratégicas

gue permitirdn tener un mayor control sobre ellos.

@ Poder de negociacion de los consumidores
En este punto es importante que Mutualista Pichincha a mas de ofrecer
productos y servicios, deberd buscar la diferenciacibon mediante un trato
personalizado a sus clientes con el proposito de captar un mayor numero de
clientes u obtener una mayor fidelidad o lealtad de éstos” (PLANIFICACION
GRUPO 10, 2011, pég. 1).

3.10. Andlisis de las Necesidades y Expectativas de los Clientes

Para el andlisis de las necesidades y expectativas de los clientes se tomara como
referencias la Piramide de Maslow, que es una teoria psicolégica propuesta por
Abraham Maslow en el cual la principal motivacibn es priorizar las
necesidades cubrir aquellas que parecen mas importantes o urgentes y defiende
que conforme se satisfacen las necesidades mas bdsicas, los seres humanos

desarrollamos necesidades y deseos mas elevados. (GURU, 2013, pag. 1)

/s cap
Necesidades de autoestima

Sutovalia, &xito, prestidio
Necesidades de acept:
Afecto, amor, pertenenc
Necesidades de seqgur
Seguridad, proteccion contra el dafio

Necesidades fisiologicas
Alimentacion, agua, sire

Gréfico 7: PirAmide de Maslow 1

Obtenido de www.eumed.net, consultado el 10 de octubre del 2013.
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Necesidades de nuestros clientes

@ Necesidades de estima.
“Maslow describié dos tipos de necesidades de estima, una alta y otra baja.

- La estima alta concierne a la necesidad del respeto a uno mismo, e
incluye sentimientos tales como confianza, competencia, maestria,
logros, independencia y libertad.

- La estima baja concierne al respeto de las demas personas: la
necesidad de atencion, aprecio, reconocimiento, reputacion, estatus,
dignidad, fama, gloria, e incluso dominio”. (MONTENEGRO , 2013,

pag. 4)

Mutualista Pichincha infunde respeto, afecto, carifio, status, porque proyecta
imagenes de familias, con el propdsito de que las personas entiendan que al
adquirir un producto o servicio, podran cumplir con sus suefios de mejorar su

calidad de vida.

@ Necesidad De Autorrealizacion.
“Maslow utiliz6 varios términos para denominarlo: «motivacion de
crecimiento», «necesidad de ser» y «auto-realizacion».
Son las necesidades mas elevadas, se hallan en la cima de la jerarquia, y a
través de su satisfaccion, se encuentra un sentido a la vida mediante el
desarrollo potencial de una actividad”. (MONTENEGRO , 2013, pag. 5)

Mutualista Pichincha ofrece la mejor oportunidad de desarrollo econémico,
profesional y personal, con el respaldo de ser una marca reconocida a nivel

nacional.

@ Necesidad de Pertenencia.

“Estan relacionadas con el desarrollo afectivo del individuo, son las
necesidades de asociacion, participacion y aceptacion. El ser humano por
naturaleza siente la necesidad de relacionarse, ser parte de una comunidad,
de agruparse en familias, con amistades o0 en organizaciones sociales. Entre
estas se encuentran: la amistad, el compaferismo, el afecto y el amor”.
(MONTENEGRO , 2013, pag. 3)
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Basicamente la mayoria de personas piensan que al formar parte de una
Institucién Financiera, son aceptadas por la sociedad y por ende forman parte

de un entorno.

3.11 Investigacion de Mercado

3.11.1 Determinacién del tamafio de la muestra

Poblacion

“Se define a la poblacion como un conjunto definido, limitado y accesible del
universo que forma el referente para la eleccion de la muestra. Es el grupo al que se
intenta generalizar los resultados del estudio. Comprende todos los elementos
(personas, familias, grupos, objetos, organizaciones, etc.) que presentan
caracteristicas comunes que se definen a través de criterios establecidos para el

estudio.

Se debe definir la poblacién con precisién, de modo que sea manifiesto cuando
cierto elemento pertenece o no a esa poblacion. Para el enfoque cuantitativo, la
poblacién debe situarse claramente en torno de caracteristicas de contenido, lugar y
tiempo”. ( CANTONI RABOLINI, 2009, pag. 8)

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca cuenta con un mercado de clientes que
buscan mantener sus ahorros en cuentas de ahorros y poélizas de acumulacién,
mientras que otros buscan financiamiento a través de sus diferentes productos de

crédito.

Gracias a la base de datos de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, se ha
obtenido un universo general partiendo de los clientes que mantienen una cuenta de

ahorros y pélizas de acumulacion y que no mantienen créditos.

Para este caso se utilizada la técnica de muestreo aleatorio simple, el cual se

utiliza cuando se conocen todos los elementos que conforman la poblacion.
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“Cada elemento de la poblacion tiene la misma posibilidad de ser elegido para
formar parte de la muestra. Se elabora una lista enumerativa de los elementos”.
(PALACIOS PALACIOS, 2009)

Por lo tanto se realizaran las encuestas a los clientes que constan en la base de

datos de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.

Para ello se utilizara la siguiente férmula con la que efectuaremos el céalculo del

tamarno de la muestra:

N*Zz*p*q
n=
d?+«(N—-1)+2Z2xpxq

Donde:
N = tamafio de la poblacién
Z = nivel de confianza
P = probabilidad de éxito
g = probabilidad de fracaso

d = precision (error maximo admisible)

El total de clientes de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, que mantienen una
cuenta de ahorros y que al momento no presentan crédito es de 5568, entre
hombres y mujeres, para el calculo se tomara una probabilidad de éxito del 90%.

Los datos fueron obtenidos de la base de datos proporcionada por parte de

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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N = 5568

Z= 1.65"
P= 90%
q= 10%
d= 5%

5568 * 1.65 22 % 0.90 * 0.10
n =
0.05 7% (5568 — 1) + 1,652 % 0.90 * 0.10

n =96

Al aplicar esta formula para el total de clientes de Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca da como resultado una muestra de 96, lo que indica que se realizaran 96

encuestas.
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3.12.- Encuesta

3.12.1.- Formato de Encuesta

Encuesta

¥ 2 YMutualistaPichincha

¢Tienes un suefio? Construyamoslo.

t'XL\‘(:fi51j>,1l)
Estimado Sr(a) Srta.

Soy estudiante de la Universidad Israel y estamos realizando encuestas con fines
investigativos para Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, pensando en sus clientes
con el propadsito de brindarle un mejor servicio y ofrecerle productos que se ajusten a
sus necesidades, razon por la cual le solicitamos su apoyo con respuestas sinceras

al siguiente cuestionario:

1) ¢Tiene Negocio Propio?

Sl NO

En caso de que su respuesta es No, continde a la pregunta N°3, en caso de

ser Si continle con la N°2.

2) ¢Qué tipo de negocio tiene?

3) ¢Le gustaria tener su propio negocio?

Sl NO

Por qué

Contestar solo en caso de que la respuesta N° 1 fue No.
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4) ¢Conoce Ud. lo que es un microcrédito?
S| NO

En caso de que su respuesta es No, la encuesta termina, en caso de ser Si

continue por favor.

5) ¢Ha solicitado un microcrédito en alguna Institucion Financiera?
Si NO

En caso de que su respuesta es No, por favor contintie a la pregunta N°9.

6) ¢En qué Institucion Financiera adquirié el microcrédito?

7) ¢Con qué frecuencia ha adquirido Microcréditos?
( ) Una sola vez
( ) Varias veces en 6 meses
( ) Varias veces al afio

( ) Mdltiples veces en méas de un afio

8) ¢Cual fue el monto de su microcrédito?

9) ¢Necesita algun tipo de financiamiento para su negocio actual o en el

caso de no tener un negocio requiere financiamiento para su apertura?

Sl NO

10)En caso solicitar un microcreédito, indique el destino de los fondos.

Gracias por su colaboracion.

57



3.12.2.- Tabulacion y analisis de encuestas

Se realizaron las encuestas a los clientes de Mutualista Pichincha Agencia

Cuenca, obteniendo los siguientes resultados:

1. ¢Tiene negocio propio?

Gréfico 8: Pregunta 1.

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca.

La mayoria de las personas encuestas poseen negocio propio lo cual representa
un 73% vy tan solo el 27% no poseen.
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2. ¢Qué tipo de negocio tiene?

Albanileria y
Venta de joyas fabricacion de ladrillo.
1% Arquitectura e %
Ingenieria Civil

o

6% Ferreteria y venta o

Pel i . , d teriales d Distribuidora de
eluqueria Alguiler de Panaderia e materiales de productos de

1% magquinarfa \ 4% constrt:ccién. limpieza.
pesada 3% 1%
1% Medicina y
Odontologia

Papeleria y
tarjeteria
3%

Yy
Centro
Naturista y Tienda

venta de __ _ de

productos Abarrote
herbalife oY

3% Restaurante y Frigorific
Cafeteria ode

Inmobiliaria
arriendos Y 7% carnicos.
4% - Venta de ropa 'y 9%

T cosmeticos por
Muebleria y catalogo
carpinteria. % -

0,
4% j Venta de Loteria
Almacén de 1%

Izad
calzadoyropa, . v

costurera. L
mantenimiento de .
6% Acciones en
computadoras,
equipos telefénicos y

accesorios y cabinas

| Mecénica Automotriz
y latoneria y venta de

A repuestos.
Cooperativa de 4%

Transporte y Taxi
4%

Gréfico 9: Pregunta 2..

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia

Cuenca.

Del total de clientes que poseen negocio propio, podemos decir que el de mayor
relevancia es el relacionado con actividades de agricultura y ganaderia el cual
representa un 11%, luego el 10% tienen venta de ropa y cosméticos por catalogo, el
9% poseen tiendas de abarrotes y frigorificos de carnicos, el 7% tienen restaurantes
y cafeteria, también estd dentro de este porcentaje el area de albaifileria y
fabricacion de ladrillo, el 6% son propietarios de almacenes de calzado, ropa y
centros de costura, el 4% estan los clientes que poseen las siguientes actividades:
panaderia, muebleria y carpinteria, inmobiliaria y arriendos, venta y mantenimiento
de computadoras, equipos telefénicos y accesorios, cabinas telefénicas, acciones en
cooperativa de transporte y taxis, mecanica automotriz, latoneria y venta de
repuestos, el 3% estan los clientes que tienen centros de odontologia y medicina
general, centros naturistas y venta de productos herbalife, papeleria y tarjeteria,

ferreteria y materiales de construccion y el 1% estan los clientes que tienen
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actividades en peluqueria, alquiler de maquinaria pesada, distribuidora de articulos

de limpieza, venta de joyas y venta de loteria.

Dado el caso de que existe un gran niumero de negocios y actividades, para
hacer més facil la interpretacion se decidi6 clasificar los clientes que tienen negocios

de servicios y comerciales, para lo cual se presenta el siguiente cuadro:

Tipos de Negocios

Servicios
27%

Comercial
73%

Gréfico 10: Pregunta 2.1

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia

Cuenca.

3. éLe gustaria tener su propio
negocio?

Gréfico 11: Pregunta 3.

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia

Cuenca.
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Del 27% de clientes encuestados que no poseen negocio propio el 46% no

desean tener su negocio propio y el 54% si desean emprender su negocio.

3. El por qué NO de la respuesta

¥ No dispone ni de

‘ tiempo ni de recursos.

* No esta interesada
por motivos
personales.

® Tiene trabajo estable

Grafico 12: Pregunta 3.1 .

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia

Cuenca.

Al 46% de clientes que no desean tener su negocio propio, se les realizo la
pregunta del porqué de esta decision y pudimos determinar que el 50% no esta
interesado en emprender su negocio por motivos personales, el 42% es porque no

disponen de recursos ni tiempo y tan solo el 8% es por tener un trabajo estable.

3. El por qué Sl de la respuesta.

= Aplicar conocimientos y
trabajar para su propio
beneficio.

* Mejorar ingresos y
tiempo.

- ® Mejorar los ingresos y

ser su propio jefe.

* Por mejorar ingresos

® Por tener algo propio

Gréfico 13: Pregunta 3.2. .

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca.
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En cambio el 54% de clientes encuestados sefialan que desean emprender su
negocio por los siguientes motivos: el 57% indican que es por mejorar sus ingresos,
el 15% para aplicar sus conocimientos y trabajar para su propio beneficio, el 14%
practicamente es una combinacién entre mejorar los ingresos y ser su propio jefe y

por ultimo tenemos el 7% por tener algo propio y por mejorar ingresos y tiempo.

4. {Conoce Ud. lo que es un
microcrédito?

Gréfico 14: Pregunta 4. .

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca.

Del total de clientes encuestados se determind que el 77% tiene conocimiento de

lo que representa un microcrédito y tan solo el 23% no posee conocimiento alguno.

5. é¢Ha solicitado un microcrédito
en alguna Institucién Financiera?

Gréfico 15: Pregunta 5.

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca.
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Del total de clientes que poseen negocio propio, el 70% sefialan que si han
solicitado un microcrédito y tan solo el 30% no lo ha realizado.

6. ¢En qué Institucion Financiera
adquirio el microcrédito?

2% 6%

W Coopmego

A % * Copac Austro
p 0
4% [

® Jardin Azuayo
» JEP
22 ® CAJA
® Merced

™ Banco del Austro

Grafico 16: Pregunta 6..

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia

Cuenca.

Esta pregunta es de vital importancia ya que nos permite tener una idea clara de
cuél es nuestro competidor fuerte, es por eso que al realizar las encuestas se
determind que el 50% ha solicitado un crédito en la Cooperativa JEP siendo dicha
institucién de mayor aceptacion en el mercado, posteriormente tenemos el Banco del
Austro y Cooperativa Jardin Azuayo con un 15%, luego la Cooperativa la Merced
con un 8%, el 6% han solicitado en Coopac Austro, el 4% lo ha realizado en la

Cooperativa Caja y el 2% en la Cooperativa Copmego.
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7. éCon qué frecuencia ha adquirido
Microcréditos?

® Una sola vez

27%
* Varias veces en 6

* 0% meses

® Varias veces al afo
6%

» Multiples veces en
mas de un afio

Grafico 17: Pregunta 7. .

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca.

Esta pregunta se realizé con la finalidad de determinar la frecuencia con la que
los clientes solicitan créditos en las diferentes instituciones financieras, al realizar la
encuesta pudimos obtener los siguientes resultados: el 67% realizan microcréditos
multiples veces en méas de un afio, el 27% ha realizado una sola vez, el 6% varias

veces al afio y un 0% varias veces en 6 meses.

8. éCual fue el monto de su
microcrédito?

4% 2%

® $400 - $5000
25%

* $6000 - $10000

® $11000 - $15000

» $16000 - $20000

Gréfico 18: Pregunta 8. .

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca.
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Del total de clientes que adquirieron un microcrédito se determiné que el 69%
adquirieron un monto comprendido entre $400 a $5000 ddlares, el 25% adquirié en
un monto comprendido entre $6000 a $10000, el 4% en un monto entre $11000 a
$15000 y tan solo el 2% un monto de $16000 a $20000 ddlares.

9. éNecesita algun tipo de financiamiento

para su negocio actual o en el caso de no

tener un negocio requiere financiamiento
para su apertura?

4%

Graéfico 19: Pregunta 9. .

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia

Cuenca.

Esta pregunta se realizé con la finalidad de determinar si los clientes que tienen
negocio propio, los que desean emprender un negocio y que conocen lo que es un
microcrédito, necesitan de financiamiento, al realizar las encuestas obtuvimos los
siguientes resultados: el 96% requiere de un financiamiento y tan solo el 4% no
desean.
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10. En caso solicitar un microcrédito,
indique el destino de los fondos.

* Capital de trabajo

* Gastos de publicidad

® Compra de mercaderia

* Emprendimiento de un negocio

® Compra de vehiculo y terreno

® Compra, alquiler de
herramientas, maquinaria y
muebles de oficina

Gréfico 20: Pregunta 10. .

Elaborado en base a encuestas realizadas a clientes propios de Mutualista Pichincha Agencia

Cuenca.

Del 96% de clientes que requieren de un financiamiento sefialan que los fondos
seran destinados para: el 31% indica que es para la compra de mercaderia, el 18%
para capital de trabajo, el 17% para apertura de sucursal, el 14% para
emprendimiento de un negocio, el 8% es para realizar arreglos y construccién de
vivienda, oficinas, galpones y para la compra de vehiculo y terreno, el 3%es para la
compra, alquiler de herramientas, maquinaria y muebles de oficina y solo el 1%

indica que es para gastos de publicidad.
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3.12.3.- Conclusiones

Gracias al apoyo de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca se pudieron realizar

las encuestas de manera satisfactoria, obteniendo buenos resultados, lo que nos

permite tener una visibn mas clara para poder realizar la implementacion del

producto microcrédito, siendo este un gran aporte para el mejoramiento y la

competitividad de la institucion, a continuacidn se presentan las siguientes

conclusiones:

Q

En base a las encuestas realizadas podemos decir que la mayoria de
clientes poseen un negocio propio ya sea, que se esté manejado de manera

formal o informal.

Hoy en dia debido a los constantes cambios del mercado y la
globalizacion, ha exigido que las personas se vean en la obligacion de buscar
una fuente de ingreso ya sea esta principal o adicional, con el propdésito de
mejorar la calidad de vida. La mayoria de los clientes encuestados que no
poseen un negocio propio, ven la alternativa de emprender su negocio para
mejorar sus ingresos, aplicar conocimientos adquiridos en el transcurso de su
vida académica y ser alguien en la vida, por el contrario también existen
clientes que no estan interesados ya sea porque tienen un trabajo estable o

por falta de recursos ya sean estos econdémicos o por el factor tiempo.

La mayoria de clientes estan familiarizados con el producto microcrédito,
el cual ha sido comercializado por otras instituciones financieras y que ha sido
de bastante acogida en el mercado, pudimos darnos cuenta que el mayor
competidor de Mutualista Pichincha es la Cooperativa de Ahorro y crédito
JEP, por tener un 50% de clientes que han adquirido un microcrédito ya sea
una sola vez o multiples veces en un afio, por un monto que va desde
$400,00 a $20.000.00 ddlares, la mayoria de clientes sefialo que el factor mas
importante para su decision de adquirir este tipo de créditos en dicha
institucion, se da por la rapidez de respuesta para su aprobacion, flexibilidad

en documentacion, ademas de la disponibilidad de oficinas con la que cuenta.
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Q9

Sin importar el tipo de actividad en el cual se desenvuelvan los clientes,
requieren de un financiamiento para su negocio, ya sea este para capital de
trabajo, compra de mercaderia, maquinaria, herramientas de trabajo,
vehiculos, etc., con el propdsito de seguir generando ventas y mayores

ingresos.

Por lo tanto podemos decir que: Para que Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca pueda ser mas competitivo en el mercado y tenga mayor
participacion, se elaborara un plan de marketing para implementar el producto
microcrédito y de esta manera lograr satisfacer todas las necesidades y

requerimientos de los clientes actuales.

Para lograr que los clientes conozcan sobre el producto microcrédito
Mutualista Pichincha Agencia Cuenca debera, mantener capacitado a su
personal, para que puedan mantener un dominio sobre dicho producto, para
gue de esta manera se puedan solventar todas las dudas y requerimientos de

sus clientes actuales.
Cabe resaltar que la elaboracion del plan de marketing para Mutualista

Pichincha Agencia Cuenca, sera de gran ayuda para que puedan mantener

competitividad, siento de gran aporte para su crecimiento.
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CAPITULO IV. RESULTADOS DE INVESTIGACION

4.- Desarrollo del Plan de Marketing para la implementacién del producto
microcrédito para Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.

4.1 .- Introduccidon

Hoy en dia las exigencias del mercado, la globalizacién y la necesidad de
incrementar los niveles de productividad, exigen a las empresas sin importar su
tamafo o el sector en el que se desenvuelvan, alcanzar una alta competitividad, es
por eso que para sobrevivir es indispensable establecer parametros de
direccionamiento claros que conduzcan al logro de los objetivos, requiriéndose

entonces, el conocimiento y la aplicacion de un plan de marketing.

El plan de marketing sera una herramienta fundamental para poder realizar la
implementacion del producto microcrédito en Mutualista Pichincha Agencia Cuenca,
ya que es algo imprescindible para el presente y el futuro de la institucién, ademas

para su supervivencia y desarrollo.

El permanente crecimiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito, han exigido
a la institucion, buscar maneras de ser mas competitivos para poder mantenerse en
el mercado, es por eso que decimos que la mejor manera de satisfacer las
necesidades de los clientes es a través de productos y servicios que se ajusten a

Sus requerimientos.

4.2.- Filosofia General Empresarial

Mutualista Pichincha agencia Cuenca basa su filosofia empresarial en servir a la
sociedad, aportando al mejoramiento de la calidad de vida de sus asociados, con el

propésito de contribuir a la solucion de sus problemas para alcanzar su desarrollo.

Mutualista Pichincha ha mantenido la puerta abierta para que miles de personas

realicen sus suefios; resultado de la experiencia, seriedad, responsabilidad y
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compromiso social. Por lo tanto, una puerta permite ser el vinculo entre el suefio de

las personas y la realidad que ofrece la institucion. (Negocios, 2011, pag. 14)

4.2.1.- Mision de Mutualista Pichincha
“Entregar a nuestros clientes soluciones financieras e inmobiliarias eficientes

ejecutadas con Responsabilidad Social Empresarial”. (MUTUALISTA PICHINCHA,
2013)

4.2.2.- Misién Propuesta
Brindar servicios financieros e inmobiliarios de calidad a nuestros clientes
mediante una gestion responsable y eficiente, trabajando con dinamismo y agilidad

para ofrecerles respuestas oportunas, basandonos en una Responsabilidad Social

Empresarial.

4.2.3.- Vision de Mutualista Pichincha

“Vivienda y calidad de vida alcanzable para todos”. (MUTUALISTA PICHINCHA,
2013)

4.2.4.- Visién Propuesta

Ser una institucion financiera lider en el mercado ecuatoriano, por su eficiencia,
eficacia, trabajo en equipo, brindando a nuestros clientes la oportunidad de tener

una vivienda digna y mejorando su calidad de vida.
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4.3.- Objetivos Generales del Plan de Marketing

Crear el producto microcrédito para Mutualista Pichincha Agencia Cuenca,
mediante el desarrollo de estrategias comerciales de marketing para alcanzar el
maximo beneficio con el propdsito de satisfacer eficaz y eficientemente las
necesidades financieras de los clientes, implementando oportunamente y de manera

flexible que permitan posicionar el producto financiero.

4.4 Desarrollo del Plan de Marketing

4.4.1 Enfoque de la estrategia competitiva

“La estrategia de enfoque fue creada por Michael Porter, la cual consiste en una
estrategia de mercado con la cual una empresa se concentra en entrar en un

determinado nicho o segmento del mercado”. (JARAMILLO, 2012, pag. 3)

En la actualidad las instituciones financieras deben ocuparse del conocimiento de
las necesidades de los clientes y la estimacion del potencial de la empresa y de la
competencia, para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a la competencia. (JARAMILLO, La estrategia de enfoque y su

vigencia en el mercado actual, 2012, pag. 3)

Por ese motivo Mutualista Pichincha Agencia Cuenca tiene como finalidad
comercializar el producto microcrédito, el cual esta destinado al segmento de
personas que mantienen actividades de pequefia escala tanto de produccion,
comercializacion o servicios y que requieren de un financiamiento ya sea para,
capital de trabajo, compra de activos fijos, compra de mercaderia, materia prima o
insumos, compra de bienes para la reventa, mano de obra, gastos administrativos,

etc.

El producto microcrédito no solamente buscara satisfacer las necesidades de sus
clientes actuales, sino que se sera un producto cuyas caracteristicas garantizan al
cliente calidad y seguridad de poder utilizarlo sin ningun tipo de inconveniente,
ademas de contar con un servicio de excelencia por parte de los colaboradores de la

institucion, buscando una diferenciacion en comparacién con la competencia.
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4.4.1.1 Componentes de valor para el cliente

Para generar valor en el cliente, no basta solo con ofrecer un producto o servicio,

si no a qué nivel lo debemos hacer y cual es la mejor forma de ofrecerlos.

“Hoy en dia las empresas tienen mucho mas claro que no es la funcion del
marketing, la que debe controlar y dominar al resto, sino el cliente, y que el
marketing es esa funcion que, tiene como mision entender al cliente y lograr que
toda la empresa esté orientada hacia el mismo”. (SAINZ DE VICUNA ANCIN, 2012,
pag. 35)

Un servicio o producto de calidad debe incorporar componentes de valor para el
cliente con el propésito de que obtenga la maxima satisfaccion al momento de

efectuar su compra.

@ Tiempo.- Este componente es de vital importancia ya que hoy en dia los
clientes exigen agilidad al momento de realizar sus transacciones, es por eso
que el producto microcrédito de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, sera

desembolsado maximo en 48 horas.

@ Servicio personalizado.- Mutualista Pichincha Agencia Cuenca cuenta con
personal capacitado que brindara un servicio personalizado a sus clientes,
permitiéndoles solventar todas sus dudas e inquietudes, al momento de
acceder al financiamiento, sin olvidar que en la institucibon se manejan
protocolos de servicio al cliente, lo que permitirA diferenciarse de la

competencia, generando un valor agregado.

@ Calidad.- Gracias a su larga trayectoria en el mercado ecuatoriano, Mutualista
Pichincha ha manejado productos y servicios de alta calidad, que promueven
el ahorro y facilitan el financiamiento para que las familias ecuatorianas
puedan mejorar su calidad de vida, ademas de ofrecer soluciones oportunas,
es por eso que al implementar el producto microcrédito, se lograra atender al
nicho de mercado de clientes que han estado olvidados, cuya fuente de
ingreso es la comercializacién y produccion con el fin de facilitar con capital

suficiente para poder emprender un negocio, 0 que estos puedan crecer.
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@ Seguridad.- Mutualista Pichincha Agencia Cuenca es una institucion solida y

con muchos afos de trayectoria.

@ Credibilidad.- Este componente va de la mano con la seguridad, Mutualista
Pichincha Agencia Cuenca, siempre ha demostrado seguridad absoluta
creando un ambiente de confianza, al manejar los ahorros e inversiones de

sus clientes.

@ Comunicacion: Gracias a sus protocolos de servicio al cliente, se ha logrado
manejar una buena comunicacion entre sus colaboradores y sus clientes,
pues su principal objetivo ha sido mantener bien informado al cliente
utilizando un lenguaje oral y corporal sencillo que pueda entender y evitar de

esta manera malas interpretaciones.

@ Comprension del Cliente.- Este componente es también importante ya que
lo que trata de hacer Mutualista Pichincha Agencia Cuenca es de indagar la
necesidad del cliente, es decir que permita conocer qué desea, cuando lo
desea y como lo desea, para de esta manera ofrecer un producto y servicio

que se ajuste a sus necesidades, brindandoles una solucion oportuna.

4.4.1.2 Disciplina de valor

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca se enfoca en una disciplina de valor de
conocimiento intimo con el cliente, puesto que se centran en indagar las
necesidades que tienen los clientes, para poder ofrecerle un producto que se ajuste
a sus requerimientos, es por eso que se ha visto la necesidad de implementar el
producto microcrédito para lograr atender ese nicho de mercado que de cierta
manera ha sido descuidado y para ello se tratara de darle mas de lo que espera el
cliente, brindandoles un producto con las mejores condiciones que se pueda pero
gue ademas estan acorde con el mercado y la competencia, para de esta manera

lograr su fidelizacion.
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4.4.2 Producto Microcredito Mutualista Pichincha Agencia Cuenca

¢ Qué es un producto Financiero?

“El sistema financiero esta constituido por el conjunto de instituciones e
intermediarios financieros que recogen el ahorro ocioso y lo conectan con las
necesidades de inversion a través de unos vehiculos que son los productos
financieros. Estas acciones de intercambio de productos financieros se desarrollan
en el marco conformado por el mercado financiero sujeto a la ley de la oferta-
demanda”. ( AJE CONFEDERACION, 2008, pag. 11)

AJE CONFEDERACION de acuerdo a la Guia Empresarial de Productos Financieros y
Alternativas de Financiacion establece que “un producto financiero es todo servicio de
financiacion que las entidades financieras ofrecen a sus clientes, con la finalidad de
proporcionarles los fondos precisos para el desarrollo de su actividad y la cobertura
de sus necesidades de inversion, de la misma manera serian todos aquellos
elementos que las Instituciones financieras ponga al servicio del mercado para

captar sus ahorros y rentabilizarlo”.

@ Microcrédito Mupi

Los microcréditos son pequefios préstamos de amortizacibn mensual
dirigido a personas naturales cuya fuente de ingresos proviene de negocios
nuevos o en marcha, exclusivamente de caracter productivo, de servicios y
comercial, lo constituye el producto de las ventas o ingresos generados por
dichas actividades con el proposito de satisfacer necesidades de
financiamiento.

Microcrédito Mupi esta destinado a financiar actividades en pequefa escala,
de produccion, comercializacion o de servicios, ya sea para emprender un
negocio, consolidar o ampliar el mismo, compra de mercaderia, maquinaria,

herramientas de trabajo, compra de vehiculo, etc.
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Agilidad:

Pre aprobacion inmediata con un tiempo maximo de 48 horas para generar

el desembolso.

Flexibilidad:

Plazo hasta 36 meses.
Posibilidad de escoger la fecha de pago de la cuota.
Acceder a un nuevo crédito, si el anterior se encuentra cancelado en

un 50%, siempre y cuando tenga capacidad de pago.

Tasa de interés competitiva

Microcrédito Minorista.- Actividades de pequefia escala.
Créditos menores o iguales a $3.000.00.

Tasa del 22% anual

Microcrédito de acumulacion simple.- Actividades de pequefia
escala.
Créditos mayores a $3.000.00 y menores a $10.000.00

Tasa del 21% anual

Microcrédito de acumulacion ampliada.- Actividades de mediana
escala.

Créditos mayores a $10.000.00 y menores a $20.000.00

Tasa del 18% anual

Comodidad:

Asesoramiento personalizado por parte del oficial de cuenta.
Crédito sin garante, si cliente mantiene buen historial crediticio en
Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, es decir que tenga mas de 3

créditos y que los mismos hayan sido cancelados sin vencimientos.
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Pueden realizar los pagos en cualquier agencia a nivel nacional, en los
puntos de servipagos y mediante transferencia online.
Los clientes pueden consultar sus préstamos a través de la pagina

web.

Facilidad de Crédito:

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca brindara el financiamiento para
actividades y emprendimientos nuevos o en marcha, con el propdsito
de fomentar el desarrollo de las actividades de caracter productivo, de
servicios y comercial.

Generacion de empleo sustentable.

Permitira desarrollar el trabajo independiente, con la finalidad de

contribuir al mejoramiento del nivel de vida de sus clientes.

Requisitos

Titular

Tener una cuenta de ahorros

Solicitud de crédito.

Copias legibles de cédulas y papeletas de votacion titular y conyuge.
En caso de tener separacion de bienes, debera presentar la partida
con su respectiva aclaracion.

Copia del RUC, en caso de no contar con este documento debera
presentar dos referencias comerciales por escrito de clientes y/o
proveedores, 0 a su vez copia de las facturas de los Gltimos 3 meses.
Si se encuentra bajo dependencia deberd presentar los respectivos
certificados de ingresos, en el que constara tiempo de servicio, cargo e
ingreso mensual, 0 a su vez puede adjuntar copia de los roles de pago
de los ultimos 3 meses.

Copias de respaldos patrimoniales (si aplica).

Certificados bancarios o copias de los tres ultimos estados de cuenta

tanto de cuenta de ahorros como de tarjetas de crédito.
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Garante

= Solicitud de crédito.

= Copias legibles de cédulas y papeletas de votacion titular y cényuge.

= En caso de tener separacion de bienes, debera presentar la partida
con su respectiva aclaracion.

= Si se encuentra bajo dependencia deberéd presentar los respectivos
certificados de ingresos, en el que constara tiempo de servicio, cargo e
ingreso mensual, 0 a su vez puede adjuntar copia de los roles de pago
de los ultimos 3 meses.

= Copia del RUC, en caso de no contar con este documento debera
presentar dos referencias comerciales por escrito de clientes y/o
proveedores, 0 a su vez copia de las facturas de los ultimos 3 meses.

»= Copias de respaldos patrimoniales (si aplica).

= Certificados bancarios o copias de los tres ultimos estados de cuenta.

Perfiles de los Clientes

El analisis de créditos se considera un arte ya que no hay esquemas
rigidos y que por el contrario es dindmico y exige creatividad por parte del
Oficial de Negocios.

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca otorgara financiamiento del producto
microcrédito a clientes de comprobado caracter con historial exitoso y con
capacidad financiera para cumplir con sus obligaciones crediticias, bajo las

siguientes caracteristicas:

o Desempefio crediticio en el sistema.- Se determinara el
comportamiento de pagos y su nivel de endeudamiento en base al
reporte emitido por la Superintendencia de Bancos a través del Bur6 de

crédito.

o Historial crediticio interno.- Mutualista Pichincha Agencia Cuenca
mantiene su sistema interno, con el cual se puede determinar en caso
de que si el cliente ya mantuvo un crédito y en ese momento se verifica
el comportamiento de pagos con la Institucién.
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o Origen de los ingresos.- Basados en la documentacion que presente
el cliente se realizara un analisis de capacidad de pago, en base a los
ingresos familiares, es decir que se tomara en cuenta también los
ingresos del conyuge para determinar si cuentan o no con capacidad
de pago para poder acceder al monto que solicita el cliente, y en el

caso de que no, se dara la opcion de acceder a un monto menor.

o Estabilidad del negocio.- Mutualista Pichincha Agencia Cuenca
solicitara a sus clientes, que presenten los documentos necesarios
para determinar la estabilidad del negocio, de ser el caso de que no
cuenten con RUC (Registro Unico de contribuyentes), solicitara facturas
de los ultimos 3 meses 0 a su vez certificados comerciales ya sean de
casas comerciales o de clientes, es importante sefialar que para poder
acceder al financiamiento el negocio tiene que estar en marcha al
menos 6 meses, puesto que esto nos da una idea mas clara del giro

del negocio.

o Edad del cliente.- Se otorgan créditos a personas naturales cuyas
edades oscilen entre los 23 afios y maximo 65 afios de edad a la

finalizacion del crédito.

Departamento de Crédito

El Departamento de crédito esta orientado a fomentar relaciones a largo
plazo con sus clientes, es por eso necesario que los oficiales y asistentes de
negocios financieros, indaguen las necesidades del cliente para poder
ofrecerles un producto que se ajuste a sus necesidades crediticias,
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Cuadro 8: Descripciéon de actividades. :

DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

ACTIVIDAD
El Oficial de Negocios indagara |a necesidad del Cliente.

PROCESO
SUBPROCESO
Preparado por:
Fecha de Elaboracién
ENTIDAD
Crédito

CREDITO
MICROCREDITO

RESPONSABLE
Oficial de Negocios

OBSERVACIONES

El cliente firma de carta de autorizacion del burd de crédito.

Crédito Oficial de Negocios

Acceso al sistema para verificar el nivel de endeudamientoy
comportamiento crediticio.

Crédito Oficial de Negocios

Analizar el nivel de ingresos, estabilidad del negocio, nivel de
endeudamiento y cargas familiares.

Crédito Oficial de Negocios

Se realizar el calculo del cupo y plazo al que puede acceder para
el financiamiento.

Crédito Oficial de Negocios

(W Indicar monto y valor de la cuota.

Crédito Oficial de Negocios

Indicar al cliente los requisitos y documentacion requerida para
el crédito.

Crédito Oficial de Negocios

8l Recepcion de documentacion.

Crédito Oficial de Negocios

Verificar que toda la documentacidn se encuentre completa.

Crédito Oficial de Negocios

Se procede aingresar los datos del cliente en el sistema.

Oficial y Asistente de

Crédito Negocios

Se procede a la creacion de solicitud en el sistema.

Crédito Asistente de Negocios

Se realizan las respectivas verificaciones de datos tanto: de
referencias personales, laborales y comerciales del cliente.

Crédito Asistente de Negocios

Se elabora el informe de crédito.

Crédito Asistente de Negocios

Se digitaliza la documentacidn para tener el respectivo respaldo.

Crédito Asistente de Negocios

Elaboracién del medio de aprobacion.

Crédito Oficial de Negocios

Se envia a la gerencia para su respectiva aprobacion.

Crédito Gerente

Una vez verificada la documentacion y capacidad de pago del
cliente y procede a la aprobacion o negacion de la misma.

Crédito Gerente

En caso de ser negado se devuelve para dar de baja la solicitud en
el sistema.

Crédito Gerente

El Oficial de Negocios se pone en contacto con el cliente, para su
respectivo desembolso.

Crédito Oficial de Negocios

Se genera un contrato de amortizacion gradual y se procede a
firmar los mismos.

Crédito Oficial de Negocios

Se realiza el desembolso y se registra la forma de pago al
vendedor ya sea en cheque o efectivo.

Crédito Oficial de Negocios

Y por ultimo se realiza la contabilizacion del crédito.

Crédito Oficial de Negocios

Elaborado en base a la funcionalidad de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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Proceso para el otorgamiento del producto microcrédito Mupi.

Indagar la necesidad del cliente
e Planificar y gestionar la captacion.

e Gestion para dar opciones financieras en el tiempo establecido.

e Entregar la solicitud de crédito y dar a conocer los requisitos para la

aplicaciéon del mismo.
e Receptar la documentacion.
e Revision de la documentacion que se encuentre completa.
e Ingreso de datos en el sistema al cliente y generar la solicitud.
e Verificacion de referencias comerciales
e Elaboracién de informe de crédito.
e Digitalizacion de los documentos.
e Elaboracién del medio de aprobacion.
e Presentar a gerencia para su aprobacion.
e Aprobacién o negacion de la solicitud.

e Contactar al cliente para el desembolso.

e Generar el contrato de amortizacion gradual, estableciendo la fecha de

pago.
e Se contabiliza el crédito.

Responsables del Proceso
Oficial y Asistente de Negocios

Gerente de Agencia.

80



Cuadro 9: Proceso Microcrédito. 1

DESCRIPCION DEL PROCESO

NOMBRE DEL SUBPROCESO: Microcrédito
PROPIETARIO DEL PROCESO: Area de Crédito
ALCANCE DEL PROCESO: Desde la llegada del cliente, recpecion de documentos, hasta el desembolso y contabilizacion del crédito.

RECURSOS
FISICOS: Documentacion para el crédito. ECONOMICOS: Financiamiento.
TECNICOS RRHH: Personal

PROVEEDORES PROCESO CLIENTES
Buré de Crédito Indagar la necesidad del cliente Desembolso
Suministros de oficina Planificary gestionar la captacion
Gestion para opciones de financiamiento
Entrega de solicitud y requisitos.
Recepcidn de documentacion
Ingreso de datos y creacion de solicitud

‘ Verificacién de datos
Digitalizacién de documentos

ENTRADAS Elaboracion del medio de aprobacion

Suministros Aprobacion o negacion de solicitud
» Desembolso y contalizacién del crédito

SALIDAS
Suministros

REGISTROS/ANEXOS

INDICADORES OBJETIVO

Agilidad en la aprobacion ) o L Solicitud
Financiamiento agil y oportuno . .,
Medio de aprobacion

Contrato

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR:

Elaborado en base a la funcionalidad de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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PROCESO: CREDITO
SUBPROCESO: MICROCREDITO

ACTIVIDAD QUE ACTIVA EL PROCESO: Indagar la necesidad del Cliente
ACTIVIDAD QUE FINALIZA EL PROCESO: Contabilizacion del Crédito
DUENO DEL PROCESO: Productos Financieros

AREA DE CREDITO INFORMES DE CREDITO GERENTE DE AGENCIA

v

Gestionparadar
opciones financieras
en el tiempo
establecido

v

Entregar lasolicitud
de créditoydara
conocer los requisitos

v

Receptarla
documentacion

\_{‘

Revisiénde la
documentacion que se
encuentre correcta

Se envia parael
ingreso de datos

v

Elaboracién de Medio

Recibe la
documentacion

v

comerciales

v

Elaboracion del
informe de crédito

Digitalizacion de
documentos

Recibe la Solicitud

v

de Aprobacion

Se envia parala \,

Envio de carpeta

aprobacién /

Contactarsecon el

cliente para
desembolso

v

Generarcontratoy
contabilizar credito

Aprobacién

Envio para
desembolso

Indagarla
necesidaddel Ingreso dedatosenel Revisiénde la
cliente sistemay generacién Solicitud
de solicitud
Planificary *
gestlonz?fla Verificacién de No
captacion referencias

Gréfico 21: Diagrama de flujo microcrédito 1

Elaborado en base a la funcionalidad de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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4.4.3 Posicionamiento

4.4.3.1 Posicionamiento del producto financiero

En la mayoria de instituciones financieras, el producto que recibe el consumidor,
resulta demasiado intangible y por lo tanto el Unico aspecto tangible del servicio, es
la persona que los atiende y que representa al momento de efectuar la venta.

Es por eso que Mutualista Pichincha Agencia Cuenca deberd mantener
capacitado de manera constante a su personal para lograr el dominio en el
conocimiento tanto de los productos y servicios que se manejan en la institucion
para que se conviertan en una ayuda idénea para los clientes, puesto que les
ayudardn a solventar todas sus inquietudes y dudas al momento de solicitar un

financiamiento, para lograr la diferenciacion con la competencia.

En la actualidad los clientes prefieren, mas que productos, un buen servicio, que
se les traten con amabilidad, respeto, dandoles la importancia que se merecen. Por
esta razon se busca la excelencia en el servicio, complementando con la calidad del

producto microcrédito.

Con la creacion del producto microcrédito para Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca se logrard satisfacer las necesidades de sus clientes que requieren de un

financiamiento para su negocio, siempre ajustandolas a sus gustos y preferencias.

Otro punto importante que le ayudara a Mutualista Pichincha Agencia Cuenca en
el posicionamiento del producto, es su personal, ya que hay que hacer que se
sientan parte de la institucion y esto se lograra mediante el buen manejo de la
comunicacién es decir, dandoles apertura a ser escuchadas todas sus sugerencias y
comentarios, puesto que ellos son los que mantienen el trato directo con los clientes,
esto ayudara a reducir la apatia y crear en ellos un compromiso mayor, otro punto
importante sera reconocer el trabajo que estan realizando sin importar el area o nivel
gue desempefien, para esto se realizaran reuniones semanales en donde se haga

hincapié en el buen desenvolvimiento que tuvieron.
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4.4.3.2 Caracteristicas del posicionamiento del producto

El posicionamiento del producto abarca las siguientes caracteristicas:

Es confiable.- porque da a conocer a los clientes las condiciones en las

cuales se otorgara el financiamiento del microcrédito.

Es comprensible.- porque se da a entender de una manera clara que es lo
que se pretende con el crédito.

Esta orientado hacia el beneficio.- su principal caracteristica es brindar
beneficio a sus clientes, ya que por medio del producto microcrédito podran
financiar actividades en pequefia escala, de produccion, comercializacion o
de servicios, ya sea para emprender un negocio, consolidar o ampliar el
mismo, compra de mercaderia, maquinaria, herramientas de trabajo, compra

de vehiculo, etc.

Es reconocido.- debido a que Mutualista Pichincha Agencia Cuenca cuenta
con gran trayectoria en el mercado local y es reconocido por manejar créditos
de vivienda, el cual ha beneficiado a muchas familias, siendo un aporte para
mejorar su calidad de vida.

4.4.3.3 Promesa al cliente

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, pensando siempre en el bienestar de los

clientes se plantea las siguientes promesas:

La comercializacion del producto microcrédito se lo har4 de manera honesta,
es decir dandoles a conocer todas las condiciones que tiene dicho producto,

para que no existan problemas en un futuro.

Sabemos que el tiempo de los clientes es muy importante, por ese motivo se
ha planteado un tiempo de aprobacion maximo de 48 horas, en el cual ya

tendran su dinero.
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» Se realizaran capacitaciones al personal de Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca, para que puedan dominar el manejo del producto microcrédito, para
gue puedan brindar un servicio personalizado y que el mismo se ajuste a sus

requerimientos.

= Sera un producto que estara disponible cuando los clientes lo

necesiten.

= Para la seguridad y tranquilidad del cliente, Mutualista Pichincha
Agencia Cuenca manejara tasas referenciales del Banco Central del
Ecuador.

4.4.4 Posicionamiento en ventas del producto

Para que Mutualista Pichincha Agencia Cuenca pueda realizar Ila
comercializacion del producto primeramente los colaboradores deben tener un
conocimiento el producto microcrédito para que de esta manera se pueda dar a
conocer sus caracteristicas, beneficios y ventajas y que el propdsito del producto
sea satisfacer las necesidades de los clientes y a partir de ello la Institucion, podréa

dar soluciones oportunas y agiles.

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca deberd mantener un sistema de
capacitacion, en el cual se den a conocer los productos y servicios para lograr un
dominio en su manejo, logrando de esta un buen desempefio laboral y para dejar en

alto la imagen de la Institucién.

Para lograr un posicionamiento en ventas lo importante sera saber escuchar al
cliente, indagar su necesidad, qué es lo que realmente esta buscando, anticiparnos
a comprender el verdadero interés, para poder ofrecerle el producto microcrédito,
ajustandolo a su requerimiento y de esta manera brindar una satisfaccion del mismo

y lograr cerrar la venta.

Al momento nos encontramos en un mercado competitivo, donde el mas fuerte se
mantiene en el mismo, por ese motivo Mutualista Pichincha Agencia Cuenca debera
destacar los beneficios que obtendran los clientes al acceder al financiamiento.

85



Como todos sabemos la competencia no es un obstaculo, mas bien nos permite
mejorar nuestros niveles de servicio, brindando productos 6ptimos que se ajustan a

las necesidades del mercado.

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca brindara un trato personalizado con los
clientes, para poder brindar toda la informacion que necesite de una manera

transparente y que sienta que es parte importante de la Institucion.

Existen clientes que preferiran analizar los beneficios versus costos antes de
tomar una decision, por ese motivo Mutualista Pichincha Agencia Cuenca cuenta
con un sistema SALES LOGIX el cual permite dar seguimiento a nuestros clientes,
permitiéndoles exponer sus diferentes puntos de vista para luego solventar todas
sus dudas e inquietudes, dandoles la oportunidad de acceder al financiamiento del

producto microcrédito.

4.4.5 Precio

Para establecer el precio del microcrédito se considerara la tasa de interés que

fija el Banco Central del Ecuador.

Tasa Activa Efectiva Referencial % anual Tasa Activa Efectiva Maxima % anual
para el segmento: para el segmento:

Productivo Corporativo 8.17 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresaria 953 Productivo Empresaria 1021
Productivo PYMES 1120 Productivo PYMES 1183
Cansumo 1591 Consumo 16.30
Vivienda 1064 Vivienda 1133
Microcrédito Acumulacion Ampliada 22.44 Microcrédito Acumulacién Ampliada 2550
Microcrédito Acumulacion Simple 25.20 Microcrédito Acumulacion Simple 27.50
Microcrédito Minorista 28.82 Microcrédito Minorista 3050

Grafico 22: Tasas en el sistema financiero Ecuatoriano :

Datos obtenidos en la pagina web del BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, en base a la informacion
de Octubre del 2013.

Al realizar las encuestas nos pudimos dar cuenta que el principal competidor de
Mutualista Pichincha Agencia Cuenca es la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Juventud Ecuatoriana Progresista, dandonos como resultado que el 50% de los

clientes de Mutualista Pichincha han solicitado un crédito en dicha Cooperativa.
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Para tener claro el valor de interés que la Cooperativa Jep cobra a sus clientes se

adjunta el cuadro de intereses.

® 1.2. COSTOS DEL CREDITO

. MONTO TASA EFECTIVA VALOR TOTAL A MONTC TOTAL A
TIPO DE CREDITO ) A CIADO . PAGAR PAGAR
NAN JEP Lida. MAXIMA BCE POR INTERESES A LA ENTIDAD
CONSUMO
& Mess S00.00 15.20% 16,30% 3291 87.30 522 91
Consumo 12 rieses 1.500,00 15.20% 18,30% 128,75 135,18 1.628.75
18 meses 3.000.00 15.20% 16,30% 380, 49 188,70 3.380.49
MICROCREDITO

Minofsta 5 meses 500,00 22,00% 30,50% 33,30 87,03 533,30
< 3000 déiares 12 meses 1.500.00 22,00% 30,50% 188,23 141,14 1.688.23
18 meses 3.000,00 22,00% 30,50% 557,24 198,63 3.559,24
- & meses 5.000,00 21,00% 27 50% 317 69 88777 5.317,46%9

Acumulacion Simple
cosios LS 10,000 P 12 meses 6.000,00 21,00% 27 50% 717,65 561,59 6.717.65
18 meses 7.000,00 21,00% 27 50% 1.242 73 46002 B8.242.73
DE — e 5 meses 12.000,00 18.00% 25,50% 552,18 2.112,28 12.652,18
CREDITO T ATAada |7 meses 15.000.00 18, 00% 25,50% 153035 1.382.08 16.530,95
’ 18 meses 18.000,00 18.00% 25,50% 2.720,82 1.156,52 20.720,62
Microcrédito Productive [ 36 meses [ 2soo000 | 11.20% | 11.83% | 4.624,56 [ 33035 | 29.624,56
>20.000 [ 3&rmeses I 11.20% | 11.53% | 5.549.51 | 99645 | 35.547.51

[

Gréfico 23: Tasas de crédito de la Cooperativa JEP :

Datos obtenidos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP en Octubre del 2013.

A continuacion se presentan los cuadros comparativos de las tasas que aplican
las instituciones financieras, de acuerdo a datos proporcionados por el Banco
Central del Ecuador, donde se determina que los mayores competidores son las
cooperativas de ahorro y crédito, aplicando tasas inferiores a los bancos y
mutualistas, por lo tanto para poder ingresar al mercado y lograr ser competitivos, es

aplicando estrategias de precios orientadas a la competencia.
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Tasas del sistema financiero en el segmento de crédito

"Microcredito Minorista"
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Gréfico 24: Tasas en el sistema financiero Ecuatoriano :

Datos obtenidos de la pagina web del Banco Central del Ecuador de Octubre del 2013.
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Tasas del sistema financiero en el segmento de crédito

JARDIN AZUAYO
PACIFICARD
PACIFICO
AZUAY
SANTA ROSA
CAMARA DE COMERC. AMBATO
SAN JOSE
CODESARROLLO
9 DE OCTUBRE
CACPECO
RIOBAMBA
INTERNACIONAL
MUSHUC RUNA
BIBLIAN
QUINCE DE ABRIL
AUSTRO
MEGO
GUARANDA
PABLO MUNOZ VEGA
0SCUS
LA DOLOROSA
JUVENTUD ECUATORIANA PROGRESISTA
PASTAZA
11 DE JUNIO
ALIANZA DEL YALLE
COMERCIO
IMBABURA
PADRE JULIAN LORENTE
MUT.PICHINCHA
ATUNTAQUI
SANTA ANA
EL SAGRARIO
TULCAN
ANDALUCIA
| SAN FRANCISCO
| COOPROGRESO
| CONSTRUCCION, COMERCIO Y PRODUCCION
| CAPITAL
| VAZCORP
| CHONE
| coTocoLLAO
| COOPNACIONAL
| CALCETA
| SAN FRANCISCO DE ASIS
| cooPAD
| PICHINCHA
| LOJA
| COMERCIAL DE MANABI
| SOLIDARIO
| 29 DE OCTUBRE
| PROINCO
| PROCREDIT
| 23 DE JuLIO
| UNIFINSA
| PRODUBANCO
| MACHALA
| D-MIRO S.A.
| GUAYAQUIL
| PROMERICA
| FINCA

o e -

"Microcrédito Acum. Simple"

; T T T
} t t t
o ] -] ] oo

o~ o~ — —

33,0

olpawoud ese |

89

Gréfico 25: Tasas en el sistema financiero Ecuatoriano:
Datos obtenidos de la pagina web del Banco Central del Ecuador de Octubre del 2013.
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Gréfico 26: Tasas en el sistema financiero Ecuatoriano :
Datos obtenidos de la pagina web del Banco Central del Ecuador de Octubre del 2013.
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Grafico 27: Evolucién de las tasas de microcrédito en el Ecuador .

Datos obtenidos de la pagina web del Banco Central del Ecuador, Octubre del 2013.

Como podemos observar en el grafico 27 en la evolucion de tasas de
microcrédito en el Ecuador, no ha existido variacion en alza de tasa desde el 2010,
por lo tanto se aplicara la estrategia de precios orientada a la competencia. En esta
estrategia de precios, la atencion se centra en lo que hacen los competidores.
(Thompson, 2012, pag. 19)

La idea es mantener los precios para evitar reacciones inesperadas de los
consumidores ante una subida de precios y de esta manera lograr ingresar en el
mercado de microcrédito, ahora bien en este caso se tomara como referencia las
tasas que aplica la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP, para de esta manera lograr
que los clientes existentes en Mutualista Pichincha Agencia Cuenca adquieran el
producto microcrédito, de acuerdo a datos obtenidos de las encuestas, sin embargo
cabe recalcar que también se basara en las politicas que tenga Mutualista Pichincha
Agencia Cuenca.
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Tasa de interés competitiva

= Microcrédito Minorista.- Actividades de pequefia escala.
Créditos menores o iguales a $3.000.00.

Tasa del 22% anual

= Microcrédito de acumulacion simple.- Actividades de pequefia
escala.
Créditos mayores a $3.000.00 y menores a $10.000.00

Tasa del 21% anual

= Microcrédito de acumulacion ampliada.- Actividades de mediana
escala.
Créditos mayores a $10.000.00 y menores a $20.000.00

Tasa del 18% anual

4.4.6 Plaza

Para llegar al mercado meta propuesto, se establecera como estrategia la de
comercializar el producto microcrédito Mupi en la misma agencia Cuenca, puesto
qgue el principal objetivo es permitir que los clientes que tiene Mutualista Pichincha
puedan acceder al financiamiento propuesto para que puedan consolidar su negocio

0 a su vez incrementar su capital de trabajo, para mejorar su calidad de vida.

4.4.7.- Promocion

Al momento de realizar la campafia publicitaria del producto microcrédito,
Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, aplicara metodologias de mercadeo y utilizara
las mejores imagenes para lograr el impacto en sus consumidores y lograr que el
futuro comprador se convierta en el portavoz de las bondades positivas del nuevo

producto en el mercado.
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En cuanto a la estrategia de promocidon se entregaran kits de bienvenida a los

clientes, quienes obtengan el financiamiento a través del producto microcrédito Mupi,

este kit incluir&:

»= Un boligrafo,

» Una carpeta con el diptico publicitario.

4.4.7.1.- Tacticas relacionadas con el producto, comunicacion e impulso

Para poder realizar un buen posicionamiento del producto microcrédito de

Mutualista  Pichincha Agencia Cuenca se utilizard los principales medios de

comunicacion de la ciudad de Cuenca, como se describe a continuacion:

Radio: Es el medio de mayor alcance, con lo que se lograra difundir la
informacion a toda la ciudadania, por lo que para el lanzamiento del producto
microcrédito mupi, se realizara en la radio la Voz del Tomebamba y

excelencia radio, por ser las de mayor sintonia en la ciudadania.

Prensa escrita: Se utilizara como medio para poder reforzar la publicidad
televisiva, se lo hard por medido de la prensa el Mercurio, por ser el diario de

mas aceptacion en nuestro medio.

Folleteria: Se utilizar4 dipticos para dar a conocer toda la informacién del
producto microcrédito Mupi a los clientes que se acerquen a la agencia de
Cuenca, con el propdsito de que conozcan el funcionamiento y que a su vez

puedan acceder al financiamiento.

Internet: Se utilizara este medio de comunicacion ya que hoy en dia, todo se
maneja en base de a esta herramienta, entre ellos se utilizara el correo
electrénico, con la finalidad de enviar correos masivos a todos los clientes que
tiene actualmente Mutualista Pichincha Agencia Cuenca para dar a conocer el
nuevo producto y que puedan acceder de manera agil y rapida, ademas se
hard uso del medio de mayor acogida que es el facebook para difundir la

publicidad, sin generar mayor costo a la institucion.
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Se solicitara a las personas del departamento de sistemas para que puedan
incluir en la pagina web la publicidad el producto microcrédito, para que al
momento que los clientes accedan a la pagina web, puedan conocer mas del

producto y asi despertar un interés para que lo adquieran.

4.4.7.2.- Marca

4.47.2.1.- Nombre

Microcrédito Mupi.

4.4.7.2.2.-Lema

Apoyando siempre tus iniciativas de negocio.

4.4.7.3.- Publicidad

4.4.7.3.1.- Objetivos publicitarios

Dar a conocer a los clientes de Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, el
beneficio de adquirir el producto microcrédito Mupi y persuadir de manera eficiente

para que puedan acceder al financiamiento.

4.4.7.3.2.- Estrategias publicitarias

» Realizar publicidad en los diferentes medios de comunicacion de la ciudad
de Cuenca.

= Capacitar al personal para que puedan difundir la informacion a todos los
clientes que mantiene la institucién, solventando todas sus dudas e
inquietudes, resaltando los atributos del producto y la agilidad al momento de

brindar el financiamiento.
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4.4.7.4.- Medios publicitarios

Cotizacién en medios electrénicos:

Cuadro 10: Cotizacién medios electrénicos:

Concepto

Facebook

Segmentacién  por
perfiles,
segmentacion
geografica y disefio

grafico

Cantidad

12 meses

4.4.7.4.1.- Cotizacion de publicidad mensual en los
diferentes medios de comunicacion.

Aho 2014

Costo Mensual

Costo Total
(Anual)

Pagina web

Mantenimiento y
actualizaciones

periddicas

12 meses

Base de datos

interna

Perfiles de clientes,
para envio de

correos electrénicos

12 meses

S 1.884,00

Cotizacion de medios electronicos elaborado en base a proformas e informacion proporcionada por

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.

95



Cotizacion en radio y prensa:

Concepto

La voz del

Tomebamba

Cuadro 11: Cotizacién radio y prensa.

Horario
Rotativo
(Lunes a

Domingos)

Numero de
Curias por
Formato mes

Mencién

Costo de
Tarifa
Negociada Costo
por cufa Mensual

S 162,00

Afo 2014

Costo Total
(Anual)

$ 1.944,00

Excelencia radio

Concepto

Prensa | Diario el

Mercurio

Rotativo
(Lunes a

Domingos)

Ubicacion

Pagina

determinada

Mencidn

Numero de
publicaciones
Formato por mes
1/4
pagina full

color

$ 159,60

Costo de
Tarifa
Negociada
por Costo
publicacién Mensual

622,00 | S 1.244,00

$ 1.915,20

Costo Total
(Anual)

$ 3.732,00

S 7.591,20

Cotizacion de radio y prensa elaborado en base a proformas proporcionada por los diferentes medios

en Octubre del 2013.
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Cotizacion de esferos, carpetas y banners publicitarios:

Cuadro 12: Cotizacion esferos, carpetas, banners .

Aho 2014

Concepto Cantidad | Costo Unitario Costo Total

Carpetas para material

publicitario

Banners (lonas)

Or\N S 688,20

Cotizacion de material publicitario elaborado en base a proformas proporcionada por los diferentes
medios en Octubre del 2013.

Cotizacioén en folleteria:

Cuadro 13: Cotizacion folleteria. .

Concepto ‘ Cantidad ‘Costo Unitario Costo Total

Folleteria

Cotizacion de material publicitario elaborado en base a proformas proporcionada por los diferentes
medios en Octubre del 2013.

Nota: Todos los precios de los articulos publicitarios ya estan incluidos el IVA.
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4.4 .8.- Analisis financiero

4.4.8.1.- Ventas

Para realizar el analisis financiero del producto microcrédito MUPI, se considero
la informacién del numero de créditos de consumo que Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca otorgd durante los afios 2010, 2011 y 2012:

Cuadro 14: Colocacién de créditos de consumo Agencia Cuenca :

Créditos Otorgados por Mutualista Pichincha Agencia Cuenca

N2 de Crédito Tipo de Crédito

19 Consumo

54 Consumo

57 Consumo

Elaborado en base a informacion de los créditos de consumo otorgados por Mutualista Pichincha

Agencia Cuenca, durante los afios 2010,2011 y 2012.
Para lo cual se obtuvo un promedio de 43 créditos al afio, lo que servira de base
para calcular la colocacion anual.

Por otro lado también se creyd necesario obtener una base de acuerdo al monto

de créditos otorgados, por lo que de igual manera se obtuvo lo siguiente:

Cuadro 15: Colocacion de créditos de consumo Agencia Cuenca por monto

Créditos de Consumo por Monto

Numero de créditos
Monto

2011

$100,00 - $5.000,00 41
$5.001,00 - $10.000,00 11

$10.001,00 - $15.000,00 0

$15.001,00 - $20.000,00 2

Total

Elaborado en base a informacion de los créditos de consumo otorgados por Mutualista Pichincha

Agencia Cuenca, durante los afios 2010,2011 y 2012, los cuales se distribuyeron por montos.
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Ahora bien, en base a los datos obtenidos por la institucién, se determin6 que el
monto de crédito que mayormente se otorgan esta entre un rango de $100,00 a
$5.000,00 dolares.

Por otro lado también se obtuvo datos en base a las encuestas realizadas de los
montos que mayor aceptacion tienen en las otras instituciones financieras, dandonos

como resultado lo siguiente:

Cuadro 16: Colocacion de créditos de con consumo por monto en otras instituciones financieras:

Monto de microcréditos otorgados por

otras Instituciones Financieras

N2 de personas
Monto encuestadas
$400 - $5000 36
$6000 - $10000

$11000 - $15000

$16000 - $20000

Total

Elaborado en base a informacion de las encuestas realizadas, en las cuales se determiné los montos
de créditos entregados por las diferentes instituciones financieras.

Podemos observar que los montos que mayor representacion tienen van en un
rango entre $400,00 a $5.000,00 dolares, lo que nos da un panorama mas claro,

para poder realizar el andlisis de ventas.

En la pagina web de Mundo Microfinanzas publicado por Rosa Matilde Guerrero
M. y Ruth Arregui Solano, en su articulo Inclusién financiera y microfinanzas en
Ecuador, sefalan que “durante el afio 2012 el monto promedio de las operaciones
de microcrédito concedidas por las instituciones financieras del Ecuador, subié de
US$ 1.931 en 2010 a US$ 2.587 (entre enero a junio de 2013, el monto promedio
fue de US$ 2.503)”, para lo cual se tomara como referencia dicho valor para los

calculos correspondientes.
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Al aplicar la formula de tasa de crecimiento con relacion al afio 2011 y 2012 se

determind lo siguiente:

{(valor Presente — Valor Pasado)/ Valor Pasado}*100
{(57-54)/54}*100=5.56%

La tasa de crecimiento con relacion al numero de créditos de consumo otorgados,

en referencia al afio 2011 y 2012, es de un 5.56%.

Cuadro 17: Crecimiento en ventas .

Cantidad
Periodo Anual Monto de crédito Total
Anual

2.503,00 107.629,00
43

2.503,00 123.773,35
49

2.503,00 142.339,35

57

2.503,00 163.690,26
65

2.503,00 188.243,79
75

725.675,75

Crecimiento en ventas del producto microcrédito Mupi.

En el cuadro N° 17 se presenta el crecimiento en ventas del producto
microcrédito Mupi, en la tabla se observa que en cada afio el crecimiento de acuerdo
al nimero de microcréditos otorgados de acuerdo a la propuesta del plan de

marketing sera del 15%.

El afio tentativo para la puesta en marcha del Plan de Marketing, es el afio 2014

por lo que cualquier calculo se hara a partir de este afo.
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4.4.8.2.- Ingresos totales

Para el calculo de los ingresos totales se dividirdn en ingresos por el
financiamiento otorgado y los ingresos por los intereses que generaran los
microcréditos, para calcular los ingresos por intereses se aplicara la tasa referencial
establecida en el plan de marketing de acuerdo a la estrategia de precios orientada a
la competencia y en base a las tasas emitidas por el Banco Central del Ecuador, por

lo tanto la tasa sera de 21,00% anual.

Para obtener el ingreso tanto por capital como por los intereses se realizé una
tabla de amortizacion para un solo crédito y luego se le multiplicé por la cantidad de

microcréditos que se otorgaria en el afio,

Cuadro 18: Crecimiento en ventas por nimero de crédito:

Interés en un solo crédito $938,27

Periodo Cantidad Monto de

Total Capital Total Intereses

Anual crédito

107.629,00

43 2.503,00 40.345,61

123.773,35

49 2.503,00 46.397,45

142.339,35

57 2.503,00 53.357,07

163.690,26

65 2.503,00 61.360,63

188.243,79

75 2.503,00 70.564,72

g n» | n | n

S 725.675,75 272.025,48

Crecimiento en ventas por niumero de créditos otorgados por afio.
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Cuadro 19: Tabla de Amortizacion .

TABLA DE AMORTIZACION CUOTAS FIJAS MENSUALES - CAPITAL TOTAL

CAPITAL: $ 2.503,00
INTERES: 22,00%
TIEMPO ANOS: 3 anos
CUOTAS ANUALES: 12
NUMERO CUOTAS TOTAL: 36
VALOR CUOTA FIJA: $ 95,59
FORMULA:
P: Cantidad inicial, principal, actual o presente
P 1- ﬁ A l?ago periédico (anualidad) .
i i = interes (de acuerdo al numero de periodos)
n = numero de abonos o cuotas
Mes Cuota Mensual Intereses a pagar Abono a capital Saldo Obligacion
o $ 95,59 $ 2.503,00
1% 95,59 $ 45,89 $ 49,70 $ 2.453,30
2 % 95,59 $ 44,98 $ 50,61 $ 2.402,68
3 $ 95,59 $ 44,05 $ 51,54 $ 2.351,14
4 9 95,59 $ 43,10 $ 52,49 $ 2.298,66
5 $ 95,59 $ 42,14 $ 53,45 $ 2.245,21
6 $ 95,59 $ 41,16 $ 54,43 $ 2.190,78
7 $ 95,59 $ 40,16 $ 55,43 $ 2.135,35
8 $ 95,59 $ 39,15 $ 56,44 $ 2.078,91
9 $ 95,59 $ 38,11 $ 57,48 $ 2.021,43
10 $ 95,59 $ 37,06 $ 58,53 $ 1.962,90
11 $ 95,59 $ 35,99 $ 59,60 $ 1.903,30
12 $ 95,59 $ 34,89 $ 60,70 $ 1.842,60
13 $ 95,59 $ 33,78 $ 61,81 $ 1.780,79
14 $ 95,59 $ 32,65 $ 62,94 $1.717,85
15 $ 95,59 $ 31,49 $ 64,10 $ 1.653,75
16 $ 95,59 $ 30,32 $ 65,27 $ 1.588,48
17 $ 95,59 $ 29,12 $ 66,47 $ 1.522,01
18 $ 95,59 $ 27,90 $ 67,69 $ 1.454,32
19 $ 95,59 $ 26,66 $ 68,93 $ 1.385,40
20 $ 95,59 $ 25,40 $ 70,19 $ 1.315,20
21 $ 95,59 $ 24,11 $ 71,48 $ 1.243,72
22 $ 95,59 $ 22,80 $ 72,79 $ 1.170,94
23 $ 95,59 $ 21,47 $ 74,12 $ 1.096,81
24 $ 95,59 $ 20,11 $ 75,48 $ 1.021,33
25 $ 95,59 $ 18,72 $ 76,87 $ 944,46
26 $ 95,59 $ 17,32 $ 78,28 $ 866,19
27 $ 95,59 $ 15,88 $ 79,71 $ 786,48
28 $ 95,59 $ 14,42 $ 81,17 $ 705,31
29 $ 95,59 $ 12,93 $ 82,66 $ 622,64
30 $ 95,59 $ 11,42 $ 84,18 $ 538,47
31 $ 95,59 $ 9,87 $ 85,72 $ 452,75
32 $ 95,59 $ 8,30 $ 87,29 $ 365,46
33 $ 95,59 $ 6,70 $ 88,89 $ 276,57
34 $ 95,59 $ 5,07 $ 90,52 $ 186,05
35 $ 95,59 $ 3,41 $ 92,18 $ 93,87
36 3 95,59 $ 1,72 $ 93,87 $ 0,00
$ 3.441,27 $ 938,27 $ 2.503,00
$ 3.441,27 $ 938,27

Tabla de amortizacion realizada para el otorgamiento de microcréditos para Mutualista Pichincha
Agencia Cuenca.
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Ingresos totales tanto en capital e intereses.

Cuadro 20: Ingresos totales tanto en capital e intereses .

Ingresos / periodo

$ 107.629,00 | $ 123.773,35 | $ 142.339,35 | $  163.690,26 | $ 188.243,79
Ingresos por capital

S 4034561 | S 46.397,45 53.357,07 61.360,63 | S 70.564,72
Ingresos por intereses

$ 147.97461 | $ 170.170,80 | $ 195.696,42 | $  225.050,88 | $ 258.808,52

Totales

Elaborado en base a los ingresos totales del capital e interés.

Podemos observar que en cuadro de ingresos totales, nos muestra los ingresos
por afio tanto en capital como interés que Mutualista Pichincha Agencia Cuenca

recibira por el financiamiento del producto microcrédito MUPI.

4.4.8.3.- Evaluacién financiera del plan de marketing

“La evaluacion financiera permite determinar los beneficios del proyecto, para lo
cual se incluira el presupuesto que se utilizara para realizar la publicidad, para ello
se consideran los ingresos por los intereses que genera el producto microcrédito
MUPI, de igual manera se toma en cuenta los gastos de publicidad de los diferentes

medios de comunicacion.

Mediante la evaluacion financiera del plan de marketing tendra que demostrarse
la rentabilidad econdémica y financiera de la inversion a través de los indicadores del
VAN (Valor actual neto), TIR (Tasa interna de retorno), el B/C (Coeficiente

beneficio/costo) y el PRI (Periodo de recupero de la inversion).

103



VAN (Valor Presente Neto) Y TIR (Tasa Interna de Retorno)

El valor presente neto y la tasa interna de retorno son herramientas que nos
sirven para examinar cualquier tipo de inversion, sin embargo, si se las analiza
independientemente puede generar errores, por eso es recomendable manejar

ambos conceptos al mismo tiempo.

El valor presente neto, también conocido como valor actual neto, se obtiene
calculando el valor actual de la sumatoria de los flujos futuros de fondos que la
inversién promete, descontados a la tasa de rendimiento esperada, menos el precio
pagado para entrar a dicha inversion o sea neta de costos; su formula se expresa de

la siguiente forma:

VAN—zT: PR _ _ppyth PR P M
_t_0(1+i)t_ T 1+ 1+0)?2 (140)3 (1407

El término con signo negativo representa al precio pagado o la inversion inicial
necesaria, mientras que los demas flujos son los ingresos netos del proyecto (puede
ocurrir que en algun periodo los egresos sean superiores a los ingresos, por lo cual

el término correspondiente seria negativo).

El valor positivo del VAN significa que lo pagado por la inversién fue menor al
valor actual de los flujos de fondos a recibir calculado en funcion de la rentabilidad
esperada (tasa de descuento).

Es decir,

Cuando un VAN positivo significa que el proyecto es rentable, mientras que

un VAN negativo nos dice que el proyecto deberia ser rechazado.

Una variable importante a tener en cuenta a la hora de calcular el VAN de un
proyecto es la tasa a utilizar para el descuento de los flujos de fondos, ya que la
utilizacién de una tasa equivocada puede llevar a obtener resultados erréneos. La
tasa a utlizar debe reflejar la rentabilidad deseada del proyecto, también
denominada costo de oportunidad, dado que el inversionista pretende que el
proyecto tenga por lo menos un rendimiento similar a proyectos alternativos, de

niveles de riesgos similares.
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Calculado el VAN (VPN), debemos analizar la tasa interna de retorno (TIR), a la
cual podemos definirla como la tasa de interés que actualiza los flujos de fondos
positivos y negativos de un proyecto igualandolos a cero, por lo tanto es la tasa de

rendimiento para la cual el VAN del proyecto es nulo.

La formula la expresariamos de la siguiente manera:

T
ZO 1+ TIR)t

FR,_ FF,  FF  FF
(1+TIR)' " (1+TIR)? ' (1+TIR)3 (1+TIR)T

0 = _FFO+

En este método la TIR obtenida se coteja con una tasa de corte o costo de
oportunidad, a la que la TIR debe superar para se considere un proyecto como

aceptable, asi tenemos las siguientes afirmaciones:
» SiTIR > atasa de descuento, aceptamos el proyecto
» SiTIR = atasa de descuento, indiferente
» SiTIR < atasa de descuento, rechaza el proyecto”. (DIB, 2011, pag. 1)

5.4.8.4.- Presupuesto de publicidad

Cuadro 21: Presupuesto de Publicidad :

Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Ao 4 Ano 5
Descripcion de Actividad Cantidad Valor Unitario 2014 2015 2016 2017 2018
Facebook 12 meses S 125,00|$ 1.500,00|$ 1.650,00$ 1.815,00( $1.996,50| $ 2.196,15
Pagina web 12 meses S 25,00 S 300,00 S 330,00]|$ 363,00 S 399,30|S 439,23
Base de datos interna 12 meses S 7,00] $ 84,00 | $ 92,40 $ 101,64 S 111,80($ 122,98
Radio la Voz del Tomebamba | 60 cufias por 12 meses | $ 2,70|S 1.94400|S 2138,40|S$ 235224 5S - S -
Excelencia Radio 60 cufias por 12 meses | $ 2,66 S 1.91520|$ 2106,72|S 231739 S S
Diario el Mercurio 2 publicaciones por 3 mes | $ 622,00 S 3.732,00|$ 4.10520|$ 451572 S S
Esferos publicitarios 500 por afio S 040|$ 20000(|S 22000](5S - S - S -
Carpetas publicitarias 500 por afio S 0,80[S$ 40000[S 440,00($ 484,00 (S 532,40[S 585,64
Banner lona 3 S 29,40 S 88,20 | $ - S - S - S -
Folleteria dipticos 1000 S 012|S$ 12000|S 132,00( S 14520 S 159,72|S 175,69
Total $10.283,40 $11.214,72 S 12.094,19 §$3.199,72 $3.519,70

Presupuesto de publicidad elaborado en base a cotizaciones obtenidas en base a los diferentes

medios de comunicacion para la propuesta del plan de marketing.
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En la presente tabla se detalla el presupuesto de publicidad que se realizara
desde el afio 2014, en el cual se empezara a aplicar el plan de marketing para el
producto microcrédito MUPI para Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.

Como podemos observar en el cuadro N° 21, a partir del afio 2015 se realizara un
incremento del 10% en relacion a los costos de los articulos y actividades
publicitarias, debido a que existe subida de precios, inflacién, impuestos, etc., puesto

gue no es igual un afio con el otro.

Por otro lado en los primeros tres afos las cantidades se mantendran fijas en
cuanto a la publicidad en medios, a partir del aflo 2017, se disminuirdn las

cantidades teniendo asi:

@ Banners.- este medio de publicidad solo aplica en el primer afio, puesto que
servirdn para los siguientes afios, para no generar un gasto adicional a la

institucion.

@ Esferos.- se realizara la entrega de esferos publicitarios durante los dos
primeros afios, para el proceso de introduccion del producto microcrédito

MUPI, en los siguientes afios ya se veria como un gasto innecesario.

@ Facebook.- se mantendrd la publicidad mediante la red social Facebook,
puesto que es un medio muy utilizado por todas las personas, lo cual

permitira comercializar el producto de manera permanente.

@ Pagina web.- se realizara actualizaciones en la pagina web de la institucion
con el fin de que los clientes conozcan del producto y puedan acceder al

financiamiento.

@ Base de datos interna.- constantemente se realizara gestiones comerciales
directamente con los clientes que mantiene la institucion para poder
mantenerles informados a los clientes que tiene la instituciébn sobre el
producto microcrédito y de esta manera puedan obtener un financiamiento

para su negocio.
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@ Carpetas publicitarias.- Se mantendra constante la emision de carpetas

publicitarias, las cuales seran entregadas al momento de que los clientes

obtengan el financiamiento como un valor agregado, en la cual pueden

archivar todos los documentos que se generaron al momento del desembolso.

@ Folleteria dipticos.- es de vital importancia mantener la folleteria puesto que

de esta manera los clientes pueden obtener la informacién mas detallada del

producto, ademas al momento que el cliente se acerque a Mutualista

Pichincha Agencia Cuenca, los oficiales y asistentes proporcionen dipticos

para que conozcan del nuevo financiamiento que mantiene la institucion.

Presupuesto para capacitacion del personal

Cuadro 22: Presupuesto de capacitacion .

Ano 1

Ano 2

Ano 4

Ano 5

Descripcion de Actividad

2014

2015

2017

2018

Capacitacion del personal

$ 2.000,00

$ 2.200,00

$ 2.662,00

$ 2.928,20

Total al afo

S 2.000,00

S 2.200,00

$ 2.662,00

S 2.928,20

Presupuesto elaborado para destinarlo a la capacitacion del personal de Mutualista Pichincha

Agencia Cuenca.

Para poder brindar un servicio de excelencia a los clientes actuales de Mutualista

Pichincha Agencia Cuenca, se destiné un fondo de $2000,00 anuales, los cuales

serviran para preparar al personal sobre el manejo del producto microcrédito, para lo

cual se realizaran reuniones bimensuales dirigidas por el gerente y oficial operativo

de la agencia, con la finalidad de solventar cualquier duda acerca del funcionamiento

de dicho producto, como sabemos cada afio existe una variacion acerca el costo por

subida de precios e inflacién por lo que se le tomara a partir del afio 2015 y los afios

siguientes un porcentaje del 10% en el que se incluye la tasa de inflacién y subida

de precios.
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4.4.8.5.- Flujo de Fondos

Cuadro 23: Flujo de fondos acumulado

Rubros Ao 0 Ano 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Total ingresos por intereses ganados $ 40.34561 | S 46.397,45 $ 53.357,07 $ 61.360,63 $ 70.564,72
Inversion (Publicidad y capacitacion)
Facebook | S 1.500,00 S 1.500,00 | $ 1.650,00 S 1.815,00 S 1.996,50 S 2.196,15
Paginaweb | § 300,00 S 300,00 | S 330,00 S 363,00 S 399,30 S 439,23
Base de datos interna | $ 84,00 S 84,00 | S 92,40 S 101,64 S 111,80 S 122,98
Radio la Voz del Tomebamba | $ 1.944,00 S 1.944,00 | S 2.138,40 S 2.352,24 S - S -
Excelencia Radio | S 1.915,20 S 1.915,20 | $ 2.106,72 S 2.317,39 S - S -
Diario el Mercurio | $ 3.732,00 S 3.732,00 | S 4.105,20 S 4.515,72 S - S -
Esferos publicitarios | S 200,00 S 200,00 | $ 220,00 S - S - S -
Carpetas publicitarias | S 400,00 S 400,00 | S 440,00 S 484,00 S 532,40 S 585,64
Banner lona| $ 88,20 S 88,20 | S - S - S - S -
Folleteria dipticos | $ 120,00 S 120,00 | S 132,00 S 145,20 S 159,72 S 175,69
Capacitacion del personal | $ 2.000,00 S 2.000,00 | S 2.200,00 S 2.420,00 S 2.662,00 S 2.928,20
Total egresos $ 12.283,40 $ 12.283,40 $ 13.414,72 $ 14.514,19 S 5.861,72 S 6.447,90
Saldo efectivo (Ingresos - Egresos) $ -12.283,40 S 28.062,21 | S 32.982,73 S 38.842,88 $ 55.498,91 S 64.116,82
Flujo de caja acumulado S 15.778,81 | S 48.761,54 S 87.604,42 $ 143.103,33 S 207.220,15
Tasa de inflacién a
Septiembre del
Tasa 8,21% 2013 1,71%
TIR 247% Premio riesgo pais 6,50%
VAN S 156.165,65 Tasa de descuento 8,21%

Flujo de fondos elaborado en base a cotizaciones y proyecciones en colocacion de microcréditos para Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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BALANCE CONSOLIDADO Y CONDENSADO
AGENCIA CUENCA
En unidades de Délar

ENTIDAD: MUTUALISTA PICHINCHA Cédigo Oficina: 1076
OFICINAEN: CUENCA ANO: 2014 MES: 12 DIA: 31
[ copbico | DESCRIPCION [ totAaL |
ACTIVO
11 | FONDOS DISPONIBLES 40.562,00
1101 | Caja 40.562,00
16 | CUENTAS POR COBRAR 552
17 | BIENES REALIZABLES 0
18 | PROPIEDADES Y EQUIPOS 13.584,00
19 | OTROS ACTIVOS 0
1990 | Depdsitos en garantia 0
1 | TOTAL DEL ACTIVO 54.698,00
TOTAL GENERAL DEL ACTIVO Y GASTOS 54.698,00
2 PASIVO
21 | DEPOSITOS A LA VISTA 9.232.824,00
2101 | Depdsitos a la vista 2.825.633,00
2103 | Depdsitos a plazo 6.407.191,00
25 | CUENTAS POR PAGAR 0
2 [ TOTAL DEL PASIVO 9.232.824,00
3 PATRIMONIO
31 | CAPITAL SOCIAL -9.206.388,53
33 | RESERVAS -9.206.388,53
3302 | Generales -9.206.388,53
36 | RESULTADOS DEL EJERCICIO 28.262,53
3 | TOTAL DE PATRIMONIO -9.178.126,00
4 GASTOS
41 | INTERESES CAUSADOS 415.477,00
45 | GASTOS DE OPERACION 185.232,40
4501 | GASTOS DE PERSONAL 104.252,40
450105 | Remuneraciones 91.969,00
Capacitacion 2.000,00
Gastos de publicidad 10.283,40
450190 | Otros gastos de personal 0
4503 | SERVICIOS VARIOS 76.347,00
450390 | Servicios de terceros 76.347,00
4504 | CONTRIBUCIONES 582
4505 | DEPRECIACIONES 4.051,00
41 TOTAL GASTOS 600.709,40
5 INGRESOS
51 | INTERESES GANADOS 552.367,00
INTERESES MICROCREDITOS MUPI 40.345,61
5| TOTAL INGRESOS 592.712,61
e — B r:-;“//-
e x>
AGENCIA CUENCA DR. CESAR ENRIQUEZ DUQUE REG # 17440
GERENTE CONTADOR GENERAL
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Podemos observar en el cuadro 23 del flujo de fondos acumulado que la inversion
inicial para el producto microcrédito MUPI Mutualista Pichincha Agencia Cuenca es

de $12.283,40, lo que indica que la inversion se recupera en el primer afio.

La tasa de descuento que se aplico, fue en relacion a la tasa de inflacion y la tasa
riesgo pais de acuerdo a fuentes del Banco Central del Ecuador, obteniendo un TIR
de 247%, lo que indica que es mayor a la tasa de descuento, por lo tanto el proyecto
es viable para su realizacion, por otro lado el VAN es positivo lo que indica que la

rentabilidad de la inversion para el proyecto es aceptada.

110



CAPITULO V.

5.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.- CONCLUSIONES

Al observar que Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, no cuenta con el producto
microcrédito, se vio la necesidad de elaborar un plan de marketing para su
implementacion, ya que hoy en dia nos encontramos en un mercado de constantes
cambios y para que una institucion pueda mantenerse en el mercado tiene que ser

competitiva, ofreciendo productos y servicios de calidad.

Por lo tanto el producto microcrédito MUPI surge de la necesidad de
financiamiento de sus clientes actuales, por lo que se desarrollaron estrategias tanto
de producto, precio, plaza, promocién (publicidad) y las mismas seran una
alternativa viable ya que se detalla de manera clara y precisa la forma de como se
va a introducir el producto microcrédito en el mercado cuencano, esto es en base a
la difusién tanto en radios de mayor sintonia y en la prensa de mayor circulacion en
la ciudad de Cuenca, ademas de folletos, esferos los cuales seran entregados
directamente en la misma agencia, para que los clientes conozcan del producto,
cabe indicar que en los dipticos se detallan las caracteristicas y beneficios del

producto, con el propésito de despertar el interés de los clientes de la institucion.

Con una buena implementacion de estrategias publicitarias, los clientes podran
identificar de forma facil el producto y accederan al financiamiento.
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La propuesta del plan de marketing permitira que Mutualista Pichincha Agencia
Cuenca pueda diversificar sus productos y servicios financieros de una manera

rapida y agil, evitando complicaciones.

Por otro lado se desarrollaron procesos para su aplicacién, en el cual se detallan
todas las actividades a realizar al momento de otorgar el financiamiento, servira
como una guia para su personal, con lo que se evitaran contratiempos al momento

de su ejecucion.

En cuanto al analisis financiero se demostrd que el presente trabajo es viable y

sobretodo rentable, lo que beneficiara a Mutualista Pichincha Agencia Cuenca.
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5.2.- RECOMENDACIONES

Se recomienda a Mutualista Pichincha Agencia Cuenca, mantener un programa
mensual de capacitacion a su personal para que se sientan motivados al momento
de atender a sus clientes, para dar soluciones oportunas y agiles, con lo que se

mantendra un factor diferenciador en comparacion de la competencia.

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca deberd realizar un seguimiento al producto
microcrédito MUPI, con el propdsito de siempre estar innovando el mismo, ya que
como sabemos nos encontramos en un mercado de constantes cambios y si no nos

mantenemos en el tiempo, la institucion puede perder participacién en el mercado.

Mutualista Pichincha Agencia Cuenca debera también mantener un programa de
actualizacion de datos de los clientes, para tener un mejor conocimiento del cliente y

poder comercializar el producto de acuerdo a sus necesidades.

Es importante recordar que la institucidon cuenta con una sola agencia, lo que se
recomienda es proponer a casa matriz que se aperture una nueva agencia, para

poder cubrir mas lugares de la ciudad de Cuenca.

Ademas en cuanto al producto microcrédito MUPI, se recomienda a Mutualista
Pichincha Agencia Cuenca, mantener politicas flexibles, puesto que el producto de
consumo que actualmente comercializan esta teniendo problemas al exigir que se

maneje como minimo 3 meses, lo que les perjudica en relacién con la competencia.
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ANEXOS

DESCRIPCION

ESPERA | RETRASO

Se lo ufiliza cuando un item o persona debe
ESpeErar

Se utiliza cada vezr gue ocurra un cambio an un
item (por ejemplo la incorporacion de "valor

OPERACION N
agregado” a la materia prima o a una
operacion.
B — Se utliza para indicar &l traslado dal producio
m:rLg::.gaTﬁ de salida (output) enire diferentes sitios o

localidades

PUNTO DE DECISION

Indica aguel punto del proceso en &l cual =2
debs tomar una decision.

PUNTO DE CONTROL

Se utiliza para indicar que &l flujo del processo
s& ha detenido de manera gque pueds evaluarss
la cabdad del producta de salida |output).

DIRECCION DEL FLLJO

Denota la direccion y el orden gue
corresponden a los pasos del proceso

Indica que |la salida (output) de esa parte del

COMECTOR diagrama de flujo, servird como la entrada
(input) para otro diagrama de flujo
MITES Indica tanto el inicio como la terminacion del

Proce s

ALMACENAMIENTO DE
INFORMACION

Se utliza cuandeo la salida de una actrwdad
incluyo &l almacenamiento magnefico de la
informacion

U IURIACIGERET]

COCUMENTACION

Indica que |a salida (output) de la actividad
incluyg informacion registrada en el papel

Anexo 1: Simbologia .
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Formato Solicitud de Crédito

v MutualistaPichincha

iTienes un suefo? Construydmoslo.

DATOS PERSONALES
NOMBRE
CEDULA DE CIUDADANIA
NACIONALIDAD ESTADO CIVIL
ECUATORIANA| SOLTERO
EXTRANJERO CASADO
RESIDENTE VIUDO
PROFESION/ ACTIVIDAD:
DIRECCION:
TELEFONO:
BARRIO:
EMAIL:

SOLICITUD DE CREDITO

APELLIDOS

LUGAR Y FECHA DENACIMIENTO

SEXO
DIVORCIADO MASCULINO
OTRO FEMENINO
CIUDAD
TIEMPO DE RESIDENCIA
SECTOR

RESDENCIA] ___ |PROPIA [ |ARRENDADA: [ |VIVECONFAMILIARES

]

ACTIVIDAD ECONOMICA
EMPRESA / LUGAR DE TRABAJO: TIPO DENEGOCIO
CARGO ACTUAL: TIEMPO DE TRABAJO
DIRECCION DE LA EMPRESA: TELEFONO
DATOS FAMILIARES
CARGAS FAMILIARES NOMBRE DEL CONYUGE
CEDULA DE CIUDADANIA
LUGAR DE TRABAJO CONYUGE:
CARGO:
DIRECCION:
TELEFONO:
NOMBRE DE UN FAMILIAR CERCANO QUE NO VIVE CON USTED:
PARENTESCO: DIRECCION: TELEFONO:
INGRESOS Y EGRESOS MENSUALES
| INGRESOS MENSUALES | | EGRESOS |
SUELDO MENSUAL GASTOS BASICOS
INGRESOS CONYUGE: ARRIENDO MENSUAL
OTROS INGRESOS: CUOTA MENSUAL HIPOTECA
HONORARIOS CUOTA MENSUAL VEHICULO
UTILIDADES MENSUALES OTROS
ARRIENDOS
INVERSIONES
OTROS

Anexo 2: Formato Solicitud de Crédito.
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A
DEUDAS
INSTITUCION PLAZO ACTUAL CUOTA MENSUAL
TARIJETAS DE CREDITO PLAZO ACTUAL CUOTA MENSUAL

BIENES Y PATRIMONIO

PROPIEDADES ( Casa, terreno, departamento)

SALDO TOTAL

SALDO TOTAL

Declaro que la informacion detallada en este documento es veridica y refleja adecuadamente mi situacién.

LUGAR Y FECHA:

FIRMA

—

HIPOTECA SEGURO
TIPO DIRECCION VALOR / COMERCIAL S| NO S| NO
VEHICULO
PRENDA SEGURO
MARCA ARO VALOR / COMERCIAL S| NO S| NO
INVERSIONES PIGNORACION
SI | nNOo
TOTAL
REFERENCIAS
BANCARIAS | AH CTE |
BANCO CTA
BANCO CTA
BANCO CTA
TARJETAS DE CREDITO
VISA
MASTERCARD
DINNERS
REFERENCIA FAMILIAR REFERENCIA FAMILIAR
NOMBRE NOMBRE
TELEFONO TELEFONO
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Formato Informes de Crédito

capgas [ pazes [ ] capcas [ L

-

MOMBRE | SUJETI

oL | | oD WRCIL B

ASENCA. [ ] forisas, | |

J=CLL &%
EEFERENCIL FANILIAR ANPEONECIA PREOONALL

ESTABDORIL [ ] TRLEROROS esmapcort [ THLICHOS
COMCILID

(i1 4801, T E— T YT AESEEHEE [ ]
CELLULAR

piRpooioy ]

WERIFIC AL £ O [ ] NEEFCADG CoM [

PARCHTESCO [ ] PAEIRTESCD [

IHPOENACTION FINKSCIRDER

EMFPRESA EMFRESA [
CARGD CARGO [
TIEMFD TIEMPC [
NEREST HERESD [
WERIFCADD O VEEFCEADD oM I
CARGD CARGD [
TPD DE MoAES0S [ ] TPC OE INGRTSOS [
CONFIRRA [ ] CONFIRMA |

cTascrmmamAs [ ] cTASOERRADAS [ ] SALDO MEWSUAL
Ho.DECUCMTAS [ HWa DOCUBHTAS [ SALDOTRMMLSTRAL
LT I e TR m—

BEEFEREHCIAN BANCARATIRD

CREOITD
el m— L I m— Paacs
i — I —
CENTRAL DE F‘E OO0 CORTE: I TARJETA DE GREEIITD
HETITIDIDH WOHTD wrwwes | SUIETS CILASE e L WETITUDIOH 4 DG CUPRLD ik T A P OREMARTE
UTAL
MANEJD EN BEANCDS CBEEERVACIONEER
IRES TITWC IO NONTO TR0 WAREID IRFOMMENTE
REFERENCIAE COMERCIALESR
o
EHFATSA WOHTD FOREME OE PaG D TIEMPD [APCEEMLDLE P GEMANTE F Do IMICIALES SIUWILLA

Anexo 3: Formato Informes de Crédito .
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Formato Medio de Aprobacion :

CLIENTE: CANTOR
CODELDOR: ROVIRCA
FRONINDIR) = == os es cee o e e e - .-
R L e et R
DREDCHN: SCGH
TELEFOs: LT —
DREDCHN:
TELEFOMO: [T T T S —
¥ BE LIBALTA LT L] S ——
ESTA DPERA O O Rl ESG0S MUTLUA LI STA
TIFD MONTD PLAZC | INTERES | muswmsncy TIFD £ VEMCIMIENTO MONTOD
TOTAL RIESOO ACTUAL:
MAS ESTA OFERACIIN:
PROPCEITO: APROBADD S DESINBOLSAR:

MEMCE CANCELACIONES:
TOTAL RIERSDE DIRECTOE:

RIEZE0S EN CUENTAS RELACIONADAS I

Cege 1 T
[RIESG0S INDIRECTUS GARANTE |
EXRSETENTEE:
[RIESGO TOTAL: ]
| NFORMA CI ON COMPL EMENTA Rl &
CENTEAL DE RIESGOS INVERSIONES LERETAS
FIOR CALIF. TRO WERCIEITH T EOHTD [ D CUDMTA:
SALDeD ACTLLAL:
[TRIM &8 TER H:E:
SN AHTIRIOE:
AT ARTERIOR:
RIESOO PR, AMLLAL:
A PROBA C1 ON
HQE WAL FECHA CHCHH DI MR O BT AR 1D
31-Cas-Li
3
ad-Eaw- bl
31-Cae-L0

Anexo 4: Formato Medio de Aprobacion :
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Formato Calificador .

Calificar Mutualista Pichincha Agencia Cuenca

INGRESOS

Utilidad del Negocio

GASTOS

Alimentacion

Ingreso bajo dependencia

Servicios Basicos

Ingreso cényuge

Agua

Arriendos

Luz

Pension Jubilar

Teléfono

Giros del exterior

Internet y cable

Arriendo

Vestuario
Salud

Educacion

Prestamos

v nunumkon:n;m: ;o ;m: n n

Total Ingresos | Total Gastos

| Disponible (Ingresos - Gastos) | S

Anexo 5: Formato Calificador :
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Formato Carta Bur6 de Crédito

Cuenca, 23 de Octubre del 2013.

Srs.
Mutualista Pichincha
Ciudad.

De mis consideraciones

Y0, XXXXXXXXX con cédula de identidad xxxxxxx, autorizo a Mutualista
Pichincha Agencia Cuenca para que acceda a mi buro de crédito y pueda
tener acceso a revisar mi comportamiento crediticio en el sistema financiero
ecuatoriano, asi mismo, declaro que conozco la naturaleza y alcance de la

informacion que se solicitara.

Atentamente,

Sr. XXXXXXXX

Cl. XXXXXX

Anexo 6: Formato Carta Bur6 de Crédito :
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Formato Carpeta :

P8 MutualistaPichincha

Tienes un sueho? Construydmosio.

Microerédito MUPI

www.mutualistapichincha.com

siguenos en Facebook | _{

Direcciomr Presidents Cardova y Bomero Esq
Telafono: 072840405
072842550
Apoyando siempre tus iniciativas de negocio.

Anexo 7: Formato Carpeta .
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Formato Dipticos

www.mutualistapichincha.com

siguenos en Facebook _,f

Direcciom Presidents Cardova y Bomero Esq.

Telefono: 072840405
072842550

P8 Mutualista Pichincha

Apoyando siempre tus iniciativas de negocio.

Tienes un suenho? Construydmaosio.

Microerédito MUPI

Anexo 8: Formato Dipticos .

Microcrédito MUPI

Comodidad:

Garsnte
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Formato Boligrafos

Anexo 9: Formato Boligrafos 1

Formato Banners

Anexo 10: Formato Banners .

126



Formato Facebook :

Busca personas, lugares y cosas &% Dayis Figueroa Inicio &%

Te estds por Casar?
Registrate 2 2 Jornada
) ) . ~ . de CasamientasOnline.
Biografia Informacion Fotos Amigos Mas ~ 30 de actubre 18 hre,
A 49 467 personas ks

gusta esto,

Festival para

E£Conoces a Mutualista? .
Gente Chica

Si conoces a Mutualista, enviale un mensaje.

Ganzte 4 entradas para
el "Festival para Gente
Chica", Parficipa
ingresando aci

A 1241 personas les
gusta esto.

Lugares

I Reciente
2013

_ anaa

A vando sie re tus iniciativas de negocio.
o = — Chat (1)

Anexo 11: Formato Facebook .

Costos Facebook :

InteligenciaWeb & Planes desde USD 32

enerando nuevos negocios

compartir

G 56-2-29204986

Publicidad en Segmentacion  Ej. Publiddad Costo
Facebook Geogréfica en Facebook Anundos

1000 visitas 2000 visitas

4 J mes mes
125USD 229UsSD 438UsSD

Anexo 12: Costos Facebook .
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Cotizacién Diario el Mercurio

Cuenca, 15 de Octubre del 2013,

Sefora

Dayana Figuerca

Le envid las cotizaciones respectivas.

o C el costo es de 622.00 dolares.

Atentamente

Oswaldo Avila.

0986990554

Diario La Tarde Diario El Mercuric
Dpto. Ventas y Publicidad

EL MERCURIO

= 4x3 (19.5x15cm) cualguier dia full color pagina indeterminada seccion B

Anexo 13: Cotizacion Diario el Mercurio .
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Cotizacion Excelenciaradio

From: gerencia@excelenciaradio.com

To: dayannajf@hotmail.com

Subject: PROPUESTA PUBLICITARIA EXCELENCIA RADIO

Date: Tue, 15 Oct 2013 08:17:32 -0500

Estimada Dayana,

Por medio del presente y luego de saludarle cordialmente, me dirijo a usted con el fin de hacerle

llegar el tarifario que manejamos en la radio segun sus requerimientos:

El primer cuadro es de costo por cuia en horario rotativo de acuerdo al tiempo que se mantenga al

aire.

DETALLE DE TARIFAS:

CURNAS GRABADAS EVENTUALES | HASTA 30" $ 3,50
HASTA 45~ $5

MENCIONES EN VIVO HASTA 30" $4,50

PAQUETES MENSUALES

LUNES - VIERNES ($2,50)

LUNES - DOMINGO

($2,66)

Cualquier inquietud no dude en consultarme, estoy a las érdenes para lo que necesiten; si desea que

le visite en su trabajo para conversar directamente no tengo inconveniente.

Saludos Cordiales,
Maria José Yanez Fernandez

GERENTE ADMINISTRATIVA
Av. 24 de Mayo 10-87

Edif. Portales del Rio 1
(593) 7 2810 001

Cuenca - Ecuador
www.excelenciaradio.com

Anexo 14: Cotizacion Excelencia Radio .
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Cotizacion Radio la Voz del Tomebamba

From: jorgeandrespiedra@hotmail.com

To: dayannajf@hotmail.com

Subject: PAQUETES PUBLICITARIOS DE RADIO LA VOZ DEL TOMEBAMBA - ESTUDIOS DE SINTONIA
FEBRERO 2013 (1070 AM Y 102.1 FM)

Date: Tue, 15 Oct 2013 09:39:59 -0500

PAQUETES PUBLICITARIOS PARA RADIO LA VOZ DEL TOMEBAMBA:

Radio Tomebamba AM y/o FM ofrece sus servicios publicitarios bajo las siguientes condiciones:
PERIODO DE DIFUSION: MENSUAL

DURACION DE LA CUNA: 30”

PROFORMA

ESPACIOS ROTATIVOS:

Dias de difusidon por mes: lunes a sabado, los domingos son bonificados.

Valor Ofertado: S2.70

ESPACIOS INFORMATIVOS:
Dias de difusion por mes: lunes a viernes
Tarifa por cada cufia: $11.30

Valor Ofertado cufia unitaria: $8.40 (INFORMATIVO MANANA Y MEDIODIA)

$7.20 (INFORMATIVO NOCHE)

Lcdo. Jorge Piedra Viteri.
La Voz del Tomebamba

Anexo 15: Cotizacion Radio la Voz del Tomebamba :
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Cotizacién Banner 1

SENALYD DISPLAYS lm’:é?& PRECIO DISPLAY + IMPRESION
» construye imagen
1-10 UNID. 11-20 UNID. 21 o MAS
60x180 cm. $35.20 $31.96 $29.80
MODELO
Portabanner “L"
1-10 UNID. 11-20 UNID. 21 o MAS
copIGO
szl!
60x160 cm. $29,40 $26,52 $24,60
MODELO
Portabanner "X2"
1-10 UNID. 11-20 UNID. 21 0 MAS
cépico
Ixs"
60x160 cm. $29,40 $26,52 $24,60
MODELO
Portabanner "X3"

Anexo 16: Cotizaciéon Banner .
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Cotizacién Material POP .

JRHE Publicidad

Direccidn: Miguel &ngel Estrella B-14 Juan Jaramillo
Teléfone: 072826920 PROFORMA N° 0O 5099

Srs. Mutualista Pichincha

Adjunto proforma publicitaria para los fines pertinentes:

Cantidad | Descripcion | Precio Unitario |Pre cio Total
500 Boligrafos con disefio 5 0,40 5 200,00

500 Carpetas con disefio 1,91x 1,78cm 5 0,80 S 400,00

1000 Dipticos 5 012 5 120,00
Subtotal 5 642,86

IVA 12% 5 77,14

Total 5 720,00

Anexo 17: Cotizacion Material POP .
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Tasa de inflacion Ecuador -

4.5 4.5
4.1
4 4
3.48
3.5 3.5
3.01 3.03 3.01
3 -3
2.68
- 239 -
2.5 277 2.5
2 -2
1.71
1.5 1.5

T T T T T T T T T
Feb/13  Mar/13 Aprf13 May/13 Juni13 Julit3 Augi13 Sep/13 0cti13

CALENDARIO GMT PAIS EVENTO REFERENCIA REAL ANTERIOR CONSENSO PRONOSTICO
2013-05-07 05:00 PM ECUADOR: TASA DE INFLACION (ANUAL) 2013-04-30 3.03% 3.01%
[

Anexo 18: Tasa de Inflacion Ecuador 1

Premio riesgo pais :

Puis Grads a largo plazo Tipa de interés tipico Prewmio de riesgo de pais

Estados Unidos Aaa 6.100% 0.00%
Andorra Aa) 6.750% 0.65%
La i Bal 10.10% 4000
Australia Aad 6.750% 0.650
Austria Aaa 6100 0.00%
A3 7.05% 0.050%

Bahrein Bal 8.600% 25006
Bal 8.600% 25006

Bélgica Aaa 6100 0.00%
Belice Bal 2100 2000
Bermudas Aal 6700 0.60%
Bolivia Bl 10.60% 45006
ElBrasil B2 11600 55006
Bulgaria B2 11.60% 55006
Canada ) 6.750% 0.65%
Islas Caimin Aad 6.800% 0.70%
Chile Baal 7300 1200
China A3 7.05% 0.050%
Colombia Baad 7.55% 1.45%
Costa Rica Bal 8.600% 25006
Croatia Baad 75504 14504
Chipre A2 7.00% 090%
fiblica ch Baal 7300 1200
Aal 6700 0.60%

Bl 10.60% 450%

Ecuador B3 12.60% 6.500%

Anexo 19: Premio Riesgo Pais :
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